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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue determinar como el marketing estratégico mejora la
gestion de la cartera de socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perq,
Moyobamba 2019. Esta basada en un estudio de tipo experimental. Con disefio pre —
experimental, el cual se aplico a una muestra de 19 socios de la cooperativa, el instrumento fue
el cuestionario que se utilizd. Los resultados del estudio evidencian de acuerdo a la prueba
estadistica de Tau b de Kendall, el nivel de significancia es (0,202), es decir p >0,05 por lo tanto
se rechaza la hipotesis de la investigacion y se acepta la hipotesis nula que indica que el plan de
marketing estratégico no mejora la cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Bienestar Perl, Moyobamba 2019 de forma positiva. En conclusion, el plan de marketing
estratégico no mejora las caracteristicas de las dimensiones de la cartera de socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019 de forma positiva.

Palabras claves: Marketing estratégico, Cartera de clientes, Cooperativa, Moyobamba
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine how strategic marketing improves the
management of the portfolio of partners in the Peru Welfare Savings and Credit Cooperative,
Moyobamba 2019. It is based on an experimental study. With a pre - experimental design, which
was applied to a sample of 19 cooperative members, the instrument was the questionnaire that
was used. The results of the study evidence according to Kendall's Tau b statistical test, the level
of significance is (0.202), that is, p> 0.05, therefore the research hypothesis is rejected and the
null hypothesis is accepted that It indicates that the strategic marketing plan does not improve
the portfolio of partners of the Savings and Credit Cooperative Bienestar Perti, Moyobamba
2019 in a positive way. In conclusion, the strategic marketing plan does not improve the
characteristics of the dimensions of the portfolio of partners of the Savings and Credit

Cooperative Welfare Peru, Moyobamba 2019 in a positive way.

Keywords: Strategic Marketing, Client Portfolio, Cooperative, Moyobamba.
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INTRODUCCION

En cuanto a la realidad problematica actualmente la globalizacién ha generado
consecuentes cambios en el mundo corporativo creando un ambiente inestable y
competitivo en el mercado, obligando a las empresas a adaptarse a las variabilidades
que se presentan para lograr una ventaja competitiva sobre aquellas que se resisten

al cambio, y asi mantener e incrementar su cartera de clientes.

En el Per( existen 1245 cooperativas de las cuales no todas incluyen al marketing
como estrategia, producto de ello las empresas no son altamente competitivas ante
otras entidades financieras. En tal sentido aquellas entidades cooperativistas de
ahorro y crédito desempefian un papel significativo dentro de la economia, asimismo
respaldan el financiamiento para emprender un negocio y poder reactivar la
economia familiar de muchas personas que no cuentan con los altos requisitos que

otras entidades financieras solicitan.

Con relacion al ambito regional las cooperativas no aprovechan adecuadamente los
beneficios del marketing estratégico, continuando con el marketing habitual o de
rutina, privandose de aprovechar las oportunidades que el mercado ofrece y con ello

beneficiar a los clientes o consumidores de manera mejorada.

Por otra parte, las cooperativas que se encuentran establecidas en la ciudad de
Moyobamba aportan significativamente la economia, siendo la base de
financiamiento de aquellos emprendedores agricultores, comerciantes, ganaderos,
etc. Es por ello que se ve al marketing estratégico como la clave importante para
acrecentar la cartera de socios, y asi difundir en la poblacion moyobambina y

ciudades alrededor el beneficio financiero que trae para la poblacion.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Per(, fue fundada el 30 de enero del
afio 2017, con el propdsito de lograr el progreso social y financiero de sus asociados
y comunidad en general. Es una cooperativa dedicada a ofrecer diferentes tipos de
préstamos. Sin embargo, la cooperativa, se establecio dentro de una localidad en la
cual se encuentra posicionada una fuerte competencia con mas de 10 afios de
experiencia; por lo cual al tener pocos afos de haberse establecido la Cooperativa de
Ahorro y Credito Bienestar Peru posee desventajas sobre la fidelizacion y captacion

de nuevos socios, ya que no se detalla formalmente los objetivos propuestos por parte



de la entidad y las acciones correspondientes que se llevaran a cabo. Ademas, no
cuenta con estrategias fijadas a corto y mediano plazo para captar mas socios y

difundir la entidad dentro de la localidad.

Por lo que refiere al desarrollo de los antecedentes, para comenzar en el ambito
internacional segun Borja, Y. (2015). En su trabajo de investigacion titulado:
Marketing estratégico para incrementar la cartera de socios de la cooperativa de
ahorro y crédito Uniblock ubicada en la ciudad de Latancunga en el periodo 2013.
(Tesis de maestria). Universidad Catolica del Ecuador, Ambato, Ecuador. Concluyé
que: se ha encontrado falencias en el area de marketing en referencia a la poca

implementacidn de campafias publicitarias y entre otros.

En cuanto a Navia, C. y Jurado, J. (2019). En su articulo cientifico de investigacién
titulado: Estrategia mejora en el proceso de atraccidén y mantenimiento de clientes
potenciales, mediante el uso de contenidos basados en experiencias de gamificacion.

Concluyé que:

- La aplicacion de estrategias mejora el proceso de atraccion de clientes
potenciales; esto se debe a que se genera una empatia entre el cliente y la
marca.

- La gamificacion permiti6 aumentar el nimero de clientes potenciales,
aplicando tacticas de mercadeo generando un compromiso y laso entre las

marcas de la organizacion.

En relacion con Escobar, S., Ramirez, G. y Osorio, J. (2014). En su articulo cientifico
de investigacion titulado: Evaluacién de una estrategia de fidelizacién de clientes
con dinamica de sistemas. Llego a la siguiente conclusion: Para el andlisis de un
programa de fidelizacion es imprescindible el tipo de empresa que se esta

investigando, por lo cual que permitira establecer un modelo.

Por otro lado, segun Félix, A., Cobefia, D., Parraga, A., Leonel, L. y Carrefio, L.
(2015). En su articulo cientifico de investigacion titulado: Plan de marketing para el
hotel carrizal Inn. Llego a la siguiente conclusion: El plan de marketing elaborado
es una guia valiosa para el hotel Carrizal Inn y beneficiara al hotel en caso de

requerirse nuevas implementaciones o cambios en el negocio.



Con respecto a Urrutia, A., Salas, W., Cruz, G., Sanchez E. y Agama, C. (2019). En
su articulo cientifico de investigacion titulado: Estrategias de marketing para la
PYME Nutri Barf. Concluy6 que: Los factores predominantes en la venta de alimento
de mascotas es relacion a la calidad y el precio; ademas de que el producto no ha sido
difundido de manera total en la ciudad de Latacunga, por otro lado, Nutri Barf no
aplica estrategias de venta que traigan a los clientes a tener preferencia por sus

servicios de venta de comida animal.

Segln Farias, P. (2014). En su articulo cientifico de investigacion titulado:
Estrategias de marketing utilizadas por las empresas chilenas para incrementar el
valor de los clientes. Concluy6 que: la aplicacion de las tacticas de marketing es
efectuadas en base al andlisis de cada pais en el que la se encuentra establecida la
empresa; de este modo se puede plasmas técticas para aumentar el valor de los

clientes.

Por otra parte, Pefia, S., Ramirez, G. y Osorio, J. (2014). En su articulo cientifico de
investigacion titulado: Evaluacion de una estrategia de fidelizacion de clientes con
dinamica de sistemas. Llego a la siguiente conclusion: es importante implementar
estrategias para la fidelizacion de los clientes y asi poder motivarlos y mantener una

relacién cliente y empresa.

Sin embargo; Castro, P., Gutiérrez, B., Araque, R. y Montero, M. (2016). En su
articulo cientifico de investigacion titulado: Intensidad exportadora y fortalezas
percibidas en la estrategia de marketing: Una perspectiva basada en la experiencia
de empresas exportadoras espafiolas. Concluyd que: las tacticas de marketing
generan un aporte significativo en la internacionalizacion de las empresas y de esta

manera relacionar las fortalezas con las estrategias propuestas y ejecutadas.

Ademaés, segin Sharma, S. y Sharma, P. (2017). En su articulo cientifico de
investigacion titulado: Marketing mis strategies for FMCG companies in india.

Concluyé que: la aplicacion del marketing mix ha reformado el ambiente operativo.

En cuanto a Ngarava, S. y Mushunje, A. (2018). En su articulo cientifico de
investigacion titulado: Marketing mix strategy determinants in pork-based agri-

busoiness: Experiencies from Zimbabwe. Llegé a la siguiente conclusién: que las



tacticas de marketing mix son sustanciales, debido a que influyen en los elementos

del marketing.

Sin embargo, para lzquierdo, A., Acurio, J. y Mendoza, M. (2019). En su articulo
cientifico de investigacion titulado: Modelo del plan de marketing mix para el
gimnasio CroossFit Milla de la ciudad de Quevedo. Lleg0 a la siguiente conclusion:
que es una herramienta fundamental para establecer tacticas a fin de mejorar la

administracion e innovar la empresa.

Por otra parte, segun Quiroga, D., Murcia, C. y Ramirez, J. (2016). En su articulo
cientifico de investigacion titulado: Internet y su potencial en el marketing
estratégico de precios: Una aproximacion tedrica y empirica. Concluyd que:
Respecto a las estrategias de precios, los estudios evaluados determinan que los
consumidores son méas impresionables a la calidad y a la fidelidad que proporciona
los resultados en el sitio web. Ademas, se concluye que existe una disociacion de

precios de manera parecida a los mercados fisicos.

Para Zambrano, M. (2016). En su trabajo de investigacion titulado: Plan de
marketing estratégico para posicionar la marca de la empresa Sorium S. A, en la
ciudad de Guayaquil. (Tesis de pregrado). Universidad de Guayaquil, Ecuador.

Llego a las siguientes conclusiones:

- Se demuestra que existe una relacion entre la imagen de la empresa y el punto
de vista en el que se encuentra en sus futuros clientes viables.

- Se indica que el plan de marketing se debe realizar estrategias que sean
competitivas y tacticas que logren la diferenciacion con cada servicio que
brinda la empresa ya que con la estrategia de mercado se determina el sector

de sector de la construccion como mercado de gran potencia.

En cuanto a Santacruz, H. (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Plan
estratégico para incrementar el nimero de socios de la cooperativa de ahorro Credil
de la ciudad de Ambato provincia del Tungurahua. (Tesis de pregrado). Universidad
Regional Autonoma de los Andes, Ambato, Ecuador. Concluyo que: la cooperativa

Credil no cuenta con un area especializada en la creacion, difusion y ejecucion de



temas relacionados al marketing, por el cual se encuentra en desventaja ante otras

entidades financieras y desaprovechando posibles oportunidades.

Posteriormente conforme Moreno, M. (2017). En su trabajo de investigacion
titulado: Plan de marketing estratégico para incrementar las ventas del producto
“GASUL” de laboratorios farmacéuticos gamma en el Ecuador. (Tesis de pregrado).
Universidad Regional Auténoma de los Andes, Ambato, Ecuador. Llegé a las

siguientes conclusiones:

- En referencia a lo obtenido se diagnostico que existe una disminucion del
producto Gasul en el mercado farmacéutico; en el cual se evidencia que existe
una decadencia en las ventas, trayendo consigo el problema del aumento de
las ventas en la empresa.

- Asimismo, se identificd diversas falencias en relacion a la ejecucion de las
tacticas de marketing que se deberian plasmar en los productos de la

organizacion y asi posicionarlos en el mercado satisfactoriamente.

Por otro lado, Lara, A., Gambosa, J., Jordan, J. y Padilla, M. (2017). En su articulo
cientifico de investigacion titulado: Plan de marketing de la oferta turistica de la
provincia Tungurahua. Determino como objetivo de la investigacion: Elaborar un
plan de marketing en el cual se plasmen estrategias para promocionar y aumentar el

turismo en Tungurahua. Llego a la siguiente conclusion:

- Se obtuvo una aceptacién por parte de la poblacion y autoridades en la
creacion del plan de marketing turistico, a fin de aprovechar positivamente el
potencial de la provincia.

- Existe la necesidad de brindar capacitaciones a los emprendedores, para que
asi se oriente adecuadamente a la innovacion y al mejoramiento de la calidad
y servicios brindados, asi mismo se implementaran estrategias que favorezcan

al desarrollo de proyectos y programas.

Para Vega, D. (2014). En su articulo cientifico de investigacion titulado: Estrategias
de marketing para la mejora del producto turistico Hotel Melia. Las Antillas en
Veradero. Concluyo que: El hotel Melia Las Antillas cuenta con un nivel alto para
el desarrollo de potenciales proyectos turisticos. Se ha identificado que no se

aprovecha éptimamente el potencial que proporciona las entidades de su entorno.



Ademas, el hotel Melia las Antillas no posee un sistema de informacion que permita

tomar acciones ante cambios en su entorno.

Mientras que, para Leon, M., Ceon, J., Moreno, M. y Valle, B. (2018). En su articulo
cientifico de investigacion titulado: Valores integrados a estrategias de marketing
ante el bajo posicionamiento de la Marca Paolé en la ciudad de Santo Domingo de
los Colorados. Llego6 a la siguiente conclusion: La estrategia de posicionamiento
permite representar a la empresa reforzando la imagen que esta brinda al pablico

objetivo.

Por otra parte, segun Camacho, W. y Viscarra, C. (2018). En su articulo cientifico de
investigacion titulado: Plan de marketing para el posicionamiento de los circuitos
de alimentos de la feria ciudadana, programa del instituto de economia popular y
solidaria de la provincia de Bolivar. Concluy6 que: El plan de marketing fortalece e
incrementar el flujo de ventas, y a través de su ejecucion se llega a fidelizar
consumidores y con ellos incrementando la cartera de clientes, de manera que se

fortalezcan las debilidades de la feria.

Por lo que se refiere Constanza, M. (2018). En su articulo cientifico de investigacion
titulado: Desarrollo de Plan de Marketing para Centro Comercial en el interior de

la argentina. Llego a la siguiente conclusion:

- Se implementé el plan de marketing y a través de ellos se mejord el
posicionamiento del centro comercial; ademas se planted nuevas metas que
permitird mejorar las expectativas y percepciones de los clientes.

- Por otro lado, se evidencio que el plan de marketing contribuyo a mejorar y

conocer la distribucion de tiempos en la realizacion y ejecucién de proyectos.

Por consiguiente, de acuerdo a Vélez, W. (2017). En su trabajo de investigacion
titulado: Plan estratégico de marketing para incrementar las ventas en el centro
comercial Bahia en la ciudad de Babahoyo. (Tesis de pregrado). Universidad
Auténoma Regional de los Andes, Babahoyo, Ecuador. Concluyd que: es posible
disefiar estrategias de marketing y de ese modo tasar el presupuesto en relacion a las
estrategias plasmadas; ademas de poder comprender conceptos importantes que

permitiran ingresar a la mercadotecnia.



En cambio, a lo que se refiere al aspecto nacional segin Soriano, J. (2015). En su
trabajo de investigacion titulado: Aplicacion estratégica de marketing para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAO. (Tesis doctoral).
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd. Concluyé que: con el disefio de
un plan de marketing mix se puede incrementar el nivel de ventas; es por ello que se
analizaron datos del afio 2012(S/. 577,918), obteniendo como resultado un
incremento al afio 2013(S/. 619,108); por lo contrario, con respecto al 2014(S/.
450,896) menguaron las ventas a consecuencia de la falta de monitoreo de la

programacion plasmada en el plan de marketing.

Para Fajardo, A., Torres, J. y Vilena, J. (2016). En su trabajo de investigacion
titulado: La cobranza para la recuperabilidad del capital de la cartera de clientes
pymes del banco INTERBANK. (Tesis de pregrado). Universidad Inca Garcilaso de
la Vega, Lima, Perd. Concluy6 que: se identifico una relacion en las variables
dependiente e independiente con un nivel de significancia de .817.

Posteriormente segln Pérez, J., y Vilchez, M. (2016). En su trabajo de investigacion
titulado: Propuesta de un plan de marketing para el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan, 2015. (Tesis de pregrado).
Universidad Catolica Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Perd. Concluyd que: al
efectuar el efectuar el plan de marketing la Coopac SCB mejoro su posicionamiento
en la ciudad de Chiclayo; asimismo fortalecié sus competencias y atributos de

diferenciacion ante la competencia.

Conforme a Cruz, K. (2016). En su trabajo de investigacion titulado: Marketing
estratégico y su relacion con la gestion de ventas en la empresa Servtec Solution,
cercado de Lima 2016. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Lima, Perd.
Concluyé que: se ha identificado correlacion significativa en las variables, debido a
que gran parte de los entrevistados sefialaron que es importante promover la cartera
de servicios y crear un sentimiento empatico con las necesidades del consumidor

creando un impacto en las ventas.

Por otro lado, para Cabada, M. y Serrato, D. (2016). En su trabajo de investigacion
titulado: Estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca: club
cultural los caimanes de puerto Eten 2016. (Tesis de pregrado). Universidad César



Vallejo, Chiclayo, Perd. Concluyd que: con relacién a las tacticas de marketing se
evidencio que no se fomenta y hace uso de la difusion de la empresa en las redes
sociales (facebook o youtube); por lo que no se promueve a que los clientes

potenciales difundan entre ellos los servicios que brinda Los Caimanes.

En cuanto a Paredes, B. (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Estrategias
de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de la empresa Bitel de la
ciudad de Chimbote — 2017. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo,
Chimbote, Perd. Llego a las siguientes conclusiones: al realizar la prueba se
determind que existe una correlacion y dependencia entre ambas variables, por lo

que se acepta la hipétesis alterna.

Por lo que se refiere Deza, M. (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Plan
estratégico de marketing de productos frescos en el mercado de Portugal, Lima
2017. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Lima, Pert. Concluy6 que: es
importante implementar un plan de marketing; en consecuencia, es necesario
desarrollar estrategias que respondan al programa de marketing, asi mismo debemos
generar una activa y positiva comunicacién y servicio de calidad al cliente, logrando

aceptacion en ellos hacia los productos FRESCO.

En el caso de Sullca, E. (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Marketing
estratégico y su relacién con la atencion al cliente en la empresa Kabob Grill
Chicken, Huancayo, 2017. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Lima,
PerG. Lleg6 a la siguiente conclusion: en base al objetivo general y los resultados

obtenidos se definid que existe una alta correlacion entre sus variables.

Por otra parte, para Ramos, Y. (2018). En su trabajo de investigacion de tesis titulado:
Plan de marketing y el posicionamiento de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
de Arequipa S.A. — S.M.P., 2018. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo,
Lima, Pert. Concluyo6 que: el objetivo general congruencia con el posicionamiento
de la caja municipal; debido que al ejecutar las tacticas de marketing se ha podido

evidenciar que se genera un aumento.

Arohuillca, M. (2018). En su trabajo de investigacion titulado: Marketing estratégico

y su relacion con la captacion de clientes en el centro comercial el progreso 1, Lima



—2018. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Lima, Perd. Concluy6 que:
se evidencia un alto grado de; por tanto, se define que la buena ejecucién del
marketing estratégico mejora y satisface a los clientes, causando que se realice una

difusion de boca a boca por parte de los mismos.

Hancco, A. (2018). En su trabajo de investigacion titulado: Estrategia de marketing
y posicionamiento de socios en la agencia principal de la cooperativa nuevo milenio,
Zarate 2017. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Lima, PerQ. Llegé a

las siguientes conclusiones:

- Existe relacion entre las variables, esto se ve evidenciado en el nivel de
correlacion de 0,606 aceptandose la hipdtesis alterna.

- Por otra parte, se puede concluir que existio una rentabilidad y mejora al
aplicar las estrategias en base a cada dimension, lograndose asi una ventaja

competitiva y fortaleciendo el posicionamiento en el mercado.

Aramburu, K. (2018). En su trabajo de investigacion titulado: Marketing estratégico
y fidelizacidn de clientes en la empresa Manprocess E.l.R.L., San Martin de Porres,
2018. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Lima, Peru. Llegd a las

siguientes conclusiones:

- Se ha determinado un alto nivel de causa y efecto en sus variables; debido a
que se satisfacia las necesidades de sus usuarios y lograr una ventaja sobre la
competencia.

- Ademas, se ha determinado que el nivel de rivalidad tiene congruencia con la
fidelizacion de clientes, ya que este punto abarca datos sustanciales para la

negociacion entre proveedores y clientes.

Asi mismo, en el término local segun Castillo, G. y Herrera, K. (2018). En su trabajo
de investigacion titulado: Plan de marketing digital para incrementar la cartera de
clientes en el hotel gran bombonaje, Rioja — San Martin, 2018. (Tesis de pregrado).
Universidad César Vallejo, Moyobamba, Peru. Llegd a las siguientes conclusiones:

- La ejecucion del plan de marketing ha causado un incremento de clientes
dentro del Gran Hotel Bombonaje, trayendo consigo rentabilidad y difusion

de los servicios que brinda el negocio en la localidad.



- También se llegd a determinar que el plan de marketing crea una brecha

significativa dentro del ambiente laboral de la empresa.

Bardales, K. y Llanto, V. (2018). En su trabajo de investigacion titulado: Plan de
marketing para incrementar la cartera de clientes del Restaurante — Hospedaje el
Tingo, distrito Tingo, region amazonas, 2018. (Tesis de pregrado). Universidad
César Vallejo, Moyobamba, Peru. Concluyd que: los resultados antes de la aplicacion
de las estrategias de marketing no eran optimas, a causa de las deficientes estrategias
aplicadas dentro de del hospedaje. Trayendo consigo que no se genere una difusion

del servicio y atributos que brinda el hospedaje entre los clientes.

Por otra parte, en relacion a la variable Marketing es un conjunto de métodos y
técnicas para mercantilizar de la mejor manera un producto, ya que es una
herramienta que permite diferenciar los requisitos de los clientes y utilizar dichos
datos para planear elementos que se ajustan perfectamente a los clientes con la
finalidad de cumplirlos y obtener resultados satisfactorios, asimismo es una técnica
muy utilizada por las empresas para la adecuada comercializacién de los productos.
Este instrumento tiene bastantes investigadores que lo caracterizan de varias

maneras:

“El marketing es una disposicion completa de ejercicios de negocios elaborados para
crear productos aceptables para las necesidades, designar costos, elevarlos y
mercantilizar a los sectores de negocios, con el proposito de lograr las metas de la

organizacion” (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p.221).

“El marketing comprende una serie de estrategias comerciales orientadas a integrar

su producto en el mercado publico al que se dirige” (Soria Ibanez, 2016, p. 17).

Segun Monferre (2014, p.17) sefiala que es “el desarrollo del cronograma empresarial
que encaminan el flujo de servicios y bienes de un consumidor hacia otro”; por lo
cual primeramente el procedimiento de marketing debe iniciar desde que se ejecute

y se lleve a cabo ese segmento, hasta que sea comercializado.
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Por otra parte, Herndndez y Maubert sefialan al respecto que:

Al pasar el tiempo las terminologias del marketing han comprendido
conceptos diversos y se han explicado e interpretado en distintos cursos
en naciones latinoamericanas, esto mayormente se debe al poco
aprendizaje, capacidad, entendimiento o valoracion para los maestros o
encargados que la acepten como un mecanismo para el campo

empresarial (2009, p. 23).

Por otro lado, se pude decir que el marketing es una estrategia que permite
lograr la estabilidad y ampliacion de una organizacion, debido que permite
realizar una adecuada investigacion para identificar especialmente cuales son
las expectativas y necesidades de los clientes para que posteriormente por
medio de esta técnica se alcance y se consiga la satisfaccion apropiada de los

consumidores, con la Unica intencidn de fidelizar y obtener més clientes.

Las tacticas de marketing “tiene a manera de base la conducta del consumidor,
las tendencias y el desarrollo del entorno para ser disefiadas, las que a su vez
deben estar orientadas a encender el interés del consumidor” (Kotler y Keller,
2012, p.167). Asimismo, se puede decir que son técnicas que las empresas
utilizan para llamar la atencion y atraer a los clientes y asimismo conseguir los
servicios que brinda la misma y con ello poder alcanzar los planes propuestos

en la empresa.

En cambio, para Soria (2016), el “marketing tactico es la manera de planificar

acciones comerciales desde la organizacion hasta su publico objetivo” (p. 22).

Por otro lado, se sostiene al respecto que “son un grupo de acciones con el propdésito

de aumentar las ventas y asi poder conseguir una ventaja sobre la competencia”

(Monferrer, 2014, p.43). De tal modo se dice que las tacticas de marketing son

tacticas para aumentar las ventas y diferenciarse de la competencia, ya que son

habilidades que permite que la empresa tenga un buen posicionamiento en el

mercado mediante el logro de los objetivos en un tiempo establecido ya sea a corto,

mediano o largo plazo.
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Para Ferrell y Hartline (2005, p. 35), sostiene que “las estrategias de marketing “son
recursos y actividades que se van a utilizar en la que nos ayuden o permitan lograr
nuestros objetivos de nuestra empresa”. Asimismo, las estrategias de marketing nos
permiten alcanzar todos los objetivos planteados por la organizacién con el fin de
satisfacer las necesidades y de misma forma incrementar las ventas mejorando la

rentabilidad de la empresa.

De igual modo, Munuera y Rodriguez (2014), especifican que “las tacticas de
marketing son también conocidas como tacticas de mercadotecnia, que son
actividades que se realizan para lograr ciertos destinos relacionados con el
marketing” (p. 46); de tal modo se puede decir que a las estrategias de marketing
muchos investigadores le Ilamaron de distintas maneras ya gque son estrategias que
tienen un mismo propdsito de alcanzar efectuar las metas propuestas de la

organizacion y ser reconocida en el mercado.

Asimismo, Hartline (2014), indica que “la organizacidon abordara los problemas y las
necesidades de sus compradores, también puede incorporar ejercicios relacionados
con el mantenimiento de asociaciones con diferentes socios, por ejemplo,
representantes o complices de la cadena de suministro” (p. 14). De igual forma, para
lograr una rentabilidad y crecimiento adecuado en la organizacion, precisamente las
tacticas de marketing marketing también permiten que la misma se asocie con otras
empresas para resolver algunos percances, de tal forma para no perjudicar sus ventas

sino a lo contrario obtener mas clientes.

Del mismo modo Cubillo y Blanco (2014) hacen mencion a cinco objetivos

esenciales de las estrategias de marketing, las cuales son las siguientes:

Incrementar la cercania de la marca.

Incrementar el nimero de clientes que regresan y mejorar el servicio de compra.
Mejorar las ventas.

Perfeccionar y extender la entrada de la pagina web.

aumentar la fidelizacion de los clientes.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012, p. 320), mencionan que “las estrategias de

marketing tienen que modificarse, a la luz del hecho de que a medida que se ajustan

12



los elementos o los beneficios potenciales, el mercado y los contendientes
posteriormente de algin tiempo deberian corregirse estas metodologias”. Se puede
decir que las estrategias de marketing deberan ser aplicadas segin se presente el
momento ya que son fundamentales para el aumento de las ventas y que si es
necesario cambiarlas se tiene que hacer de tal forma para cumplir con las expectativas

actuales presentes en los consumidores y clientes.

Las principales funciones de las estrategias de marketing son esenciales
para obtener un FODA de la empresa con la intencion de mejorar e
incrementar los ingresos que se obtendran mediante una buena
administracion y control de las actividades a realizar principalmente en

las ventas de la empresa. (Espinosa, 2016, parr. 4).
De las cuales son los siguientes:

Definir las estrategias de marketing que permita lograr las metas plasmadas por la
empresa.

Estudiar nuestras capacidades y asi adaptar la empresa al mercado.

Disefiar una tactica antes la competencia.

Investigar las ventajas y desventajas del mercado.

Realizar un estudio de la competencia.

Analizar el progreso de la demanda.

Investigar nuevas necesidades en el mercado.

Examinar la nueva tendencia del consumidor.

Después de observar, distinguir y analizar diferentes teorias de expertos en
marketing, se ha visto necesario emplear la teoria en representacion a la estructura
del marketing estratégico de Kotler y Keller (2012), pues toma en consideracion que
“las estrategias de marketing deben estar direccionadas a potenciar la mezcla del
marketing, ya que mediante esta mezcla se obtendra una informacion mas clara de

los bienes y servicios a ofrecer hacia los clientes” (p. 195)

Producto: Las estrategias orientadas a la diferenciacion del productos y servicios, en
cuanto para Kotler y Keller (2012), hace referencia que, para llegar a alcanzar el

liderazgo en el mercado, las organizaciones deben brindar productos y servicios de
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calidad generando un valor inigualable en el clientes o consumidor” (p. 325). De tal
manera se puede decir que para que una empresa tenga un buen posicionamiento en
el mercado es fundamental que brinde y exponga productos y servicios de buena
calidad ya que por medio de esto conseguira mas clientes y obtendrd méas beneficios
especialmente en su economia, asimismo dicha empresa al brinda productos de buena
calidad y precios accesibles tendra més ventaja competitiva en el mercado. Por tanto,

es indispensable que a través de las estrategias se potencialice:

La calidad: la calidad se genera por la experiencia que ofrece el producto o servicio,
siendo la innovacion, originalidad y la autenticidad, caracteristicas que le dan adn
mas valor.

La apariencia: ofrecer lo que realmente obtendrd el cliente, lo cual generara
satisfaccion en el servicio ya que obtendra lo esperado.

Resaltar las cualidades: resaltar las cualidades y potencialidades que el producto o
servicio ofrece genera mayores expectativas en el cliente, la cual deben contrastar la

apariencia original.

Promocioén: Segun Kotler y Keller (2012), define que “las estrategias de
marketing en cuanto a la practica deben estar orientadas a crear conocimiento
en el cliente de la marca, generar mejores relaciones, generar necesidades y
deseos en los consumidores” (p. 335). Ya que los clientes lo que buscan
principalmente es satisfacer sus necesidades y alcanzar sus deseos que tienen
en mente, de tal modo que optan por acudir a una empresa en las cuales les
ha llamado la atencion y sienten que es la adecuada que les cumplira todas
sus expectativas, ademas para obtener mas clientes es necesario difundir y
promocionar los bienes y servicios por diferentes programas o canales de
comunicacion:

La publicidad: es instrumento que se utiliza para darse a conocer en el
mercado que se encuentra posicionado la empresa, tiene como objetivo
persuadir y estimular el deseo de compra de las personas.

Ventas personales: se enfoca en ofertar determinado servicio o producto, por
medio de la interaccidon vendedor-cliente, debido a que se fortalezca y mejore

la relacion entre ambo.
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Relaciones publicas: son todos actos que genera una imagen intachable de la
empresa; esto permitira crear una relacion duradera entre el consumidor y
cliente, mas alla del servicio brindado dentro de la organizacion.

Marketing directo: se enfoca en promocionar un producto o servicio al cliente
o0 consumidor, a través de los medios de comunicacion.

Plaza: Asimismo, Kotler y Keller (2012, p. 359), sefiala que estas “estrategias
estan enfocadas especialmente a potencializar los diversos canales que utiliza
la empresa la comercializacién y mercantilizacion del producto o para
exponer el servicio”, por lo tanto, el gerente de marketing debe tener la
funcion de evaluar dichos canales y orientar a que estas sean accesibles a todo
el pablico, canales que se distinguen entre directos e indirectos, de modo que
también es fundamental que la empresa entregue el bien o servicio a tiempo
que el consumidor o cliente lo requiera , y en el lugar que quiera adquirirlo,
ademas brindandole una presentacion Ilamativa e atractiva que cumpla sus
expectativas de las cuales no esperara mas tiempo en adquirirlo, de tal forma
que se sentira satisfecho con la empresa. Por lo tanto, las estrategias de
distribucion deben basarse en tres modalidades:

Distribucion intensiva: lo que caracteriza esta modalidad es colocar el
producto u ofrecer el servicio en la mayor cantidad de mercados posibles y a
treves de los diversos medios de comunicacién, pues el objetivo es llagar al
consumidor en donde quiera que se encuentre.

Distribucion exclusiva: esta modalidad comprende basicamente llegar a un
acuerdo comercial con el intermediario, comprometiéndose a vender o
promocionar solamente su producto/servicio mas no de la competencia.
Distribucion selectiva: comprende la distribucion en puntos seleccionados, es
decir tendra distribucion limitada, la cual genera ain mas valor al producto o
servicio.

Precio:

Del mismo modo, Kotler y Keller (2012), hace mencion que las estrategias
de marketing deben estar orientadas inicialmente al precio, ya que “es uno de
los factores principales de la decision de los consumidores” (p. 384). De tal
manera que las tacticas de marketing deben enfocarse en el precio oportuno

tanto para el cliente como para la organizacion; porque de eso depende que
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los clientes opten por elegir a la empresa, ya que ellos buscan precios
accesibles para el bienestar de su economia, de modo que la empresa debera
otorgar precios comodos y apropiados segun el valor que tenga el producto o
servicio de tal manera que permitira fidelizar y obtener nuevos clientes.

Por lo que, Kotler y Keller (2012), consideran que es indispensable disefiar
estrategias tomando como base la:

Fijacion de precios: para la fijacion de precios se debe considerar diversos
aspectos relacionados con el productos o servicio, es decir tomar en cuenta
las caracteristicas, cualidades y potencialidades que esta presenta; precio que
ademas puede estar fundada por la tendencia del mercado.

Inferencias de precio-calidad: muchas personas toman en cuenta el precio
como sinénimo de calidad, por ende, es necesario fijar precios que estén de
acuerdo a ello, es decir el precio deber justificable a lo que la empresa ofrece
el cliente.

Adaptaciéon del precio: la variacion de precios genera otra imagen en el cliente
pues muchas veces se ajusta a sus necesidades y requerimientos, por lo que
es indispensable aplicar estrategias en cuanto a ello.

Servicio: Segun, Kotler y Keller (2012), diferencia “un conjunto mas
caracteristico que incluye las realidades actuales de marketing: procesos,
sistemas, personas y performance” (p. 390), asimismo se puede decir que es
de vital importancia que las empresas desarrollen una buena ejecucion de sus
actividades y labores encomendadas, de tal manera que el personal de ventas
deberd ofrecer una apropiado servicio a los clientes y consumidores
motivandoles y convenciéndoles a obtener el bien intangible que la empresa
esta ofreciendo, con el propdsito de saciar sus necesidades y llevar una buena
imagen de la organizacion, por lo que las tacticas deben de estar enfocadas a
mejorar:

Capacidades personales: mejorar la personalidad de una persona es de suma
importancia para poseer personal con capacidad para interactuar con el cliente
0 consumidor, quienes deben mostrar un comportamiento amigable,

comprensivo y sobre todo ser empatico.
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Capacidad profesional: el personal debe estar permanentemente capacitado
para ofrecer el mejor servicio, respondiente oportunamente a toda sugerencia,

reclamo o requerimiento del cliente en cuanto al producto o servicio.

Por otra parte, en referencia a la variable Cartera de Socios es el conjunto de personas
que son parte de la empresa, estos ayudan al capital de la misma, recibiendo por su
aporte intereses beneficiosos para la misma (Hendricks, 2016, “;Qué es una cartera

de clientes?”, parr. 4)

Por otro lado, Taylor (2017), sostiene que “la cartera de clientes es una lista
segmentada de los diversos grupos que hacen negocios con una entidad especifica”
(p. 7). Piense en ello como una cartera financiera. Una persona puede tener una
agrupacion de todos sus activos financieros, desglosados en varias categorias, como
acciones, bonos, préstamos estudiantiles, hipotecas y pagos de automdviles. Del
mismo modo, una cartera de clientes puede ayudar a una empresa a tener una vision

general de su base de clientes.

Se designa como portafolio de clientes “al conjunto de compradores que existe dentro
de una organizacién, ya sea en una determinada area de venta con los que se mantiene
e intenta mantener un contacto” (Cuesta, 2012, parr.1). Podemos decir que lograr una
cartera de clientes es vital para el crecimiento y conservacion de cualquier empresa,

ya que gracias a ello se generan nuevos clientes y por lo tanto ingresos para esta.

Un portafolio de clientes es un directorio de los posibles y actuales
compradores, este registro permitir adquirir informacion valiosa
dependiendo el rubro de la empresa para que la use de manera necesaria
sea el caso y se logre ubicarlos de ser pertinente (Banco Popular
Dominicano, 2013, “;Por qué es importante gestionar la cartera de

clientes?, parr. 1)

Finalmente podemos comprender que el portafolio de clientes son un grupo de datos
de personas que forman parte del grupo de consumidores de una organizacion, puesto
a que nos sirve para que la empresa tenga éxito y siga en desarrollo. Por lo que cartera
de clientes no es mas que una lista de datos o el registro de datos de todos los clientes

con el proposito de poder asi contactarlos en el momento necesario.
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La cartera de clientes tiene como objetivos segun Baguer (2012, p. 38), considera que
cuando el gestor de cartera crea una cartera de clientes, debe tener en cuenta los

siguientes objetivos en funcidn a las expectativas de cada individuo:

Crecimiento de capital

Seguridad del capital invertido

Liquidez

Comercializacién de valores invertidos en
Diversificacion del riesgo

Devoluciones consistentes

Planificacion fiscal

Segun lo sefialado por Diaz (2010, p. 239), menciona que existen diferentes tipos de

socios en una institucion financiera de los cuales podemos mencionar:

Socios ahorrista: son las personas que crean una cuenta de ahorro, en la cual
contribuyen al capital de la entidad.

Socios crediticios: son aquellos socios que solicitan un préstamo de dinero y
se comprometen a cancelarlo en cuotas fijadas por la cooperativa.

Socios inversionistas: son aquellos que contribuyen con capital a la entidad,
es decir en la inversion de pélizas; ganando un interés de acuerdo al tiempo

y monto que se deposite el dinero en la cooperativa.

La clasificacién de la cartera de clientes es una habilidad que permite clasificar y
conocer a aquellos clientes que son fundamentales para la empresa, segun lo indicado
por Pinedo (2007, p. 54):

Clientes reales: son aquellos que realizan consumo de forma habitual.

Clientes potenciales: son quienes no realizan un consumo de la empresa, pero son

clasificados como posibles consumidores.

Clientes nuevos: son quienes por primera vez han realizado una compra en la

empresa.

Clientes pasivos: grupo de clientes que trata de mantener conservar buscando la

fidelizacién a través de tacticas de marketing.
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Clientes inactivos: se refiere a un grupo de clientes que no se mantuvieron fieles a la

empresa por no haberse cumplido sus expectativas y necesidades.

Clientes especiales: se les brinda beneficios extras.

Se considera que los datos fundamentales de una cartera de clientes son los

siguientes:

Datos de identidad del cliente
Direccidn (vivienda o trabajo)
Teléfono y correo electronico
Datos extras: nivel econdémico, intereses, etc. (Eden, 2019, “Qué es una cartera de

clientes y claves para gestionarla”, parr. 3)

Existen estrategias para aumentar la cartera de clientes, para Marqués (2013),
considera que “se debe comenzar por analizar las fortalezas de la empresa y ofrecer
el bien o servicio que realmente responde a las exigencias del publico objetivo” (p.
25); una vez determinada las oportunidades se procede emplear algunas de las
tacticas que a continuacion se mencionan:

Alianza entre redes sociales y tu negocio: segun el sector que te dirijas se debera
optar por un medio de comunicacion como, por ejemplo: Instagram, Youtube, etc.
(Marqués, 2013, p. 25)

Forma parte de los motores de blsqueda: posiciona tu sitio web en los buscadores
con el fin de captar clientes potenciales, generando un interés en a través de la
atraccion. (Marqués, 2013, p. 25).

Potencia tu marca: a través de eventos crea relacione publicas (Marqués, 2013, p.
25).

Incentiva a tus clientes que hablen bien por ti: fomenta la comunicacion activa con
el cliente, de esa manera se crea una imagen de marca amable y cercana (Marqués,
2013, p. 25).

Promociona tu empresa a través del correo electronico: ofrece contenidos de calidad

que se puedan aprovechar (Marqués, 2013, p. 25).
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La evaluacion de la cartera de socios es importante, ya que a través de este se
realizara directorio de los socios potenciales. Para ello considerd las siguientes

dimensiones e indicadores.

Con respecto a la gestion del valor del socio, se refiere al conjunto de acciones que

permiten determinar el nivel de valoracion que tiene la entidad con el socio.

Conocimiento sobre el socio: es importante clasificar los portafolios segun el tipo de
servicio o producto que brinden; segmentando y asi ofreciendo productos
complementarios. (Conexionesan, 2015, “Ocho consejos para gestionar una cartera

de clientes”, parr. 4).

Anélisis del Valor del socio: se debe determinar tiempos para la realizacion de
Ilamadas y visitas a domicilio, de este modo se conocera el periodo de maduracion
de la venta. (Conexionesan, 2015, “Ocho consejos para gestionar una cartera de

clientes”, parr. 4).

Evaluacion del Intercambio de Valor: crear un mix de servicios diferenciales hacia
una dicha segmentacion de clientes. (Conexionesan, 2015, “Ocho consejos para

gestionar una cartera de clientes”, parr. 4).

Decisiones Estratégicas basadas en el Valor del socio: saber el valor de cada socio
para asi priorizar y diferenciar quienes son mas rentables para la organizacion.

(Conexionesan, 2015, “Ocho consejos para gestionar una cartera de clientes”, parr.
4).

Cultura Organizacional Orientada al socio: mantener contacto entre el cliente y
empresa para generar un vinculo méas alla de lo comercial. (Conexionesan, 2015,

“Ocho consejos para gestionar una cartera de clientes”, parr. 4).

La clasificacion de la cartera de socios es la lista de socios con el que cuenta la

entidad, las cuales estan dividas, segun:

Socios segun su status: es fundamental porque consentira a identificar los clientes

gue generan mayor crecimiento del negocio. (Muhiz, 2017, p. 7).
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Socios Segun el volumen: se refiere a aquellos clientes que son aquellos clientes que
se consideran tops, debido a que generan un volumen de ventas por encima de lo
usual. (Mufiiz, 2017, p. 8).

Socios segun la frecuencia: es importante determinar la frecuencia de compra y de
ello brindar un trato preferencial, generando un valor entre el cliente y la empresa.
(Muhiz, 2017, p. 8).

Se ha denominado como problema general: ;Cémo la aplicacion del plan de
marketing estratégico mejora la gestion de la cartera de socios en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019? Por otro lado, en lo que se
refiere a los problemas especificos se ha designado lo siguiente: ; CoOmo se encuentra
la cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd,
Moyobamba 2019?, ;Como se implementara el plan de marketing estratégico en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd, Moyobamba 2019?, ;Como se
encuentra la cartera de socios después de la implementacion del plan de marketing
estratégico en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd, Moyobamba
20192.

Se realizé la presente investigacion con el proposito de brindar un aporte importante
a laempresa por la cual la presente investigacidn cuenta con una justificacion tedrica
es de gran valor tedrico, ya que contiene amplia informacion sobre las variables, la
cual se recogio de diversas fuentes bibliograficas confiables, como es Kotler y Keller
(2012), quienes establecieron la estructura del marketing estratégico y Escudero
(2016) quien a través de su teoria facilito la evaluacion de la cartera de socios, ello
permitira que el estudio pueda ser utilizada como fuente para futuras investigaciones,
ademas contribuira a enriquecer los conocimientos de los investigadores, finalmente
se busca lograr que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perl tenga los

conocimientos asertivos para la correcta aplicacion del marketing.

El presente estudio es importante en la practica, debido que permitira a través de los
instrumentos aplicados como la encuesta, permitira la recoleccién veraz de
informacidn, a través del cual se conoceré las falencias existentes con respecto a las

variables de estudio, ello facilitara a que la empresa tome medidas que den solucién

21



a los problemas, y establecer tacticas de marketing que ayuden a mejorar la cartera
de clientes.

Ademas, el estudio es conveniente, para la empresa, ya que, a través de este, se
identificara las falencias que comenten al momento de dar a conocer sus servicios a
la poblacion, asimismo les permitira establecer estrategias innovadoras que le

permitan mejorar la cartera de clientes, e incrementar sus ganancias.

También el presente estudio busca brindar un aporte social mejorar su portafolio de
socios, pero ademas satisfacer las necesidades de los mismos, como de la poblacién
en general, ademas el estudio permitird a la empresa conocer los requerimientos de
las personas, a través de ello mejorar los servicios y brindar facilidades de pago a las

personas de pocos recursos, que desean adquirir un credito.

Finalmente, la investigacion cuenta con un proceso metodol6gico, debido a que estar
evaluada mediante instrumentos, que permitiran la recoleccién y fiabilidad de los
datos, utilizando herramientas y técnicas de estudio, que permitan el procesamiento
de informacion, asimismo se utilizara métodos para que la investigacion pueda ser

utilizada como sustento de otros estudios.

En cuanto a la formulacidn de la hipotesis general se plante6 lo siguiente: Hi: El plan
de marketing estratégico mejora la cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019 de forma positiva. Seguidamente de la
formulacion de la hipotesis especifica: La cartera de socios antes de la
implementacién del plan de marketing estratégico en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019 es baja. La aplicacion del plan de
marketing estratégico se realizd exitosamente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Bienestar Pert, Moyobamba 2019 significativamente. La cartera de socios después
de la implementacién del plan de marketing estratégico en la Cooperativa de Ahorro
y Credito Bienestar Pert, Moyobamba 2019 es alta. La presente investigacion
pretendid alcanzar como objetivo general: Determinar como el plan de marketing
estratégico mejora la gestion de la cartera de socios en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Bienestar Per, Moyobamba 2019. Por otro lado, se plasm6 como objetivos
especificos: Determinar como se encuentra la cartera de socios antes de la

implementacion del plan de marketing estratégico en la Cooperativa de Ahorro y
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Crédito Bienestar Perd, Moyobamba 2019. Desarrollar un plan de marketing
estratégico para mejorar la cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y Credito
Bienestar Pert, Moyobamba 2019. Determinar como se encuentra la cartera de socios
después de la implementacion del plan de marketing en la Cooperativa de Ahorro y

Creédito Bienestar Per, Moyobamba 2019.
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METODO

2.1. Tipo y Disefio de investigacion

El tipo de investigacion es experimental, debido a que “el estudio parte de una
problemética prevista en la gestion de cartera de socios que se pretende dar
soluciéon empleando las tacticas de marketing”. (Hernandez, Fernandez, y

Baptista, 2014, p. 150)

Ademas, la investigacion posee un disefio pre experimental, pues a través del
estudio “se propone un plan de marketing para aumentar el portafolio de socios”
(Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014, p. 128), se encuentra sintetizada de la

siguiente manera:

En la presente investigacion se realizara una evaluacion a la cartera de clientes
antes y después de haber empleado el marketing estratégico. En este disefio se
aplica una prueba previa al tratamiento, y se finaliza con una prueba luego del
tratamiento, el cual representa una ventaja, ya que se cuenta con una referencia
inicial y se puede ver el estado en que se encontraba la variable dependiente

antes del estimulo.

Esquema del disefio:
GE: 0Ol1-X-02

Donde:

GE: Grupo experimental
O1: Pre test
X: Plan de marketing estratégico

0O2: Post test
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2.2. Operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicion ~ Dimensiones Indicadores Escala de
Independiente operacional medicion
Marketing  “Las estrategias de marketing, tiene Se Producto La calidad
estratégico  como base la conducta del consumidor, desarrollaran La apariencia
las tendencias y el desarrollo del estrategias Resaltar las cualidades
entorno para ser disefiadas, las que a su innovadoras Promocién  La publicidad
vez deben estar orientadas a encender tomando en Ventas personales
el interés del consumidor” (Kotler y cuenta cada Relaciones publicas
Keller, 2012, p. 167) una de las Marketing directo
dimensiones Plaza Distribucion intensiva Ordinal
del marketing Distribucion exclusiva
mix. Distribucion selectiva
Precio Fijacion de precios
Inferencias de precio-calidad
Adaptacion del precio
Servicio Capacidades personales
Capacidad profesional
Carterade  Es el conjunto de personas que son La variable Gestion del Conocimiento sobre el socio
socios parte de la empresa, estos ayudan al sera evaluada  valor del Anadlisis del valor del socio
capital de la misma, recibiendo por su teniendo en socio Evaluacién del intercambio de valor
aporte intereses beneficiosos para la Cuanta a las Decisiones estratégicas basadas en el
misma (Henfirlcks,”201’6, “,Qué es una gllmensmnes e valor del socio Ordinal
cartera de clientes?”, parr. 4) indicadores Cultura organizacional orientada al socio
Clasificacion  Socios segun su status
de la cartera  Socios Segun el volumen
de socios

Socios segun la frecuencia
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2.3. Poblacion, muestras y muestreo

Pablacion

Se tomo en cuenta como integrantes de la poblacién a los asociados de la Coopac
Bienestar Peru hasta la fecha de 15 de mayo de 2019. La poblacion esta conformada
por 400 socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd de la ciudad
de Moyobamba.

Muestra

La muestra se realiz6 mediante la estadistica inferencial, para que a través de la
misma se pueda evaluar a la poblacion objeto de estudio; la muestra esta integrada

por 196 socios de la Coopac Bienestar Pert de la ciudad de Moyobamba.

La presente formula se utiliza con el fin de determinar el nivel de muestra de los
socios, ya que la poblacion es un indice alto, y debe ser reducido, con el objetivo de

obtener una mejor evaluacion y recoger informacion mas detallada.
Datos:

(Z) Nivel de confianza: 1.96 = 95%

(p) Probabilidad: 50% = 0.5

(@@-p)=05

(d) Margen de error: 5% = 0.05

(N) Poblacion =400
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Formula para célculo de la muestra de poblaciones finitas:

NZ?pq

tT (N-1) & + 2 pg
400 (1.96)2 (0.5) (0.5)
T T 400- 1) (0.05) + (196)2 (05) (0.5)
N = 196
Muestreo

Muestreo aleatorio simple, este tipo de muestreo se caracteriza por seleccionar al
azar o casualidad el nimero especifico de elementos de la muestra en el cual todos
tienes la misma probabilidad de ser incluidos, se aplico este muestreo porque solo

se evaluard a los socios de la Coopac Bienestar Pert de la ciudad de Moyobamba.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Se empled la encuesta a fin de recoger informacion a través de preguntas que seran
formuladas en base a las dimensiones se indicadores, para posteriormente ser

aplicadas a la muestra de estudio.
Instrumentos

Para efectuar la recoleccion de datos se hizo uso del cuestionario, el cual permitira
obtener informacion detallada y precisa.; del cual se encuentra clasificado en escala

bueno, deficiente y malo.
Validez

La validez del estudio se determinara en funcion de la evaluacion de los expertos,
quienes determinaran si los instrumentos son aplicables a la muestra de estudio. Por
lo que se realizO en base al juicio de tres expertos con grados de magister y

trayectoria necesaria en la investigacién, que se describe a continuacion:
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Expertos Grado Aplicable

Icela Baneza Clavo Zumba Magister Si

Lilia Linares Sandoval Magister Si

Robinson Vasquez Riva Magister Si
Confiabilidad

La confiabilidad de la investigacion representa el grado en que el instrumento
produce resultados consistentes y coherentes. Es asi que la confiabilidad en la
presente, se determind mediante el uso del Alfa de Cronbach, en el SPSS. 25. Donde
el instrumento acerca de la variablel: Marketing estratégico tiene un 0,641 y la

variable 2: Cartera de socios tiene 0, 712.

Estadisticas de fiabilidad

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing estratégico ,641 15
Cartera de socios 712 11

2.5. Procedimiento

Mediante el desarrollo de la presente investigacion se procedio a realizar las
presentes actividades:
- Se realiza la primera encuesta que se denomina el Pre Test. Con el
proposito de valorar las variables del estudio.
- Posterior a la evaluacion de la variable, se propuso el plan de Marketing
Estratégico en funciones de las necesidades de la Coopac de Ahorro y
Crédito Bienestar Per( de la ciudad de Moyobamba para su aprobacion e
implementacion.
- Mediante el uso del Plan de marketing Estratégico se desarrolla las

actividades designadas en el mismo.
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- Luego del cumplimiento de las acciones estipuladas mediante la
implementacion se procede a realizar la Gltima evaluacion.

- Mediante a la aplicacion del instrumento denominado Post Test, de obtiene
la informacion.

- Seprocesa la informacién para plasmarlos en el informe de tesis de acuerdo

a los manuales definidos por la universidad.

2.6. Métodos de analisis de datos
Se empleo los siguientes métodos de investigacion son los siguientes:

- El instrumento de medicion Alfa de Cronbach. Con la finalidad de medir la
fiabilidad de una escala de medida.

- Uso de tablas y graficos, con el fin de esquematizar la informacion de
manera ordenada y resumida.

- Aplicacion del método descriptivo, con el objetivo de narrar de manera
detallada los resultados obtenidos.

- Procesamiento estadistico a través del método tau de Kendall, con la

finalidad de establecer una relacion entre las variables.

2.7. Aspectos éticos
Para la ejecucion del presente estudio de investigacion, se respetd la
confidencialidad en la recoleccion de datos, pues se realizara bajo los mejores
estandares y sin perjudicar a la empresa objeto de estudio, los cuales demuestran
veracidad y confiabilidad, asi también en el aspecto tedrico se respetara e manual
de referencias estilo APA, a través del cual se citard los textos, respetando los

derechos de autor.
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I11.  RESULTADOS

A continuacion, se muestran los resultados a nivel descriptivo de cada variable y

dimensién que se esta estudio.

3.1.Variable Independiente: Marketing Estratégico

Pos-Test, 33.7
Pos-Test
Pos-Test, 0

I Pos-Test, 1

Pre-Test, 42.9
Pre-Test
Pre-Test, 0

= Pre-Test, 4.6

0 10 20 30 40 50 60 70

mSiempre = Casi Siempre ®Nunca ™ Casi Nunca

Figura 1. Pre y Post Test de Producto

Fuente: Elaborado de la Tabla N° 27, denominado “Pre y Post test de Producto”

Interpretacion:

De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test, el 52, 6% (103) socios
indican que siempre, en las estrategias del producto, el 42, 9% (84) socios,
indican casi siempre y solo el 4,6% (9), indican como casi nunca, en la
evaluacion. En el Post test, el 65,3% (128) socios, indican que siempre, el 33,
7% (66) socios, indican casi siempre y solo el 1,0% (2), indican como casi hunca
en las estrategias del producto, como se puede evidenciar después de la
aplicacion del Plan de Marketing, se incrementd la percepcion de los socios

respecto a las estrategias de Producto.

30



90

80

70

60

50

40

30

20

10

Post-Test, 79.1

Pre-Test, 58.2

Pre-Test, Rre-Test, 18.9

Post-Test, 12.2

Post-Test, 6.6

Post-Test, 2
[ |

Pre-Test Post-Test

Pre-Test, 5.6

= Casi Nunca Nunca ®Casi Siempre ™ Siempre

Figura 2. Pre y Post Test de Promocion

Fuente: Elaborado de la Tabla N° 28, denominado “Pre y Post test de Promocion”

Interpretacion:

De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test, el 58,2% (114) socios
indican que siempre, en las estrategias del producto, el 18, 9% (37) socios,
indican casi siempre, el 17, 3% (34) socios, indican que casi nuncay solo el 5,6%
(11), indican como casi nunca, en la evaluacion de las estrategias de precio. En
el Post test, el 79,1% (155) socios, indican que siempre, el 12,2% (24) socios,
indican casi siempre, el 6,6% (13), indican como casi nunca y solo el 2,0% (4),
indican como nunca en las estrategias de promocion, como se puede evidenciar
después de la aplicacién del Plan de Marketing, se incrementé la percepcion de
los socios respecto a las estrategias de Promocion.
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Figura 3. Pre y Post Test de Plaza

Fuente: Elaborado de la Tabla N° 29, denominado “Pre y Post test de Plaza”

Interpretacion:

De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test, el 56,6% (111) socios
indican que siempre, en las estrategias del producto, el 23,0% (45) socios, indican
casi siempre, el 16, 8% (33) socios, indican que casi nunca y solo el 3,6% (7),
indican como casi nunca, en la evaluacién de las estrategias de plaza. En el Post
test, el 54,6% (107) socios, indican que siempre, el 25,0% (49) socios, indican
casi siempre, el 16,8% (33), indican como casi nunca y solo el 3,6% (7), indican
como nunca en las estrategias de plaza, como se puede evidenciar después de la
aplicacion del Plan de Marketing, se incrementd la percepcion de los socios

respecto a las estrategias de Plaza.
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Figura 4. Pre y Post Test de Precio

Fuente: Elaborado de la Tabla N° 30, denominado “Pre y Post test de Precio”

Interpretacion:

De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test, el 49,5% (97) socios
indican que siempre, en las estrategias del producto, el 47,4% (93) socios, indican
casi siempre, el 3,1% (6) socios, indican que casi nuncay solo el 0% (0), indican
como casi nunca, en la evaluacion de las estrategias de precio. En el Post test, el
49,5% (97) socios, indican que siempre, el 46,9% (92) socios, indican casi
siempre, el 3,1% (6), indican como casi nunca y solo el 0,5% (1), indican como
nunca en las estrategias de precio, como se puede evidenciar despues de la
aplicacion del Plan de Marketing, mantuvo igual la percepcion de los socios

respecto a las estrategias de Precio.
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Figura 5. Pre y Post Test de Servicio

Fuente: Elaborado de la Tabla N° 31, denominado “Pre y Post test Servicio”

Interpretacion:

De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test, el 80,6% (158) socios
indican que siempre, en las estrategias del producto, el 15,8% (31) socios, indican
casi siempre, el 3, 6% (7) socios, indican que casi nunca en la evaluacion de las
estrategias de servicio. En el Post test, el 76,0% (149) socios, indican que
siempre, el 19,9% (39) socios, indican casi siempre, el 4,1% (8), indican como
casi nunca en las estrategias de Servicio, como se puede evidenciar después de la
aplicacion del Plan de Marketing, se increment6 la percepcion de los socios

respecto a las estrategias de Servicio.
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3.2.Variable dependiente: Cartera de Socios
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Figura 6. Pre y Post Test de la Gestion del Valor del Socio

Fuente: Elaborado de la Tabla N° 32, denominado “Pre y Post test de la Gestion del Valor del Socio”

Interpretacion:

De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test, el 32,1% (63) socios
indican que siempre, el 26,5% (52) socios, indican casi siempre, el 26,5% (52)
socios, indican que nunca y solo el 14,8% (29), indican como casi nunca, en la
evaluacion de la Gestion del valor del socio. En el Post test, el 30,1% (59) socios,
indican que siempre, el 47,4 (93) socios, indican casi siempre, el 18,9% (37),
indican como nuncay solo el 0,6% (7), indican como nunca a la Gestién del valor
del socio, como se puede evidenciar después de la aplicacion del Plan de
Marketing, disminuyo la percepcidon de los socios respecto a la Gestion del valor

del socio.
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Figura 7. Pre y Post Test del Clasificador de la Cartera de Socio

Fuente: Elaborado de la Tabla N° 33, denominado “Pre y Post test del Clasificador de la Cartera de Socio”
Interpretacion:
De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test, el 53,1% (104) socios
indican que siempre, el 45,4% (89) socios, indican casi siempre, el 1,0% (2)
socios, indican que nunca y solo el 0,5% (1), indican como casi nunca, en la
evaluacion del Clasificador de la cartera de socio. En el Post test, el 53,1% (104)
socios, indican que siempre, el 31,1 (61) socios, indican casi siempre, el 15,3%
(30), indican como nuncay solo el 0,5% (1), indican como nunca del Clasificador
de la cartera de socio, como se puede evidenciar después de la aplicacion del Plan
de Marketing, se mantuvo igual la percepcion de los socios respecto del

Clasificador de la cartera de socio
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Cumplimiento de objetivos

Primer Objetivo especifico: Determinar cOmo se encuentra la cartera de socios
antes de la implementacion del marketing estratégico en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Bienestar Per, Moyobamba 20109.

Tabla 1

Pre test de la Cartera de socios antes de la implantacion del marketing estratégico.

Tau b de Kendall

Pre-test
fi h%
Baja 2 1,0
_ Media 90 45,9
Cartera de socio Alta 104 53,1
Total 196 100,0

Fuente: Elaborado de la Evaluacién Pre test de la variable independiente: Marketing Estratégico

Interpretacion: De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test, el 53,1%
(104) socios indican que es Alta, el 45,4% (89) socios, indican que es Media, el 1,0%
(2) socios, indican que es Baja, por lo que se rechaza la hipétesis y se acepta la
hipétesis alterna que indica que la cartera de socios antes de la implementacion del
marketing estratégico en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd,

Moyobamba 2019 es alta.

Tercer objetivo especifico: Determinar cdmo se encuentra la cartera de socios
después de la implementacion de la cartera de socios en la Cooperativa de Ahorro 'y

Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 20109.
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Tabla 2

Post test de la Cartera de socios después de la implantacién del marketing

estratégico.

Tau b de Kendall

Post-test
fi h%
Baja 4 2,0
Cartera de socio Media 89 454
Alta 103 52,6
Total 196 100,0

Fuente: Elaborado de la Evaluacién Post test de la variable independiente: Marketing Estratégico

Interpretacion: De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test, el 52,16

(103) socios indican que es Alta, el 45,4% (89) socios, indican que es Media, el 2,0%

(4) socios, indican que es Baja, por lo que se acepta la hipotesis de la investigacion

que indica que La cartera de socios después de la implementacion del marketing

estratégico en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Per, Moyobamba 2019

es alta.
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Hipdtesis general:

Hi: El marketing estratégico mejora la cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Bienestar Peru, Moyobamba 2019 de forma positiva.
Regla de decision
Si p valor es < 0,05 se acepta la hipdtesis de la investigacion

Si p valor es > 0,05 se rechaza la hipotesis de la investigacion y se acepta la hipotesis

nula

El plan de marketing estratégico mejora la cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019 de forma positiva.

Tabla 3

Prueba estadistica de Tau b de Kendall

Cartera de socios

Coeficiente -,067
de

Tau b de Marketing correlacion

Kendall estratégico Sig. ,202
(bilateral)
N 196

Fuente: Elaborado de la Evaluacién de la prueba estadistica de Tau b de Kendall.

Interpretacion:

De acuerdo a la prueba estadistica de Tau b de Kendall, el nivel de significancia es
(0,202), es decir p >0,05 por lo tanto se rechaza la hipétesis de la investigacién y se
acepta la hipotesis nula que indica que el plan de marketing estratégico no mejora la
cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba

2019 de forma positiva.
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DISCUSION

Conforme al objetivo general, la prueba estadistica de Tau b de Kendall, el nivel de
significancia es (0,202), es decir p <0,05 por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula (Ho)
de la investigacion y se acepta la hipétesis de la investigacion (Hi) que indica que el plan
de marketing estratégico no mejora la cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y
Creédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019 de forma positiva. Segiin Zambrano (2016),
menciona que el plan de marketing se debe realizar estrategias que sean competitivas y
tacticas que logren la diferenciacion con cada servicio que brinda la empresa ya que con
la estrategia de mercado se determina el sector de sector de la construccion como
mercado de gran potencia. Asimismo, Santacruz (2017), menciona que la cooperativa
Credil no cuenta con un area especializada en la creacion, difusion y ejecucion de temas
relacionados al marketing, por el cual se encuentra en desventaja ante otras entidades
financieras y desaprovechando posibles oportunidades. ademas, con la ayuda del marco
tedrico se conocid los conceptos basicos que ayudaron a conocer las estrategias de la
mercadotecniay las estrategias de promocion e incluso definir conceptos que sabian pero
que no comprendia bien. La cooperativa no se enfoca en el desarrollo de un plan de
marketing como podemos ver en los resultados obtenidos, porque su fin objetivo es el
acto cooperativo es decir tiene un fin social por ello esta actividad es un gasto mas no
un inversién para la misma, la gestién de la cartera de socios es un proceso que se
encuentra orientado méas a los procesos que se desarrollan para formar parte de la
cooperativa y es alli donde se debe incidir para reducir los procesos y actividades que

permita la facil adhesion de nuevos socios.

En el primer objetivo especifico, menciona de acuerdo a los 196 socios encuestados en
el Pre test, el 53,1% (104) socios indican que es Alta, el 45,4% (89) socios, indican que
es Media, el 1,0% (2) socios, indican que es Baja, por lo que acepta la hipbtesis Alterna
que indica que la cartera de socios antes de la implementacion del marketing estratégico
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd, Moyobamba 2019 es media.
Segun Moreno (2017), menciona, que se identificd diversas falencias en relacién a la
aplicacion de estrategias de marketing que se deberian plasmar en los productos de la

empresa y asi posicionarlos en el mercado satisfactoriamente. Asimismo Borja (2015),
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menciona que la falta de estrategias de marketing mix, como: producto, precio, plaza,
publicidad, promocidn, relaciones publicas, entre otras, ha derivado en un estancamiento
de la produccion de Balloon, ya que su mercado actual, es competitivo y no ha permitido
expandirse por falta de comunicacion o difusion de la empresa. Encontramos en los
trabajos de los autores mencionados el estancamiento en la generacion de mejoras en las
empresas de estudio de similar condicion sucede en la cooperativa que no crece en la

medida que deberia para su desarrollo comercial.

En el segundo objetivo especifico, se adquirio la informacién necesaria para realizar la
clasificacion de valor del socio y crear la base de datos para la ejecucion de visitas a
domicilio y llamadas. Se logrd con éxito poner en practica la operacién de realizar
Ilamadas y hacer visitas a los socios, obteniendo un resultado favorable para la
cooperativa en informacion relevante para la categorizacién del socio, se realiz6 una
reunion con éxito con la propuesta de participar en las actividades costumbristas y
religiosas de la localidad, lo cual gener6 en los trabajadores entusiasmo, se participo de
distintas actividades de la comunidad y fechas civicas en las cuales la cooperativa pudo
darse a conocer a través de su participacion y atraer a nuevos socios, se recaudo aportes
importantes sobre nuevas estrategias de marketing para que la cooperativa continte
mejorando y prevaleciendo en un estado éptimo dentro de la localidad. Segin Santacruz
(2017), menciona que la Cooperativa CREDIL, de la ciudad de Ambato, al no poseer
una seccidn especializada para la promocion, publicidad o marketing como parte de su
estructura organica, estd perdiendo oportunidades de captacion de clientes, en la misma
similitud que el trabajo realizado como investigadores, no encontramos un area
especializada en marketing son embargo se implementd una serie de estrategias para
poder fortalecer la cooperativa, pero el logro de dichas estrategias es un proceso
continuo, en la cual se debe considerar un equipo de trabajadores permanente en dichas

acciones.

En el Tercer objetivo estratégico, De acuerdo a los 196 socios encuestados en el Pre test,
el 52,16 (103) socios indican que es Alta, el 45,4% (89) socios, indican que es Media, el
2,0% (4) socios, indican que es Baja, por lo que se acepta la hipotesis de la investigacion

que indica que La cartera de socios después de la implementacion del marketing
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estratégico en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019 es
alta. Segun Pérez y Vilchez (2016), con la realizacion del plan de Marketing contribuira
a mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo de Cristo de
Bagazan en la cuidad de Chiclayo, las mismas que ayudaran a ser competitiva en el
mercado, como también a diferenciarse de la competencia siendo lider en el sector, como
podemos contrastar el resultado de este autor se espera mejorar a cartera de clientes con

la implementacion de un plan de marketing.
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V.

CONCLUSIONES

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

El plan de marketing estratégico no mejora las caracteristicas de las dimensiones
de la cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Peru,
Moyobamba 2019 de forma positiva, segun la prueba estadistica de Tau b de
Kendall, el nivel de significancia es (0,202), es decir p >0,05 lo que conlleva a
precisar que la cooperativa tiene un enfoque maés en el acto cooperativo, que en
el enfoque comercial como lo tienen las demas entidades financieras y bancos
que hacen la aplicacion del plan de marketing, para diferenciarse por sus
productos, sin embargo la cooperativa tiene un enfoque social.

La cartera de socios antes de la implementacion del marketing estratégico en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019 es media.
Conforme al Pre test, el 45,4% (89) socios, indican que es Media, el 1,0% (2)
socios, indican que es Baja, por lo que encontramos que falta mejorar la cartera
de clientes; esto también repercute a que la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Bienestar Peru tiene un corto tiempo en el mercado y eso no le genera una solidez
en su proceso de consolidacion.

Se logroé aplicar con éxito el plan de marketing, poner en préctica la operacion
de realizar Ilamadas y hacer visitas a los socios, obteniendo un resultado
favorable para la cooperativa en informacion relevante para la categorizacion del
socio, se realizd una reunién con éxito con la propuesta de participar en las
actividades costumbristas y religiosas de la localidad, lo cual generd en los
trabajadores entusiasmo, se participd de distintas actividades de la comunidad y
fechas civicas en las cuales la cooperativa pudo darse a conocer a través de su
participacion y atraer a nuevos socios, se recaudd aportes importantes sobre
nuevas estrategias de marketing para que la cooperativa continie mejorando y
prevaleciendo en un estado 6ptimo dentro de la localidad.

La cartera de socios después de la implementacion del marketing estratégico en
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019 es alta. en
el Post test, el 52,16 (103) socios indican que es Alta, sin embargo, cabe resaltar

que son los socios antes encuestados quienes perciben con mejora manera la
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aplicacion del plan de marketing, ya que se dio a conocer el plan elaborado, sin

embargo, ello no demuestra el crecimiento de la cartera.
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VI.

RECOMENDACIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Se recomienda a la administracién de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Bienestar Pert, Moyobamba, implementar el plan de operaciones para mejorar
los procesos y disminuir el tiempo en el que un socio pueda adherirse y formar
parte de la cartera de clientes.

Se recomienda al consejo directivo de delegados de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Bienestar Pert, generar compromiso en los colaboradores de la
institucion para que puedan agilizar los procesos y los traites que requieran los
socios con la finalidad de generar la satisfaccion y lealtad de los mismos.

Se recomienda Se recomienda al consejo directivo de delegados de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd, considerar la implementacion
de un area de operativo, que permita mejorar los procesos y los tiempos de
adherir un nuevo socio y brindarle los servicios de manera oportuna ya que ello
repercutira en el fortalecimiento y crecimiento de la cooperativa.

Se recomienda al area encargada de velar por la informacion de la cartera de
socios, tengan a bien tener conocimiento sobre el socio, realizar el andlisis del
valor del socio, evaluacion del intercambio de valor, tomar decisiones
estratégicas basadas en el valor del socio, orientar la cultura organizacional hacia
el socio, determinar a los socios segun su status, conocerlos segun el volumen,
segun la frecuencia de tal manera que se permita elaborar estrategias adecuadas

para incrementar mas socios.
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Anexo N° 01

Anexo fotografico
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Figura 9. Cooperativa de ahorro y crédito bienestar Peru
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Anexo N° 02
Plan de Mejora

1. Diagnostico Situacional
En referencia a los resultados obtenidos en la aplicacion del pre-test se identific6 los
siguientes indicadores contrastados en la variable dependiente Cartera de Socios
como los mas relevantes para realizar el analisis situacional de los problemas que
hoy en dia pasa la Cooperativa Bienestar Per( de la ciudad de Moyobamba de afio
2019.

- ANALISIS DEL VALOR DEL SOCIO
Se definid6 que la Cooperativa Bienestar Peri “Nunca” ha realizado un
seguimiento a los movimientos de los socios, por lo que se concluye que la
entidad no genera un vinculo més alla de la atencion diaria en las instalaciones
de la misma, ni determina un tiempo a realizar llamadas y conocer todos los

pasos hasta la post venta de haber brindado el servicio.

- CULTURA ORGANIZACIONAL ORIENTADA AL SOCIO
Se logré concluir que la Cooperativa Bienestar Pert “Casi Siempre” trata de
general un vinculo con sus socios a través de la participacién de las actividades
que se desarrollan en la localidad sea de caracter religioso o costumbrista, por lo
que asi se integra a la cultura de la localidad y esto le permite conocer y hacerse
conocido por los pobladores.

- SOCIOS SEGUN LA FRECUENCIA

Se llegd a determinar que “Casi Siempre” se benefician de los créditos que la
cooperativa proporciona y a partir de ello se los clasifica para que se les brinde
un trato preferencial ante el promedio de frecuencia de uso de los servicios por
parte del socio. Con el fin de trasmitir una apreciacion a los socios y mantener

su nivel de frecuencia de adquisicion de los servicios.
2. Resumen de problemas, causas y consecuencias

Tras el diagnostico situacional realizado, se logré identificar los siguientes problemas

CON Sus respectivas causas y consecuencias:
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Causas

Problema

Consecuencias

No se realiza llamadas a los

SOCios.

No se realiza visitas a

domicilio.

La cooperativa no brinda
un tiempo determinado a
conocer los pasos del socio.
Deficiente estrategia de
inclusion las actividades
culturales donde se
encuentra ubicada.

Falta de estudio de la
organizacion del entorno.

Baja demanda de los

servicios de la cooperativa.

La tasa de interés no es

conforme para los clientes.

Falta de
seguimiento a
los
movimientos

de los socios.

Falta de
identidad
cultural con la

localidad.

Baja frecuencia
de solicitud de

créditos.

Se debilita la fidelizacion del
socio.

Se desconoce los motivos del
alejamiento del socio antes la
entidad.

Pérdida de clientes.

Disminucion de la captacion de
NUevos Socios.
Desconocimiento de las

costumbres 'y culturas que
predominan en la localidad.

Falta de difusién de la marca.
Deficiente adaptacion al entorno.

Desintegracion de la economia de
la cooperativa.
Genera un declive en la
cooperativa.

Preferencia ante otras entidades

por beneficiarse de sus servicios

3. Objetivos del plan

e Disefiar un programa de analisis de valor socio en la Cooperativa Bienestar
Peri Moyobamba, 2019.

e Establecer tacticas para participar en los eventos de la localidad en la

Cooperativa Bienestar Peri Moyobamba, 2019.

e Promover el aumento de la demanda de los servicios en la Cooperativa

Bienestar Perd Moyobamba, 2019.
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4. Planteamiento de estrategias de mejora

Problema

Objetivo

Estrategia

Falta de
seguimiento a los
movimientos de

los socios.

Falta de identidad
cultural con la

localidad.

Baja frecuencia de
solicitud de
créditos.

Disefiar un programa de
analisis de valor socio en la
Cooperativa Bienestar Peru
Moyobamba, 2019.

Establecer tacticas para
participar en los eventos de
la  localidad en la
Cooperativa Bienestar Peru

Moyobamba, 2019.

Promover el aumento de la
demanda de los servicios en
la Cooperativa Bienestar
Peri Moyobamba, 2019.

Implementar un cronograma y registro
de llamadas a los socios.

Programar visitas a domicilio a los
socios y asi poder hacer un seguimiento
al socio

Fomentar la participacion de la entidad
en fechas importantes de nuestra

localidad. (bafio bendito, corso, etc)
Anélisis del entorno.

Fomentar la promocion de tasas de
interés atractivas para la econdémica del
socio.

Proponer tasas de interés mas atractivas
para los socios.

beneficios de la

Mejorar  los

cooperativa.
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5. Matriz operacional de estrategias y acciones

OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
Hacer una base de datos con los numeros - Liz Vargas
Implementar lIJIn cronogralma telefonicos de todos los socios de la cooperativa  Tuesta
Disefiar un programa de y registro de _amadas aloS  clasificados segun el tipo de servicio que adquiera. - Jenny  Chicana
pe : SOCios. . . .
analisis de valor socio en Verificar los resultados obtenidos. Rojas

la Cooperativa Bienestar
Pert Moyobamba, 2019.

Fomentar la participacion de

Establecer tacticas para la entidad en fechas
participar en los eventos
de la localidad en la
Cooperativa Bienestar

Perd Moyobamba, 2019.

corso, etc.)

Anadlisis del entorno.

Promover el aumento de
la demanda de los
servicios en la
Cooperativa Bienestar

Perd Moyobamba, 2019. servicios

Programar visitas a domicilio
a los socios y asi poder hacer
un seguimiento al socio

importantes de nuestra
localidad. (bafio bendito,

Fomentar la promocion de
tasas de interés atractivas
para la econémica del socio.

Diversificacion de los

Hacer una base de datos con la direccion en donde
domicilian de todos los socios de la cooperativa
clasificados segun barrio, sector donde viva.
Verificar los resultados obtenidos.

Solicitar a la municipalidad la programacién de
eventos a realizar anualmente en la comunidad.
Realizar una reunion con los colaboradores acerca
de la participacion en las actividades de la
localidad.

Motivar a los colaboradores a proponer ideas para
participar en los eventos de la comunidad.

Realizar un estudio de mercado.

Verificar los resultados.

Crear canales de difusion de los beneficios y
servicios de la entidad.

Verificar los resultados propuestos

Plasmarlas a los socios.

Jefe de recursos
humanos

Jefe de recursos
humanos

Jefe de recursos
humanos

Jefe de recursos
humanos

Jefe de recursos
humanos
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6. Resultados

Se adquiri6 la informacion necesaria para realizar la clasificacion de valor del
socio y crear la base de datos para la ejecucion de visitas a domicilio y
Ilamadas.

Se logré con éxito poner en practica la operacion de realizar llamadas y hacer
visitas a los socios, obteniendo un resultado favorable para la cooperativa en
informacidn relevante para la categorizacion del socio.

Se realiz6 una reunidn con éxito con la propuesta de participar en las
actividades costumbristas y religiosas de la localidad, lo cual generé en los
trabajadores entusiasmo.

Se particip6 de distintas actividades de la comunidad y fechas civicas en las
cuales la cooperativa pudo darse a conocer a través de su participacion y
atraer a nuevos socios.

Se recaudo aportes importantes sobre nuevas estrategias de marketing para
que la cooperativa contintie mejorando y prevaleciendo en un estado éptimo

dentro de la localidad.
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Anexo N° 03
Tablas

1. Evaluacidn del Pretest por Indicadores

1.1. Variable: Marketing Estratégico

Tabla 4
Calidad de los servicios ofrecidos
El Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 38 19%
Siempre 158 81%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 5
Imagen corporativa de la entidad
E2 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 8 4%
Siempre 188 96%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 6
Percepcion del Socio
E3 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 56 29%
Siempre 140 71%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico
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Tabla 7

Estrategias de promocion

E4 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 28 14%
Casi siempre 76 39%
Siempre 92 47%

Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 8
Satisfaccion de atencion
E5 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 3 2%
Siempre 193 98%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla9
Difusion de informacion
E6 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 11 6%
Casi siempre 64 33%
Siempre 121 62%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 10
Aceptacion de la comunicacion directa
E7 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 29 15%
Siempre 167 85%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico
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Tabla 11

Canales de venta

E8 Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 5%
Casi nunca 16 8%
Casi siempre 140 71%
Siempre 31 16%

Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 12
Exclusividad de servicios
E9 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 44 22%
Casi siempre 7 4%
Siempre 145 74%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 13
Lugares estratégicos
E10 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 8 4%
Casi siempre 56 29%
Siempre 132 67%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 14
Tasa apta al mercado local
E1l1l Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 47 24%
Siempre 149 76%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico
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Tabla 15

Precio segln calidad del servicio

E12 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 28 14%
Siempre 168 86%

Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 16
Precio segun la necesidad
E13 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 36 18%
Siempre 160 82%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 17
Empatia hacia los socios
El4 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 28 14%
Siempre 168 86%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 18
Talento de los trabajadores
E15 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 17 9%
Siempre 179 91%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable independiente: Marketing Estratégico
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1.2. Variable: Cartera de socios

Tabla 19
Base de datos del socio
E16 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 78 40%
Siempre 118 60%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios

Tabla 20
Seguimiento a los movimientos del socio
E17 Frecuencia Porcentaje
Nunca 110 56%
Casi nunca 86 44%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios

Tabla 21
Comunicacién de programa de pagos
E18 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 3 2%
Casi siempre 102 52%
Siempre 91 46%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios

Tabla 22
Diversidad de servicios
E19 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 29 15%
Casi siempre 166 85%
Siempre 1 1%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios
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Tabla 23

Atraccién de productos crediticios

E20 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 81 41%
Siempre 115 59%

Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios

Tabla 24
Cartera crediticia
E21 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 78 40%
Siempre 118 60%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios

Tabla 25
Identidad cultural con la localidad
E22 Frecuencia Porcentaje
Nunca 20 10%
Casi nunca 67 34%
Casi siempre 109 56%
Siempre 0 0%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios

Tabla 26
Calificacion del socio
E23 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 4 2%
Casi siempre 9 5%
Siempre 183 93%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios
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Tabla 27

Frecuencia de solicitud de créditos

E24 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 3 2%
Casi siempre 182 93%
Siempre 11 6%

Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios

Tabla 28

Frecuencia de uso de los servicios

E25 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 30 15%
Siempre 166 85%

Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios

Tabla 29

Valoracion del Socio
E26 Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Casi siempre 80 41%
Siempre 116 59%
Total 196 100%

Fuente: Cuestionario de la variable dependiente: Cartera de Socios

2. Evaluacion Pre y Post test por Dimensiones
2.1. Variable: Marketing estratégico

Tabla 30
Pre y Post test de la dimensién Producto
Pre-test Post-test
fi h% fi h%
Casi nunca 9 4,6 2 1,0
Producto C_asi siempre 84 42,9 66 33,7
Siempre 103 52,6 128 65,3
Total 196 100,0 196 100,0

Fuente: Elaborado de la Evaluacién Pre y Post test de la variable independiente: Marketing Estratégico
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Tabla 31

Pre y Post test de la dimension Promocion

Pre-test Post-test
fi h% fi h%
Nunca 11 5,6 4 2,0
Casi Nunca 34 17,3 13 6,6
Promocion Casi siempre 37 18,9 24 12,2
Siempre 114 58,2 155 79,1
Total 196 100 196 100,0

Fuente: Elaborado de la Evaluacién Pre y Post test de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 32
Pre y Post test de la dimensién Plaza
Pre-test Post-test
fi h% fi h%
Casi nunca 7 3,6 7 3,6
Nunca 33 16,8 33 16,8
Plaza  Casi siempre 45 23,0 49 25,0
Siempre 111 56,6 107 54,6
Total 196 100 196 100

Fuente: Elaborado de la Evaluacién Pre y Post test de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 33
Pre y Post test de la dimensién Precio
Pre-test Post-test
fi h% fi h%
Casi nunca 6 3,1 6 3,1
Nunca 0 0 1 0,5
Precio  Casisiempre 93 47,4 92 46,9
Siempre 97 49,5 97 49,5
Total 196 100,0 196 100,0

Fuente: Elaborado de la Evaluacién Pre y Post test de la variable independiente: Marketing Estratégico

Tabla 34
Pre y Post test de la dimensién Servicio
Pre-test Post-test
fi h% fi h%
Casi nunca 7 3,6 8 4,1
Servicio C_asi siempre 31 15,8 39 19,9
Siempre 158 80,6 149 76,0
Total 196 100,0 196 100,0

Fuente: Elaborado de la Evaluacién Pre y Post test de la variable independiente: Marketing Estratégico
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2.2. Variable: Cartera de Socios

Tabla 35
Pre y Post test de la Gestion de valor del socio
Pre-test Post-test
fi h% fi h%
Casi nunca 29 14,8 7 3,6
Gestion de  Nunca 52 26,5 37 18,9
valor del  Casi siempre 52 26,5 93 47,4
socio Siempre 63 32,1 59 30,1
Total 196 100,0 196 100,0

Fuente: Elaborado de la Evaluacion Pre y Post test de la variable dependiente Cartera de Socios

Tabla 36
Pre y Post test del Clasificador de la cartera de socio
Pre-test Post-test
fi h% fi h%
Casi nunca 1 0,5 1 0,5
Clasificador Nunca 2 1,0 30 15,3
de la cartera Casi siempre 89 45,4 61 31,1
de socio  Siempre 104 53,1 104 53,1
Total 196 100,0 196 100,0

Fuente: Elaborado de la Evaluacion Pre y Post test de la variable dependiente
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Matriz de consistencia

Titulo: Marketing estratégico y la cartera de socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Técnica e
Instrumentos

Problema general: Obijetivo general: Hipdtesis General:
¢(Coémo la aplicacion del plan de marketing | Determinar como el plan de marketing estratégico mejora | El plan de marketing estratégico mejora la cartera de socios | Técnica
estratégico mejora la gestion de la cartera de socios | la gestién de la cartera de socios en la Cooperativa de | de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd,
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar | Ahorroy Crédito Bienestar Per, Moyobamba 2019. Moyobamba 2019, de forma positiva Encuesta
Pert, Moyobamba 2019? Objetivos especificos Hipétesis Especifica:
Problemas especificos: - Determinar como se encuentra la cartera de socios | - La cartera de socios antes de la implementacion del | Instrumentos

- ¢Cémo se encuentra la cartera de socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd,
Moyobamba 2019?

- ¢Como se implementard el plan de marketing
estratégico en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Bienestar Perti, Moyobamba 2019?

- ¢Cbomo se encuentra la cartera de socios después
de la implementaciéon del plan de marketing
estratégico en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Bienestar Per(, Moyobamba 2019?

antes de la implementacién del plan marketing
estratégico en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Bienestar Pert, Moyobamba 2019.

- Desarrollar un plan de marketing estratégico para
mejorar la cartera de socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019.

- Determinar como se encuentra la cartera de socios
después de la implementacion del plan de marketing en
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Perd,
Moyobamba 2019.

plan de marketing estratégico en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Bienestar Peri, Moyobamba 2019 es
baja.

- La aplicacion del plan de marketing estratégico se
realizé exitosamente en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito  Bienestar  Perd, Moyobamba 2019
significativamente.

- La cartera de socios después de la implementacion del
plan de marketing estratégico en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Bienestar Perl, Moyobamba 2019 es
alta.

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Pre experimental

Esquema del disefio:
GE: 0Ol-X-02

Donde:

GE: Grupo experimental
O1.: Pre test

X: Plan

0O2: Post test

Poblacion

La poblacién estd conformada por 400 socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Per( de la
ciudad de Moyobamba.

Muestra

La muestra estda conformada por 196 socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Per( de la
ciudad de Moyobamba.

Variable Dimensiones
Producto
. Promocion
Marketing
L. Plaza
estratégico -
Precio
Servicio
Gestion del valor del socio
Cartera de Clasificacion de la cartera de
s0cios .
S0Cios

Cuestionario
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Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO N° 01 MARKETING ESTRATEGICO

El presente cuestionario tiene como proposito recoger informacién correspondiente al
desarrollo de investigacion de un proyecto de tesis denominado Marketing Estratégico y la
Cartera de Socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Pert, Moyobamba 2019.

En este sentido agradecemos de antemano honestidad de sus respuestas.

Instrucciones: Responder a las siguientes preguntas marcando con (x) de acuerdo a su

criterio, con relacion a la escala que aqui se presenta:

1 | ¢Considera que los servicios brindados por la cooperativa son de calidad? (@) 2 ?3) 4)

2 | ¢La cooperativa brinda una imagen de institucion solida? 1) ) 3) 4)

@ @ ©) ©

¢Considera usted que el servicio que brinda la cooperativa supera su
expectativa?

¢La cooperativa cuenta con estrategias de promocién? 1) 2) 3) (4)
5 | ¢Usted se encuentra satisfecho con la atencion del analista? 1) 2) 3) (4)
6 |¢La cooperativa da a conocer sobre los servicios y actividades que brinda? (@) 2 ?3) 4)

¢Esta de acuerdo con que el personal le informe sobre el servicio por medio de
la comunicacion directa?

@ @ ©) 4)

¢La cooperativa ofrece sus servicios en diferentes lugares de la localidad? (@) 2 3) 4)
9 | ¢La cooperativa brinda sus servicios exclusivos en la zona? ) ) 3) 4)
10 | ¢Considera que la entidad se encuentre ubicado en lugares estratégicos? (@) 2 ?3) 4)

¢Considera usted que la cooperativa tiene una tasa de interés adecuada segun la ) @ @) @

tendencia del mercado local?

12 | ¢Esta de acuerdo con que el precio establecido justifica la calidad del servicio? (@) 2 3) 4)
,Esté de acuerdo con que el precio de los servicios se ajusta a las necesidades

13 |¢ESadee ue =P ! Y1 @) ®) )
requerimientos del cliente?

11

, Esta de acuerdo con que el personal muestre un comportamiento amigable,

14 |¢ , 1 due & persana’ P g @) @) ®) )
comprensivo y empatico con el cliente?

15 | ¢Usted cree que el personal tiene experiencia para laborar en sus puestos? () 2 3) 4)

73



CUESTIONARIO N° 02 LA CARTERA DE SOCIOS

El presente cuestionario tiene como propoésito recoger informacion correspondiente al

desarrollo de investigacion de un proyecto de tesis denominado Marketing Estratégico y la

Cartera de Socios en la Cooperativa de Ahorro y Credito Bienestar Pert, Moyobamba 20109.

En este sentido agradecemos de antemano honestidad de sus respuestas.

Instrucciones: Responder a las siguientes preguntas marcando con (x) de acuerdo a su

criterio, con relacion a la escala que aqui se presenta:

ESCALA
GESTION DEL VALOR DEL SOCIO Casi Nunca Casi S
Nunca Siempre P
¢La cooperativa cuenta con informacién completa sobre el estado crediticio y
! datos personales del cliente? ) @) ©) “)
;Se realiza un seguimiento continuo a la cartera de clientes activos y no
2 | L e Y W || 6 4)
,La cooperativa le hace una comunicacion previa ante un pago proximo a su
3 (c:ancelacﬁén? P Pep @) @ ©) “)
4 | ;Conoce usted la diversidad de servicios que brinda la cooperativa? (1) (2 ©)) 4)
5 | ¢Los productos crediticios son atractivos para usted? (1) (2) (3) (4)
6 ¢La cooperativa brinda beneficios en base a la antigiiedad, puntualidad y récord ) @ @) @
crediticio?
7 | ¢La cooperativa se identifica en las actividades culturales de su localidad? € 2 3 4
ESCALA
CLASIFICACION DE LA CARTERA DE SOCIOS Casi Nunca Casi I
Nunca Siempre P
¢La cooperativa califica a sus socios por su nivel de crecimiento y
8 sostenibilidad de sus negocios? @ @ ©) “)
9 | ¢Con que frecuencia usted se beneficia de los créditos de la cooperativa? 1) 2) 3) (4)
¢Qué tan frecuente hace uso de los diversos servicios ofrecidos por la
10 cooperativa? @ @ ©) “)
11 ¢Considera usted que la entidad brinda un trato especial a aquellos clientes 0 @ @) @

frecuentes?
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Validacién de instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Clavo Zumba Icela Baneza
Institucion donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Magister en Gestion Publica

Instrumento de evaluacion : Cuestionario
Autor (s) del instrumento (s) : Jenny Chicana Rojas
Liz Karol Vargas Tuesta

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

Los items estan redactados con je apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable: Marketing
Estratégico y Cartera de Socios en todas sus dimensiones
en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable:
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable:
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
SUFICIENGIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitiré analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los
CORGRENCIA indicadores de cada dimension de la variable:
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacién.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
PERTINENCIA el instiiranto.
g -tz-“j{; 5 i :
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1il. OPINION DE APLICABILIDAD

CLARIDAD

™

o |

o i R I R A R

PROMEDIO DE VALORACION:

Moyobamba 09 de julio de 2019
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Validacién de instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Linares Sandoval Lilia
Institucién donde labora : Ministerio Publico — Gerencia Administrativa San Martin
Especialidad : Magister en Gestién Publica
Instrumento de evaluacion : Cuestionario
Autor (s) del instrumento (s) : Jenny Chicana Rojas
Liz Karol Vargas Tuesta

II. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

CLARIDAD ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. 7(
Las instrucciones y los items del instrumento permiten

OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre las variables: Marketing X

Estratégico y Cartera de Socios en todas sus dimensiones

en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el

ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal )(

inherente a la variable:

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable:

ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las

hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y )(

calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de

INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable )(

de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del

CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, )(

motivo de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: )(
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacion, desarrollo )(

tecnoldgico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa x
del instrumento. :

PERTINENCIA

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje mfmmo‘de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD
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Validacién de instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CEésar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Vasquez Riva Robinson
Institucion donde labora : Direccion Regional de Transporte y Comunicaciones San Martin
Especialidad : Ing. Magister en Gestién Publica
Instrumento de evaluacién : Cuestionario
Autor (s) del instrumento (s) : Jenny Chicana Rojas
Liz Karol Vargas Tuesta

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

) s G

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

CLARIDAD ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. Y

Las instrucciones y los items del instrumento permiten

OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre las variables: Marketing X

Estratégico y Cartera de Socios en todas sus dimensiones

en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el

ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal X

inherente a la variable:

Los items del instrumento reflejan organicidad Idgica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable:

ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las X

hipdtesis, problema y objetivos de ia investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. X

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de

INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hiptesis y variable

de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del

CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,

motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los

indicadores de cada dimension de la variable:

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X

COHERENCIA

| e b

METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacion, desarrolio
tecnoldgico e innovacién.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa x
del instrumento

% IN

PERTINENCIA

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1il. OPINION DE APLICABILIDAD
EL TosTQUMENTD O ECOLECCTON A

COMERBNCIA v &5 APLYICARLE  PARA EL  ORJIEIIVO DE

LA  TNVESTIGACTON-

PROMEDIO DE VALORACION:

N

. Rofinson Visques Ryva
¢JINGENIERD PROYECTISTA

CiP. K*122228

77



Constancia de autorizacion donde se ejecuto la investigacion

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

BIENESTAR PERU

Creciendo Conligo

CONSTANCIA

Yo Jenny Chicana Rojas, identificada con DNI N°42877472 y Liz Karol Vargas Tuesta,
identificada con DNI N°75845069, alumnas de la Universidad César Vallejo con sede en
la ciudad de Moyobamba:

CERTIFICAMOS

Que el Gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Pert Dr. James Gomez
Godmez, identificado con DNI 0107238; tiene conocimiento acerca de la ejecucion del
Proyecto de investigacion titulado: “Marketing Estratégico y la Cartera de Socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bienestar Peri, Moyobamba afio 2019”; asimismo
declaramos que se obtuvo la aprobacion para la realizacion de dicho estudio.

Moyobamba; 09 de diciembre del 2019

Jenny Chicana Rojas Liz Karol Vargas Tuesta
DNI N2 42877472 DNI N2 75845069

James Gomez Gomez
DNI N2 01072387
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Base de datos estadisticos
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Base de datos estadisticos
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CLASIFICADOR DE LA CARTERRA
DE SOCIO

soclos

10

VOLUME | SEGUN SU FRECUENCIA
N

socio
SEGUN SU
STATUS

GESTION DEL VALOR DEL SOCIO

CULTURA
ORGANICACION

ALSOCIO

DECISIONES ESTRATEGICAS
BASADAS EN EL VALOR DEL SOCIO| AL ORIENTADA

EVALUCION DEL INTERCAMBIO DE

VALOR

ANALISIS DEL

coNocImI
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SOBRE EL |VALOR DEL SOCIO|
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Sujetos
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Acta de aprobacion de originalidad de tesis

v | Coédigo : FO6-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | version : 10

UNIVERSIDAD DE TESIS Fecha : 10-06-2019

CESAR VALLEJO Pagina : 9de 17

Yo, Lin Alvarez Rios, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales y Escuela
Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo, filial Moyobamba,
revisor (a) de la tesis titulada

“"Marketing estratégico y la cartera de socios en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Bienestar Perd, Moyobamba afio 2019", del (de la) estudiante Chicana
Rojas Jenny constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 22%
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El/la suscrito (a) analizd dicho reporte y concluyd que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis
cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

Moyobamba, 30 de diciembre del 2019.

Firma

Lin Alvarez Rios

DNI: 41762753

‘ Revisd ‘ Vicerrectorado de Investigacion/ DEVAC  /Responsable del SGC ‘ Aprobd ‘ Rectorado ‘

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electrénico que se encuentren fuera del Campus
Virtual Trilce serdn considerados como COPIA NO CONTROLADA.
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Autorizacion de publicacion de tesis al repositorio

CESAR VALLEJO
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Yo, Jenny Chicana Rojas, identificada con DNIN® 42877472, egresado de la Escuela
Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, autorizo ( X ) , No
autorizo ( ) la divulgacién y comunicacion pUblica de mi trabajo de investigacion
titulado “Marketing Estratégico y la Cartera de Socios de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Bienestar Perd, Moyobamba 2019"; en el Repositorio Institucional de la
UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/), seguin lo estipulado en el Decreto Legislativo
822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23y Art. 33

Fundamentacion en caso de no autorizacion:

Jenny Chicana Rojas

DNI: 42877472
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Autorizacion de la version final del trabajo de investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DFL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA LA ENCARGADA
DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACTON:

Wig. Clavo Zumba Icela Baneza

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Chicana Eojas Jenmy

INFORME TITULADO:

“Warketing Eztratégico v la Cartera d= socies en la Cooperativa ds ahorro v crédito Bienestar
Peru, Movobamba asio 201597

PARA OBTENER EL TITULO DE:

Licenciada en Administracion
SUSTENTADO EN FECHA: 11 da diciembre de 2018
NOTA O MENCION: 15

Autorizacion de la version final del trabajo de investigacion

88



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PEESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA LA EXCARGADA
DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION:

Mg Clavo Zumba Ieela Baneza

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Vargaz Tuesta Liz Karol

INFOEBME TITULADO:

“Marketing Eztratégico v la Cartera de socios en la Cooperativa de ahorro v crédito Bienestar
Peru, Movobamba ano 201597

PARA OBTENER EL TITULO DE:

Licenciada en Admimistracion
SUSTENTADD EN FECHA: 11 da diciembra d= 2019
NOTA O MENCION: 15

My “y B
———

89



