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RESUMEN

La entidad financiera Cooperativa
de ahorro y crédito Santa Catalina de
Moquegua, especificamente la filial
ubicada en la ciudad de Tacnha, objeto de
estudio, presenta diversos problemas,
especificamente al compromiso de
contribuir con parte de sus beneficios a
mejorar al medio ambiente, social,
econdémica, respecto al logro de su

posicionamiento en sus clientes.

En este sentido planteo como
objetivo genérico el determinar la relacion
entre las variables responsabilidad social
empresarial y el del posicionamiento en

los clientes.

La metodologia adoptada
fue el disefio no experimental, transversal,
descriptivo, la técnica fue la encuesta y el
instrumento el cuestionario, usando la

escala de Likert.

De esta forma se alzaron los
objetivos trazados en la investigacion,
concluyendo que efectivamente existe
fuerte relacibn o asociacion entre la
responsabilidad social empresarial,

responsabilidad social y econémica con el

posicionamiento de los clientes,
correspondiendo una moderada relacion
entre la responsabilidad medioambiental
con el posicionamiento en los clientes de

la entidad en estudio.

Palabras clave: Responsabilidad
social empresarial, posicionamiento,
responsabilidad medioambiental, social,

econOmica, estrategias, grupos de interés.

ABSTRACT

The financial entity Association of
savings and credits Santa Catalina de
Moquegua, specifically the subsidiary
located in the city of Tacna, object of
study, presents various problems,
specifically the commitment to contribute
part of its benefits to improve the
environment, social, economic, regarding
the achievement of its positioning in its

clients.

In this sense, we propose as a
generic objective to be able to determine
the relationship between the variables of
corporate social responsibility and that of

customer positioning.
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The methodology adopted was a
non-experimental, cross-sectional,
descriptive design, the technique was the
survey and the instrument the

guestionnaire, using the Likert scale.

In this way, the objectives
outlined in the research were raised,
concluding that there is indeed a high
relationship between corporate social
responsibility, social and economic
responsibility with the positioning of
clients; Corresponding to a moderate
relationship  between  environmental
responsibility and the customer positioning

of the entity under study.

Keywords: Corporate  social
responsibility, positioning, environmental
responsibility, social, economic,

strategies, stakeholders.

INTRODUCION

Hoy en dia, las empresas hacen
mucho mas que generar utilidades para
sus socios. En las ultimas décadas se
vienen aplicando estrategias que les
permiten practicar la responsabilidad

empresarial en beneficio de su

comunidad. Puesto que, autores como
Vallaeys (2014), citado por Garcia y Pérez
(2020), sefialan que las empresas tienen
ese compromiso que se mide en
resultados ante la sociedad, que les
impulsa a contribuir a la mejora de su
entorno y ambito (p. 176). En el entorno
financiero, las cooperativas también se
trazan objetivos basados en contribuir a la
mejora de la calidad de vida de sus
clientes y su comunidad, practicando la
RSE en rubros como el econémico, social

y medioambiental.

La responsabilidad social
empresarial viene siendo objeto de
investigacion que se abre a la creacion de
nuevas estrategias para su desarrollo. El
Banco Mundial (s. f.), La Comisién
Europea (2002); Pefia, Vallejo, Malla y
Sarmiento (2019) o Su, Liu, y Teng (2020)
exponen su propio concepto sobre la RSE
y ahondan en sus efectos y dimensiones.
Algunos autores basan su concepto en
gue la RSE es un compromiso y otros en
que se trata de algo voluntario, pues
actualmente no hay una concordancia
plena en su definiciéon, por lo que se

vuelve una variable de estudio subjetiva.

Escuela de Postgrado Neumann



Por otro lado, el posicionamiento en
los clientes es una variable de estudio que
abarca investigaciones en distintos
enfoques empresariales, es un objetivo de
siempre donde las empresas buscan
consolidar su participacion en el mercado
para poder perdurar en el tiempo. Para
Oliva (2021) el posicionamiento se refiere
a un proceso que necesita de un trabajo
firme y de largo plazo, por lo cual, exige la
colaboracion de todos los niveles de la
organizacion (p. 62). También, autores
como Coca (2007), Mas (2016), Ramos,
Valdivia y Vidaurre (2019) explican su
significado teniendo en cuenta sus
enfoques y unidades de analisis. Algunos
autores consideran que dicho
posicionamiento  siempre sera una
situacion dinamica, mientras que otros
argumentan que se puede llegar a
consolidar dicha situacion lo cierto es que
el posicionamiento en los clientes se ve
condicionado por diversas variables de

acuerdo a cada sector.

Ambas variables pueden tener
cierto nivel de relacion debido a la
semejanza en sus componentes y fines,
por ello, esta investigacion tuvo como
objetivo principal: Determinar como es la

relacion entre la responsabilidad social

empresarial y el posicionamiento en los
clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua ltda.
n°103. agencia Tacna, 2021; y como
objetivos especificos, se decidid conocer
la relacion de la RSE en su rubro
medioambiental, social y econémica con
el posicionamiento en los clientes de la

misma entidad financiera.

Al lograr los objetivos planteados,
los resultados buscaran aportar al sector
financiero y a la comunidad académica,
sirviendo de antecedente para futuros
trabajos de investigacion. Por ultimo, se
culminaré el estudio con las conclusiones
y recomendaciones para la entidad,
ademas, se afadiran las referencias en
donde se nombran a los distintos autores
gue han contribuido en el desarrollo de

este articulo.

REVISION BIBLIOGRAFICA

ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Mejia-Bermudez y Bom-Camargo
(2019) en su articulo de investigacion
tienen como objetivo estudiar la RSE de la

empresa Cementos Argos S.A buscando

7
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incursionar en mercados internacionales a
través de la viabilidad de modelos de RSE.
Concluye que la RSE implementada y
enmarcada en la innovacion vy
sostenibilidad, si aporta a la dinamica
empresarial, generandole una ventaja
competitiva a la entidad, por lo cual,
trasciende los mercados locales y son
reconocidos fuera de las fronteras,
respondiendo al objeto de estudio de la
empresa Cementos Argos S.A, cementera
trasnacional que ha logrado diferenciarse
y  posicionarse en el mercado

internacional (p. 262).

Chacén (2019) basa su
investigacion en volver a disefar un
concepto de posicionamiento comercial
para afrontar las novedades de un nuevo
mercado conformado por distintas
generaciones que vienen conviviendo en
las dltimas décadas. Concluye que el
concepto de posicionamiento  esta
planteado como un “objetivo” que puede
ser estatico, sin embargo, el mercado
siempre tiene un comportamiento
dindmico por lo cual, amerita la busqueda
de un concepto que sea dindmico a través
de wuna reinterpretacion del mismo.
Ademas, permite administrar diferentes

enfoques acerca del concepto de

posicionamiento, debido a que se ve
influido por el factor tiempo en un mercado

de distintas generaciones (p. 15).

Echeverria, Abrego, y Medina
(2018) en su articulo presentan como
objetivo encontrar la influencia que tiene la
RSE en la imagen de marca y reputacion
correspondiente al sector de
autoservicios, en la zona central del
Estado de Tamaulipas en México dirigido
a mas de 300 consumidores, concluyen
que deben realizar mayores
investigaciones en América Latina por los
escasos estudios que existen acerca del
tema principal de este articulo. Los
resultados rechazan la existencia de
influencia de la rama econdémica en la
imagen y reputacion del sector
autoservicios, la rama  ambiental
solamente tiene influencia en la
reputacion y la rama social solo en la

imagen afectiva (p.144).
ANTECEDENTES NACIONALES

Vilca, Loa, Ramirez y Medina
(2021) analizan la RSE del sector minero
y su relacion con los conflictos
socioambientales que han habido en el
Peru durante los ultimos cinco afos.

Concluye que las empresas mineras

8
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emplearon acciones de RSE y/o
corporativas con diferentes dinamicas,
generando conflictos distintos. Sostienen
que las investigaciones hacen mayor
alusion a conflictos sociales, y que existe
gran dispersion de analisis, por lo que se
necesita reformular las politicas de RSE o
RSC a fin de que no solo influyan
internamente en la empresa, sino que
repercutan en la comunidad de su entorno

(p. 210).

Abad y Vargas (2020)
establecieron como objeto de estudio
hallar la diferencia conceptual entre el
marketing social y la responsabilidad
social. Concluye y comprueba Ila
diferencia entre el marketing de tipo social
y la responsabilidad social (RS), ya que
tienen distintos enfoques, distintos
métodos para conseguir el objetivo social
propuesto; que no solo es planteado por
las empresas sin fines de lucro, sino
también por aquellas empresas que

ponderan una causa social (p. 57).

Cordova (2019) evalua la difusion
del marketing y la relacién que tiene con el
posicionamiento de la institucidon
educativa delimitada como unidad de
estudio en el afio 2017. Tuvo en cuenta las

teorias de marketing y posicionamiento de

Kotler y Keller. El resultado, 83% de
correlacion  entre ambas variables.
Concluye que a medida que se
incrementan los recursos para la difusion
del marketing, dicho posicionamiento de la

institucion tiende a consolidarse y crecer
(p. 23).

BASES TEORICAS

Responsabilidad Social Empresarial
(RSE)

Existen distintos conceptos de
Responsabilidad  Social Empresarial,
presenta distintos significados, no se ha
logrado crear un concepto y con

aceptacion universal.

Bom-Camargo (2021), la RSE fue
identificada por primera vez en Inglaterra
en el siglo XIX y escrita en un manifiesto
de 120 industrias inglesas, mencionando
el equilibrio justo entre funcionarios
publicos, accionistas y consumidores (p.
133).

La definicion de RSE, empieza a
construirse de manera estructurada en la
tltima parte del siglo XX, debido a los
resultados adyacentes de las
organizaciones sobre su forma de

administrarlos de acuerdo a la ética y
9
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sostenibilidad dentro del contexto mundial
en concordancia a la industria, sociedad y
medio ambiente; esto significa: “El
compromiso de una empresa ante sus
resultados en la sociedad y su ambito”
(Vallaeys, 2014 citado por Garcia y Pérez,
2020, p. 176).

La Comision Europea (2002), en su
Libro Verde, sefiala que: “es la integracién
voluntaria por parte de las empresas, de
las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones
comerciales y en sus relaciones con sus
interlocutores o0 grupos de interés

(stakeholders)” (p. 9).

El Banco Mundial (s.f.), citado por
Montafiez y Gutiérrez (2015), considera
que: “El compromiso de la empresa es
contribuir al desarrollo y mejorar la calidad
de vida, con la colaboracién de los
empleados, sus familias, la comunidad

local y la sociedad” (p. 21).

Mientras que Vallaeys y el Banco
Mundial lo definen como compromiso, la
Comision Europea hace énfasis en que se
trata de una integracion voluntaria, se
aprecian dos enfoques distintos para la
RSE.

Pefia, Vallejo, Malla y Sarmiento
(2019) la definen como: “Un conjunto de
practicas que asumen las empresas con la
finalidad de armonizar y lograr un
equilibrio entre las dimensiones de
rentabilidad economica, derechos
humanos, bienestar social y proteccion

ambiental” (p. 40).

Castillo (1988) citado por Gonzélez
(2017) senala:

La responsabilidad social de la
empresa es la obligaciéon ética o moral,
voluntariamente aceptada por la empresa
como institucion hacia la sociedad en
conjunto, en reconocimiento y satisfaccion
de sus demandas o en reparacion de los
dafios que puedan haberle sido causados
a esta en sus personas o en su patrimonio
comun por la actividad de la empresa (p.
22).

Se observan diferencias en
los conceptos, precisamente por la
existencia de distintos ambitos que

permiten distintas definiciones.

Su, Liu, y Teng (2020) la RSE se
puede clasificar en cuatro dimensiones:
“Los recursos humanos, la comunidad, el

medio ambiente y las partes interesadas

10
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comerciales y financieras, donde cada
dimensiéon puede tener un efecto distinto
en la rentabilidad a corto plazo de la
empresa. Ademas, en conjunto la RSE
tiene un efecto positivo en los objetivos
financieros de una empresa u
organizacibn  que  desarrolla  sus
estrategias teniendo en cuenta estas

cuatro dimensiones” (p. 1003).

Proponen abordar la RSE desde
cuatro  dimensiones  puntuales, a
diferencia de otras clasificaciones que
existen en base al tipo de responsabilidad

empresarial.

Bermudez y Mejias (2018), sefialan
que las ramas de RSE influyen de manera
positiva en algunos aspectos
organizacionales relevantes como: “la
calidad, el cumplimiento de expectativas
del cliente, la ética empresarial, el
desarrollo de la comunidad y las buenas
practicas laborales” (p. 322). Los autores
ponderan la importancia de abordar el
tema de RSE desde sus dimensiones,
comparten una perspectiva similar a Su,

Liu, y Teng.

Ortiz y Bandeira (2015) citados por
Pitre, Hernandez y Orozco, (2020) la RSE

internamente se fundamenta en cuatro

aspectos: “Gestion del capital humano,
Aspecto de la gestion de la seguridad y
salud en el trabajo, Proceso de
Adaptacion al cambio, y el Area de
Gestion del Impacto ambiental y los

Recursos naturales” (p. 38).

Puentes y Lis-Gutiérrez (2018),
sefialan dos formas de medir la RSE:
mediante informes de RSE e indicadores
diversos y multiples. Esta clasificacion
denota que existe diversas propuestas
para indicadores. Sin embargo, los
intentos de homogeneizarlos no han
tenido éxito (p. 150).

La RSE también comprende la
herramienta digital en la fabricacion vy
divulgacion de contenidos relacionados a
este campo, los mecanismos de
tecnologias de la informacién vy
comunicaciones (tic) ayudan a dar a
conocer lo que las empresas desarrollan
en el campo tecnolégico (Buitrago, 2021,

pp. 97-98).

La practica de RSE permite “La
generacion de beneficios tanto para las
empresas como para la sociedad,
considerando los aspectos econdmicos y
financieros complementados con talentos
culturales, naturales y ambientales como

11
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variables para la toma de decisiones”
(Quevedo, Patifio, y Vinueza, 2021, p. 78).

La aplicacion de RSE genera
beneficios compartidos para los agentes
interesados, por lo mismo, requiere de una

cooperacion entre las partes.

Herrera, Vasquez, y Ochoa (2020)
“Los indicios 0 necesidades de RSE
surgen con base en las deficientes
condiciones de las empresas” (p. 96),
pues al encontrarse constantemente en la
bldsqueda de producir bienes y servicios,
descuidan aspectos que el consumidor
considera, como el efecto medio
ambiental, pues los consumidores tienden
a comprar bienes y servicios que cada vez

dafen menos o nada el medio ambiente.

Segun Lépez y Pefalosa (2019),
los consumidores tienen una tendencia de
predisponerse a pagar mas por aquellos
bienes fabricados por empresas que
practican medidas de RSE en sus
diferentes dimensiones, y por
consiguiente, contribuyen a que se
establezca un vinculo con la marca, lo cual
incentiva a las empresas a incluir
estrategias de RSE en sus planes de

mercadeo (p. 664).

La demanda actual motiva a las
empresas a considerar la variable de RSE
como una fuente de inversion directa a

corto, mediano y largo plazo.

Para Bom-Camargo (2021) la RSE
se debe considerar como una forma de
hacer negocios donde exista un
compromiso de evaluar las alternativas
que se tengan al momento de tomar
decisiones y los efectos que estos puedan

ocasionar (p. 143).
Responsabilidad Medioambiental

La contaminacion de las
ciudades conlleva poco a poco al deterioro
de recursos naturales, tales como el agua,
el aire y los suelos, esta contaminacion
ambiental termina afectando la salud de

las personas y por ende su productividad.

El sector economico ha buscado
realizar sus procesos de produccion bajo
estandares de calidad buscando mejorar
el quehacer de la empresa para que el
impacto que ocasione en el medio
ambiente sea lo menos corrosivo. Al
desarrollar una ventaja competitiva
ambiental se espera que la empresa logre
una disminucion de costos, transformando

su proceso de produccion bajo estandares

12
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eficientes (Trujillo y Vélez, 2006, pp.
296,298).

Para Mendiola (2020) ser
una  organizacién responsable vy
comprometida con el medio ambiente, no
tiene que representar siempre algin costo
adicional para la entidad, puede optar
también por el reciclaje de los materiales
residuales, recuperando perdidas e

incluso produciendo ganancias (p. 86).

El reciclaje es un mecanismo
rentable empresarial, donde ademas de
promover la responsabilidad ambiental,
les permite mantener un buen ahorro de

SUS recursos.

Para Borras y Revollo (2020)
“La dimension ambiental enfatiza el
compromiso de la empresa con el cuidado
y proteccién del medio ambiente, lo que se
observa en la conservacion del entorno, la
minimizacién de impactos desfavorable y
la elaboracién de productos

medioambientales responsables” (p. 3).

‘Las empresas, intentan
legitimar sus acciones, mostrando su
compromiso con el medio ambiente” (Luz,
Mufioz, Arbey, Martin, & Cristina, 2020, p.
162).

Las practicas de protecciony
respeto al medio ambiente les permiten a
las empresas renovar constantemente sus
compromisos con la sociedad y el medio

ambiente, segun los autores.
Responsabilidad Social

La dimension social de la
RSE probablemente es aquella que mas
contribuye con el posicionamiento
empresarial, al ser de mayor popularidad

entre los consumidores.

“La responsabilidad social es
una nueva estrategia empresarial que
asegura la competitividad de las
organizaciones en este mundo
globalizado, donde las  ventajas
comparativas de los negocios estan
basadas en los valores intangibles que

éstas generen” (Pena et al., 2019, p. 49).

Arias (2020) en el enfoque
ético de la RSE, los trabajadores
participan a la par con los compradores y
proveedores de la cartera de suministros,
ayudando asi a las diferentes empresas a
comprender el contexto social, politico y
ambiental en la cual participan con sus
actividades empresariales en la busqueda

de un nivel 6ptimo de funcionamiento y

13
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eficiencia (p. 22).

Rendon (2019) la RS de las
distintas organizaciones se encuentra en
redes social de una manera técita e
inminente, en especial aquellas que tienen
naturaleza informal, ya que el mecanismo
de esta dimension termina siendo inmersa
a los valores y tradiciones, aportando un
sentir activo y colectivo por el servicio y el

ejercicio de la accion social (p. 114).

Rojas, Rimarachin, Oblitas,
y Castro (2019) es necesario sumar
indicadores de RS en proyectos que son
financiados por las empresas, como por
ejemplo aquellos del sector minero;
permitiendo medir su retribucién en
términos de imagen y confianza, siendo
una estrategia que conecta con ambos

intereses: empresa - comunidad (p. 697).

Con los indicadores se va
poder cuantificar el impacto que tendran
aguellas estrategias de responsabilidad
social, para que puedan contribuir de
mejor manera con el desarrollo de las

comunidades, sefialan los autores.
Responsabilidad Econémica

La dimensién econdmica de la RSE

abarca un area no muy conocida o

ponderada por los consumidores, segun
indicaron los antecedentes. La
responsabilidad econémica cumple un rol
interno fundamental que mantiene el

circuito laboral.

Enciso, Ruiz y Camargo (2020),
sostienen que los consumidores no logran
establecer un nivel de relacion alta con la
rama economica de la RSE, este
desconocimiento implica que los clientes
piensan que las empresas deben aportar
a un bienestar comunitario con apoyos
monetarios a las personas de menos
recursos, siendo importante también que
las empresas den a conocer su dimension
econOmica, y del compromiso que tienen
implicitamente con la sociedad cuando se
encuentran estables financieramente,
beneficando a sus trabajadores,
proveedores, accionistas, entre otros

agentes (p. 15).

Sefialan los autores, que existe
escasa difusion sobre la importancia de la
REE.

Echeverria et al. (2018), la
dimension RSE econdmica no afecta de
manera relevante a la reputacion e imagen
de la empresa,, En la dimension

econOmica interna, la empresa tiene la

14
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responsabilidad de generar y distribuir el
valor agregado generado entre todos los
participantes, teniendo en cuenta las
variantes del mercado y los acuerdos
contractuales. En la dimension econdémica
externa, la empresa genera y distribuye
bienes y servicios apreciables y rentables
para su comunidad, adicionalmente a su
contribucion con la administracion publica

via impuestos (p. 144).

Pese a que Ila rama
econdmica de la RSE no repercute en la
reputacion e imagen de la empresa,
termina afectando a la misma por otros
caminos, tal y como lo explican los autores
desde una dimension interna y externa.
También se presenta como una
contribucion privada con fines sociales

gue espera ser retribuida de alguna forma.

La REE, se encuentra sujeto
a la salud material y econémica de una
comunidad, de una ciudad. Por lo cual,
contribuye a la mejora de los ingresos de

los ciudadanos.
Posicionamiento

Las empresas comerciales y
financieras se encuentran en la necesidad

de posicionar su marca en el mercado

para consolidar a sus consumidores y
generar utilidades, la busqueda de un
posicionamiento empresarial forma parte
de los objetivos de aquellas empresas,
que esperan aumentar su participacion de

mercado.

El posicionamiento es aquel
proceso que demanda un trabajo
permanente y de largo plazo, exige la
participacion de todos los niveles de la
entidad, especialmente con el apoyo del
area directiva, encargada de gestionar las
operaciones de las areas estratégicas y
operativas, para encaminar a la empresa
en base a sus metas y objetivos (Oliva,
2021, p. 62).

Coca (2007) brinda el
siguiente concepto: “El posicionamiento
se refiere a la situacién que guarda cada
empresa o producto con respecto a sus
competidores en el mercado meta o en un
determinado segmento de ese mercado”
(p. 111).

Mas (2016), citado por
Davila, Palacios, Pefia y Valencia (2019),

afirman que:

El posicionamiento como criterio de

marketing necesita crear desigualdad,

15
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privilegio, para logar ser “elegido” por el
consumidor y por los mismos empleados.
Su fin es “despegarse” de los
competidores, y que los destinatarios del
mensaje logren afiliar y “consolidar” en su
pensamiento, de forma no confusa, el

producto (o destino) y la marca (p. 322).

Ambos autores coinciden
qgue el posicionamiento se da cuando el
producto o la empresa logran
desapegarse o diferenciarse de sus

competidores por su valor agregado.

Para Chacon (2019) el
posicionamiento no deberia ser concebido
como un concepto establecido y fijo en el
tiempo, sino validar el posicionamiento
como un concepto de caracter dinamico,
derivado de un ciclo de vida, en otras
palabras, es necesario resaltar la idea del
“ciclo de vida del posicionamiento” (p. 14),
se debe considerar al posicionamiento
como una variable dindmica al estar sujeto
al dinamismo del mercado, siendo

relevante esta caracteristica.

Ramos, Valdivia y Vidaurre
(2019), el posicionamiento actual de la
empresa se puede ver perjudicada por la
sensibilidad de los clientes ante

particulares precios y promociones. El

nivel de posicionamiento es regular
cuando solo tiene un 45% de logro en su
publico objetivo. Ademas, esa categoria
constante

cuantificable requiere

actualizacion (p. 32).

La competitividad que existe
en el mercado ha llevado a un incremento
en la importancia que se le da a la
fidelizacibn de los clientes, aspecto
relevante para el sostenimiento de
cualquier empresa en el tiempo. La
fidelizacibn de clientes comprende
estrategias para lograr el posicionamiento
en el mercado, por lo tanto, para las
empresas resulta esencial conocer cuales
son los factores que repercuten en la
lealtad de sus clientes. Un mecanismo
como el geomarketing, permite acercarse
al objetivo de posicionamiento en el
mercado que opera la empresa (Garcia y
Fernandez, 2016, p. 98).

El posicionamiento
empresarial se ve influido por un conjunto
de variables que pueden afectar positiva 0
negativamente, y desarrollarse como un

objetivo aparte.
Atributo

Los atributos del
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posicionamiento tienen que ver con las
caracteristicas y beneficios que presenta
este proceso cuando se logra conseguir,
ademas, la buena imagen publica que
necesita la empresa para poder alcanzar

este objetivo.

Los grupos de interés,
también llamados stakeholders, cumplen
un rol integral en las empresas al ser
protagonistas en la busqueda de un buen
posicionamiento, sin ellos no es posible la
existencia de las mismas. Por ello, las
empresas se ven obligadas a gestionar
sus intangibles cuidadosamente, para una
mejor conexién con sus stakeholders. A
partir de esta forma, se puede construir la
percepcibn de una imagen positiva
atractiva para los grupos de interés y
retribuida con valores y atributos de
confianza y credibilidad, en beneficio de la
propia entidad (Orozco & Alzate, 2018, p.
106).

Analizando a los grupos de
interés, se podra calcular y medir el nivel
de imagen y reputacion que presenta la
empresa, ademas, ayudara a revelar
aquellos aspectos que se pueden mejorar
en la entidad y cuales son las

caracteristicas atractivas para el cliente.

Alvarez, Labrada y Vega
(2019) la imagen publica es el resultado
final del total de imagenes que proyecta
una organizacién, es la representacion
que tienen los agentes publicos de una
institucion o personas a partir de lo que
perciben, sus diversas experiencias y la
estrecha relacion que existidé. La buena
imagen es relacionada con la eficiencia, y
esta se correlaciona directamente con

calidad, fundamento y poder (p. 184).

La proyeccibn de una
imagen positiva ante el pablico fuera de la
empresa, como organizacion,
comprometida por el compromiso moral y
de calidad de la produccion o los servicios,
proporciona credibilidad y confianza para
fortalecer su participacién, y otros
beneficios adicionales relacionados al

posicionamiento.
Competencia

La competencia empresarial
actual, la incursion constante de nuevos
emprendimientos, las demandas de la
comunidad y el desarrollo tecnoldgico,
exigen que la empresa que busca crecery
consolidarse, no solo se enfoquen en la
generacion de un producto de calidad,
sino que apuesten por variables como la
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RSE y emplee estrategias para desarrollar

€S0S procesos.

Por ejemplo, el Trade
Marketing entr6 como una estrategia de
posicionamiento que causé el cese de
actividades de ciertas empresas,
desplazandolas del mercado; por otro
lado, para algunas empresas significd un
mecanismo de posicionamiento que se
lograba a través de la fidelizacion de sus

consumidores (Davila et al., 2019, p. 131).

Grisales (2019) explica la
estrategia del marketing olfativo, y la
define como: “Una técnica que consiste en
crear vinculos emocionales con los
compradores utilizando el sentido del
olffato como medio para llegar a la
memoria, creando notas olfativas
justificadas segun la personalidad y el

concepto de la marca” (p. 76).

Parte de competir en el
mercado es la busqueda de Ia
diferenciacion de producto o servicio,
dado que permite ganar participacion
siendo atractivo para los consumidores, y
estrategias como las anteriores

contribuyen a esa distincion.

Asi también, la aplicacion del

Neuromarketing es esencial para la
gestion de la marca, porque llega a brindar
beneficios al consumidor para su decision
de compra y a la empresa en la oferta de
un servicio de calidad para sus clientes,
permitiéndole consolidar su participacion
de mercado (Mendoza, Boza y Teran,
2019, p. 22).

Cada estrategia de
posicionamiento le otorga a la empresa
mayor valor de competitividad, haciendo
gue destaque en su sector y se encamine

al crecimiento.
Calidad

La calidad en la gestidon
empresarial brinda el status necesario a la
empresa para consolidar su
posicionamiento, la calidad de sus bienes
0 servicios cierra el proceso completo de
rendimiento eficiente en armonia con la
RSE. Por ello, las empresas buscan
constantemente obtener estandares de
calidad que ayuden a conseguir ese

status.

“‘Mientras que la calidad busca
satisfacer la necesidad de los clientes, la
responsabilidad social procesa y atiende

las expectativas de los grupos de interés”
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(Mordn, 2016 citado por Séanchez,
Seminario & Oruna, 2021, p. 122)

La calidad de bienes o servicios
termina viéndose desgastada si no se
acompafa de la RSE, la responsabilidad
social logra ser el soporte del rendimiento
empresarial logrando que se renueve y

mantenga en un largo plazo.

Para Ormaza y Guerrero (2021):
‘La gestion de la calidad implica la
implementacion de sistemas de gestion y
de procesos internos, lo que da lugar a
mejorar las herramientas de gestion” (p.
321).

Toda gestion de calidad necesita
de implementacion de nuevos procesos o
mecanismos, la calidad requiere de un
valor agregado para aumentar el
rendimiento productivo y obtener mejores

resultados, segun los autores.

Oliva (2021), al poner en
marcha el proceso de posicionamiento
con la gestion de calidad lograda; se
enfrentan a cuatro nuevos riesgos:
Sobreposicionamiento, cuando se
encuentra con una extension limitada y
paralizada por haber agotado el

posicionamiento debido a las

caracteristicas de su mercado;

Subposicionamiento, cuando se
encuentra en una posicion inferior
respecto a sSu competencia y se ve
inmerso a conseguir mayor participacion;
Posicionamiento Dudoso, cuando la
participacion ganada no refleja los
aspectos ventajosos para la entidad y los
clientes dudan de dicha posicién; y por
altimo Posicionamiento Confuso, cuando
presentan varias caracteristicas
diferenciadoras donde se no se consigue
fortalecer alguna en especial, por lo que
no se desarrollan los beneficios del

posicionamiento (p. 32).

Estos riesgos son propios de
las estrategias que se desarrollan para
lograr el posicionamiento. Un proceso con
un posicionamiento disminuido o alterado,
termina agotando su permanencia en el
mercado, afectando sus productos,
complicando la inversién y los beneficios

de la empresa.
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METODO

ALCANCE Y DISENO DE LA

INVESTIGACION

La investigacion desarrollada
adoptdé el disefio no experimental y
transversal, cuenta con suficiente
sustento teorico, por lo que se procedié a
realizar una investigacion de tipo
descriptivo, para conocer al detalle la
forma como la responsabilidad social
empresarial se relaciona con el
posicionamiento del cliente (Hernandez &

Baptista, 2003,).

El enfoque es cuantitativo, ha
usado recoleccion y detenido analisis de
datos a efectos de lograr el objetivo y
responder a las interrogantes y la
contrastacion de hipétesis Hernandez &
Baptista, 2003). Asi mismo, se tomo la
técnica de la encuesta para medir la
percepcion de las variables y dimensiones

de estudio.
POBLACION Y MUESTRA

La poblacion de estudio estuvo
conformada por la totalidad de los clientes

de la entidad en estudio, la misma que se

desconoce, de manera que para hallar el
tamafo de la muestra se uso la formula
estadistica para poblaciones infinitas,
cuyo resultado fueron de 96 clientes. La
encuesta piloto se aplico entre las fechas
21y 23 de junio, mientras que la encuesta
definitiva se llevo a cabo desde el 28 de
junio hasta el 3 de julio del presente afo.
El muestreo fue al azar, probabilistico.

Para hallar el tamafio de la
muestra, se aplic6 una formula
matematica correspondiente a poblacion

finita cuantitativos.
Figura 1

Formula del muestreo para

poblaciones infinitas cualitativas

_ Z’p(1-p)
n-—-=———
62

n= Tamafio de la muestra (96.04)
= Nivel de confianza (1.96)
Z2=  3.8416
p= La probabilidad (0.5)
(1-p) = Probabilidad que no ocurra el evento

e = Error (0.1)
e2=  0.01

Nota: Formula para hallar la muestra de

poblaciones infinitas cualitativas.

Elaboracion propia
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TECNICAS E INSTRUMENTOS DE

RECOLECCION DE DATOS

La técnica de recoleccion de datos

fue la encuesta y el instrumento fue el

cuestionario con preguntas cerradas

usando la escala de Likert de acuerdo a lo

siguiente:
Tabla 1

Escala de Likert

Siempre La mayoria de Algunas veces si Rara vez Nunca
veces algunas veces no
5 4 3 2 1

Nota: Basado en (Likert, 1932). Elaboracién propia.

El cuestionario contiene 18 items, que corresponden a 06 dimensiones y 02 variables,

segun el siguiente detalle:

Tabla 2

Matriz de operacionalizacién de la variable 1

Variable Dimension Indicador item
. Promueve la responsabilidad
Responsabilidad . P 11
. . ambiental
Medioambiental . .
Compromiso ambiental 12
- Respeto al medio ambiente 13
Responsabilidad .. P .
. . Etica empresarial 14
Social Responsabilidad - .
Emoresarial Social Promocidn en redes sociales 15
P Desarrollo de las comunidades 16
. Generacion de valor agregado 17
Responsabilidad L, . gred
L Contribucion privada 18
Economica . . .
Mejora los ingresos de los clientes 19

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 3

Matriz de operacionalizaciéon de la variable 2

Variable Dimensién Indicador ftem
Percepcion de imagen 111
Atributo Caracteristicas atractivas al cliente 112
Beneficios adicionales al de sus 113
productos
- . Diferenciacion del producto financiero 114
Posicionamiento . . .
Competencia Participacion de mercado 115
Estrategias de posicionamiento 116
Obtencién de estandares de calidad 117
Calidad Servicio al cliente 118
Satisfaccién del cliente 119

Nota: Elaboracion propia

La técnica para el procesamiento y
andlisis de datos fue la estadistica
descriptiva y la inferencial para la

comprobacioén de hipotesis.

entre 0 y 1, se ingresaron los datos
recolectados en las encuestas, al
programa estadistico SPSS Statistics 25,
evaluados con los siguientes criterios de

confiabilidad

Las  herramientas para el
procesamiento de datos fueron, el
programa Microsoft Office Excel 2016 y el
Software SPSS.

ANALISIS / RESULTADOS

DESARROLLO
Confiabilidad del Instrumento

Se emplea el calculo del coeficiente

alfa de Cronbach, cuya valoracion fluctia
Tabla 4

Criterios para la interpretacion del
coeficiente Alfa de Cronbach

Rango Criterio
0.90-1.00 Alta confiabilidad
0.70-0.89 Fuerte confiabilidad
0.50-0.69 Moderada

confiabilidad
0.01-0.49 Baja confiabilidad
0.00-0.01 No es confiable

Nota: Escala para evaluar el coeficiente de
22

Escuela de Postgrado Neumann



Alfa de Cronbach, sugerido por George y
Mallery (2003), y citados por Frias-
Navarro (2021, p.10).

Variable Independiente:
Responsabilidad Social Empresarial
Tabla 5

Coeficiente de Alfa de Cronbach del
instrumento de la variable

Responsabilidad Social Empresarial

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.885 9

Nota: Resultados obtenidos por medio del

programa estadistico SPSS 25.

La variable Responsabilidad Social
Empresarial (tabla 5), tiene el resultado en
el Alfa de Cronbach de 0.885, que
representa una fuerte confiabilidad y que
no fue necesario realizar algun tipo de
ajuste, al tener un fuerte grado de
fiabilidad (tabla 4).

Variable Dependiente:
Posicionamiento
Tabla 6

Coeficiente de Alfa de Cronbach del

instrumento de la variable

Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.865 9

Nota: Resultados obtenidos por medio del

programa estadistico SPSS 25.

En la tabla 6, la variable
Posicionamiento tiene el resultado en el
Alfa de Cronbach de 0.865, con un rango
de fuerte confiabilidad segun la tabla 4; y
no fue necesario realizar algun tipo de
ajuste por su fuerte grado de fiabilidad y

se puede proceder a su aplicacion.
CONTRASTE DE HIPOTESIS

Para el contraste de hipétesis, se
considerd las hipotesis planteadas en los
problemas general y especificos del
articulo, se utilizaron modelos de
correlacién con la informacion recogida
del cuestionario aplicado a los clientes de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua LTDA. n°103.
Agencia Tacna.

Se calculd el coeficiente de
correlacion (R) de los modelos
propuestos, para conocer el grado de
relacion entre la responsabilidad social

empresarial y el posicionamiento en los
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clientes, para comprobar si es vélida la

relacion entre las variables.
Prueba de normalidad

Se realiz6 las pruebas de
normalidad a las variables y dimensiones,
aplicandose las pruebas estadisticas de
Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk para

determinar si existe o no distribucidon

Tabla 7

normal de los datos.

Se tomo las respuestas de
96 clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua
LTDA. n°103. Agencia Tacha, en relacion
a las variables y dimensiones de la

investigacion.

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Responsabilidad Social .150 96 .000 917 96 125
Empresarial
Responsabilidad Medioambiental .164 96 .000 .929 96 .000
Responsabilidad Social .168 96 .000 .926 96 .000
Responsabilidad Econdmica .109 96 .007 .956 96 .003
Posicionamiento 122 96 .001 .946 96 .001
Atributo 125 96 .001 941 96 .000
Competencia .159 96 .000 .940 96 .000
Calidad 226 96 .000 927 96 .000

Nota: Software estadistico SPSS 25. Elaboracién propia

Para determinar la normalidad,
consideramos la prueba de Kolmogorov-
Smirnov al tener una muestra mayor a 50
datos. Segun la tabla 7, las pruebas de

de
0.05,

evidenciando que los datos sobre Ila

normalidad indican un nivel

significancia menor a a =

responsabilidad social empresarial, el
posicionamiento y sus dimensiones, no

siguen una distribucion normal, por lo

tanto, se considerara una correlacién no

paramétrica.
RESULTADOS
Prueba de hipétesis
Hipo6tesis General

HO:

empresarial

“La

no se

responsabilidad social

relaciona con el
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posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.

agencia Tacna. 2021,

H1: “La responsabilidad social
empresarial se relaciona con el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.

agencia Tacna. 2021,
Tabla 8

Matriz de correlaciones V1y V2

Al no existir normalidad en
los datos, calculamos el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) entre la
responsabilidad social empresarial y el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.
agencia Tacna, para conocer el nivel de

correlaciéon entre las variables.

Responsabilidad
Social Empresarial

Posicionamiento

Responsabilidad
Social Empresarial  Sig. (bilateral)
N

Posicionamiento
Sig. (bilateral)
N

Correlacién de Spearman

Correlacién de Spearman

1 .801"
.000
96 96
.801" 1
.000
96 96

Nota: *La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaboracion propia.

De la tabla 8, se deduce que existe
una correlacién entre ambas variables, del
80.1%, por lo que la responsabilidad social
empresarial 'y el posicionamiento
presentan una correlacion muy alta, segun

las respuestas de los clientes.

Por lo tanto, se acepta la

hipétesis de la investigacion (H1)

afirmando que: La responsabilidad social
empresarial se relaciona con el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.
agencia Tacna. 2021, rechazando la

hipoétesis nula (HO).

El modelo muestra una
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relacion directamente proporcional, por
tanto, a mayor RSE, mayor y mejor es el
posicionamiento en los clientes de la

Agencia Tacna.
Hipotesis Especifica 1

HO: “La responsabilidad
medioambiental no se relaciona con el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.

agencia Tacna. 2021,

H1: ‘La

medioambiental se relaciona con el

Tabla 9

responsabilidad

Matriz de correlaciones D1y V2

posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.

agencia Tacna. 2021”.

Al no existir normalidad en
los datos, se calculd el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) entre la
responsabilidad medioambiental y el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.
agencia Tacna, para conocer el nivel de

correlacion de ambas variables.

Responsabilidad
medioambiental

Posicionamiento

Responsabilidad
medioambiental Sig. (bilateral)
N

Posicionamiento

Sig. (bilateral)
N

Correlacién de Spearman

Correlacién de Spearman

1 580"
.000
96 96
580" 1
.000
96 96

Nota: *La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaboracion propia.

En la tabla 9, se aprecia que existe
una correlacion moderada entre ambas
variables, del 58%, entre la
responsabilidad medioambiental y el

posicionamiento presentan una relaciéon

moderada de acuerdo a las respuestas de

los clientes.

Por tanto, se acepta la hipotesis
(H1) afirmando que la responsabilidad

medioambiental se relaciona moderada
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pero significativa con el posicionamiento
en los clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Itda. n°103. agencia Tacna.
2021. Rechazando la hipétesis nula (HO).

El modelo tiene una relacion
directamente proporcional, es decir a
mayor responsabilidad medioambiental,
mayor y mejor posicionamiento en los

clientes de la agencia Tacna.
Hipotesis Especifica 2

HO: “La responsabilidad
social no se relaciona con el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa

Catalina de Moquegua Itda. n°103.
Tabla 10

Matriz de correlaciones D2 y V2

agencia Tacna. 2021”.

H1: “La responsabilidad
social se relaciona con el posicionamiento
en los clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua lItda. n°103. agencia Tacna.
2021”.

Al no existir normalidad en los
datos, el coeficiente de correlacion de
Spearman (Rho) entre las variables
responsabilidad social y el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.
agencia Tacna, con el objetivo de conocer

el nivel de relacién o asociacion.

Responsabilidad
Social

Posicionamiento

Responsabilidad
Social Sig. (bilateral)
N

Posicionamiento
Sig. (bilateral)
N

Correlacién de Spearman

Correlacién de Spearman

1 719
.000
96 96
719 1
.000
96 96

Nota: *La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaboracion propia.

En la tabla 10, se puede apreciar

gue existe una correlacion del 71.9%,

entre la responsabilidad social y el

posicionamiento presentan una relacion
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entre moderada y fuerte de acuerdo con

las respuestas de los clientes.

En consecuencia, se acepta la
hipotesis de la investigacion (H1)
afirmando que: La responsabilidad social
se relaciona con el posicionamiento en los
clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua Itda.
n°103. agencia Tacna. 2021. Rechazando
la hipétesis nula (HO). La relacion es

positiva y significativa.

El modelo tiene una relacion
directamente proporcional, es decir a
mayor responsabilidad social, mayor y
mejor posicionamiento en los clientes de

la agencia Tacna.
Hipotesis Especifica 3

HO: “La responsabilidad
econbmica no se relaciona con el

posicionamiento en los clientes de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.

agencia Tacna. 2021,

H1: “La responsabilidad
econbmica se relaciona con el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.

agencia Tacna. 2021”.

Al no existir normalidad en
los datos, se calculd el coeficiente de
correlacién de Spearman (Rho) entre las
variables responsabilidad econémica y el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.
agencia Tacna, con el objetivo de conocer

su nivel de correlacion.
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Tabla 11

Matriz de correlaciones D3y V2

Responsabilidad

Posicionamiento

economica

Responsabilidad Correlacion de 1 818
econdmica Spearman

Sig. (bilateral) 000

M 96 96
Posicionamiento Correlacion de 816 1

Spearman

Sig. (bilateral) 000

M 95 2 15]

Nota: *La comrelacion es sianificativa en el nivel 0.01 (bilateraly. Elaboracion propia.

Enlatabla 11, se aprecia que existe
una correlacion fuerte entre ambas
variables, del 81.6%, indicando que la
responsabilidad econbmica y el
posicionamiento presentan una relacion
muy alta de acuerdo a las respuestas de
los clientes. En consecuencia, se acepta
la hipotesis de la investigacion (H1)
afirmando que: La responsabilidad
econbmica se relaciona con el
posicionamiento en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.
agencia Tacna. 2021. Rechazando la

hipotesis nula (HO).

El modelo tiene una relacién
directamente proporcional, por tanto, a

mayor responsabilidad econémica, mayor

y mejor posicionamiento en los clientes de

la agencia.

CONCLUSIONES

La responsabilidad social empresarial
tiene una fuerte relacién o asociacion, con
el posicionamiento en los clientes de la
entidad financiera en estudio, Aseveracion
gque se condice con el valor de la
correlacion hallada de 80.1%, mostrada
en la tabla 8. Respondiendo de esta
manera a la pregunta genérica Yy
alcanzado el objetivo trazado en el

estudio.

Asi mismo se concluye que, la
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responsabilidad medioambiental tiene una
relacion moderada a fuerte, pero
significativa relacion con el
posicionamiento de los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Itda. n°103.
agencia Tacna. 2021, envista que el
resultado de la contrastacion de hipotesis
a través del andlisis de correlacion
muestra un valor de 58%, tal como sefiala
la tabla 9. Igualmente se responde a la
interrogante planteada y se alcanza el

objetivo especifico 1.

De acuerdo a los datos que se observan
en la tabla 10 se concluye que, la
responsabilidad social tiene una alta
relacion con el posicionamiento en los
clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua lItda.
n°103. agencia Tacna. 2021, cuyo valor
alcanza el 71.9%. En el mismo sentido
que las anteriores conclusiones, se
procede a responder en este caso a la
pregunta especifica y se logra alcanzar el
objetivo especifico 2.

Finalmente, se puede concluir que, la
responsabilidad econémica tiene una alta
relacion o  asociacion, con el
posicionamiento en los clientes de la

empresa en estudio, con un nivel de

correlacion del 81.6%, (tabla 11), alcanzo
el objetivo especifico 3 y respondiendo a

la interrogante respectiva.
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