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RESUMEN
Nuestro objetivo principal de la investigacion fue “Determinar el nivel de Influencia del
Marketing Digital en la Imagen Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco
20227, el tipo de investigacion empleado fue aplicada, de nivel explicativo, los métodos
utilizados fueron el descriptivo, analitico — sintético e inductivo — deductivo: el disefo

utilizado fue no experimental de corte transversal.

La muestra fue de 32 colaboradores, la técnica utilizada para recoger la informacion fue
la encuesta; con la aplicacion de dos instrumentos (cuestionarios), uno por cada

variable, con 18 y 13 preguntas correspondientemente.

El procesamiento de los datos encontrados, se efectué mediante la aplicacion del
respectivo analisis estadisticos de datos, para ello se empled el SPSS en su version 26,
de alli se obtuvieron los resultados mediante tablas y figuras; la exposicion de la relacion
entre nuestras variables estudiadas fue con la prueba estadistica de correlacion de
Pearson, la misma que arrojo como resultado ,895, lo cual nos muestra que es una
correlacion positiva fuerte, asi mismo su significacion aproximada (Sig.0.000) la misma

que es menor que el nivel de significancia (a =0.05). por lo tanto:

Existe suficiente certeza para poder afirmar que: Es alta la Influencia del Marketing

Digital en la Imagen Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022

Palabras clave: Marketing digital, imagen corporativa, cooperativa de ahorro y crédito.



ABSTRACT
Our main objective of the research was "Determine the level of Influence of Digital
Marketing on the Corporate Image of COOPAC VOLCAN Ltda. 392 of Pasco 2022", the
type of research used was applied, explanatory level, the methods used were
descriptive, analytical — synthetic and inductive — deductive: the design used was a non-

experimental cross-sectional design.

The sample was 32 collaborators, the technique used to collect the information was the
survey; with the application of two instruments (questionnaires), one for each variable,

with 18 and 13 questions correspondingly.

The processing of the data found was carried out by applying the respective statistical
data analysis, for this SPSS version 26 was used, from there the results were obtained
through tables and figures; The relationship between our studied variables was exposed
with the Pearson correlation statistical test, which yielded a result of .895, which shows
us that it is a strong positive correlation, as well as its approximate significance

(Sig.0.000). which is less than the significance level (a =0.05). therefore:

There is enough certainty to be able to affirm that: The Influence of Digital Marketing on

the Corporate Image of COOPAC VOLCAN Ltda. 392 of Pasco 2022 is high

Keywords: Digital marketing, corporate image, savings and credit cooperative.



INTRODUCCION

Una de las areas mas significativas de cualquier organizacion hoy en dia, es la
que se encarga de manejar la imagen corporativa de la entidad y que en nuestro caso
es el marketing digital Por lo que una gestidon adecuada es vital para el éxito de la
misma. Ya que La sociedad digital en la que vivimos utiliza o hace uso de las diversas
capacidades que proporciona la tecnologia para ser utilizadas en la red. Las
organizaciones deben entender que el Marketing Digital es una formidable oportunidad
para que las instituciones fortifiquen su marca y multipliquen las oportunidades de

negocio, toda vez que hoy en dia el internet forma parte del quehacer de las personas.

Del mismo modo es importante que quienes dirigen las organizaciones
entiendan que el marketing digital es vital para lograr posicionar la imagen corporativa
de cualquier organizacién, tal como nos menciona Botin (2022). Aunque algunos
expertos consideran que la imagen de marca solo depende de los productos que ofrece
tu tienda online, lo cierto es que hay muchos mas factores que pueden mejorar - 0
empeorar - la percepcion de tus clientes acerca de tu negocio. Y eso siempre va a tener

repercusiones en tu imagen corporativa.

En nuestro caso las diversas proposiciones. Asi como el problema encontrado,
no es ajeno a la realidad reflejada en la entidad estudiada, por lo que consideramos que
es importante mostrar esta investigacion. el mismo que esta ordenado de acuerdo a lo
estipulado en el reglamento de grados vy titulos de nuestra universidad, y es como a

continuacion presentamos:

Capitulo | Problema de Investigacion: En este capitulo se exterioriza el
problema materia de nuestro estudio, del mismo modo se trazan los problemas
especificos, asi mismo la formulacién de objetivos, la respectiva justificacion y las

limitaciones de nuestra investigacion.



Capitulo Il Marco Tedrico, el presente trabajo de investigacion se sustenta
fundamentalmente en las teorias del marketing digital y la imagen corporativa, para lo
cual se esgrimen conceptos actualizados de ambas variables que defienden nuestro
marco tedrico, hemos sido minuciosos al momento de conseguir informacién sobre los
antecedentes de estudio, a nivel internacional, nacional y local, asi como los
conocimientos e ideas que respaldan nuestra investigacion, también se presenta las
respectivas formulacién de hipétesis, asi como nos permite identificar las variables e

indicadores de nuestra investigacion

Capitulo lll Metodologia y Técnicas de Investigaciéon, mostramos el tipo, nivel
de investigacién, asi como nuestro disefio utilizado, la poblacién y muestra esta dirigido
a los trabajadores de la COOPAC VOLCAN. El tamafo muestral es el de 32
colaboradores, del mismo modo se determind los instrumentos de recolecciéon de datos
para nuestro estudio, asi como la seleccion, validacion y confiabilidad de nuestros
instrumentos de investigacion se dio mediante el juicio de expertos. finalmente

presentamos la respectiva orientacién ética, filoséfica y epistémica.

Capitulo IV Resultados y Discusion. Se aplicé una encuesta tipo Likert a
nuestra muestra, para el analisis y procesamiento de los resultados se empleo el Excel
y luego el software estadistico SPSS 26 el mismo que es utilizado en las ciencias
sociales, con una muestra de 32 colaboradores, luego de ello se realiz6 la respectiva
prueba de hipétesis utilizando la correlacion de Pearson, para finalizar con la respectiva
discusion de resultados. Finalmente presentamos las respectivas conclusiones y
recomendaciones, que esperamos sean tomadas por quienes dirigen la entidad

financiera estudiada.

Bajo estas consideraciones Sefnores Jurados, ponemos a vuestra disposicion la
presente investigacioén, que esperamos este a la altura de las circunstancias, esperando
sus valiosas criticas, que serviran para enriquecer la misma.

Los Autores

Vi
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11.

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Identificacion y determinacién del problema

Una de las herramientas que mas cambios han sufrido en la actualidad,
es la ciencia del marketing en especial el marketing digital. toda vez que las
empresas son mas competitivas en el entorno corporativo.

Es vital para las empresas aprender a esbozar una estrategia de marketing
digital, debido a que actualmente la gran mayoria de las personas hacen uso de
los diferentes et al. (2015)

Los dispositivos méviles se han convertido ya en las piezas mas valiosas
para conectar con el consumidor actual. Los smartphones han modificado
nuestros habitos de consumo y comportamiento. ;Quién de nosotros no ha
utilizado el movil en una tienda para comparar precios con otros establecimientos
0 para consultar las opiniones de los usuarios antes de decidir adquirir un
producto? (p. 175)

Una de las ventajas de utilizar el marketing digital, es que este medio
ofrece una gran variedad de sitios y que ademas es poca la inversion publicitaria,
en colacion con el marketing tradicional que irroga grandes presupuestos. Mas
aun en que hoy la gran mayoria de las organizaciones estan en plena

1



transformacion hacia el entorno digital. Es importante lo que mencionan Roncot
et al. (2018)

El mundo actual cambia tan rapido que hemos perdido la nocion del
tiempo. ¢ Te has parado a pensar sobre desde cuando se han hecho cotidianos
algunos objetos en tu dia a dia? Habras percibido que ya estas totalmente
acostumbrado a convivir con objetos que apenas llevan unos afios entre nosotros,
como el teléfono mdévil o internet, pero que parece que hayan estado toda una
vida a nuestro alcance. La percepcién del tiempo ha ido cambiando al hilo de la
obsolescencia programada, jy toda caduca rapido en nuestra mente! En el caso
de internet, es el elemento en torno al cual giran gran parte de las innovaciones
gue se han inmiscuido en nuestra realidad mas cercana. Internet esta tan metida
en todo lo que hacemos —redes sociales, marketplaces de cualquier tipo y para
cualquier gusto, busqueda de informacién, socializacién, medio en el cual se
expresan opiniones, la television, dispositivos domésticos, etc.— que parece que
lleve entre nosotros desde siempre. (p. 14)

Muchos son los estudios que mencionan el cambio en el comportamiento
del consumidor de estos tiempos, donde predomina el uso del internet en todos
los aspectos y quehaceres del ser humano, ya que Internet se ha transformado
en una vitrina para exhibir negocios, servicios, trabajos e ideas, asi como también
se tiene el uso intensivo de las redes sociales para las organizaciones que ofrecen
por este medio comprar y vender productos y/o servicios.

Este creciente protagonismo de la Web como medio capaz de focalizar la
atencion de los usuarios durante mas horas al dia que ningun otro (por encima de
la television, la radio o la prensa) lo define como el entorno idéneo para que las
empresas desarrollen sus estrategias de marketing. Pero es el caracter abierto y
universalmente accesible de Internet lo que, paradéjicamente, constituye a la vez

su principal oportunidad y amenaza. (Domene, 2018, p. 19)



1.2.

De otra parte, las entidades buscan desarrollar una imagen corporativa
consolidada en el ambito en el que se desenvuelven, el mismo que transmita
confianza y les permita diferenciarse de la competencia, y ser reconocido como
un referente en el area que operan.

Las marcas, las instituciones y los individuos con su marca personal se
esmeran en comunicar lo que ponen a disposicion del consumidor o en influir en
sus audiencias objetivas. Y, por otro lado, ahora nuestra voz de consumidores
vale mas y también podemos hacerla oir mas. Nosotros, los consumidores, somos
el canal mas potente y quienes tenemos el dinero que las marcas o los
profesionales ansian; mientras que antes eran las marcas las que tenian los
productos o servicios que nosotros queriamos. ¢ Te das cuenta de cédmo ha
cambiado la perspectiva? (Roncot et al., 2018, p. 21)

Es en este contexto que decidimos llevar a cabo la presente investigacion
que busca determinar el nivel de Influencia del Marketing Digital en la Imagen
Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022. Estamos seguros

que este estudio sera de gran utilidad a quienes dirigen la entidad estudiada.

Delimitacién de la investigacion
1.2.1. Delimitaciéon Temporal

El espacio de tiempo que alcanza la presente investigacion es el primer
trimestre del afio 2023.
1.2.2. Delimitaciéon Espacial

El presente trabajo de investigacion se llevara a cabo en las instalaciones
de la Cooperativa de ahorros y crédito VOLCAN Ltda. 392. Oficina Principal:
ubicado en la Av. Manuel Rojas 401. Distrito de Yanacancha, de la provincia de

Pasco, Region Pasco.



1.3.

1.2.3. Delimitacion Social

Esta constituido por los colaboradores de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392

en todas sus modalidades.

1.2.4. Delimitacién Conceptual

b)

Compuesto por nuestras dos variables, las mismas que son:
Marketing Digital
Para Chaffey y Smith (2013) es “La aplicacion de tecnologias digitales para
contribuir a las actividades de Marketing, dirigidas a lograr la adquisicién de
rentabilidad y retencion de clientes a través del reconocimiento de la
importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un
enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de
comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con
sus particulares necesidades” (p. 21)
Imagen Corporativa
Para Capriotti (2013) es “La imagen es una representacion mental, concepto
o idea que tiene un publico acerca de una empresa, marca, producto o

servicio”. (p. 95)

Formulacion del problema

1.3.1. Problema general:

¢Cudl es el nivel de Influencia del Marketing Digital en la Imagen

Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 20227

1.3.2. Problemas especificos:

¢,Cual es el nivel de Influencia del Marketing de Redes Sociales en la

Imagen Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 20227

¢,Cual es el nivel de Influencia del Marketing Web Site en la Imagen

Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 20227



1.4.

1.5.

¢ Cual es el nivel de Influencia del Marketing Mobile en la Imagen

Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 20227

Formulacion de objetivos

1.4.1. Objetivo general
Determinar el nivel de Influencia del Marketing Digital en la Imagen

Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

1.4.2. Objetivos especificos
Determinar el nivel de Influencia del Marketing de Redes Sociales en la

Imagen Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Determinar el nivel de Influencia del Marketing Web site en la Imagen

Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Determinar el nivel de Influencia del Marketing Mobile en la Imagen

Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022

Justificacion de la investigacion

Para Bernal (2010) “Son las razones del porqué y el para qué de la
investigacion que se va a realizar, es decir, justificar una investigacion consiste
en exponer los motivos por los cuales es importante llevar a cabo el respectivo
estudio”. (p. 97)
1.5.1. Justificaciéon Teérica

El desarrollo de nuestro proyecto estara fundado en el analisis de las
principales teorias existentes del Marketing Digital e Imagen Corporativa, las
mismas que abarcan a reconocidos autores y profesionales reconocidos en el
area de Marketing, los cuales podran servir de base a futuras investigaciones.
1.5.2. Justificaciéon Practica

Con nuestra investigacion se busca contribuir a que la entidad investigada,

cuente con valiosa informacion de cémo el marketing digital ha evolucionado y



1.6.

cuales son las estrategias publicitarias que deben aprovechar, de esta forma con
una baja inversién obtener un ROI “retorno sobre la inversién” y buscar posicionar
su imagen corporativa.
1.5.3. Justificacion Metodologica

Se empled la respectiva metodologia desde el planteamiento del
problema, marco tedrico, resultados, conclusiones y sugerencias; del mismo
modo los cuestionarios utilizados para esta investigacion cuentan con la
respectiva validez metodolégica mediante los juicios de expertos pertinentes. Los
cuales pueden servir a futuras investigaciones
1.5.4. Justificaciéon de Conveniencia

Esta investigacion resulta conveniente para la entidad investigada, ya que
los resultados encontrados le proporcionaran la realidad de la problematica
encontrada, asi como las conclusiones y recomendaciones permitiran a quienes

dirigen la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 poder implementarlas.

Limitaciones de la investigacién

La principal limitacién encontrada fue el referente al aspecto econémico,
ya que los gastos ocasionados para la realizacion del presente proyecto son
costeados con nuestros propios ingresos.

Del mismo modo la falta de disponibilidad de tiempo para poder aplicar los
instrumentos (cuestionarios), asi como la falta de colaboracion por parte de los

entrevistados aduciendo que tienen bastante trabajo.



2.1.

CAPITULOII

MARCO TEORICO

Antecedentes de estudio

a) Antecedentes a Nivel Internacional

Bafo y Bonilla (2020) en la investigacion “El marketing digital como
estrategia para la imagen de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Chibuleo Ltda. del cantén Ambato de la provincia de Tungurahua”, su objetivo
principal fue “Investigar las estrategias de Marketing Digital que contribuyan
a laimagen de la Cooperativas de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda. del Cantén
Ambato” (p. 9), fue una Investigacion exploratoria descriptiva, los métodos
utilizados fueron analitico — sintético; Inductivo — deductivo, el tamafo de la
muestra fue de 376 personas, la informacion fue recogida mediante la
encuesta con su instrumento el cuestionario, en su principal conclusion nos
manifiestan que:

Para el presente proyecto de investigacion se ha fundamentado teéricamente
las estrategias de marketing digital, con el uso de las Tecnologias de la
Informacioén y las Comunicaciones (TIC) como aliada para conquistar a los
clientes por medio de la promocion de productos, tal es el caso, de E-
Marketplace, marketing de contenidos, e mail marketing, redes sociales, etc.
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con el objetivo de eliminar distancias entre los involucrados; asi como
interactuar por medio de la imagen de marca. (p. 50)

Banchén (2020) en la investigacion “Uso de herramientas de Marketing
Digital y su incidencia en el Comportamiento de compra de los consumidores
de la ciudad De Guayaquil”’, cuyo objetivo principal fue “analizar la incidencia
en el consumidor, que puedan generar las herramientas del marketing digital”
(p- 4), fue un estudio exploratorio correlacional, el recojo de la informacion se
realizé mediante la aplicacion de dos cuestionarios (uno por cada variable),
al finalizar el mismo la conclusion principal fue:

Se pudo comprobar que el /uso de las herramientas del marketing digital, si
inciden en el comportamiento en compras de los habitantes de la ciudad de
Guayaquil. Haciendo referencia a la hipotesis general de investigacion (H1)
se determind un coeficiente de 0.948 la que marca una existencia
correlacional positiva entre las herramientas del marketing digital y el
comportamiento en compras de los consumidores de la ciudad de Guayaquil.
(p- 19)

Escobar (2013) en la investigacion titulada “El Marketing Digital y la Captacién
de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de
Ambato Ltda.”. su objetivo general fue “Analizar las estrategias de marketing
y su incidencia en la captacion de nuevos socios de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito de la Universidad Técnica de Ambato Ltda.” (p. 7), fue una
investigacion de enfoque cuali-cuantitativo, de nivel correlacional, la muestra
estuvo compuesta por 32 personas, la informacion se recogié mediante un
cuestionario, su conclusion principal nos manifiesta que:

Gracias a la utilizacion del Internet, en lo referente a informacion tenemos
grandes ventajas competitivas, como son la reduccion de costes, la velocidad
con que llega la informacion, con este avance tecnolégico podemos brindar
un servicio mas rapido y de mayor calidad. (p. 97)
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b) Antecedentes a Nivel Nacional
Carhuanambo y Vasquez (2022) en la investigacion “La imagen corporativa
como influencia en la fidelizacion de los clientes de la Caja Arequipa en
Cajamarca 2021” cuyo objetivo principal fue “Determinar la relacién que
existe entre la imagen corporativa en la fidelizacion de los clientes de la caja
Arequipa en Cajamarca 2021” (p. 17), fue una investigacion de tipo basica,
de nivel descriptivo correlacional, el método utilizado fue el hipotético —
deductivo, la tecnica utilizada para el recojo de datos fue la encuesta, con sus
instrumento el cuestionario, en su conclusién principal nos manifiesta que:
En esta investigacion se deduce que la imagen corporativa influye
significativamente en la fidelizacién de los clientes. Es decir, la empresa se
preocupa por su imagen corporativa y de esta manera incrementa la
satisfaccion del cliente en la encuesta aplicada a los clientes de la Caja
Arequipa. (p. 68)
Chavez y Obregon (2022) en la investigacion “Marketing digital y su influencia
en la gestion de ventas de la empresa Electropartes Iquitos EIRL — Iquitos,
2022”, cuyo objetivo general fue “Determinar en qué medida influye el
marketing digital en la gestion de ventas de la empresa electropartes IERL de
la ciudad de Iquitos, 2022” (p. 39), fue una investigacion de enfoque
cualitativo, de disefio no experimental de tipo transeccional o transversal. La
muestra fue de 7 trabajadores, la recoleccion de datos se realizo mediante la
encuesta, con su instrumento el cuestionario, en su conclusion principal nos
dice:
Se ha determinado que influye significativamente el Marketing digital en la
Gestion de ventas de la empresa electropartes EIRL lquitos, 2022, ello
confirma los resultados obtenidos en el analisis estadistico de la prueba de
hipétesis de Pearson, existiendo una correlacion 1, lo que establece una
correlacion perfecta o significativa. El valor de significancia p es menor que
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0.05, lo que confirma que existe influencia del marketing digital en la gestion
de ventas de la empresa EIRL Iquitos, 2022. (p. 65)

Agurto (2020) en la investigacion “Marketing digital y la imagen corporativa
de la empresa Marena Corporation S.A.C., Los Olivos 2020”, tuvo como
objetivo principal “determinar si existe relacion entre el marketing digital y la
imagen corporativa de Marena Corporation S.A.C., Los olivos 2020” (p.5). fue
una investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo basica, de nivel
correlacional simple, de disefio no experimental, la muestra fue de 30
personas. La técnica utilizada fue la encuesta con su instrumento el
cuestionario (uno por cada variable) compuesto por 12 preguntas, en su
conclusion nos menciona que:

Se determind que existe relacion entre el marketing digital y la imagen
corporativa de la empresa Marena Corporation S.A.C., Los Olivos 2020, con
un resultado en base al coeficiente de Pearson r=0,914, donde se pudo ver
que existe una relacion positiva perfecta entre ambas variables. Es decir que,
ante una optima gestién del marketing digital, la imagen corporativa se vera
fortalecida. (p. 47)

Meneses (2019) en la investigacion que titulo “Marketing digital e imagen
corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa en San Martin de
Porres, Lima — Peru, 2019” su objetivo principal fue “establecer la relacién
entre el marketing digital y la imagen corporativa en el Restaurante
Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 2019” (p. 12), fue una investigacion de
disefio no experimental, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo
correlacional, la poblaciéon estuvo compuesta por 80 personas, la técnica para
recoger la informacién fue la encuesta, con su instrumento el cuestionario
(uno por cada variable) compuesta por 32 preguntas cada una en la escala

de Likert, en sus resultados concluyen que:
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c)

Se determind que existe relacidon entre el marketing digital y la imagen
corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa en San Martin de
Porres, Lima, Peru, 2019; teniendo que el Rho de Spearman = 0.997 y el Sig.
(Bilateral) = 0.00. Segun los resultados, se puede observar que el nivel de
relacién existente es alto. Por ello, se deduce que, a mayor aplicacion del
marketing digital, se puede favorecer a la imagen corporativa de la
organizacion. Ademas, segun datos descriptivos, el 61.3% considera que la
empresa aplica el marketing digital en un nivel medio. (p. 35)

Antecedentes a Nivel Local

Cuellar y Najera (2020) en la investigacion “El marketing digital como
estrategia de comercializacion y su incidencia en el incremento de ventas de
las pymes del distrito de Chaupimarca, Provincia de Pasco — 2018” su
objetivo general fue “Conocer de qué manera el marketing digital como
estrategia de comercializacion incide en el incremento de ventas de las
PYMES del distrito de Chaupimarca, Provincia de Pasco-2018" (p. 6). Fue
una investigacion de tipo aplicada, el método utilizado fue no experimental,
de disefo descriptivo, el instrumento utilizado fue el cuestionario, el mismo
que se aplicd6 a una muestra de 58 personas, su principal conclusion
manifiesta que:

Los buscadores web, también conocidos como motores de busqueda, son
sistemas informaticos que trabajan recopilando informacion en Internet con
el objetivo principal de mostrar la informacién previamente solicitada a los
usuarios, por lo que sirve como estrategia de comercializacion e incremento
las ventas que conlleva a lograr mayor rentabilidad econdémica y financiera.
(p. 64)

Solis (2020) en la investigacion titulada “Plan de marketing digital y
satisfaccion de pacientes en la clinica odontolégica de la Universidad
Nacional Daniel Alcides Carrion, 2016”, su objetivo principal fue “Establecer
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los factores del plan de marketing que influyen en la satisfaccion de pacientes
en la Clinica Odontoldgica de la Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion,
2016. Con la finalidad de disefiar un Plan de Marketing digital para la Clinica
Odontologica” (p. 5), la investigacion fue de tipo aplicada, el método utilizado
fue el inductivo deductivo, de disefio no experimental, la muestra fue de 108
personas, los datos fueron recogido mediante dos cuestionarios (uno por
cada variable estudiada) cada uno estuvo compuesta de 15 preguntas, en su
conclusion principal nos sefala que:}

Se ha logrado demostrar que existe una influencia significativa entre las redes
sociales y la satisfaccion de los clientes, con un nivel de confianza del 95% vy
con un valor de correlacion del 86.6% vy utilizando en estadistico de Fisher
para demostrar si el valor encontrado en los calculos, pertenecen a los
intervalos de confianza de dicho modelo el cual como se pudo apreciar en la
tabla correspondiente se encuentra fuera de este rango, por lo tanto se

acepta la hipétesis del investigador rechazando la nula. (p. 68)

2.2. Bases tedricas — cientificas
2.2.1. Marketing Digital

Segun Bricio Samaniego et al. (2018) El marketing digital “hoy en dia se
ha vuelto una herramienta eficaz y un facilitador de procesos para el comercio
nacional e internacional, utilizando diversas técnicas se pueden idear modelos de
negocios y estrategias orientadas a detectar oportunidades en los mercados
globales” (p. 104)

Segun Kotler y Armstrong (2013) “las tendencias del marketing digital
inciden cada vez mas en lograr esa entrega esperada de satisfaccién a los
clientes, el cual tiene una doble meta, atraer a nuevos clientes, y conservar y
fidelizar a los actuales”. Sin embargo, lograr dicha transmisién de satisfaccion se

ha vuelto complejo porque el mercado se encuentra impregnado y encontrar a
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personas que no tengan preferencia por alguna marca es complicado, por lo cual

Kotler y Armostrong, mencionan algunas acciones para guiar estas operaciones

del marketing, las cuales son:

a)

b)

d)

Bajo el concepto de vender: “se debe desarrollar acciones, estrategias de
ventas y promociones a gran escala”.

Bajo el concepto de produccion: “mejorar la calidad y eficiencia de la
produccién, asi como también los canales de distribucién”.

Bajo el concepto de marketing para la sociedad: “determinar las
necesidades y deseos del mercado meta, y brindarles una buena satisfaccion
mas eficiente que sus competidores”.

Bajo el concepto de marketing en el desempeiio laboral: “contratar
personal que tengan conocimientos de marketing, que aplique las
herramientas tecnoldgicas y que se adapte a los cambios tecnoldgicos con
facilidad” (p. 106).

El Marketing Digital es la herramienta estrella de todas aquellas

organizaciones que buscan destacar en Internet, y es que son muchas las

ventajas que este brinda, entre ellas tenemos:

a)

b)

Visibilidad: “Internet es un amplio mundo con millones de competidores, por
lo tanto, si queremos que nuestra marca destaque entre la multitud debemos
valernos del Marketing Digital para atraer mas trafico y darnos a conocer”.
Ventas: “indudablemente objetivo final (que no el unico) del marketing y del
marketing digital es incrementar las ventas de nuestra compafiia en el mundo
online”.

Flexibilidad: “Si hay algo que caracteriza al marketing online respecto al
marketing tradicional es la capacidad para probar multiples estrategias con
un gran control y flexibilidad que nos permite para en cualquier momento o

cambiar aquellas estrategias que no funcionen”.
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d)

g)

Econdémico: “las acciones en el medio fisico siempre han implicado por
norma general desembolsos mas elevados. El marketing digital por el
contrario nos permite obtener grandes resultados con presupuestos muy
reducidos”.

Alcance: “A través del marketing digital podemos llegar a un numero
practicamente ilimitado de personas, a cualquier hora, en cualquier
dispositivo y en cualquier area geografica”.

Segmentacion: “Una de las principales virtudes del marketing online reside
en su capacidad para segmentar y apuntar hacia al publico que mas encaja
con el perfil de nuestra empresa”.

Medicion: “frente a la escasez de informacion de las campafias tradicionales
de marketing, en marketing digital contamos con multitud de métricas e
indicadores que podemos analizar con el objetivo de perfeccionar nuestros

resultados futuros”.

Tabla 1 Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital

Marketing Tradicional | Marketing Digital |

Objetivo: Aumentar las ventas. Objetivo: Tener una relacién con el

cliente.

Centrado en las caracteristicas del Orientado al cliente, intenta ofrecerle
producto y servicio. un producto o servicio personalizado

a sus intereses y necesidades.

Diferencia entre vendedor y cliente: Cliente y vendedor se situan en el

cada uno desarrolla un rol mismo nivel.
especifico. Publicidad personalizada.
Publicidad directa y masiva. Los resultados se miden rapidamente

Los resultados no son rapidamente gracias a las estadisticas.
cuantificables.

Fuente: Castafo y Jurado (2016)

Es importante manifestar la evolucion de la forma de interactuar en el

internet, tal es asi que se busca un nuevo modelo de internet que accede a una

mayor interaccién con el consumidor, dandole soluciones de caracter concreta e

inteligente.
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Tabla 2 Evolucion de la web

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Estructura Estatica Dinamica Semantica

Usuarios Observan Participan Interactuan

Interaccién Solitaria Colaborativa Asistencial

Tipos de marketing | Anuncios Formatos PPC Remarketing

Tecnologias mas HTML Java, Flash Geolocalizacion,

usadas plataformas
sociales

Datos Descargas Subidas Descargas y
subidas pequenas

Interfaz Ordenador de Ordenador portatil | Dispositivo movil

escritorio
Enfoque de uso Corporativo Comunitario Individual

Fuente: (Roncot et al., 2018, p. 32)

Para concluir respecto al marketing digital debemos manifestar que la gran
mayoria de autores coincide en que el marketing digital, es de uso exclusivo
mediante el internet, lo que nos permite mantenernos entrelazados mediante “la
conexién hace referencia a las relaciones e identificaciones que las redes
permiten entre sus usuarios, la conectividad se refiere a la integracién que las
plataformas de las redes sociales hacen posible acerca de los datos de los

usuarios” (Calles Santillana, 2016, p. 207)

2.2.2. Dimensiones del marketing digital

Se han considerado las siguientes dimensiones (figura 1):

Figura 1 Dimensiones del Marketing Digital

Redes Web Site
Sociales
Marketing
Mobile

<

Elaboracién propia



a)

Redes Sociales

Para Merodio (2010) las Redes Sociales “no son mas que la evolucién de las
tradicionales maneras de comunicacién del ser humano, que han avanzado
con el uso de nuevos canales y herramientas, y que se basan en la co-
creacion, conocimiento colectivo y confianza generalizada”. (p. 5)

Esta compuesto por las 4C que son “Contenido, Contexto, Conexion vy
Comunidad”. Los consumidores generan gran cantidad de contenido selecto
que se ubica en un contexto definitivo que lo lleva a crear buenas conexiones
entre personas semejantes y que sobrelleva a la creacion de una comunidad

alrededor de ella, por lo que:

Contenido + Contexto + Conexién + Comunidad = Marketing Redes Sociales.

b)

d)

Frias (2014) dice que recientemente las redes sociales, “se estan viviendo
una generacion de cambios en el que cualquier sector que no se ponga a la
vanguardia con la tecnologia, cae en segundo plano. Es indispensable
adaptarse a las nuevas tecnologias informativas y comunicativas”. (p. 109)
Segun Matias (s.f.) Las redes sociales se caracterizan especialmente por:
Es personalizado: “analizando informaciones, el feedback que recibes,
puedes conseguir una base de datos muy segmentada con lo que puedes
lanzar una campana a un target adecuado”
Es masivo: “Por muy poco dinero puedes llegar a muchisima gente a través
de herramientas tales como los enlaces patrocinados o el marketing en
buscadores”
Es bidireccional: “facilita la interaccion entre el consumidor y el empresario,
estas en contacto con tu cliente directo sino con quien realmente consume tu
producto, lo que te permite obtener una informacion valiosisima”
Se imponen mensajes mas individualizados: “ten en cuenta que no te
diriges a millones de potenciales clientes, hablas de td a tu con un consumidor
que tiene nombre propio. Si a esa proximidad le unes la posibilidad de una
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promocién, descuento, regalo o juego, el resultado esta garantizado”. (Matias
Roca, s.f., p. 5)

Una de las caracteristicas peculiares de las redes sociales, es la

interaccion que permiten realizar una comunicacion entre el emisor y el receptor

del mensaje, o la aceptacion del mensaje mediante un me gusta, lo que Calles

(2016) manifiesta al respecto.

1)

I

La introduccion en las plataformas de mecanismos que permiten a los
usuarios manifestar sus sentimientos ("like", "dislike") acerca de temas,
personalidades o eventos ha terminado por incrementar el poder de los
medios para otorgar mayor saliencia a ciertos topicos y mayor visibilidad
a ciertos actores en detrimento de la visibilidad de otros, lo que ha
terminado por minar la promesa original de las redes, la de proveer un
espacio publico mas democratico e igualitario que los medios masivos. (p.
209)
Sus indicadores considerados son:
Facebook:
Es una red social que fue determinada para poder mantener en contacto a
individuos, y que éstos alcanzaran compartir informacién, noticias y
contenidos audiovisuales con sus propios amigos y familiares. Y que también
puede ser manejada como oportunidad para hacer negocios.
Instagram:
Es una Red Social que admite comunicarse mediante la publicacién de fotos
y videos de corta duracion. Para Hernandez (2014) representa:
una red social cuyo objetivo principal es compartir fotos y videos con
el resto de la comunidad, su principal diferenciacién reside en los
multiples efectos vy filtros fotograficos que los usuarios pueden aplicar

a sus imagenes con un simple clic, y ademas con un simple toque
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)

IV)

V)

Vi)

clasico, todos los recuerdos subidos son recortados en forma

cuadrada recordando a las camaras kodak o polaroid. (p. 14)
Twitter:
Es una herramienta de mensajeria social gratuita que admite a los usuarios
mantenerse conectados mediante el envio de mensajes de texto breves, con
un maximo de hasta “140 caracteres de extension”.
YouTube:
Es una herramienta util para establecer las habilidades de busqueda,
seleccion y exposicion de contenidos visuales. Mediante la creacién de
videos.
Web Site:
La jerarquia que tienen los sitios web radica en su proceso de lectura, ya que
facilita y visualiza la informacion en distintos formatos “texto, imagen, sonidos,
videos, animaciones”, aparte de contar con “enlaces entre sus paginas” que
vuelven accesibles la toma de contenidos de un servidor mediante un
programa llamado “navegador” que se muestra en un ordenador o dispositivo
movil. Para ello es necesario el protocolo “HTTP”, que tiene la funcién de
TCP/IP que exhibe la exposicion de las paginas web y los enlaces
hipervinculos.
Pagina web:
La direccion que domina una pagina web en Internet se halla en una URL,
este término significa en inglés “Uniform Resource Locutor’, en la que se
describe la sucesion de caracteres para identificar, localizar y recuperar una
informacion explicita en Internet.

En Internet hallamos muchas particularidades de una pagina web,
pero nos encauzaremos en 3 caracteristicas basicas:
e Conectividad: en la actualidad los hipervinculos hacen que un

documento sea dinamico, el usuario puede instaurar diferentes acciones
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a través de “textos, imagenes, videos, gifs”, entre otros una y otra vez,
haciendo factible la visualizacion de informacion de uno y otro autor,
iniciar “un correo electrénico, un mensaje, una video conferencia”, los
hipervinculos hacen una peculiaridad de las paginas web.

o Accesibilidad: “cualquier pagina web tiene informacién compilada que
posteriormente se presenta mediante un ordenador que esta conectado
a internet, que permite que se vea”.

¢ Interactividad: en la actualidad no hay una expresién puesto a las
acciones que se puedan ejecutar en la web, el usuario puede “visualizar
informacion a color, con animaciones, imagenes e interactuar entre
paginas, realizar compras, consultas, comentarios o0 hasta enviar
archivos en linea a nivel mundial”.

VIl) Correo electrénico:

Es sin lugar a dudas, el correo electrénico (o e-mail, por electronic mail) “el

mas tradicional y mas utilizado por los usuarios del Internet, ya que es un

medio eficaz y econémico para la comunicacién entre personas y

organizaciones”.

Para Vela (2006) el correo electrénico “se define como un sistema de
interaccion mediatizada que soporta intercambios de tipo individual o
colectivo, real o virtual y que se sustenta en la transaccion de textos
digitalizados con una forma, funcién, estructura, lengua y estilo propios”. (p.
198)

VIIl) Marketing Mobile:
Debemos concebir que el marketing mévil, asi como el tradicional, es
puramente una forma mas de comunicacion, pero que en este momento al
vivir en una sociedad digitalizada es mas eminente su uso. Sobre todo, por el

auge de la tecnologia.
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Los smartphones, también denominados “teléfonos inteligentes”, no sélo han
cambiado nuestro estilo de vida, al ponernos en contacto con la tecnologia,
asimismo la manera en que “consumimos contenidos y accedemos a la
informacion. De este modo ha surgido una nueva forma de entender el
marketing, basada en el uso de los teléfonos moviles para transmitir
mensajes, servicios e ideas promocionales, que es el marketing movil”.
(Estrade et al., 2013, p. 37)
IX) WhatsApp:

Es una aplicacion que permite a las empresas conectarse de forma
instantanea con sus clientes.

Segun Lopez (2016) “El uso de WhatsApp logra que el personal
mejore sus tiempos de respuesta mediante el uso de mensajes multimedia,
lo que permiten optimizar: tiempo recursos econdmicos y materiales”. (p. 93)

X) Telegram:
Telegram es una “aplicacion de mensajeria enfocada en velocidad vy
seguridad, es super rapida, simple y gratuita. Puede usar Telegram en todos
sus dispositivos al mismo tiempo: sus mensajes se sincronizan sin problemas
en cualquier nimero de teléfonos, tabletas o computadoras™.

Entre las caracteristicas mas sobresalientes de esta aplicacién se
pueden mencionar las siguientes:

e Velocidad y seguridad: “Son los primeros atributos que aparecen en la
descripcion presentada en el sitio web de Telegram”.
e Simultaneidad: “La posibilidad de utilizar Telegram al mismo tiempo en

diferentes dispositivos moéviles (ordenador, smarthpone, tablet...)”

1 Pagina web oficial de Telegram: <https://telegram.org/ >.

20



¢ Envio de archivos: Ademas de mensajes, Telegram accede a enviar
archivos como “fotos, videos, audios o GIFS en diferentes formatos
(documentos, zip, mp4, mp3...)".
o Direccionalidad: Telegram consiente “entablar una comunicacion tanto
bidireccional, que facilita la creacion de grupos entre diferentes usuarios”
e Amplio N° de miembros: Telegram admite “la creacién de grupos y
canales de informacién con una cantidad amplia de usuarios”
XI) Nivel de promocioén:
Estimada como la accién de transmitir informacion entre el vendedor y los
potenciales compradores u otros miembros del canal de comunicacién para
influir en sus actitudes y comportamientos con el objetivo de tenerlos como
viables clientes.
2.2.3. Imagen Corporativa
Es una imagen mental que tiene la persona ligada a una organizaciéon y a
lo que ella representa, fundamentalmente por el canal de su identidad visual
expresada por los signos graficos que esta tiene, pero también muy ligada a su
comportamiento y sus acciones. La imagen corporativa abarca la “imagen de
marca” y la “imagen de empresa”.
Dada la conectividad en la que vivimos hoy, el peso de la conformidad
social estd aumentando en todos los ambitos. Los clientes se preocupan
cada vez mas por las opiniones de los demas. También tienen sus
opiniones y compilan enormes conjuntos de resefias. Juntos, los clientes
pintan su propia imagen de compafiias y marcas, que a menudo es muy
diferente de la imagen que las companias y las marcas pretenden
proyectar. Internet, especialmente las redes sociales, ha facilitado este
gran cambio al proporcionar la plataforma y las herramientas. (Kotler et

al., 2017, p, 113)
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En una sociedad globalizada y con los mercados cada vez mas saturados

y competitivos, las organizaciones requieren desarrollar una imagen corporativa

que sea solida, que transmita confianza, optimismo y les permita diferenciarse de

la competencia.

Una imagen corporativa positiva y cohesionada trae muchos beneficios,
facilitando al publico identificar la marca, identificarse con los valores,
principios y filosofias de la empresa, y facilitar el reconocimiento de mas
productos y servicios. Su valor percibido en relaciéon con la competencia.
Construya vinculos emocionales con los consumidores para una mayor
seguridad y confiabilidad, asi como una mayor lealtad. Todo ello fortalece
la marca y transmite la imagen de profesionalismo y confianza para atraer
talento e inversores a la empresa. (Carhuanambo y Vasquez, 2022, p. 24)

Las empresas exitosas buscan darle valor a su imagen corporativa, para

que esta sea el reflejo en la mente de sus clientes o consumidores, y que le de

status y presencia dentro del campo que se desenvuelve. Tal como lo menciona

Chaves (2005)

2.2.4.

La “imagen”, en sentido estricto, no es un tipo de discurso, sino un tipo de
dimensién de todo discurso; aquella que, por oposicion al “conocimiento”,
tiene la funcién de crear la “ilusion de realidad” o “ilusion referencial”. El
campo objetual de todo programa de imagen es precisamente esa
dimensién, y —dentro de ella— especialmente aquel segmento referido a la
identidad de la institucion. (p. 40)

Importancia de la imagen corporativa

Capriotti (2013), nos menciona que “En la actualidad, la Imagen

Corporativa adquiere una importancia primordial, creando valor para la

organizacion y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la

misma” (p. 63). La presencia de una buena Imagen Corporativa en los clientes

permitira a la empresa:
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Ocupar un espacio en la mente de los publicos. “Por medio de la Imagen
Corporativa, la empresa existe para los publicos. y cuando hablamos de
existir, nos referimos a ocupar un espacio en la mente de la gente. Significa
estar presentes para ellos”. Ese espacio ganado en la mente de las personas
es la Imagen Corporativa. Si la compania esta en la mente de los publicos,
existe, y si no, no existe. (p. 63)

Facilitar la diferenciacion de la compaiiia de las organizaciones
competidoras: “por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado,
creando valor para los publicos. Que la empresa exista para los publicos (es
decir, estar presente en sus decisiones) no implica la eleccién de la entidad,
y por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la compania”. (p. 63)

Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decisién de
compra: ‘ya que las personas dispondran de una informacion adicional
importante sobre la organizacién. La existencia de una Imagen Corporativa
fuerte permitird que las personas tengan un esquema de referencia previo”.
(p. 63)

Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y
distribuidor: “Si los procesos de decisibn de compra se producen,
fundamentalmente, por factores situacionales o coyunturales, el punto de
venta sera el lugar donde se decidiran muchas ventas”. (p. 63)

Lograr vender mejor: “Una empresa que tiene una buena imagen
corporativa podra vender sus productos o servicios con un margen superior,
ya que seguramente podra colocar precios mas altos en relacion con otros
similares”. (p. 64)

Atraer mejores inversores: “Una buena imagen corporativa facilitara que
los inversores estén interesados en participar en la empresa aportando

capital, ya que la perspectiva de beneficios puede ser superior a otras
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empresas que no posean una buena imagen o que sean desconocidas”. (p.
64)

g. Conseguir mejores trabajadores: “Una empresa que tenga buena imagen
sera mas apetecible para trabajar. Para las personas que trabajan en el
sector, esa entidad sera una empresa de referencia, y sera preferida a otras,
lo cual le facilitara a la compainiia la contratacion de personas mas adecuadas
en funcion de su perfil profesional”. (p. 64)

2.2.5. Dimensiones de la imagen corporativa

a) Acceso a los servicios:
Las organizaciones deben prevalecer que el acceso a los servicios
que brindan tenga capacidad de respuesta, es decir que exista
disponibilidad y velocidad, que son los atributos que mas valoran los
clientes, entre los indicadores a medir, tenemos:
e Horario de atencion: “el mismo que este acorde a las necesidades
del cliente en cuanto a las horas de atencién y los dias”.
e Accesibilidad: “Que el lugar donde se brinde el servicio sea de
facil acceso para el cliente”.
¢ Facilidad de uso: “que el servicio y/o producto que ofrece sea facil
de utilizar”.
b) Servicios ofertados:
Es el medio mediante el cual toda organizacidon se aproxima a los
clientes o usuarios potenciales, con el fin de darle a conocer la
cantidad y calidad de los servicios y/o productos que ofrece
e Variabilidad: variedad de servicios ofertados
e Fiabilidad: que el servicio que brinda sea confiable, seguro
e Tasas competitivas: acorde al mercado y en algunos casos como

los préstamos por debajo de la competencia.
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c)

d)

Personal de contacto:
“El personal de contacto incluye a todos los empleados que entran en
contacto directo con los clientes de una empresa que demandan los

bienes y servicios que ofrece al mercado”. (Quiroa, 2023)

Es decir, es el personal que directamente se relaciona con los clientes
0 usuarios. Sus indicadores son:

e Trato

e Confianza

¢  Uniformidad

Confianza:

De la Rosa (2014) nos menciona que “Es la creencia o la percepcion
de que una persona, organizacién y empresa se comportara de una
manera en una determinada situacion. Es decir, la confianza tiene que
ver con la probabilidad de un comportamiento. Para anticipar ese
comportamiento tenemos que entender que la construccion de la
confianza es gradual”, entre sus indicadores tenemos:

¢ Informacién

e Publicidad

Reputacion:

Segun Protex (2021) “Es un activo intangible que se va construyendo
a lo largo del tiempo. Representa el valor y la confianza que los
sectores interesados depositan en la organizacion. Es un indicador
que mide la estima que tiene la empresa entre el publico”. Sus
indicadores son:

e Acciones benéficas

¢ Nivel de compromiso
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2.3. Definiciéon de términos basicos
Acceso abierto: “Son aquellos tipos de acceso que no requieren de un pago para
consumir el contenido que alojan. Bibliotecas digitales, wikis, revistas de acceso
abierto y repositorios cientificos son algunos ejemplos de esto”. (Roncot et al.,
2018, p. 29)
Chatbot: “Programa informatico que se utiliza para mantener una conversacion
con un usuario de una plataforma digital y responder a cuestiones de todo tipo”.
(Roncot et al., p. 195)
Compartir: “El usuario se siente libre para mostrar su contenido en la red, gracias
a las tecnologias antes mencionadas”. (Roncot et al., 2018, p. 19)
Comunicar: “Aquello de que el contenido es el rey adquiere aqui todo el sentido.
Los usuarios generan contenidos para que otros los vean, valoren, completen o
critiquen. jEsa es la esencia de la comunicacion de la web 2.0!” (Roncot et al.,
2018, p. 19)
Consumidor digital: Aquel consumidor que tiene mayor acceso a la informacion,
de manera que esta en menor detrimento que sus antecesores al disminuirse las
asimetrias entre ofertantes y demandantes, propias de los mercados
tradicionales.
Conversar: “La bidireccionalidad llevada a la conversacion es clave en esta
realidad digital 2.0”. (Roncot et al., 2018, p. 19)
Cooperar o cocrear: “Construir juntos a partir de un mensaje compartido, que se
retroalimenta y enriquece con otras opiniones y el aprendizaje generado por su
exposicion”. (Roncot et al., 2018, p. 19)
Fan Page: Término traducido al espanol que significa “pagina de fans”, no es mas
qgue una pagina web disefiada por individuos que desean desarrollar o emprender
un negocio por medio de la red.

Like: “Me gusta” en Facebook.
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2.4.

Marca: “es un instrumento simbolégico que define propiedad, identificacion y
diferenciacion”. (Aguilar et al., 2018,mp. 118)

Me gusta: Segun (Galvez, 2016) pulsar en “me gusta” significa admitir todos los
valores y estar alineado con todas las particularidades de la marca, al momento
de interactuar a través del espacio que la organizacion pone a disposicion de los
usuarios, en el cual ofrece informacion predilecta y contenido exclusivo.

Redes Sociales: Las redes sociales son comunidades de personas que
comparten intereses y actividades o que estan interesadas en mirar los intereses
de otras personas.

SEO: “Sigla de Search Engine Optimization; es decir, la optimizacion de los
motores de busqueda para hacerte mas encontrable. Todo un arte”. (Roncot et
al., 2018, p. 197)

Viralidad: El sistema de redes de contactos hace facil la propagacion de

contenidos, multiplicando exponencialmente su exhibicion e influencia.

Formulacion de hipoétesis
2.4.1. Hipétesis general
Es alta la Influencia del Marketing Digital en la Imagen Corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

2.4.2. Hipétesis especificas
Es alta la Influencia del Marketing de Redes Sociales en la Imagen

Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Es alta la Influencia del Marketing de Web Site en la Imagen Corporativa

de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Es alta la Influencia del Marketing Mobile en la Imagen Corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.
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2.5. Identificacién de variables
“Los términos que estan sujetos a diversas modificaciones y que ademas
puede medirse y observarse tiene el nombre de variable, también el concepto de
constructos o construcciones hipotéticas” (Hernandez Sampieri et al,, 2014).
Nuestras variables identificadas son:
VARIABLE INDEPENDIENTE:
MARKETING DIGITAL
VARIABLE DEPENDIENTE:

IMAGEN CORPORATIVA
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2.6. Definicion operacional de variables e indicadores

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS ESCALA NIVELES
Facebook 1,2,
Instagram 3.4,

Marketing de
Twitter 5,6. Nunca
Redes Sociales
Variable YouTube 7.8, Casi nunca 10 — 15 (Malo)
independiente Marketing Pagina web 9,10 . Algunas veces 16 — 40 (Regular)
Marketing Digital Web Site Correo electronico 11,12, Casi siempre 41 - 50 (Bueno)
WhatsApp 13,14, . Siempre
Marketing Mobile Telegram 15,16,

Nivel de promocion 17,18.
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NIVELES

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS ESCALA
Horario de atencion 1
Acceso a los Accesibilidad 2
servicios Facilidad de uso. 3
Variabilidad, 4
Servicios ofertados | Fiabilidad 5 a) Nunca
Variable Tasas competitivas 6 . 10 — 15 (Malo)
b) Casinunca
Dependiente
Trato 7 c) Algunas veces 16 — 40 (Regular)
Imagen Personal de .
et Confianza 8 d) Casi siempre 41 — 50 (Bueno)
Corporativa contacto m -
Uniformidad 9 e) Siempre
Informacion 10
Confianza
Publicidad 11
Acciones benéficas 12
Reputacion
Nivel de compromiso 13
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO Il

METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION
Tipo de investigacion

La investigacion utilizada en esta tesis, es la investigacion Aplicada, ya
que es la respuesta correcta y fundada al problema detectado, el cual se ha
analizado de forma concreta.

La investigaciéon aplicada, posee una relacion muy proxima con la
investigacion basica, ya que, gracias a los hallazgos en la investigacion basica, la
investigacion aplicada tiene una base y se enriquece de los conocimientos y
resultados, la diferencia entre uno y otro, radica en que, de los conocimientos
adquiridos en la investigacién basica, la aplicada las pone en practica.

Nivel de investigacion

Nuestro nivel de investigacion es el explicativo, el mismo que segun
Moisés et al. (2018) “mide la existencia de relacién asimétrica entre variables. Es
decir, establece el sentido u orientacién de la relacion (causa-efecto o efecto-
causa)” (p. 116).

Métodos de investigacion
Los métodos utilizados fueron:

a) Meétodo Descriptivo
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El mismo que nos permitidé analizar, explicar y describir las teorias del
marketing digital y la imagen corporativa.

b) Método Analitico — Sintético
El cual nos ha servido para analizar los resultados de la apreciacion del
marketing digital en la imagen corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392
de Pasco, la que nos sirve para presentar las figuras y las tablas estadisticas
y su respectiva interpretacion.

¢) Método Inductivo - Deductivo
Se utilizé el método Inductivo, porque es aquel método cientifico que alcanza
conclusiones generales partiendo de hipétesis o antecedentes en particular,
nos ha permitié determinar y generalizar la incidencia del marketing digital en

la imagen corporativa de la entidad estudiada.

3.4. Diseino de investigacion
El disefio es No experimental de corte transversal, el mismo que segun
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) consiste en la extension de forma natural
de la variable sin poder ser manipulada y del mismo modo el corte transversal se
identifica por la medicién de las caracteristicas en un tiempo determinado, en
nuestro caso en el afio 2022.
Por lo que instauramos nuestro disefio de la investigacion, de acuerdo a

la figura siguiente:
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Figura 2 Disefio de la investigacion

Donde:

t M= Muestra de colaboradores
v Ox= Marketing Digital
- r
@ 4 O,= Imagen Corporativa

v r= Posible relacion

Elaboracién propia

3.5. Poblaciéon y muestra
3.5.1. Poblacién

Para Palella y Martins (2012) la poblacion es definida como: “un conjunto
de unidades de las que desea obtener informacion sobre las que se va a generar
conclusiones" (p. 83)

En nuestro caso de acuerdo a los datos recibidos por los encargados de
la Cooperativa de Ahorros y Crédito VOLCAN Ltda. 392, el total de sus
trabajadores son 32 en la Agencia principal.

3.5.2. Muestra
La muestra estuvo conformada por todos los empleados de la Cooperativa

de Ahorros y Crédito VOLCAN Ltda. 392 y estara distribuido de la siguiente

manera:
Tabla 3 Distribucion de la muestra
Personal Hombres Mujeres Total
Empleados 14 18
32
Total 14 18

Fuente: Cooperativa de Ahorros y Crédito VOLCAN Ltda. 392
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3.6.

3.7.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas
Las técnicas especificas para recolectar informacién primaria fue la
encuesta que segun Marradi et al. (2010)
Es el método cientifico de recoleccién de datos de caracter cuantitativo
que permite recopilar informacién sobre opiniones, creencias y/o actitudes
de los sujetos estudiados e indagar acerca de temas multiples, tales como
pautas de conducta o consumo, prejuicios sociales, trayectorias
académicas, laborales, sociales, entre otros aspectos”. (p. 132)
3.6.2. Instrumentos
Se utilizo el cuestionario, el mismo que “Es un conjunto de preguntas
respecto a una 0 mas variables a medir”. (Hernandez Sampieri et al., 2014)
Se hara uso de un cuestionario por cada variable, la misma que esta

estructurado con preguntas con alternativas de respuesta cerrada tipo Likert.

Seleccion, validacién y confiabilidad de los instrumentos de investigacion
La seleccidn de nuestro instrumento fue realizada en base a anteriores

estudios, utilizando para ello la escala de Likert con los siguientes valores:

1) Nunca
2) Casinunca
3) Algunas veces
4) Casisiempre
5) Siempre
para la validacién de los instrumentos se recurrid al juicio de expertos
contando para ello con la valiosa colaboracién de profesionales de nuestra region
(ver anexo 2)
Para la confiabilidad del instrumento, se usé la técnica y método del Alfa

de Cronbach. El mismo que fue procesado con el programa del SPSS de los 18 y
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13 items considerados en el cuestionario, obteniendo el resultado que se aprecia

en las tablas siguientes:

Tabla 4 Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach para el cuestionario de

marketing digital

Alfa de Cronbach basada en N de
Alfa de Cronbach
elementos estandarizados elementos
,893 ,895 18

Fuente: Procesado con el SPSS V. 26

Tabla 5 Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach para el cuestionario de

imagen corporativa

Alfa de Cronbach basada en N de
Alfa de Cronbach
elementos estandarizados elementos
,887 ,889 13

Fuente: Procesado con el SPSS V. 26

La informacién estadistica, en el primer caso (cuestionario de marketing
digital) nos muestra un Alfa de Cronbach del orden de 0.893 y 0.895; en el
segundo caso 0.887 y 0,889 ambos positivo muy alto cercano a uno, lo que nos
quiere decir que nuestros instrumentos son fiables, por lo que se procedié a su

aplicacion.

3.8. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Los datos recolectados a partir de las encuestas fueron procesados en
primer lugar por el programa Microsoft Excel 2016, para lo cual se codificaron los

datos obtenidos en valores numéricos, luego de ello se procedié a analizarlos
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3.9.

3.10.

valiéndonos del SPSS V. 26. para al final representar los resultados en tablas y

figuras.

Tratamiento estadistico

Nuestro tratamiento estadistico se realizé6 mediante:

3.9.1. Estadistica descriptiva

Banea (2017) detalld que “es la descripcion de la variable de manera
natural en el campo de investigacion”. Se utilizé para poder encontrar los
resultados descriptivos, parar ello se aplico baremos para conseguir el nivel de
cada variable y dimension, ademas para la presentacién de las tablas de

frecuencias y tablas porcentuales.

3.9.2. Estadistica inferencial

Se utilizé para el procesamiento de los datos obtenidos de manera
estadistica. También para las pruebas de hipétesis segun la poblacion establecida

y el estadistico utilizado fue el Rho de Spearman.

Orientacion ética epistémica, filosofica y epistémica

La informacién seleccionada solamente sera utilizada estrictamente para
fines académicos, del mismo modo se respeta la teoria empleada, asi como los
autores que han sido citados.

Del mismo modo se busca proporcionar conocimientos que sean de aporte
al desarrollo y mejora del Marketing digital en la entidad estudiada. los datos que
se muestran en la investigacion son reales y no fueron manejados.

Se respeta la privacidad y confidencialidad de las personas encuestadas,

por ultimo, se respeta las normas del cédigo de ética para la investigacion.
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41.

4.2.

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
Descripcion del trabajo de campo.

Nuestro trabajo de campo se efectué en las instalaciones de la
Cooperativa de Ahorros y Crédito VOLCAN Ltda. 392, de acuerdo a los pasos
siguientes:

a) Aplicacion del cuestionario para recolectar los datos primarios,

b) Se procedié a organizary procesar la informacién con el apoyo del programa
Excel y del software estadistico SPSS V. 26,

c) Valorar los resultados de la estadistica descriptiva (tablas de frecuencia y sus
respectivos graficos) e inferencial (regresion lineal)

d) Efectuar las pruebas de hipétesis tanto general como las especificas,
mediante la Correlacion de Pearson.

Presentacion, andlisis e interpretaciéon de resultados.

4.2.1. De la variable marketing digital
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Porcentaje

Tabla 6
Resultados de la variable marketing digital

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 6,3
Casi nunca 6 18,8
A veces 11 34,4
Casi siempre 9 28,1
Siempre 4 12,5
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado

40

30

20

Nunca Casi nunca Aveces Casisiempre Siempre

Figura 3 Resultados de la variable marketing digital

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 6 y figura 3, nos muestran que el 34.4% de los
encuestados considera que a veces se utiliza el marketing digital en la COOPAC
VOLCAN Ltda. 392, para el 28,1% es casi siempre, el 18.8% nos expresa que

casi nunca, el 12.5% nos respondié que siempre y un 6,3% expreso que nunca.
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Tabla 7
¢Su entidad utiliza una cuenta en la red social Facebook?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 3 9,4
A veces 11 34,4
Casi siempre 9 28,1
Siempre 8 25,0
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado

Porcentaje

40

30

20

Nunca Casi nunca Aveces Casisiempre Siempre

Figura 4 ;Su entidad utiliza una cuenta en la red social Facebook?

Andlisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 7 y figura 4, nos muestra que el 34.4% de los
encuestados considera que a veces la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza una
cuenta en la red social Facebook, para el 28,1% es casi siempre, el 25% nos
expresa que siempre, el 9,4% nos respondioé que casi nunca y un 3,1% expreso
que nunca. Lo que nos manifiesta que solo algunas veces es utilizado la cuenta

de Facebook como imagen corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392.
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Porcentaje

Tabla 8
¢Su entidad hace uso para promocionar sus servicios y/o productos de la red
social Facebook?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 2 6,3
A veces 12 37,5
Casi siempre 10 31,3
Siempre 7 21,9
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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o

Figura 5 ¢ Su entidad hace uso para promocionar sus servicios y/o productos de
la red social Facebook?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 8 y figura 5, nos muestra que el 37,5% de los
encuestados considera que a veces la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza
Facebook para promocionar sus servicios y/o productos, para el 31,3% es casi
siempre, el 21.9% nos expresa que siempre, el 6,3% nos respondié que casi
nunca y un 3,1% expreso que nunca. Lo que nos revela que solo algunas veces
es utilizado la cuenta de Facebook para promocionar sus servicios y/o productos
de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392.
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Tabla 9
¢Su entidad utiliza una cuenta en la red social Instagram?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 21,9
Casi nunca 8 25,0
A veces 10 31,3
Casi siempre 4 12,5
Siempre 3 9.4
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Nunca Casi nunca Aveces Casisiempre Siempre
Figura 6 ¢ Su entidad utiliza una cuenta en la red social Instagram?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 9 y figura 6, nos muestra que el 31,3% de los
encuestados considera que a veces la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza una
cuenta en Instagram, para el 25% es casi nunca, el 21,9% nos expresa que nunca,
el 12,5% nos respondié que casi siempre y un 9,4% expreso que siempre. Con lo
que podemos manifestar, que solo algunas veces es utilizado la cuenta de

Instagram por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392.
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Tabla 10
¢Su entidad hace uso para promocionar sus servicios y/o productos de la red
social Instagram?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 15,6
Casi nunca 7 21,9
A veces 13 40,6
Casi siempre 5 15,6
Siempre 2 6,3
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 7 ¢ Su entidad hace uso para promocionar sus servicios y/o productos de
la red social Instagram?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 10 y figura 7, nos muestra que el 40,6% de los
encuestados considera que a veces la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza
Instagram para promocionar sus servicios y/o productos, para el 21,9% es casi
nunca, el 15,6% nos expresa que nunca, el 15,6% nos respondié que casi siempre
y un 6.3% expreso que siempre. podemos manifestar, que algunas veces es
usado Instagram por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 para promocionar sus

servicios.
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Tabla 11
¢2Su entidad utiliza una cuenta en Twitter?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 28,1
Casi nunca 12 37,5
A veces 7 21,9
Casi siempre 3 9,4
Siempre 1 3.1
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 8 ¢ Su entidad utiliza una cuenta en Twitter?
Analisis e interpretacion
Los resultados de la Tabla 11 y figura 8, nos muestra que el 37,5% de los
encuestados considera que casi nunca la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza
Twitter, para el 28,1% es nunca, el 21,9% nos expresa que a veces, el 9,4% nos
respondié que casi siempre y un 3,1% expreso que siempre. Por lo que podemos
manifestar, que casi nunca es usado una cuenta de Twitter por la COOPAC

VOLCAN Ltda. 392.
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Tabla 12
¢2Su entidad hace uso de Twitter para promocionar sus servicios y/o productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 34,4
Casi nunca 13 40,6
A veces 5 15,6
Casi siempre 2 6,3
Siempre 1 3.1
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre  Siempre

Figura 9 ¢ Su entidad hace uso de Twitter para promocionar sus servicios y/o
productos?

Andlisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 12 y figura 9, nos muestra que el 40,6% de los
encuestados considera que casi nunca la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza
Twitter para promocionar sus servicios y/o productos, el 28,1% es nunca, el 21,9%
nos expresa que a veces, el 9,4% nos respondié que casi siempre y un 3,1%
expreso que siempre, podemos manifestar, que casi nunca es usado una cuenta

de Twitter por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 para promocionar sus servicios
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Tabla 13
¢Su entidad utiliza una cuenta en la red social YouTube?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 9.4
Casi nunca 4 12,5
A veces 11 34,4
Casi siempre 8 25,0
Siempre 6 18,8
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 10 ¢ Su entidad utiliza una cuenta en la red social YouTube?
Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 13 y figura 10, nos muestra que el 34,4% de los
encuestados considera que a veces la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza su
cuenta de YouTube, para el 25% es casi siempre, el 18,8% nos expresa que
siempre, el 12,5% nos respondi6é que casi nunca y un 9,4% expreso que nunca,
por lo que podemos manifestar, que a veces es usado YouTube por la COOPAC

VOLCAN Ltda. 392 para promocionar sus servicios

45



Porcentaje

Tabla 14
¢Su entidad hace uso de YouTube para promocionar sus servicios y/o

productos?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 6,3
Casi nunca 3 9,4
A veces 12 37,5
Casi siempre 8 25,0
Siempre 7 21,9
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 11 ¢ Su entidad hace uso de YouTube para promocionar sus servicios y/o

o

productos?
Analisis e interpretacion
Los resultados de la Tabla 14 y figura 11, nos muestra que el 37,5% de los
encuestados considera que a veces la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza
YouTube para promocionar sus servicios y/o productos, para el 25% es casi
siempre, el 21,9% expresa que siempre, el 9,4% nos respondié que casi nunca y
un 6,3% expreso que nunca, por lo que podemos manifestar, que a veces es

usado YouTube por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 para fines comerciales.
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Tabla 15
¢2Su entidad utiliza una pagina web institucional?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 18,8
Casi nunca 9 28,1
A veces 6 18,8
Casi siempre 5 15,6
Siempre 6 18,8
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 12 ; Su entidad utiliza una pagina web institucional?

Andlisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 15y figura 12, nos muestra que el 28,1% de los
encuestados considera que casi nunca la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza su
pagina web institucional, para el 18,8% es siempre, el 18,8% expresa que a veces,
igual el 18,8% nos respondié que nunca y un 15,6% expreso que casi siempre,
por lo que podemos manifestar, que casi nunca es utilizado su pagina web por la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392.
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Tabla 16
¢Su entidad hace uso de su pagina web para promocionar sus servicios y/o

productos?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 6 18,8
Casi nunca 11 34,4
A veces 8 25,0
Casi siempre 4 12,5
Siempre 3 9.4

Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 13 ¢ Su entidad hace uso de su pagina web para promocionar sus
servicios y/o productos?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 16 y figura 13, nos muestra que el 34,4% de los
encuestados considera que casi nunca la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza su
pagina web para promocionar sus servicios y/o productos, para el 25% es a veces,
el 18,8% expresa que nunca, el 12,5% nos respondié que casi siempre y un 9,4%
expreso que siempre, por lo que podemos manifestar, que a veces es usado su

pagina web por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, para fines comerciales.
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Tabla 17
¢2Su entidad hace uso de un correo electrénico institucional?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 3 9,4
A veces 5 15,6
Casi siempre 12 37,5
Siempre 11 34,4
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 14 ;Su entidad hace uso de un correo electrénico institucional?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 17 y figura 14, nos muestra que el 37,5% de los
encuestados considera que casi siempre la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza
su correo electrénico institucional, para el 34,4% es siempre, el 15,6% expresa
que a veces, el 9,4% nos respondié que casi nunca y un 3,1% expreso que
siempre, por lo que podemos manifestar, que casi siempre es usado el correo
electrénico institucional por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, para fines

comerciales.
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Tabla 18
¢Su entidad hace uso de su correo electrénico institucional para promocionar
sus servicios y/o productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 2 6,3
A veces 4 12,5
Casi siempre 13 40,6
Siempre 12 37,5
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 15 ¢ Su entidad hace uso de su correo electronico institucional para

Aveces Casisiempre Siempre

promocionar sus servicios y/o productos?
Analisis e interpretacion
Los resultados de la Tabla 18 y figura 15, nos muestra que el 40,6% de los
encuestados considera que casi siempre la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza
su correo electronico para promocionar sus servicios y/o productos, para el 34,4%
es siempre, el 15,6% expresa que a veces, el 9,4% nos respondié que casi nunca

y un 3,1% expreso que siempre, por lo que casi siempre es usado el correo
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electrénico institucional por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, para fines

comerciales.
Tabla 19
¢Su entidad utiliza una cuenta institucional en WhatsApp?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 1 3.1
Casi nunca 1 3.1
A veces 4 12,5
Casi siempre 11 34,4
Siempre 15 46,9
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 16 ¢ Su entidad utiliza una cuenta institucional en WhatsApp?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 19 y figura 16, nos muestra que el 46,9% de los
encuestados considera que siempre la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza su
cuenta institucional en WhatsApp, para el 34,4% es casi siempre, el 12,5%

expresa que a veces, el 3,1% nos respondié que casi nunca y un 3,1% expreso
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que nunca, por lo que casi siempre es usado el WhatsApp institucional por la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392, para fines comerciales.

Tabla 20
¢Su entidad hace uso de su cuenta institucional en WhatsApp para promocionar
sus servicios y/o productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 1 3.1
A veces 5 15,6
Casi siempre 11 34,4
Siempre 14 43,8
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 17 ¢ Su entidad hace uso de su cuenta institucional en WhatsApp para
promocionar sus servicios y/o productos?
Analisis e interpretacion
Los resultados de la Tabla 20 y figura 17, nos muestra que el 43,8% considera
que siempre la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza su cuenta en WhatsApp para
promocionar sus servicios y/o productos, para el 34,4% es casi siempre, el 15,6%

expresa que a veces, el 3,1% nos respondid que casi nunca y un 3,1% expreso
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que nunca, por lo que manifestamos, casi siempre es usado el WhatsApp

institucional por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, para fines comerciales.

Tabla 21
¢Su entidad utiliza una cuenta institucional en Telegram?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 28,1
Casi nunca 12 37,5
A veces 8 25,0
Casi siempre 2 6,3
Siempre 1 3.1
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado

Porcentaje
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Figura 18 ¢ Su entidad utiliza una cuenta institucional en Telegram?
Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 21 y figura 18, nos muestra que el 37,5% de los
encuestados considera que casi nunca la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza su
cuenta institucional en Telegram, para el 28,1% es nunca, el 25% expresa que a

veces, el 6,3% nos respondid que casi siempre y un 3,1% expreso que siempre,
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por lo que manifestamos, casi nunca es usado la cuenta institucional de Telegram

por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392.

Tabla 22
¢Su entidad hace uso de su cuenta institucional en Telegram para promocionar
Sus servicios y/o productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 25,0
Casi nunca 11 34,4
A veces 9 28,1
Casi siempre 3 9.4
Siempre 1 3.1
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 19 ¢ Su entidad hace uso de su cuenta institucional en Telegram para

promocionar sus servicios y/o productos?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 22 y figura 19, nos muestra que el 34,4%

considera que casi nunca la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza su cuenta

institucional en Telegram para promocionar sus servicios y/o productos, para el

28,1% es a veces, el 25% expresa que nunca, el 9,4% nos respondié que casi
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siempre y un 3,1% expreso que siempre, por lo que manifestamos, que casi nunca
es usado el Telegram institucional por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, para fines

comerciales.

Tabla 23
¢Considera que se utiliza el marketing digital para la promocién de sus servicios
y/0 productos de la institucion?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 9,4
Casi nunca 6 18,8
A veces 10 31,3
Casi siempre 7 21,9
Siempre 6 18,8
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 20 ¢ Considera que se utiliza el marketing digital para la promocion de

sus servicios y/o productos de la institucion?
Analisis e interpretacion
Los resultados de la Tabla 23 y figura 20, nos muestra que el 31,3%
considera que a veces la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 utiliza el marketing digital

para promocionar sus servicios y/o productos, para el 21,9% es casi siempre, el
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18,8% expresa que casi nunca, el 18,8% nos respondi6é que siempre y un 9,4%
expreso que nunca, por lo que manifestamos, que a veces es utilizado el

marketing digital por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, para fines comerciales.

¢Considera que su institucion se przzgfp§4por tener encargados del marketing
digital?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 9,4

Casi nunca 5 15,6

A veces 10 31,3

Casi siempre 8 25,0

Siempre 6 18,8

Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 21 ¢ Considera que su institucién se preocupa por tener encargados del

marketing digital?
Analisis e interpretacion
Los resultados de la Tabla 24 y figura 21, nos muestra que el 31,3%
considera que a veces la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 se preocupa por tener
encargados del marketing digital, para el 25% es casi siempre, el 18,8% expresa
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que siempre, el 15,6% nos respondié que casi nunca y un 9,4% expreso que
nunca, por lo que manifestamos, que a veces la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, se

preocupa por tener encargados del marketing digital

4.2.2. De la variable imagen corporativa

Tabla 25
Resultados de la variable imagen corporativa
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 3 9,4
A veces 8 25,0
Casi siempre 10 31,3
Siempre 10 31,3
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 22 Resultados de la variable imagen corporativa
Analisis e interpretacion
Los resultados de la Tabla 25 y figura 22, nos muestra que el 31,3%
considera que siempre la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 se preocupa por su
imagen corporativa, igual que el 31,3% es casi siempre, el 25% expresa que a

veces, el 9,4% nos respondié que casi nunca y un 3,1% expreso que nunca, por
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lo que manifestamos, que siempre la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, se preocupa

por mantener una imagen corporativa solida y con presencia entre sus clientes y

la comunidad.

Tabla 26
¢Considera que el horario de atencioén que brinda su entidad es acorde a las
expectativas de sus clientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 2 6,3
A veces 6 18,8
Casi siempre 13 40,6
Siempre 10 31,3
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 23 ; Considera que el horario de atencién que brinda su entidad es

acorde a las expectativas de sus clientes?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 26 y figura 23, nos muestra que el 31,3%

considera que casi siempre la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 brinda un horario de

atencion acorde a las expectativas de los clientes, para el 31,3% es siempre, el
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18,8% expresa que a veces, el 6,3% nos respondié que casi nunca y un 3,1%
expreso que nunca, es decir siempre la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, mantiene

un horario de atencién conforme a las expectativas del publico en general.

Tabla 27
¢Las instalaciones de su entidad son de facil acceso?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 1 3.1
A veces 6 18,8
Casi siempre 10 31,3
Siempre 14 43,8
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 24 ; Las instalaciones de su entidad son de facil acceso?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 27 y figura 24, nos muestra que el 43,8%
considera que siempre las instalaciones de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 son
de facil acceso, para el 31,3% es casi siempre, el 18,8% expresa que a veces, el

3,1% nos respondid que casi nunca y un 3,1% expreso que nunca, es decir
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siempre las instalaciones de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, son de facil acceso,

ya que se ubica en un lugar estratégico y de facil ubicacion.

Tabla 28
¢Los productos y/o servicios ofrecidos son de facil uso?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 3 9,4
A veces 8 25,0
Casi siempre 11 34,4
Siempre 9 28,1
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Analisis e interpretacion

Casi siempre
Figura 25 4 Los productos y/o servicios ofrecidos son de facil uso?

Siempre

Los resultados de la Tabla 28 y figura 25, nos muestra que el 34,4%

considera que los productos y/o servicios ofrecidos por la COOPAC VOLCAN

Ltda. 392 son de facil uso, para el 28,1% es siempre, el 25% expresa que a veces,

el 9,4% nos respondié que casi nunca y un 3,1% expreso que nunca, es decir los
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productos y/o servicios ofrecidos por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, son de facil

uso para sus clientes y publico en general.

Tabla 29
¢ Existe variedad en los productos y/o servicios ofrecidos por su entidad?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 6,3
Casi nunca 3 9.4
A veces 9 28,1
Casi siempre 11 34,4
Siempre 7 21,9
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 26 ¢ Existe variedad en los productos y/o servicios ofrecidos por su

entidad?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 29 y figura 26, nos muestra que el 34,4%

considera que casi siempre existe variedad en los productos y/o servicios

ofrecidos por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, para el 28,1% es a veces, el 21,9%

expresa que siempre, el 9,4% nos respondié que casi nunca y un 6,3% expreso
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gue nunca, es decir que existe variedad en los productos y/o servicios ofrecidos

por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, entre sus clientes y publico en general.

¢ Considera que los productos y/o s;-re\l/?c!?og %frecidos por su entidad son fiables?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 1 3.1

Casi nunca 1 3.1

A veces 3 9,4

Casi siempre 14 43,8

Siempre 13 40,6

Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 27 ¢ Considera que los productos y/o servicios ofrecidos por su entidad

son fiables?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 30 y figura 27, nos muestra que el 43,8%
considera que casi siempre los productos y/o servicios ofrecidos por la COOPAC
VOLCAN Ltda.392 son fiables, para el 40,6% es siempre, el 9,4% expresa que a

veces, el 3,1% nos respondié que casi nunca y un 3,1% expreso que nunca, es
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decir que la mayoria considera que son fiables los productos y/o servicios

ofrecidos por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, entre sus clientes y publico en

general.
Tabla 31
¢Considera que las tasas ofrecidas por su entidad son competitivas?
Escala Frecuencia Porcentaje

Casi nunca 1 3,1

A veces 2 6,3

Casi siempre 14 43,8
Siempre 15 46,9
Total 32 100,0

Porcentaje

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 28 ¢ Considera que las tasas ofrecidas por su entidad son competitivas?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 31 y figura 28, nos muestra que el 46,9%
considera que las tasas ofrecidas por la COOPAC VOLCAN Ltda.392 son fiables,
para el 43,8% es casi siempre, el 6,3 % expresa que a veces, y el 3,1% nos

respondid que casi nunca, es decir que la mayoria considera que casi siempre las
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tasas ofrecidas por la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, entre sus clientes y publico

en general, son competitivas.

Tabla 32
¢Considera que el trato ofrecido por usted a sus clientes es cordial?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 3 9.4
A veces 6 18,8
Casi siempre 10 31,3
Siempre 12 37,5
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 29 ; Considera que el trato ofrecido por usted a sus clientes es cordial?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 32 y figura 29, nos muestra que el 37,5%
considera que siempre el trato ofrecido por los colaboradores de la COOPAC
VOLCAN Ltda.392 es cordial, para el 31,3% es casi siempre, el 18,8% expresa

que a veces, el 9,4% nos respondié que casi nunca y un 3,1% expreso que nunca,
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Porcentaje

es decir que la mayoria considera que el trato ofrecido a los clientes de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 es siempre con amabilidad.

Tabla 33
¢ Considera que su entidad inspira confianza dentro del ambiente financiero?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3.1
Casi nunca 1 3.1
A veces 2 6,3
Casi siempre 14 43,8
Siempre 14 43,8
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado

a0
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Nunca Casi nunca A veces

Casi siempre  Siempre
Figura 30 ¢ Considera que su entidad inspira confianza dentro del ambiente

financiero?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 33 y figura 30, nos muestra que el 43,8%

considera que siempre la COOPAC VOLCAN Ltda.392 inspira confianza dentro

del ambiente financiero, para el 43,8% es casi siempre, el 6,3% expresa que a

veces, el 3,1% nos respondié que casi nunca y un 3,1% expreso que nunca, es
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decir que la mayoria considera que la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 se muestra

como una entidad solida y con un gran respaldo dentro de las entidades

financieras.
Tabla 34
¢El personal de su entidad esta uniformado?
Escala Frecuencia Porcentaje

Casi nunca 2 6,3

A veces 6 18,8
Casi siempre 13 40,6
Siempre 11 34,4
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado

Porcentaje
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Casi nunca Aveces Casi siempre

Figura 31 ¢ El personal de su entidad esta uniformado?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 34 y figura 31, nos muestra que el 40,6%
considera que casi siempre el personal de la COOPAC VOLCAN Ltda.392 esta
uniformado, para el 34,4% es siempre, el 18,8 % expresa que a veces, y el 6,3%

nos respondio que casi nunca, es decir que la mayoria considera que casi siempre
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el personal de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392, esta uniformado, lo que le permite

dar una mejor apariencia a sus clientes y publico en general.

Tabla 35
¢La informacion que brinda su entidad esta acorde a las expectativas de los
clientes?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 6,3

Casi nunca 3 9,4

A veces 8 25,0

Casi siempre 9 28,1

Siempre 10 31,3

Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre  Siempre

Figura 32 ¢ La informacion que brinda su entidad esta acorde a las expectativas
de los clientes?
Analisis e interpretacion
Los resultados de la Tabla 35 y figura 32, nos muestra que el 31,3%
considera que siempre la informacién que brinda COOPAC VOLCAN Ltda.392
esta acorde a las expectativas de los clientes, para el 28,1% es casi siempre, el

25% expresa que a veces, el 9,4% nos respondié que casi nunca y un 6,3%
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Porcentaje

expreso que nunca, es decir que la mayoria considera que la COOPAC VOLCAN

Ltda. 392 brinda informacion conforme a las perspectivas de los usuarios.

Tabla 36
¢La publicidad que emite su entidad no es engafiosa?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 25,0
Casi nunca 10 31,3
A veces 9 28,1
Casi siempre 4 12,5
Siempre 1 3.1
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado

40

Nunca Casi hunca Aveces Casisiempre Siempre
Figura 33 ¢ La publicidad que emite su entidad no es engafosa?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 36 y figura 33, nos muestra que el 31,3%
considera que casi nunca la publicidad que emite la COOPAC VOLCAN Ltda.392
no es engafnosa, para el 28,1% es a veces, el 25% expresa que nunca, el 12,5%

nos respondié que casi siempre y un 3,1% expreso que siempre, es decir que la
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mayoria considera que la publicidad que emite la COOPAC VOLCAN Ltda. 392

no es engafnosa, es decir su publicidad es confiable y veraz.

Tabla 37
¢Considera que su entidad realiza acciones benéficas?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 12,5
Casi nunca 5 15,6
A veces 10 31,3
Casi siempre 7 21,9
Siempre 6 18,8
Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado

Porcentaje
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Figura 34 ; Considera que su entidad realiza acciones benéficas?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 37 y figura 34, nos muestra que el 31,3%
considera que casi nunca la publicidad que emite la COOPAC VOLCAN Ltda.392
no es engafnosa, para el 28,1% es a veces, el 25% expresa que nunca, el 12,5%

nos respondié que casi siempre y un 3,1% expreso que siempre, es decir que la
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Porcentaje

mayoria considera que la publicidad que emite la COOPAC VOLCAN Ltda. 392

no es engafnosa, es decir su publicidad es confiable y veraz.

Tabla 38
¢ Considera que existe un nivel de compromiso de su entidad con la poblacion?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 9.4

Casi nunca 4 12,5

A veces 8 25,0

Casi siempre 10 31,3

Siempre 7 21,9

Total 32 100,0

Fuente: Resultados cuestionario aplicado
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Figura 35 ¢ Considera que existe un nivel de compromiso de su entidad con la

poblacion?

Analisis e interpretacion

Los resultados de la Tabla 38 y figura 35, nos muestra que el 31,3%

considera que casi siempre existe un nivel de compromiso de la COOPAC

VOLCAN Ltda.392 con la poblacién, para el 25% es a veces, el 21,9% expresa

que siempre, el 12,5% nos respondioé que casi siempre y un 9,4% expreso que
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4.3.

nunca, es decir que la mayoria considera que existe responsabilidad social de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 con la localidad y sus pobladores.

Prueba de Hipoétesis
Para determinar el nivel de relacion de nuestra hipotesis general, asi como

de las especificas, establecemos los siguientes parametros:
a) Establecemos el Coeficiente de Correlacién
Se utilizé la Correlaciéon de Pearson.
b) Establecemos el Nivel de Significancia
Que es igual a (0,5) 5%,
c) Regla de decision

l. Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Il. Si Valor p < 0.05, se rechaza la hipoétesis nula (Ho). y, se acepta (H1)

4.3.1. Para la hipétesis general

Hipétesis Nula (Ho)

No es alta la Influencia del Marketing Digital en la Imagen Corporativa de

la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Hipétesis de Investigacion (H.)

Es alta la Influencia del Marketing Digital en la Imagen Corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Tabla 39 Nivel de correlacion entre marketing digital e imagen corporativa

Marketing Imagen
Digital Corporativa
Correlacion de 1 ,895"
Marketing Pearson
Digital Sig. (bilateral) ,000
N 32 32
Correlacion de ,895" 1
Imagen Pearson
Corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 32 32
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**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

Con los resultados conseguidos, que se pueden apreciar en la tabla 39,
se concluye que el nivel de correlacion entre las variables marketing digital e
imagen corporativa, mediante el estadistico de correlacion de Pearson es del
orden de ,895 el mismo que nos indica que: existe una relacion alta entre nuestras

variables estudiadas.

Con lo cual queda demostrada nuestra hipétesis planteada, lo que nos

afirma manifestar que:

Es alta la Influencia del Marketing Digital en la Imagen Corporativa de la COOPAC

VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

4.3.2. Para las hipétesis especificas

a) Hipoétesis especifica 1

Hipétesis Nula (Ho)

No es alta la Influencia del Marketing de Redes Sociales en la Imagen

Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Hipétesis de Investigacion (H1)

Es alta la Influencia del Marketing de Redes Sociales en la Imagen

Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

72



Tabla 40 Nivel de correlacion entre marketing de redes sociales e imagen

corporativa
Marketing de Imagen
redes sociales Corporativa
Correlacion de 1 ,899"
Marketing de ~ Pearson
redes sociales  Sig. (bilateral) ,000
N 32 32
Correlacion de ,899” 1
Imagen Pearson
Corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 32 32

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

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, que se pueden representar en la
tabla 40, se concluye que el nivel de correlacion entre la dimension marketing de
redes sociales e imagen corporativa, mediante el estadistico de correlacién de
Pearson es del orden de ,899 el mismo que nos indica que: existe una relacion

alta entre nuestras dimension y variable estudiada.

Con lo cual queda demostrada nuestra hipdtesis planteada, lo que nos

permite manifestar que:

Es alta la Influencia del Marketing de Redes Sociales en la Imagen Corporativa

de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

b) Hipétesis especifica 2

Hipétesis Nula (Ho)

No es alta la Influencia del Marketing Web Site en la Imagen Corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Hipoétesis de Investigacion (H4)

Es alta la Influencia del Marketing Web Site en la Imagen Corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.
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Tabla 41 Nivel de correlacién entre marketing web site e imagen corporativa

Marketing Imagen
Web site Corporativa
Correlacion de 1 ,909™
Marketing Pearson
Web site Sig. (bilateral) ,000
N 32 32
Correlacion de ,909" 1
Imagen Pearson
Corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 32 32

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

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, que se pueden observar en la tabla
41, se concluye que el nivel de correlacién entre la dimensién marketing web site
e imagen corporativa, mediante el estadistico de correlacién de Pearson es del
orden de ,909 el mismo que nos indica que: existe una relacién alta entre nuestra

dimension y variable estudiada.

Con lo cual queda demostrada nuestra hipétesis planteada, lo que nos

permite declarar que:

Es alta la Influencia del Marketing Web Site en la Imagen Corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

c) Hipétesis especifica 3

Hipétesis Nula (Ho)

No es alta la Influencia del Marketing Mobile en la Imagen Corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Hipotesis de Investigacion (H1)

Es alta la Influencia del Marketing Mobile en la Imagen Corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.
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44,

Tabla 42 Nivel de correlacion entre Marketing Mobile e imagen corporativa

Marketing Imagen
Mobile Corporativa
Correlacion de 1 ,894"
Marketing Pearson
Mobile Sig. (bilateral) ,000
N 32 32
Correlacion de ,894” 1
Imagen Pearson
Corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 32 32

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

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, que se pueden visualizar en la
tabla 42, se concluye que el nivel de correlacion entre la dimension marketing
Mobile e imagen corporativa, mediante el estadistico de correlacion de Pearson
es del orden de ,894 el mismo que nos indica que: existe una relacion alta entre

nuestra dimensién y variable estudiada.

Con lo cual queda demostrada nuestra hipdtesis planteada, lo que nos

permite declarar que:

Es alta la Influencia del Marketing Mobile en la Imagen Corporativa de la COOPAC

VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Discusion de resultados

De acuerdo a los resultados encontrados, debemos manifestar que se
cumplié con nuestros objetivos estipulados, toda vez que en relacion al objetivo
principal se pudo comprobar que el nivel de correlacién es alto entre nuestras
variables marketing digital e imagen corporativa, tal como lo demuestra el
estadistico de correlacion de Pearson, que nos da un resultado que es del orden

de ,895, lo que nos dice que la correlacion es del orden del 89.5%. Lo que nos
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conlleva a manifestar que a mayor utilizacion del marketing digital mejor imagen

corporativa se obtendra por parte de sus clientes y usuarios.

Nuestra investigacion guarda relacion con la efectuada por Agurto (2020)
quien tambien empleo para determinar su correlacién ente sus variables al
coeficiente de Pearson, y cuyo resultado es similar al hallado por nosotros, en el

que se establece:

Se determind que existe relaciéon entre el marketing digital y la imagen
corporativa de la empresa Marena Corporation S.A.C., Los Olivos 2020, con un
resultado en base al coeficiente de Pearson r=0,914, donde se pudo ver que
existe una relacion positiva perfecta entre ambas variables. Es decir que, ante

una 6ptima gestion del marketing digital, la imagen corporativa se vera fortalecida.

Asi mismo con el de Mayorga (2018), quien relaciona el marketing digital

con la imagen corporativa, tal como nos manifiesta:

Por medio del plan de marketing digital seleccionado Inbound marketing
del espafiol Daniel Martinez (adaptado) se pudo evaluar la situacion actual de la
imagen corporativa de “Avautos” la cual presenta serias deficiencias en suimagen
corporativa en el mercado automotriz local, esto es afectado por el poco uso de

las herramientas web para mejorar su comunicacion con el publico. (p. 86)

Respecto al objetivo especifico 1: Es alta la Influencia del Marketing de
Redes Sociales en la Imagen Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de
Pasco 2022. Declaramos que luego de los analisis respectivos se comprobd una
relacion del orden del ,899, entre el marketing de redes sociales en la imagen
corporativa, lo cual nos permite afirmar que es alta (89.9%) la influencia del
marketing de redes sociales en la imagen corporativa de la COOPAC VOLCAN

Ltda. 392 de Pasco 2022.
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Es decir, una mayor y principal utilizacién del marketing de redes sociales

lograra mejorar y posicionar mejor la imagen corporativa de la institucion.

Concerniente al objetivo especifico 2: Es alta la Influencia del Marketing
de Web Site en la Imagen Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de
Pasco 2022. Debemos manifestar que luego de los analisis concernientes se
comprobd una relacion del orden del ,909, entre el marketing web site en la
imagen corporativa, lo cual nos permite afirmar que es alta (90.9%) la influencia
del marketing web site en la imagen corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda.

392 de Pasco 2022.

Lo que nos indica que, una mayor y mejor utilizacion del marketing web
site logra mejorar y posicionar mejor la imagen corporativa de la entidad

estudiada.

Referente al objetivo especifico 3: Es alta la Influencia del Marketing
Mobile en la Imagen Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco
2022 evidenciamos que luego de los analisis referentes se comprobd una relacion
del orden del ,894, entre el marketing Mobile en la imagen corporativa, lo cual nos
permite afirmar que es alta (89.4%) la influencia del marketing Mobile en la imagen

corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Es decir que a mayor utilizaciéon del marketing Mobile se logra mejor y

mayor posicionamiento de la imagen corporativa de la institucion.
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CONCLUSIONES

Luego de la respectiva prueba de hipotesis se comprobé una relacion del orden del
,895, entre nuestras variables marketing digital e imagen corporativa, lo cual nos
permite afirmar que es alta (89.5%) la influencia del marketing digital en la imagen
corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Luego de los analisis respectivos se comprobd una relacion del orden del ,899, entre
el marketing de redes sociales en la imagen corporativa, lo cual nos permite afirmar
que es alta (89.9%) la influencia del marketing de redes sociales en la imagen
corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Los analisis respectivos demuestran una relacion del orden del ,909, entre el
marketing web site en la imagen corporativa, lo cual nos permite afirmar que es alta
(90.9%) la influencia del marketing web site en la imagen corporativa de la COOPAC
VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

Después de los analisis respectivos se evidencié una relacion del orden del ,894,
entre el marketing Mobile en la imagen corporativa, lo cual nos permite afirmar que
es alta (89.4%) la influencia del marketing Mobile en la imagen corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.



RECOMENDACIONES
A quienes dirigen la Cooperativa de ahorros y crédito VOLCAN Ltda. 392 luego

de los respectivos andlisis, consideramos dejarle las siguientes recomendaciones:

1) Darle mayor importancia a la utilizacion del Marketing digital y de ser posible
implementar un area exclusivamente con este fin, la misma que se encarga de poder
realizar todo el posicionamiento de la imagen corporativa, en los diversos espacios
publicitarios.

2) Tomar mayor presencia en las diferentes redes sociales existentes, generando para
ello contenidos de alto valor, para que puedan ser visualizados por sus clientes y el
publico en general, y también buscando interactuar con los mismos, ya que lo mas
apreciado hoy en dia es la interaccion.

3) Poner mayor énfasis en el desarrollo de su pagina web, y en buscar subir contenido
de valor con mayor frecuencia, no solo a nivel institucional, sino buscando dar
consejos o contenido sobre el sector financiero o las finanzas personales.

4) Hacer un mayor uso del marketing Mobile, mediante el WhatsApp y también
subiendo contenido e interactuando mediante Telegram, considerando que la mayor

parte de las personas tiene un movil en la mano.
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ANEXOS



Anexo A: Instrumentos de Recoleccidon de Datos

UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES
CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela Profesional de Administracion
ENCUESTA A LOS COLABORADORES SOBRE MARKETING DIGITAL
Estimado Colaborador:

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracidén, para contestar la presente
encuesta para la tesis: Influencia del Marketing Digital en la Imagen Corporativa de la
COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022

Por favor no escriba su hombre, la encuesta es anénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X” la
alternativa de respuesta que usted considere es la mas adecuada.

1 2 3 4 5
CASI CASI
NUNCA NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE
N° ITEMS ESCALA

112|3(4|5

Variable 1: Marketing Digital
¢&.Su entidad utiliza una cuenta en la red social Facebook?
2 | ¢Su entidad hace uso para promocionar sus servicios y/o
productos de la red social Facebook?

—

3 | ¢Su entidad utiliza una cuenta en la red social Instagram?

4 | ;Suentidad hace uso para promocionar sus servicios y/o
productos de la red social Instagram?

5 | ¢Su entidad utiliza una cuenta en Twitter?

6 | ¢Su entidad hace uso de Twitter para promocionar sus

servicios y/o productos?

7 | ¢Su entidad utiliza una cuenta en la red social YouTube?
8 | ¢Su entidad hace uso de YouTube para promocionar sus
servicios y/o productos?

9 | /Su entidad utiliza una pagina web institucional?

10 | ¢,Su entidad hace uso de su pagina web para
promocionar sus servicios y/o productos?

11 | ;Su entidad hace uso de un correo electrénico
institucional?

12 | ;Su entidad hace uso de su correo electrénico
institucional para promocionar sus servicios y/o
productos?

13 | ¢Su entidad utiliza una cuenta institucional en
WhatsApp?

14 | ;Su entidad hace uso de su cuenta institucional en
WhatsApp para promocionar sus servicios Yy/o
productos?

15 | ¢ Su entidad utiliza una cuenta institucional en Telegram?
16 | ¢Su entidad hace uso de su cuenta institucional en
Telegram para promocionar sus servicios y/o productos?




17

¢ Considera que se utiliza el marketing digital para la
promocion de sus servicios y/o productos de la
institucion?

18

¢ Considera que su institucién se preocupa por tener
encargados del marketing digital?

Gracias por su colaboracion



UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES
CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela Profesional de Administracion
ENCUESTA A LOS COLABORADORES SOBRE
IMAGEN CORPORATIVA

Estimado Colaborador:

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracidén, para contestar la presente
encuesta para la tesis: Influencia del Marketing Digital en la Imagen Corporativa de la
COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022

Por favor no escriba su hombre, la encuesta es anénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X” la
alternativa de respuesta que usted considere es la mas adecuada.

1 2 3 4 5
CASI CASI
NUNCA NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE
o ESCALA
N ITEMS 21345
Variable 2: Imagen Corporativa

1 ¢ Considera que el horario de atenciéon que brinda su

entidad es acorde a las expectativas de sus clientes?
2 | ¢Las instalaciones de su entidad son de facil acceso?
3 | ¢Los productos y/o servicios ofrecidos son de facil uso?
4 | ;Existe variedad en los productos y/o servicios ofrecidos

por su entidad?
5 | ¢Considera que los productos y/o servicios ofrecidos por

su entidad son fiables?
6 | ¢Considera que las tasas ofrecidas por su entidad son

competitivas?
7 | ¢Considera que el trato ofrecido por usted a sus clientes

es cordial?
8 | ¢Considera que su entidad inspira confianza dentro del

ambiente financiero?
9 | ¢El personal de su entidad esta uniformado?
10 | ¢La informacion que brinda su entidad esta acorde a las

expectativas de los clientes?
11 | ¢/ La publicidad que emite su entidad no es enganosa?
12 | ;Considera que su entidad realiza acciones benéficas?
13 | ¢Considera que existe un nivel de compromiso de su

entidad con la poblacién?

Gracias por su colaboracion




Anexo B: Procedimiento de validacién y confiabilidad

Titulo: Influencia del Marketing Digital en la Imagen Corporativa de la
COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022

Instrucciones: Marque con una “X” segun considere la valoracién de acuerdo a cada

item
PARA: Per_tmenmay claridad del PARA: Relevancia del instrumento
instrumento
5=Optimo 4 = Satisfactorio 5 = Minimo 4 = Poca
3=Bueno 2= Regular 3 =Regular 2 = Bastante
1 = Deficiente 1 = Fuerte

Pertinencia Claridad Relevancia

Criterios de Evaluacion
1/2|3|4|5|1|2|3|4|5|1(2|3|4]|5

1) El instrumento tiene estructura logica.

2) La secuencia de presentacion de los
items es Optima.

3) El grado de complejidad de los items
es aceptable.

4)Los términos utllizados en las
preguntas son claros y
comprensibles.

5) La metodologia refleja el problema de
investigacion.

6) El instrumento abarca en su totalidad
el problema de investigacion.

7) Las preguntas permiten el logro de
objetivos.

8)La metodologia permite recoger
informacion para alcanzar los
objetivos de la investigacion.

9) El instrumento abarca las variables e
indicadores.

10) Los items permiten contrastar las
hipétesis.

Sumatoria Parcial

Sumatoria Total

Observaciones:

Especialidad: ............cccocviiinennnnn
[ ] | Nro. Celular: ............

Firma




Anexo C: Matriz de consistencia

TITULO: Influencia del Marketing Digital en la Imagen Corporativa de la COOPAC VOLCAN Ltda. 392 de Pasco 2022.

VARIABLES Y )
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Variable X
¢, Cual es el nivel de Influencia | Determinar el nivel de Influencia | Es alta la Influencia del Marketing Marketing Digital Tipo:

del Marketing Digital en la
Imagen Corporativa de la
COOPAC VOLCAN Ltda. 392

de Pasco 20227

del Marketing Digital en la
Imagen Corporativa de la
COOPAC VOLCAN Ltda. 392

de Pasco 2022.

Digital en la Imagen Corporativa
de la COOPAC VOLCAN Ltda.

392 de Pasco 2022.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢, Cual es el nivel de Influencia
del Marketing de Redes

Sociales en la Imagen

Determinar el nivel de Influencia
del Marketing de Redes

Sociales en la Imagen

Es alta la Influencia del Marketing
de Redes Sociales en la Imagen

Corporativa de la COOPAC

Marketing de Redes
sociales
Marketing Web site

Marketing Mobile

Variable Y

Imagen Corporativa

Correlacional

Métodos:

¢ Inductivo

e Deductivo

e Correlacional

Técnicas:




Corporativa de la COOPAC
VOLCAN Ltda. 392 de Pasco

20227

¢, Cual es el nivel de Influencia
del Marketing Web Site en la
Imagen Corporativa de la
COOPAC VOLCAN Ltda. 392

de Pasco 20227

¢, Cual es el nivel de Influencia
del Marketing Mobile en la
Imagen Corporativa de la
COOPAC VOLCAN Ltda. 392

de Pasco 20227

Corporativa de la COOPAC
VOLCAN Ltda. 392 de Pasco

2022.

Determinar el nivel de Influencia
del Marketing Web site en la
Imagen Corporativa de la

COOPAC VOLCAN Ltda. 392

de Pasco 2022.

Determinar el nivel de Influencia
del Marketing Mobile en la
Imagen Corporativa de la
COOPAC VOLCAN Ltda. 392

de Pasco 2022.

VOLCAN Ltda. 392 de Pasco

2022.

Es alta la Influencia del Marketing
de Web Site en la Imagen
Corporativa de la COOPAC
VOLCAN Ltda. 392 de Pasco

2022.

Es alta la Influencia del Marketing
Mobile en la Imagen Corporativa
de la COOPAC VOLCAN Ltda.

392 de Pasco 2022.

Acceso a los servicios
Servicios ofertados
Personal de contacto
Confianza

Reputacion

e Observacion
e Encuesta
e Revision

bibliografica

Disefio:
No experimental

transversal

Muestra:

32 colaboradores

Prueba de
hipétesis:
Correlacion de

Pearson.




