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RESUMEN

En el &mbito de la comunicacion digital, la construccion de confianza institucional se ha
convertido en un elemento clave para las organizaciones, especialmente en el sector cooperativo.
En ese contexto, la presente investigacion tuvo como objetivo analizar la relacién entre las
publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, agencia Cusco, en el afio 2025. Para ello, se aplico la
técnica de la encuesta mediante un cuestionario estructurado con escala tipo Likert,
complementado con el analisis de contenido de las publicaciones en Facebook.

El estudio adopt6 un enfoque cuantitativo, de tipo basico, con un disefio no experimental y
de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por los socios de la agencia Cusco, de la
cual se obtuvo una muestra representativa mediante muestreo probabilistico. Para la comprobacion
de hipotesis se utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman.

Los resultados evidenciaron un nivel de significancia de p < 0.05, lo que indica que existe
una relacion significativa entre las publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los socios.
Asimismo, se identifico que la difusion de informacion fue la dimension con mayor influencia,
seguida de la conectividad social y la publicidad.

Estos hallazgos confirman que la gestién adecuada de las publicaciones en redes sociales
contribuye al fortalecimiento de la confianza institucional, constituyéndose como una estrategia

clave para mejorar la relacion entre la cooperativa y sus socios.

Palabras clave: Comunicacion digital, Facebook, Confianza, Socios, Cooperativa.
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ABSTRACT

In the field of digital communication, the construction of institutional trust has become a
key element for organizations, especially within the cooperative sector. In this context, the present
research aimed to analyze the relationship between Facebook posts and the level of trust among
members of the Los Andes Cotarusi-Aymaraes Savings and Credit Cooperative, Cusco branch, in
2025. To achieve this, a survey technique was applied using a structured questionnaire with a
Likert scale, complemented by a content analysis of Facebook posts.

The study adopted a quantitative approach, basic type, with a non-experimental and cross-
sectional design. The population consisted of members of the Cusco branch, from which a
representative sample was obtained through probabilistic sampling. Spearman’s correlation
coefficient was used to test the research hypothesis.

The results showed a significance level of p < 0.05, indicating a statistically significant
relationship between Facebook posts and the level of trust among members. Additionally, it was
found that information dissemination was the most influential dimension, followed by social
connectivity and advertising.

These findings confirm that proper management of social media content contributes to
strengthening institutional trust, establishing it as a key strategy to improve the relationship

between the cooperative and its members.

Keywords: Digital communication, Facebook, Trust, Members, Cooperative.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion aborda el andlisis de la relacion entre las publicaciones
en Facebook y el nivel de confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes
Cotarusi—Aymaraes, agencia Cusco, durante el afio 2025. En el contexto actual de transformacion
digital, las redes sociales han adquirido un papel protagonico en la comunicacién organizacional,
permitiendo no solo la difusion de informacion, sino también la interaccion directa con los
publicos. En este marco, la variable publicaciones en Facebook se sustenta en dimensiones como
la conectividad social, que permite la interaccion entre la institucion y los socios; la difusion de
informacion, orientada a brindar contenidos claros y utiles; y la publicidad, relacionada con la
promocion de servicios y valores institucionales. Por otro lado, la variable confianza de los socios
se entiende como la percepcion de credibilidad que los asociados tienen respecto a la cooperativa,
basada en factores como la honestidad, la competencia y la benevolencia institucional. El problema
de investigacion se centra en la limitada gestion estratégica de las publicaciones en Facebook, lo
cual podria afectar la confianza de los socios y la relacion institucional. En consecuencia, el
objetivo principal de la investigacion fue analizar la relacion entre las publicaciones en Facebook
y el nivel de confianza de los socios, con la finalidad de generar evidencia que contribuya al
fortalecimiento de la comunicacion digital en el ambito cooperativo.

En cuanto a la estructura, la tesis esta organizada en cinco capitulos que permiten el
desarrollo sistematico del estudio. En el Capitulo I se presenta el planteamiento del problema, en
el cual se describe la situacion problematica en el contexto local, la formulacion del problema
general y los problemas especificos, la justificacion teorica, practica, social y metodoldgica, asi

como los objetivos de la investigacion. En el Capitulo II se desarrolla el marco tedrico conceptual,



xi

donde se incluyen los antecedentes de la investigacién a nivel internacional, nacional y local,
ademds de las bases teodricas relacionadas con la comunicacidon organizacional, redes sociales,
Facebook y la confianza de los socios; asimismo, se incorpora el marco conceptual que define los
principales términos utilizados en el estudio. En el Capitulo III se presentan la hipotesis general y
las hipdtesis especificas, asi como la identificacion, conceptualizacion y operacionalizacion de las
variables de estudio. En el Capitulo IV se expone la metodologia de la investigacion, considerando
el enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion basica, el nivel correlacional y el disefio no
experimental de corte transversal; del mismo modo, se detallan la poblacidn, la muestra, la unidad
de analisis, las técnicas de muestreo, los instrumentos de recoleccion de datos, asi como los
procedimientos para el procesamiento, andlisis e interpretacion de la informacion y la
comprobacion de las hipdtesis. En el Capitulo V se presentan los resultados de la investigacion,
incluyendo el analisis descriptivo de las variables y sus dimensiones, la contrastacion de las
hipotesis mediante pruebas estadisticas y la discusion de los resultados en relacion con los
antecedentes y las bases tedricas.

Finalmente, se exponen las conclusiones y recomendaciones del estudio, en las cuales se
sintetizan los principales hallazgos obtenidos, destacando la influencia de las publicaciones en
Facebooken la confianza de los socios. Asimismo, se plantean recomendaciones orientadas a
mejorar la gestion de la comunicacion digital de la cooperativa, enfatizando la importancia de la
transparencia informativa, la interaccion constante y la coherencia institucional. De igual forma,
se incluyen los anexos correspondientes, tales como la matriz de consistencia, los instrumentos de
recoleccion de datos, la validacion por juicio de expertos y otras evidencias que respaldan el

desarrollo de la investigacion.



CAPITULO I

I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacion problematica

Las redes sociales, especialmente Facebook, han adquirido una importancia central en la
comunicacion institucional y en la construccion de confianza publica. Estas plataformas digitales
han transformado los modelos comunicacionales tradicionales, estableciendo nuevas dinamicas de
didlogo y credibilidad entre las organizaciones y sus publicos. Segun Guess, Malhotra y Pan (2023),
las modificaciones en los algoritmos de Facebookafectan la exposicion y el comportamiento de
los usuarios; sin embargo, los aspectos mas relevantes en la construccion de confianza no se deben
a la plataforma en si, sino a la calidad y veracidad de la informacion compartida. Shahbazi y
Bunker (2024) afirman que la confianza se fortalece cuando las publicaciones son transparentes,
verificables y coherentes con los valores organizacionales.

En América Latina, las cooperativas han comenzado a utilizar las redes sociales como uno
de los principales canales de comunicacidén con sus socios, especialmente en areas rurales donde
el acceso a medios tradicionales es limitado. Sin embargo, muchas cooperativas latinoamericanas,
incluida la Cooperativa Los Andes Cotarusi-Aymaraes, emplean Facebook solo como una
herramienta de difusidon informativa, sin aprovechar su potencial como un medio de interaccion y
participacion ciudadana. Segun Cristea et al. (2022) y Pazmifio Cujili et al. (2024), esta deficiencia
genera una brecha comunicacional digital, donde la presencia de la institucion en redes no
necesariamente se traduce en confianza ni en una relacién mas cercana con los socios.

En el contexto peruano, las cooperativas enfrentan crecientes exigencias de transparencia

y credibilidad. Annim et al. (2023) destacan que la confianza organizacional depende de tres



pilares: la comunicacion clara, la participacion democratica y la rendicion de cuentas continua. A
pesar de los avances tecnologicos, muchas cooperativas peruanas no han desarrollado politicas
comunicacionales adaptadas al entorno digital, lo que limita su presencia en redes sociales a
publicaciones esporadicas, sin planificacion estratégica ni evaluacion de impacto. Esta falta de
estrategia comunicacional reduce la percepcion de compromiso institucional y debilita la relacion
con los socios, afectando la cohesion organizacional.

En la Cooperativa de ahorro y crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes, Facebook se utiliza
como principal canal de comunicacidn con los socios, quienes estan dispersos geograficamente en
zonas rurales. Sin embargo, se observa una falta de coherencia y planificacion en las publicaciones,
lo que genera percepciones contradictorias sobre la transparencia y la confiabilidad de la
informacion institucional. En un contexto donde la confianza es fundamental para la cooperacion,
la ausencia de una estrategia comunicacional estructurada y orientada a la interaccion puede
derivar en baja participacion de los socios y en una pérdida de credibilidad institucional.

Este problema tiene diversas causas, entre ellas la falta de formacién en gestion
comunicacional digital, la ausencia de lineamientos institucionales para la produccién de
contenidos y la escasa evaluacion del impacto de las publicaciones en la confianza de los socios.
Como resultado, el uso de Facebooken la cooperativa es empirico y no estratégico, lo que limita
su capacidad para generar confianza y fortalecer la relacion institucional.

Por lo tanto, existe un vacio tedrico y empirico sobre como las publicaciones en
Facebookimpactan en la confianza de los socios dentro de las cooperativas. Este vacio limita la
posibilidad de optimizar las estrategias de comunicacion digital y consolidar la confianza como

base para el fortalecimiento organizacional y la sostenibilidad cooperativa.



1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

(Como se relacionan las publicaciones en Facebook de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Los Andes Cotarusi—Aymaraes con el nivel de confianza de sus socios de la agencia Cusco, 2025?

1.2.2 Problemas especificos

P.E.1. ;En qué medida la conectividad social en las publicaciones de Facebook de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes se relaciona con el nivel de

confianza de sus socios de la agencia Cusco, 20257

P.E.2. ;De qué forma la difusion de informacion en las publicaciones de Facebook de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes se relaciona con el nivel de

confianza de sus socios de la agencia Cusco, 2025?

P.E.3. ;Como se relaciona la publicidad en las publicaciones de Facebook de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes con el nivel de confianza de sus

socios de la agencia Cusco, 2025?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Analizar la relacion de las publicaciones en Facebook de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes con el nivel de confianza de sus socios de la agencia Cusco,

2025.



1.3.2 Objetivos especificos

0.E.1. Analizar en qué medida la conectividad social presente en las publicaciones de
Facebook de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes se relaciona con

el nivel de confianza de sus socios de la agencia Cusco, 2025.

0.E.2. Examinar en qué medida la difusion de informacion presente en las publicaciones
de Facebook de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes se relaciona

con el nivel de confianza de sus socios de la agencia Cusco, 2025.

0.E.3. Precisar en qué medida la publicidad presente en las publicaciones de Facebook de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes se relaciona con el

nivel de confianza de sus socios de la agencia Cusco, 2025.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Sustento teorico

La presente investigacion posee pertinencia dentro del campo de las Ciencias de la
Comunicacion debido a que aborda una problemaética vinculada con la comunicacion digital, la
gestion estratégica de contenidos institucionales y la construccion de confianza entre
organizaciones y sus publicos. Desde el area de medios digitales, permite analizar el rol de
Facebook como canal de comunicacion organizacional; desde el area de comunicacion estratégica,
contribuye al estudio de las relaciones entre institucion y publicos de interés; y desde el campo del
marketing comunicacional, permite comprender como los contenidos difundidos en plataformas

digitales pueden influir en la percepcion, credibilidad y fidelizacion de los usuarios.



1.4.2 Sustento practico

La gestion de medios; a través de publicaciones transparentes y estratégicas, la cooperativa
puede fortalecer la confianza de los socios, mejorar la comunicacion, y fomentar un sentido de
comunidad y pertenencia. Este enfoque no solo contribuye a la lealtad y participacion activa de los
socios, sino que también permite una retroalimentacion en tiempo real, lo que optimiza las
estrategias de comunicacion y marketing digital. Ademads, la investigacién subraya como las
cooperativas pueden aprovechar las redes sociales para generar confianza, mejorar la interaccion

y promover el crecimiento y la sostenibilidad institucional.

1.4.3 Sustento social

La investigacion aporta valor social al fortalecer la confianza entre la cooperativa y sus
socios, base de la cohesion y la participacion en decisiones econdmicas comunitarias. Al examinar
como las publicaciones en Facebook inciden en la percepcion de transparencia y rendicion de
cuentas, ayuda a reducir asimetrias de informacidn, prevenir desinformacién y promover
alfabetizacion digital bésica. Los resultados orientaran précticas de gestion de medios mas claras
y oportunas, mejorando la satisfaccion del socio y la legitimidad institucional, con efectos

positivos en el acceso a servicios, la inclusion y el capital social local.

El capital social constituye un elemento fundamental dentro de las organizaciones
cooperativas debido a que se basa en la confianza, reciprocidad y participacion entre sus
integrantes. En este contexto, la comunicacion institucional mediante redes sociales puede
fortalecer el capital social al facilitar el intercambio de informacion, promover la transparencia y
generar vinculos mas solidos entre la cooperativa y sus socios. Por ello, las publicaciones en
Facebook no representan inicamente mensajes informativos, sino mecanismos de interaccion que

contribuyen a fortalecer la identidad colectiva y la confianza institucional.



1.4.4 Sustento metodologico

Se justifica metodologicamente porque, como investigacion basica y no experimental
transversal, el enfoque cuantitativo (encuesta tipo Likert) combinado con anélisis de contenido de
los posts permite medir estandarizadamente la relacion entre publicaciones en Facebook y
confianza de los socios en 2025. Esta dupla favorece validez (triangulacion), confiabilidad
(consistencia interna) y replicabilidad (procedimientos simples), reduciendo sesgos mediante
muestreo aleatorio y censo/sistematico de publicaciones, y aportando evidencia generalizable para

fortalecer el marco tedrico sobre confianza y comunicacion digital en cooperativas.



CAPITULO II

II. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 Bases teoricas

2.1.1 Concepto de la comunicacion

La comunicacion es uno de los procesos fundamentales en la vida social, puesto que
permite a las personas intercambiar significados, construir relaciones y generar conocimiento
compartido. Segun Serrano et al. (1982), Gomez y Simén (2016) y Berrio-Otxoa et al. (2016), la
comunicacion se concibe como un proceso social y simbolico en el que los individuos producen,
transmiten y comparten significados dentro de un sistema social determinado. Para estos autores,
comunicar no consiste Unicamente en emitir informacion, sino en crear sentido a partir de la
interaccion y de la referencia a una realidad comun, lo que convierte a la comunicaciéon en un
fenémeno relacional, cognitivo y cultural.

De manera complementaria, Gomez y Simén (2016) definen la comunicacién como una
accion en comun mediante la cual los seres humanos expresan, interpretan y comparten ideas,
sentimientos y pensamientos, utilizando el lenguaje como instrumento esencial para la convivencia
y la cooperacion. Estos autores subrayan que comunicarse implica no solo transmitir mensajes,
sino también establecer vinculos de comprension y confianza, donde el respeto, la escucha activa
y la asertividad son elementos indispensables para la efectividad comunicativa.

Por su parte, Berrio-Otxoa et al. (2016) explican que la comunicacién es un proceso
dindmico e interactivo, constituido por elementos interdependientes: emisor, receptor, mensaje,
canal, codigo, contexto y retroalimentacion que garantizan la eficacia del acto comunicativo.

Destacan que la claridad del mensaje y la credibilidad del emisor son factores determinantes para



la comprension y aceptacion del contenido, lo que convierte la comunicacion en una herramienta
esencial para la relacion interpersonal y organizacional.

En conjunto, las tres perspectivas permiten comprender la comunicacién como un proceso
integral, en el que convergen la dimension social (Serrano et al., 1982), la dimension humana y
emocional (Gomez & Simon, 2016) y la dimensidn técnica y estructural (Berrio-Otxoa et al., 2016).
De esta manera, se puede afirmar que la comunicacion constituye la base de toda interaccion social,
ya que posibilita la construccion de significados compartidos, el fortalecimiento de vinculos y la

generacion de confianza entre los miembros de una comunidad.

2.1.2 FElementos de la comunicacion

Segun Berrio-Otxoa et al. (2016), la comunicacion se compone de un conjunto de
elementos interdependientes: emisor, receptor, mensaje, canal, codigo, contexto y
retroalimentacion, los cuales garantizan la efectividad del proceso comunicativo. El mensaje no es
unidireccional, sino que se codifica, transmite, interpreta y retroalimenta dentro de un marco social
o institucional determinado.

En este sentido, la coherencia entre mensaje y contexto resulta esencial, pues los
enunciados dependen de las circunstancias sociales, tecnoldgicas y culturales en que se produce la
interaccion. Ademas, la credibilidad del emisor y la claridad del mensaje son determinantes para
generar confianza y reducir resistencias en el receptor.

A partir de ello se puede inferir que este concepto se adapta perfectamente a la
investigacion porque el fendomeno analizado, las publicaciones en Facebook de la COOPAC Los
Andes, es un proceso... comunicativo institucional digital en el que la cooperativa (emisor)

transmite mensajes (publicaciones) a sus socios (receptores) a través de un canal digital



(Facebook). La retroalimentacion se manifiesta mediante reacciones, comentarios y niveles de
interaccion.

Bajo este marco, la confianza de los socios se interpreta como un resultado de la calidad
comunicativa del mensaje: si el contenido es creible, claro, coherente y Util, genera una percepcion
positiva hacia la institucion, reforzando la relacién entre comunicacion digital y confianza

organizacional.

2.1.3 Clases de comunicacion

La comunicacion, al ser un proceso dindmico y multifacético, puede manifestarse de
diversas formas segun el codigo utilizado, el contexto, la direccion del mensaje o el numero de
participantes. Estas diferencias permiten identificar varias clases de comunicacion, cada una con
caracteristicas propias y con funciones especificas dentro de las relaciones humanas y
organizacionales.

De acuerdo con Berrio-Otxoa et al. (2016), comprender las clases de comunicacion resulta
esencial para analizar la manera en que las personas intercambian informacidn, expresan
emociones y construyen vinculos sociales. Cada tipo de comunicacioén responde a un proposito
determinado: informar, persuadir, coordinar o generar comprension mutua, por lo que su uso
adecuado garantiza la efectividad del proceso comunicativo tanto en contextos personales como
institucionales.

a. Segun el codigo utilizado

Existen tres formas principales de comunicacién en funcion del codigo que se emplea para

transmitir el mensaje:
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e Comunicacion verbal: Se realiza mediante el uso de palabras, ya sea de forma oral o
escrita. La comunicacion oral permite la inmediatez y la retroalimentacion directa entre
interlocutores, mientras que la escrita facilita la precision y permanencia del mensaje. En
el &mbito institucional, como en la COOPAC los Andes, la comunicacion verbal se emplea

en reuniones, capacitaciones, atenciones a socios y documentos administrativos.

o Comunicacion no verbal: Se manifiesta a través de gestos, expresiones faciales, tono de
voz, postura corporal, contacto visual y otros elementos que complementan o sustituyen
las palabras. En el contexto organizacional, una actitud cordial, una sonrisa o un saludo
apropiado transmiten confianza y respeto, fortaleciendo la relacion con los socios o

colaboradores.

e Comunicacion grafica: Utiliza imagenes, simbolos, sefales o recursos visuales para
transmitir informacion. Ejemplo de ello son los afiches, publicaciones en redes sociales o
infografias que usa la cooperativa para informar a sus socios sobre productos o actividades.

(Berrio-Otxoa et al., 2016).

b. Segun el contexto o la formalidad

e Comunicacion formal: Se desarrolla bajo normas, protocolos o jerarquias institucionales.
Es planificada y registrada, garantizando la coherencia en la transmision de la informacion.
En Ia COOPAC los Andes, este tipo de comunicacion se observa en las circulares,

comunicados oficiales, informes o procedimientos administrativos.

e Comunicacion informal: Surge de manera espontinea entre los miembros de una

organizacion, sin seguir una estructura jerarquica. Aunque es mas libre, puede ser muy util
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para fortalecer las relaciones laborales y el clima organizacional, siempre que se mantenga

dentro del respeto y la ética institucional. (Berrio-Otxoa et al., 2016).

¢. Segun la direccion del mensaje

o Comunicacion vertical: Se establece entre personas con diferentes niveles jerarquicos.
Puede ser descendente (de un superior a un subordinado, como las instrucciones de un
gerente a los trabajadores) o ascendente (cuando los empleados informan o sugieren a la
direccion). En la cooperativa, este tipo de comunicacion es esencial para la coordinacion

entre el Consejo de Administracion y los trabajadores de las agencias.

e Comunicacion horizontal: Se da entre personas del mismo nivel jerarquico o entre
departamentos que colaboran entre si. Favorece el trabajo en equipo y la resolucion de
problemas comunes. En la COOPAC los Andes, se evidencia entre los asesores de crédito,

personal administrativo y responsables de atencion al socio. Berrio-Otxoa et al., 2016).

d. Segiin la cantidad de participantes o la interlocucion

e Comunicacion intrapersonal: Es el didlogo interno que una persona mantiene consigo

misma. Permite reflexionar, tomar decisiones o prepararse para interactuar con los demas.

e Comunicacion interpersonal: Es el intercambio directo entre dos personas, caracterizado
por la retroalimentacion inmediata. En las cooperativas, se refleja en la atencion

personalizada a los socios.

e Comunicacion grupal: Se da entre miembros de un grupo que comparten un objetivo
comun, como equipos de trabajo o comités. Favorece la cooperacion y la cohesion

institucional.



12

e Comunicacion masiva: Se realiza a través de medios de difusion como television, radio,
prensa o redes sociales. En la actualidad, la COOPAC Los Andes utiliza canales digitales
como Facebook y su pagina web para informar, educar y fortalecer la relacion con sus

socios. (Berrio-Otxoa et al., 2016).

2.1.4 Teoria de la comunicacion interpersonal y organizacional

La teoria de la comunicacion interpersonal y organizacional explica el proceso de
intercambio de informacidon entre individuos e instituciones, considerando la interaccion, el
contexto y la retroalimentacién como elementos esenciales para la construccion de significado y
confianza. De acuerdo con Berrio-Otxoa et al., 2016 , la comunicacion no se limita a la transmision
de mensajes, sino que constituye un proceso dindmico y reciproco, donde intervienen diversos
factores que influyen en la interpretacion del mensaje, tales como el contexto, la credibilidad del
emisor y la percepcion del receptor.

Desde esta perspectiva, la comunicacion organizacional se entiende como el conjunto de
procesos mediante los cuales una institucion transmite informacién, valores y mensajes a sus
publicos internos y externos, con el objetivo de generar comprension, compromiso y legitimidad.
Segun el modelo clasico de los autores, los principales elementos del proceso comunicativo son el
emisor, receptor, mensaje, canal, cddigo, contexto y retroalimentacion, cuya interdependencia
garantiza la eficacia de la comunicacion. La ausencia de coherencia entre estos elementos puede
distorsionar el mensaje y disminuir la confianza del receptor (Berrio-Otxoa et al., 2016).

En el caso de las instituciones financieras y cooperativas, como la COOPAC Los Andes
Cotarusi—-Aymaraes, esta teoria permite comprender coOmo la comunicacion institucional,
especialmente a través de plataformas digitales como Facebook, influye... en la percepcion y

confianza de los socios. La cooperativa actia como emisor, las publicaciones institucionales
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constituyen el mensaje, Facebookrepresenta el canal, y los socios son los receptores que interpretan,
valoran y retroalimentan el contenido mediante interacciones digitales.

Cuando el mensaje institucional es claro, veraz, oportuno y coherente con la identidad
cooperativa, contribuye a fortalecer la confianza y la credibilidad en la gestion organizacional. Por
el contrario, mensajes ambiguos o inconsistentes pueden generar desconfianza,
malinterpretaciones o una percepcion negativa del emisor institucional. Asi, la retroalimentacion,
expresada en reacciones, comentarios o participacion de los socios, se convierte en un indicador

de efectividad comunicativa y reputacional.

2.1.5 Redes sociales

Las redes sociales son un fenémeno propio de la era digital que surge con el desarrollo de
la Web 2.0, la cual permiti6 que los usuarios dejaran de ser simples receptores de informacién para
convertirse en productores de contenido. Segun Candale (2017), las redes sociales constituyen
espacios de interaccion constante, donde el lenguaje y las formas de expresion se adaptan a las
distintas plataformas tecnologicas disponibles, promoviendo la creacion de comunidades virtuales
en las que las personas pueden comunicarse, compartir y colaborar en tiempo real.

El eje central de las redes sociales es la formacion de comunidades en linea, sustentadas en
la cooperacién y la participacion activa de los usuarios. Cada plataforma, como Facebook, X o
Instagram, ofrece modalidades especificas de interaccion, que combinan elementos del lenguaje
escrito y oral, generando una nueva forma de comunicaciéon denominada comunicacion mediada
por computadora, caracterizada por la inmediatez, la interactividad y la multimodalidad del
mensaje (Candale, 2017).

Asimismo, la autora sefiala que el cardcter participativo y abierto de las redes sociales

democratiza la comunicacion, posibilitando que cualquier persona pueda difundir informacion,
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expresar opiniones o construir una identidad digital. De esta manera, las redes sociales se
convierten en un instrumento de socializacion y expresion cultural, donde convergen multiples
lenguajes, simbolos y estilos comunicativos que reflejan la diversidad y creatividad de los usuarios.

En resumen, las redes sociales pueden definirse como plataformas tecnologicas que
facilitan la creacion de vinculos sociales y el intercambio de informacion en entornos virtuales,
configurando un espacio comunicativo dinamico en el que los individuos participan activamente

en la produccién y circulacion del conocimiento.

2.1.6 Clases de redes sociales

Las redes sociales constituyen un fendmeno complejo que ha evolucionado con la
expansion de la Web 2.0, dando lugar a multiples plataformas con caracteristicas y propositos
diferenciados. En este sentido, diversos autores coinciden en que las redes sociales pueden
clasificarse seguin su estructura, finalidad y funcién comunicativa, lo que permite comprender la
diversidad de entornos digitales existentes.

De acuerdo con Candale (2017), las redes sociales son espacios de interaccion social
mediados por tecnologia, donde los usuarios establecen vinculos y participan en comunidades
virtuales con distintos fines: sociales, informativos o profesionales. Por su parte, Diaz-Pérez y
Garcia (2013) sefialan que la clasificacion de las redes sociales depende del tipo de comunicacion
que promueven y de su grado de especializacion tematica, diferenciando entre redes horizontales,
de caracter general, y verticales, centradas en intereses especificos.

En consecuencia, las clases de redes sociales pueden entenderse como una tipologia
funcional que permite analizar la forma en que las personas y las instituciones utilizan estas
plataformas como Facebook, Instagram o LinkedIn para interactuar, compartir informacién o

fortalecer su identidad digital. Este enfoque resulta especialmente relevante en el ambito
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institucional, donde las redes sociales se han convertido en herramientas esenciales de

comunicacion, participacion y construccion de confianza con los publicos.

Redes sociales horizontales o generales:

Estas redes no se enfocan en un tema especifico, sino que permiten la interaccion libre
entre usuarios con intereses diversos. Su objetivo principal es socializar y compartir
contenidos personales o informativos. Ejemplos representativos son Facebook, Instagram
y X , donde los usuarios pueden construir comunidades amplias sin necesidad de
pertenecer a un grupo profesional o tematico concreto (Candale, 2017).

Redes sociales verticales o especializadas:

Tienen un proposito mas delimitado y reunen a usuarios en torno a intereses comunes 0O
ambitos profesionales especificos, como la educacion, los negocios o la investigacion.
Plataformas como LinkedIn (orientada al &mbito laboral) o ResearchGate (dirigida a la
comunidad académica) son ejemplos de este tipo, ya que priorizan la interaccion
profesional y la colaboracion tematica (Diaz-Pérez & Garcia, 2013).

Redes sociales de contenido multimedia:

Se centran en el intercambio de material audiovisual, como fotografias, videos o
transmisiones en vivo. Estas redes promueven una comunicacidon visual e interactiva,
fomentando la creatividad y la participacion de los usuarios. En este grupo destacan
YouTube, TikTok y Flickr, que integran funciones de edicion, comentarios y difusion
masiva (Candale, 2017).

Redes sociales de microblogging:

Permiten la publicacion de mensajes breves, dindmicos y de rapida circulacion. Su

finalidad es compartir informacidén inmediata, opiniones o noticias, generando una
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comunicacion agil entre usuarios. X es el ejemplo mas representativo, dado su formato
basado en mensajes cortos y su impacto en la comunicacion informativa (Diaz-Pérez &
Garcia, 2013).
o Redes sociales corporativas o institucionales:

Estan disefiadas para facilitar la comunicacidon interna y externa de organizaciones,
promoviendo el trabajo colaborativo y la gestion del conocimiento. Este tipo de redes es
relevante en el ambito institucional, ya que permiten fortalecer la identidad corporativa y
la confianza con los publicos. En el caso de la COOPAC los Andes, el uso de Facebook
institucional cumple esta funcion al difundir informacién financiera y promover la

interaccion con los socios (Candale, 2017).

Tabla 1 Clases de redes sociales

Tipo de red social Finalidad Ejemplo Autor de
principal referencia

Horizontal o Socializacion y Facebook, Candale (2017)

general comunicacion libre  Instagram

Vertical o Interaccion LinkedIn, Diaz-Pérez &

especializada profesional o ResearchGate Garcia (2013)
tematica

De contenido Difusion de YouTube, TikTok  Candale (2017)

multimedia imagenes o videos

De microblogging Comunicacion X Diaz-Pérez &
rapida y breve Garcia (2013)
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Corporativa o Comunicacion Facebook Candale (2017)
institucional organizacional  y institucional
fidelizacion

Elaboracién propia

2.1.7 Tendencias actuales de las redes sociales al 2025

En los ultimos afos, las redes sociales han experimentado una transformacion significativa
en sus dindmicas de uso, interaccion y alcance, impulsadas por la evolucion tecnologica y los
cambios en las preferencias de los usuarios. De acuerdo con el Estudio de Redes Sociales 2025
realizado por Metricool Software, S.L. (2025), el contenido en formato video contintia
consolidandose como la principal tendencia en las plataformas digitales, siendo el medio mas
efectivo para captar la atencion del publico y generar mayores niveles de interaccion. Este
fenomeno es especialmente visible en redes como TikTok, Instagram, YouTube y Facebook, que
priorizan los videos cortos y dindmicos dentro de sus algoritmos de distribucion de contenido.

Asimismo, el estudio sefiala que los algoritmos de las plataformas estdn evolucionando
para favorecer el crecimiento de cuentas pequefias, basandose mas en la calidad del contenido que
en la popularidad de los emisores. Este cambio refleja una mayor democratizacion del alcance
digital, permitiendo que usuarios o instituciones con comunidades reducidas puedan lograr una
visibilidad considerable mediante publicaciones relevantes y bien estructuradas.

Otro hallazgo relevante es que la interaccion del usuario manifestada en comentarios,
reacciones y compartidos se mantiene como el principal indicador de €xito en las redes sociales.
En consecuencia, la participacion activa del ptblico se convierte en un elemento decisivo para el

posicionamiento y la credibilidad digital de una marca o institucion.
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En este contexto, el estudio de Metricool (2025) evidencia que Facebook, a pesar de su
madurez, sigue siendo la red con mayor cantidad de usuarios, aunque con una ligera disminucion
en sus métricas de interaccion. Por otro lado, TikTok destaca como la plataforma de mayor
crecimiento y alcance organico, mientras que YouTube se consolida como un medio versatil para
la difusion audiovisual y educativa. Estas tendencias reflejan un entorno comunicacional en
constante cambio, donde las organizaciones deben adaptar sus estrategias de comunicacion digital

a los nuevos formatos y comportamientos de la audiencia.

2.1.8 Concepto de Facebook

Segun Islas, Arribas y Garcés (2021), Facebookfue creada por Mark Zuckerberg en 2004
como una red sociodigital orientada inicialmente a conectar estudiantes universitarios, pero con el
tiempo se transformo en una de las plataformas mas influyentes del mundo. Su objetivo principal
fue facilitar la interaccidon y comunicacion entre personas a través de publicaciones, comentarios
e intercambio de contenidos multimedia. Los autores la describieron como un espacio de
construccion de identidad digital y social, donde los usuarios expresan ideas, emociones y

opiniones, generando lazos de confianza y pertenencia dentro de comunidades virtuales.

Asimismo, la Guia definitiva de redes sociales (Meta, 2022) defini6 Facebookcomo una
plataforma interactiva y participativa que permite crear perfiles personales o institucionales,
compartir informacion y establecer relaciones basadas en la comunicacion bidireccional. Gracias
a sus herramientas como el boton me gusta, los comentarios y las reacciones, la red fomenta la
cercania, el didlogo y la transparencia, aspectos que fortalecen la confianza entre usuarios y
organizaciones. En este sentido, Facebookha evolucionado de una simple red social a un espacio
global de comunicacion, expresion y conexion social. Por otro lado, Facebook puede entenderse

como un entorno sociotécnico donde la circulaciéon de contenidos la organiza un feed
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personalizado por algoritmos de relevancia/afinidad; esa arquitectura coloca la visibilidad (lo que
se ve y cuando se ve) en el centro de la experiencia del usuario (Gurevich, 2016, pp. 219-223). En
logica Web 2.0, los usuarios actiian como prosumidores de mensajes multimodales texto, imagen,
video que se co-construyen mediante reacciones y comentarios, reforzando la interaccion y el

sentido de comunidad (Candale, 2017, pp. 202—-206; Kaplan & Haenlein, 2010, pp. 60—62.

Finalmente en su postura Olorunlana, 2025 indica que Facebookes una plataforma global
de redes sociales que ha transformado la conectividad social, la difusién de informacion y el
activismo, y que ademas funciona como espacio clave para los negocios mediante publicidad
precisa; su impacto es multifacético, con efectos favorables y desafios (desinformacion,

privacidad).

0 Caracteristicas de Facebook

a. Interaccion social: Facebookfacilita la creacion de comunidades en linea, donde los
usuarios pueden interactuar constantemente. A través de estas interacciones, los individuos
pueden reforzar lazos sociales y crear vinculos profesionales (Candale, 2017).

b. Contenido multimedia: Facebook se caracteriza por su capacidad para compartir fotos,
videos, enlaces y otros tipos de contenido visual. Este tipo de publicaciones tiende a generar
un mayor nivel de interaccion entre los usuarios, lo que aumenta la visibilidad y el alcance
de los mensajes publicados (Navio-Navarro, 2021).

c. Conexiones personales y profesionales: Los usuarios tienen la posibilidad de seguir
paginas y unirse a grupos, lo que les permite mantenerse conectados tanto con amigos como
con profesionales en diversas areas de interés (Masaquiza-Caiza & Moreno-Gavilanes,

2023).
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d. Plataforma de marketing: Las empresas, incluidas las cooperativas, pueden utilizar
Facebookpara promocionar productos o servicios mediante anuncios dirigidos a publicos
especificos, lo que facilita una mayor interacciéon con los consumidores potenciales
(Olorunlana, 2020).

0 Tipos de publicaciones en Facebook

Las publicaciones en Facebookvarian en formato y proposito, siendo cada tipo de
contenido adecuado para diferentes objetivos dentro del estudio de influencia en la confianza de

los socios de la cooperativa. Los principales tipos de publicaciones incluyen:

> Publicaciones de estado: Estos son mensajes cortos que los usuarios
publican en su muro para compartir pensamientos, opiniones o preguntas.
Son comunes en interacciones informales y permiten obtener respuestas
rapidas de los contactos (Gurevich, 2016).

> Imagenes y videos: El contenido visual genera mayor engagement en
Facebook. Las publicaciones con imagenes o videos tienden a ser mas
compartidas y comentadas, lo que las convierte en una herramienta clave
para fortalecer la relacion con los socios de la cooperativa (Candale, 2017).

> Eventos y recordatorios: Las cooperativas pueden utilizar esta funcion
para invitar a sus socios a participar en actividades o reuniones. Este tipo de
publicaciones fomenta la interaccion directa y la participacion activa de los
socios (Navio-Navarro, 2021).

> Encuestas y preguntas interactivas: Facebookofrece la posibilidad de

crear encuestas o preguntas para que los usuarios interactuen directamente.
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Este tipo de publicaciones puede ser util para obtener retroalimentacion y
generar un mayor sentido de comunidad (Olorunlana, 2020).

» Anuncios de marca o cooperativa: Las cooperativas pueden usar anuncios
pagados o publicaciones organicas para promocionar sus valores, servicios
y productos. Estos anuncios ayudan a reforzar la identidad institucional de
la cooperativa y pueden aumentar la confianza de los socios a través de la
transparencia y el compromiso social (Masaquiza-Caiza & Moreno-
Gavilanes, 2023).

0 Impacto de las publicaciones en la confianza

Las publicaciones en Facebookpueden influir significativamente en la confianza de los
usuarios hacia una marca o institucioén. En el contexto cooperativo, la confianza es un factor clave
para la lealtad y la participacion activa de los socios. Varios estudios indican que la percepcion de
la autenticidad, la transparencia y la interaccion constante son factores determinantes para

fortalecer la confianza de los miembros (Masaquiza-Caiza & Moreno-Gavilanes, 2023).

» Transparencia y autenticidad: Las publicaciones que muestran de manera
clara los valores y actividades de la cooperativa pueden aumentar la
confianza de los socios. La transparencia en la comunicacion sobre las
acciones realizadas por la cooperativa permite construir una relacion mas

solida con los miembros (Jerez Barreno et al., 2023).

» Interaccion directa: Las interacciones constantes, como la respuesta a

comentarios y la participacion en discusiones, refuerzan el sentido de
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pertenencia de los socios a la cooperativa. La interaccion directa permite a
los miembros sentirse valorados y escuchados, lo que aumenta su confianza
en la institucion (Candale, 2017).

> Responsabilidad social y compromiso: Las publicaciones que destacan el
compromiso de la cooperativa con la comunidad y su responsabilidad social
también pueden contribuir a aumentar la confianza. Los socios tienden a
valorar las acciones de las cooperativas que se alinean con sus valores y que
demuestran un compromiso genuino con el bienestar de la comunidad
(Navio-Navarro, 2021).

0 Teoria del social media y su relacion con la confianza

La teoria del social media se basa en la idea de que las redes sociales son espacios clave
para la interaccion, la construccion de identidad y la creacion de relaciones sociales. Segin
Gurevich (2016) y Masaquiza-Caiza & Moreno-Gavilanes (2023), las plataformas como
Facebookfacilitan la construccion de relaciones entre marcas y consumidores a través de la
interaccion continua y la visibilidad de los contenidos publicados. En el caso de las cooperativas,
un uso adecuado de estas plataformas puede ser clave para fomentar la confianza de los socios
mediante la promocion de la transparencia, la interaccion directa y la participacion activa en la

vida institucional.

0 Calidad informativa y credibilidad

La calidad informativa se refiere al nivel de veracidad, precision y utilidad de la
informacion difundida a través de plataformas como Facebook. En el contexto de las redes
sociales, la calidad informativa se evalua segln varios factores, como la fiabilidad de las fuentes,

la relevancia del contenido para los usuarios y la claridad de la informacién proporcionada. Las
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publicaciones que carecen de estos elementos pueden generar desinformacién o malentendidos,

afectando la percepcion de la audiencia sobre la entidad que las publica (Navio-Navarro, 2021).

Por otro lado, la credibilidad es el grado en que los usuarios perciben la informacién como
confiable. En redes sociales como Facebook, la credibilidad estd influenciada por diversos
factores, como la fuente de la informacion (en este caso, las cooperativas o marcas), la consistencia
y la transparencia de las publicaciones, asi como la interaccion con los usuarios. La credibilidad
se construye cuando los usuarios sienten que las publicaciones son veridicas, bien fundamentadas
y utiles para sus intereses o necesidades (Olorunlana, 2020). En estudios previos, se ha demostrado
que una alta calidad informativa junto con una percepcion positiva de credibilidad puede fortalecer

la confianza de los socios en la cooperativa (Masaquiza-Caiza & Moreno-Gavilanes, 2023).

0 Interactividad y engagement en Facebook

La interactividad en Facebook se refiere al grado de participacion activa que los usuarios tienen
con los contenidos publicados en la plataforma. Esta participacion puede ser mediante "me gusta",
comentarios, compartir publicaciones, y otras formas de interaccion, lo que permite que los
usuarios se involucren de manera directa con el contenido que se les presenta. La interactividad es
un aspecto fundamental en la dindmica de las redes sociales, ya que permite a los usuarios expresar
sus opiniones, generar debates y establecer relaciones con otras personas o entidades (Candale,

2017).

El engagement es el nivel de conexién emocional y participacion activa que los usuarios tienen
con los contenidos publicados. En Facebook, este concepto se refiere no solo a las interacciones
visibles como "me gusta", comentarios y compartidos, sino también a la cantidad de tiempo que

los usuarios dedican a interactuar con el contenido. Un alto engagement indica que los usuarios
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estan no solo viendo, sino también involucrandose activamente con el contenido de manera
significativa. El engagement es un indicador clave de la efectividad de las publicaciones, ya que

refleja el interés y la relevancia del contenido para los usuarios (Navio-Navarro, 2021).

En el contexto de las cooperativas, la interactividad y el engagement en Facebookson esenciales
para fortalecer la relacion con los socios. Las cooperativas que fomentan la participacion activa y
la interaccion constante con los miembros tienden a generar mayor lealtad y confianza, ya que los
socios se sienten mas conectados y escuchados, lo que puede mejorar la percepcion de la
cooperativa como una entidad confiable y accesible (Masaquiza-Caiza & Moreno-Gavilanes,

2023).

2.1.9 Dimensiones de la variable publicaciones en Facebook

2.1.9.1 Conectividad social

La conectividad social en redes sociales como Facebook se refiere a la capacidad de los
usuarios para establecer vinculos y relaciones interpersonales dentro de un espacio digital. Este
concepto estd basado en la teoria de redes sociales, que enfatiza como los individuos se conectan
y mantienen relaciones a través de plataformas en linea. Seglin el modelo de "Seis grados de
separacion" de Watts (2003), cualquier persona puede estar a tan solo seis pasos de distancia de
otra en una red social. Esto refleja la profunda interconexion y la capacidad de expansion de las

relaciones humanas a través de las redes sociales.

La conectividad social no solo facilita la interaccion personal, sino también el
intercambio de informacion relevante que influye en la confianza social y en la percepcion de

productos y servicios. En el caso de la Cooperativa los Andes, las interacciones a través de
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publicaciones pueden fortalecer el vinculo entre los socios, mejorando la confianza mutua y la

relacion institucional (Hiitt, 2012)

a. Caracteristicas:

o Interactividad: Las redes sociales permiten una comunicacion bidireccional entre los
usuarios, favoreciendo la interaccion mediante comentarios, respuestas, reacciones y la

posibilidad de compartir publicaciones (Candale, 2017).

e Accesibilidad global: La conectividad social permite que los usuarios establezcan
relaciones con individuos de diferentes partes del mundo sin barreras geograficas, lo cual

expande las redes de comunicacion y favorece el alcance de las publicaciones (Hiitt, 2012).

e Redes de confianza: En plataformas como Facebook, la conectividad social se nutre de la
confianza que se establece entre los usuarios, basada en las recomendaciones, testimonios

y contenido compartido dentro de la red (Parra, Albuja, & Zapata, 2025).

b. Tipos de conectividad social:

e Conectividad horizontal: Los usuarios interactiian entre si sin la intervencién de una
figura de autoridad. Esto favorece el intercambio libre de ideas y facilita la formacion de

comunidades de interés comun (Hiitt, 2012).

o Conectividad vertical: Se refiere a la interaccion entre usuarios y entidades o figuras de
autoridad (como organizaciones, marcas, figuras publicas). Esta es importante para las
cooperativas porque puede fortalecer la relacion entre los socios y la institucion, generando

una mayor confianza (Parra et al., 2025).
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2.1.9.2  Difusion de informacion

La difusion de informacion en las redes sociales es un proceso interactivo y dindmico que
permite la propagacion de contenidos entre usuarios. Segun el estudio de Celaya (2008), las redes
sociales facilitan la transmision de informacion de manera masiva y segmentada, permitiendo que
los mensajes lleguen a audiencias especificas de manera eficiente. La capacidad de viralizacion de
los contenidos en plataformas como Facebookhace que la informacion se disemine rapidamente,

logrando una alta penetracion en audiencias diversas.

En el contexto de la Cooperativa los Andes, la difusion de publicaciones sobre productos,
actividades o eventos a través de Facebookpuede aumentar la visibilidad y el conocimiento entre
los socios, influyendo en su percepcion sobre la cooperacion y generando confianza. Ademas, los
sellos de calidad ética y las recomendaciones de otros miembros actian como mecanismos de
validacion social, promoviendo la confianza en los productos o servicios ofrecidos (Parra, Albuja,

& Zapata, 2025)

1. Caracteristicas:

e Viralidad: En plataformas como Facebook, la informacién puede propagarse rapidamente
gracias a la funcién de compartir. Cuando un usuario considera que un contenido es
relevante, lo comparte con su red de amigos, lo que aumenta exponencialmente el alcance

(Candale, 2017).

e Segmentacion: Las redes sociales permiten segmentar a la audiencia en funcion de
intereses, ubicacion, comportamientos y datos demograficos, lo que facilita la difusion de

informacion dirigida a grupos especificos (Parra et al., 2025).
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o Multimedialidad: La difusion de informacion en redes sociales no se limita solo al texto;
se incluyen imégenes, videos, enlaces y otros formatos interactivos que enriquecen el

mensaje y aumentan la efectividad de la comunicacion (Hiitt, 2012).

2. Tipos de difusion:

o Difusion horizontal: La informacioén se comparte de usuario a usuario sin un enfoque
especifico de mercado. Es el caso de los "compartidos" entre amigos o miembros de una

comunidad (Hiitt, 2012).

o Difusion dirigida o vertical: Implica la difusion de informacién hacia una audiencia
segmentada. Las cooperativas pueden utilizar esta forma de difusion para llegar a sus socios

con contenido relevante (Parra et al., 2025).

2.1.9.3 Publicidad

La publicidad en plataformas de redes sociales como Facebookha adquirido una
importancia significativa en los ultimos afios. A medida que las marcas aumentan su presencia en
estas plataformas, el impacto sobre la confianza de los consumidores también se ha intensificado.
Segun Kotler (2012), la publicidad digital, especialmente la realizada a través de redes sociales
como Facebook, ha permitido a las empresas conectarse con audiencias mas especificas y construir
relaciones mas cercanas con sus consumidores (p. 433). Esta forma de publicidad interactiva
permite que las marcas no solo se comuniquen, sino que también reciban retroalimentacion directa

de los consumidores, lo cual puede incrementar la percepcion de confianza entre las partes.

En particular, los anuncios dirigidos por Facebook, que aprovechan los datos de perfil del
usuario, permiten a las empresas personalizar sus mensajes, aumentando la relevancia del

contenido mostrado. Kotler sefala que la personalizacion del contenido en plataformas como
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Facebook puede generar una mayor interaccion y una percepcion positiva de la marca, lo cual es
crucial para fortalecer la confianza de los usuarios (p. 421). Las interacciones positivas a través de
"me gusta", comentarios y compartidos pueden influir significativamente en la percepcion de los
consumidores sobre la transparencia y autenticidad de las marcas, elementos clave para construir

confianza.

Ademas, Facebook ofrece a las marcas la posibilidad de utilizar "historias patrocinadas",
donde las interacciones de los usuarios con la marca aparecen en las noticias de sus amigos. Kotler
destaca que este tipo de publicidad, que integra experiencias organicas de los usuarios, puede

resultar mas eficaz para generar confianza, pues se percibe como menos invasiva y mas auténtica

(p- 424).

En definitiva, la publicidad en Facebook no solo sirve como una herramienta de promocion,
sino también como un medio para fortalecer las relaciones entre las marcas y sus consumidores,
contribuyendo a aumentar la confianza, especialmente cuando se gestionan de manera adecuada

las interacciones y los mensajes.

» Caracteristicas de la publicidad en Facebook

La publicidad en Facebook se caracteriza por ser altamente interactiva, dirigida y medible,
lo que la hace una herramienta poderosa para las marcas. A continuacion, se presentan algunas

caracteristicas clave:

1. Segmentacién precisa: Facebookpermite a las marcas segmentar sus audiencias con base
en datos detallados, como edad, ubicacion, intereses, comportamientos en linea, nivel
educativo, entre otros. Esto permite crear anuncios altamente especificos, lo que

incrementa la relevancia del contenido mostrado para cada usuario (Kotler, 2012, p. 433).
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2. Interactividad: A diferencia de los medios tradicionales, los anuncios en

Facebookpermiten la interaccion directa entre la marca y los usuarios. Los consumidores
pueden interactuar con los anuncios a través de "me gusta", comentarios y compartidos, lo

que facilita una comunicacion bidireccional (Kotler, 2012, p. 424).

Formatos visuales y dinamicos: Facebookofrece una amplia variedad de formatos
publicitarios, incluidos anuncios en video, imagenes, carruseles de fotos y experiencias
inmersivas como los anuncios de realidad aumentada (AR). Estos formatos permiten una

experiencia visualmente atractiva para captar la atencion del usuario (Kotler, 2012, p. 421).

Medicion y optimizacion: Los anuncios en Facebookson facilmente medibles. Los
anunciantes pueden analizar la efectividad de sus campafias a través de métricas como clics,
conversiones, impresiones y engagement. Esto permite realizar ajustes en tiempo real para

optimizar el rendimiento de la campaiia (Kotler, 2012, p. 433).

Personalizacion del mensaje: La personalizacion es una de las mayores ventajas de la
publicidad en Facebook. Los anunciantes pueden adaptar los anuncios segun los intereses
y comportamientos especificos de los usuarios, lo que mejora la tasa de conversion y la

relevancia del mensaje (Kotler, 2012, p. 421).

» Tipos de publicidad en Facebook

Existen varios tipos de anuncios en Facebook, cada uno con sus caracteristicas y

objetivos especificos:

Anuncios de imagen: Son los anuncios mas basicos, consisten en una imagen acompanada
de un texto breve. Estos anuncios son efectivos para captar la atencion de los usuarios con

un mensaje claro y directo.
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Anuncios de video: Los anuncios en video son una de las formas mas efectivas para contar
una historia o0 mostrar un producto o servicio en accion. Los videos pueden ser cortos y

atractivos, lo que ayuda a mantener el interés del usuario (Kotler, 2012, p. 421).

Anuncios de carrusel: Estos anuncios permiten mostrar multiples imagenes o videos
dentro de un solo anuncio. El usuario puede deslizarse entre las opciones para explorar
diferentes productos o servicios. Son ideales para mostrar varias caracteristicas de un

producto o una serie de productos (Kotler, 2012, p. 433).

Anuncios de coleccion: Este tipo de anuncio permite a las marcas mostrar varios productos
en una unica pantalla, lo que facilita a los usuarios la compra directa sin salir de Facebook.

Es especialmente util para el comercio electronico (Kotler, 2012, p. 421).

Historias patrocinadas: Son anuncios que aparecen en la seccion de historias de
Facebook, y se integran de forma natural con las historias de los usuarios. Este formato es

menos intrusivo y, por lo tanto, puede generar una mejor respuesta (Kotler, 2012, p. 424).

Anuncios de enlace: Estos anuncios dirigen al usuario a una pagina externa, ya sea una
pagina de aterrizaje o un sitio web. Son utiles para generar trafico hacia paginas especificas

o campanas de conversion.

Anuncios en Messenger: Facebooktambién permite crear anuncios que aparecen
directamente en la aplicacion de Messenger. Estos anuncios pueden generar
conversaciones directas con los usuarios, lo que permite una atencion al cliente mas

personalizada (Kotler, 2012, p. 424).
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2.2 Confianza de los socios

2.2.1 Concepto de confianza

De acuerdo a Fairbairn (2025), la confianza es un concepto fundamental en las
interacciones humanas y organizacionales, que se refiere a la creencia en la fiabilidad, integridad
y competencia de una persona, institucion u organizacion. Implica una expectativa positiva
respecto al comportamiento futuro de un individuo o entidad, basada en experiencias previas,

valores compartidos o una percepcion generalizada de su caracter y habilidades.

En el contexto de las cooperativas, la confianza de los socios se construye sobre la
percepcion de que la cooperativa actiia en beneficio de sus miembros y que sus intereses estan
alineados. Este concepto abarca diferentes dimensiones, como la confianza interpersonal, que se
refiere a las relaciones directas entre los socios y la cooperativa, y la confianza institucional, que
se basa en la estructura organizacional y las practicas democraticas de la cooperativa. La confianza
también se vincula con la transparencia, la cual garantiza que los socios estén debidamente
informados sobre las actividades y decisiones de la cooperativa, fortaleciendo el sentido de

seguridad y fidelidad en el grupo.

La confianza en las cooperativas es esencial para su sostenibilidad, ya que fomenta la
colaboracion, el compromiso y la participacion activa de los miembros en la toma de decisiones y
el desarrollo de la organizacion. Esta confianza no solo se construye con acciones transparentes y
consistentes, sino también con la capacidad de la cooperativa para cumplir con las expectativas y

necesidades de sus socios (Masaquiza-Caiza & Moreno-Gavilanes, 2023).
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e Naturaleza de confianza de los socios

La confianza de los socios se entiende como la percepcion favorable que poseen los

asociados respecto a la capacidad, integridad y compromiso institucional de la cooperativa. Esta

variable se manifiesta mediante dimensiones relacionadas con la credibilidad institucional, donde

la honestidad representa la percepcion de transparencia y coherencia entre la comunicacion emitida

y las acciones desarrolladas por la organizacion. (Fairbairn, 2025).

Componentes de la confianza de los socios
Confianza en la Cooperativa como agente de sus intereses: La cooperativa debe ser
percibida como un agente efectivo para los intereses de sus miembros. La confianza
se forma cuando los socios sienten que la cooperativa es eficaz para cumplir con
sus expectativas (Fairbairn, 2025).
Transparencia: Los socios deben ser informados de manera clara y constante sobre
las actividades econdmicas de la cooperativa. La transparencia genera lealtad y
asegura que los socios comprendan el valor de la cooperativa (Masaquiza-Caiza &
Moreno-Gavilanes, 2023).
Vinculos Econdmicos: La confianza también estd vinculada a los beneficios
econdmicos tangibles que los socios reciben, como la distribucion de excedentes,
lo que refuerza la percepcion de que los intereses de la cooperativa estan alineados
con los de sus miembros (Fairbairn, 2025).
Tipos de confianza

» Confianza interpersonal: Relacionada con la interaccion directa entre los

socios y la cooperativa, que se desarrolla a través de la transparencia y la

comunicacion constante (Masaquiza-Caiza & Moreno-Gavilanes, 2023).
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» Confianza institucional: Se refiere a la confianza que los socios depositan
en la estructura y las reglas que rigen la cooperativa, incluidas sus practicas
de gobierno democratico y la distribucion de los excedentes (Fairbairn,
2025).

» Confianza percibida: Es la confianza que los socios tienen hacia la
cooperativa en funcion de su percepcion sobre la efectividad y la integridad
de la organizacioén, més que de las acciones objetivas (Masaquiza-Caiza &

Moreno-Gavilanes, 2023).

2.2.2 Dimensiones de la variable confianza de socios

2.2.2.1 Honestidad

La honestidad es una virtud esencial en cualquier contexto, ya que implica la coherencia
entre lo que se piensa, lo que se dice y lo que se hace. Esta cualidad es crucial para generar y
mantener la confianza en las relaciones interpersonales y organizacionales. Segtin Flores Morales
(2018), 1a honestidad intelectual es fundamental en los trabajos académicos, ya que su falta, como
el plagio, puede danar tanto al individuo como a la comunidad académica. Ademas, esta virtud
esta relacionada con la integridad y la transparencia, que son indispensables para establecer
relaciones basadas en la confianza mutua. En el ambito laboral y cooperativo, la honestidad
promueve la veracidad y la responsabilidad, dos caracteristicas que fomentan un entorno de
confianza y colaboracion. La transparencia y la sinceridad en las interacciones dentro de una
cooperativa, por ejemplo, aseguran que todos los miembros actuan con el mismo compromiso
hacia el bienestar colectivo, lo que es esencial para el buen funcionamiento del grupo (Flores

Morales, 2018; Bonilla et al., 2011).
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2.2.2.2  Competencia

La competencia se refiere a la capacidad de una persona para desempefiar tareas especificas
con eficacia, lo que abarca no solo el conocimiento técnico, sino también las habilidades practicas
y las actitudes necesarias para desempefarse adecuadamente en un contexto determinado. Mulder
et al. (2008) definen la competencia como un conjunto de habilidades, conocimientos y actitudes
que permiten a los individuos realizar tareas de manera efectiva. En un entorno cooperativo, la
competencia también incluye la habilidad para interactuar de manera efectiva con otros, lo que
facilita la cooperacion y la colaboracién. La competencia cognitiva y emocional es igualmente
importante, ya que ayuda a gestionar conflictos y a tomar decisiones informadas. Segun el
concepto de competencia propuesto por Mulder et al. (2008), esta no solo se refiere a la capacidad
técnica, sino también a las habilidades interpersonales y emocionales que son cruciales para crear
un ambiente de confianza dentro de una cooperativa. De esta forma, la competencia no solo
garantiza un desempefio efectivo, sino que también contribuye a un clima de confianza y respeto

mutuo (Mulder et al., 2008).

2.2.2.3 Benevolencia

La benevolencia se caracteriza por la inclinacion a actuar en beneficio de los demas,
promoviendo el bien comun sin esperar recompensas a cambio. Este valor se manifiesta en la
generosidad, la empatia y la solidaridad. Segin Salguero (2011), la benevolencia es una virtud
politica que fomenta la cooperacion y la concordia en una comunidad, lo que resulta esencial para
fortalecer las relaciones dentro de un grupo social o cooperativo. En una cooperativa, la
benevolencia se traduce en apoyo mutuo y en la disposicion a colaborar para lograr objetivos
comunes, sin interés personal. Como lo sefiala Bonilla et al. (2011), la benevolencia también esta

vinculada a la justicia social, ya que busca la equidad y el bienestar de todos los miembros. En el



35

entorno digital, este valor se refleja en las publicaciones que promueven la cooperacion y el
beneficio colectivo, lo que a su vez fortalece la confianza entre los socios. La benevolencia, por lo
tanto, es esencial para construir una comunidad sélida y colaborativa en el ambito cooperativo y

en las redes sociales (Salguero, 2011; Bonilla et al., 2011).

2.2.3 Relacion de la variable publicaciones en Facebook y confianza de socios

La relacion entre las publicaciones en Facebook y la confianza de los socios en una
cooperativa como la Cooperativa Los Andes de Cotarusi—Aymaraes, estd influenciada por varios
factores interconectados que afectan como los miembros de la cooperativa perciben y participan
en la plataforma digital. La honestidad, competencia y benevolencia son tres valores clave que
pueden fortalecer o debilitar la confianza entre los socios al interactuar a través de las

publicaciones en Facebook.

» Influencia de la honestidad en las publicaciones

Las publicaciones en Facebookque son percibidas como honestas juegan un papel
fundamental en la construccion de la confianza entre los socios. La honestidad se refleja en la
transparencia de las publicaciones, la cual debe ser congruente con las acciones y las intenciones
detrds de las publicaciones. Segun Flores Morales (2018), la honestidad intelectual y la
transparencia son esenciales para generar un ambiente de confianza, especialmente en contextos
académicos y profesionales. En el caso de una cooperativa, las publicaciones que reflejan un
compromiso genuino con los valores de la cooperativa (como la honestidad, la equidad y la
transparencia) promueven la confianza, ya que los socios pueden sentir que la informacioén

compartida es veridica y de interés colectivo. Sin embargo, si las publicaciones contienen
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informacion erronea o sesgada, esto puede generar desconfianza entre los miembros, socavando la

cohesion del grupo.

» Competencia en las publicaciones

La competencia también tiene un impacto directo en la confianza de los socios al evaluar
las publicaciones en Facebook. La competencia en este contexto se refiere tanto al conocimiento
como a las habilidades de los socios para comunicar de manera efectiva. Mulder et al. (2008)
definen la competencia como un conjunto de conocimientos, habilidades y actitudes que permiten
a los individuos realizar tareas con eficacia. En el ambito cooperativo, cuando los socios perciben
que las publicaciones estan bien informadas, son claras y estdn alineadas con los intereses y
objetivos de la cooperativa, se fortalece la confianza entre ellos. Las publicaciones que muestran
un conocimiento profundo de los temas relevantes para la cooperativa (como la gestion de
recursos, las finanzas o proyectos comunitarios) aumentan la percepcion de competencia entre los
socios, lo que a su vez fortalece la confianza mutua. De este modo, la competencia en la creacion
y difusion de contenido en redes sociales puede influir positivamente en la percepcion de los socios

sobre la capacidad y fiabilidad de los demés miembros.

»> Benevolencia y apoyo mutuo en las publicaciones

La benevolencia, entendida como la disposicion de actuar en beneficio del otro sin esperar
una retribucion, también juega un papel esencial en el establecimiento de confianza entre los
socios. Salguero (2011) argumenta que la benevolencia es una virtud fundamental que promueve
la cooperacion y la solidaridad dentro de cualquier grupo. En el contexto de una cooperativa, las
publicaciones en Facebookque enfatizan el apoyo mutuo, la cooperacion y el bienestar colectivo

generan un ambiente positivo donde los socios se sienten mds conectados y apoyados. Las
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publicaciones que celebran los logros colectivos, que ofrecen palabras de aliento o que se enfocan
en ayudar a otros, refuerzan los lazos de confianza entre los miembros. Este tipo de benevolencia
en las interacciones virtuales tiene el potencial de fortalecer la cohesion social dentro de la

cooperativa y fomentar un mayor compromiso hacia los objetivos comunes.

> La comunicacion bidireccional en Facebook

La relacion entre las publicaciones en Facebook y la confianza de los socios no solo
depende del contenido publicado, sino también de la interaccion que se genera a partir de estas
publicaciones. La comunicacion bidireccional en Facebook, como los comentarios, respuestas y
reacciones, es un factor importante para construir confianza. Las publicaciones que invitan a la
participacion, responden a inquietudes o abren un espacio para la retroalimentacion permiten a los
socios sentirse escuchados y valorados, lo que refuerza su confianza en los demés miembros de la
cooperativa. La interaccion constante y la disposicion para abordar preguntas o preocupaciones
refuerzan la percepcion de que todos los miembros estdn comprometidos con el bienestar comun

y con la transparencia.

» Impacto de las publicaciones en la confianza general de los socios

En 1ultima instancia, las publicaciones en Facebooktienen el poder de influir
significativamente en la confianza general dentro de la cooperativa. Si los socios perciben que las
publicaciones reflejan los valores y principios fundamentales de la cooperativa, como la
transparencia, la solidaridad y la competencia, es mas probable que confien en los demés miembros
y en la gestion general del grupo. Sin embargo, si las publicaciones no estan alineadas con estos
valores o se perciben como instrumentos para fines personales o divisivos, la confianza entre los

socios puede verse gravemente afectada. Por lo tanto, es crucial que las publicaciones en las redes
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sociales reflejen un compromiso constante con la honestidad, la competencia y la benevolencia

para fortalecer los lazos de confianza y cooperacion entre los socios de la cooperativa.

En este entender, la relacion entre las publicaciones en Facebook y la confianza de los
socios es dinamica y estd profundamente influenciada por los valores de honestidad, competencia
y benevolencia. Las publicaciones transparentes, bien informadas y orientadas al bienestar
colectivo son esenciales para construir y mantener la confianza dentro de la cooperativa. Ademas,
la interaccién constante y el compromiso con los principios fundamentales de la cooperativa
permiten que los socios se sientan parte de una comunidad so6lida, basada en la confianza mutua y

el apoyo.

2.2.4 Contexto institucional

2.2.4.1  Historia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—

Aymaraes

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes (COOPAC los Andes)
es una entidad financiera de caracter solidario fundada el 15 de febrero de 2001 en el distrito de
Cotarusi, provincia de Aymaraes, region Apurimac, a partir de la iniciativa de comuneros que
buscaron crear un modelo de inclusion financiera basado en los principios del cooperativismo
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes, 2024, p. 33). Su origen
respondid a la necesidad de establecer una alternativa formal de financiamiento, especialmente
para los productores agropecuarios, ante las limitaciones del sistema bancario tradicional. Desde
entonces, la cooperativa ha mantenido un crecimiento sostenido, consolidandose como una
institucion reconocida por su solidez financiera, compromiso social y responsabilidad cooperativa

(Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 6).
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En el ambito organizativo, la COOPAC Los Andesestd conformada por organos de
gobierno democraticos Consejo de Administracion, Consejo de Vigilancia, Comité de Educacion
y Comité Electoral que garantizan la participacion activa de los socios bajo el principio de “un
socio, un voto” (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 50). A
nivel operativo, la institucion cuenta con 19 locales propios y 7 terrenos distribuidos en distintas
regiones del pais, entre ellas Apurimac, Ayacucho, Cusco, Arequipa, Huancavelica y Lima, siendo
su sede principal la ciudad de Chalhuanca (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—
Aymaraes, 2024, p. 59).

Durante el afio 2024, la cooperativa alcanz6 un total de 132 728 socios activos, cifra que
refleja la confianza y fidelidad de sus asociados hacia la gestion institucional (Cooperativa de
Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, 2024, p. 35). Este crecimiento se ha sustentado
en una administracion eficiente, el fortalecimiento de la educacion cooperativa a través de mas de
700 actividades de capacitacion y pasantias y la modernizacion de sus servicios mediante las
plataformas “Andes Movil” y “Andes por Internet”, que permiten ampliar la cobertura y mejorar
la atencion a los socios (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024,
pp. 67-68).

En el plano social y comunitario, la COOPAC Los Andesdesarrolla programas de apoyo
en educacion, salud, medio ambiente y emprendimiento rural, promoviendo la participacion de los
socios bajo los valores ancestrales del Ayni y la Minka, expresiones de la solidaridad y la
cooperacion mutua entre comunidades (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—
Aymaraes, 2024, p. 4). Estas acciones refuerzan su compromiso con el desarrollo integral de sus

asociados y la mejora de la calidad de vida en su ambito de influencia.
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Asimismo, la institucion mantiene una visidon orientada a consolidarse como una
cooperativa lider, sostenible e inclusiva a nivel nacional, y una mision centrada en ofrecer servicios
financieros y sociales de calidad, bajo un enfoque humano, equitativo y solidario (Cooperativa de
Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes, 2024, p. 7). En el marco de sus Bodas de Plata
(2001-2025), la cooperativa reafirma su identidad como un verdadero “Patrimonio de Apurimac”,
simbolo de progreso regional, educacion cooperativa e integracion social (Cooperativa de Ahorro

y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 3).

2.2.4.2  Antecedentes institucionales y logros institucionales

Durante el periodo 2020-2024, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—
Aymaraes (COOPAC los Andes) ha experimentado un crecimiento sostenido en su estructura
organizacional, financiera y social, consoliddndose como una de las cooperativas mas
representativas del sistema financiero solidario del Pera. De acuerdo con la Memoria Anual 2024,
al cierre del ejercicio del mismo afio la cooperativa alcanzd 132 728 socios activos, reflejando un
incremento significativo en comparacion con aflos anteriores y reafirmando la confianza de los
asociados en su gestion institucional (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—
Aymaraes, 2024, p. 35).

En cuanto a su infraestructura institucional, la cooperativa cuenta con 19 locales propios y
7 terrenos, distribuidos estratégicamente en diversas regiones del pais como Apurimac, Ayacucho,
Cusco, Arequipa, Huancavelica y Lima, siendo su sede principal la ciudad de Chalhuanca. Esta
red territorial permite una atencidon directa y eficiente a sus socios, fortaleciendo la presencia
cooperativa en el ambito nacional (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—

Aymaraes, 2024, p. 59).
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En el plano tecnoldgico y de modernizacion, la instituciéon ha implementado canales
digitales como “Andes Movil” y “Andes por Internet”, herramientas que facilitan las operaciones
financieras de los socios y promueven la inclusion digital en zonas rurales y urbanas. Estas
plataformas contribuyen a mejorar la atencion y optimizar la experiencia del usuario, en linea con
la transformacion digital del sistema cooperativo (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes
Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 67).

Asimismo, en el marco de su compromiso educativo, la COOPAC Los Andesdesarrollo
mas de 700 actividades de capacitacion y educacion cooperativa durante el ailo 2024, fortaleciendo
las competencias de sus socios y colaboradores conforme a los principios de educacion, formacion
e informacion promovidos por la Alianza Cooperativa Internacional (Cooperativa de Ahorro y
Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 68).

En el ambito social y comunitario, la cooperativa ha impulsado diversos programas de
apoyo en educacion, salud, medio ambiente y emprendimiento rural, fomentando la solidaridad y
la cooperacion bajo los valores tradicionales del Ayni y la Minka, que reflejan el espiritu de ayuda
mutua y trabajo compartido que caracteriza a la organizacion (Cooperativa de Ahorro y Crédito
Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 4).

Por otro lado, la institucion mantiene vigente su mision de brindar servicios financieros y
sociales de calidad, con responsabilidad social y equidad, y su vision de consolidarse como una
cooperativa lider, sostenible e inclusiva a nivel nacional (Cooperativa de Ahorro y CréditolLos
Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 7). Estas orientaciones estratégicas guian las acciones de la
entidad en el marco de sus Bodas de Plata (2001-2025), reafirmando su identidad como un
verdadero “Patrimonio de Apurimac” y su compromiso con el desarrollo integral de sus asociados

(Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 3).
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2.2.4.3  Estructura organizacional y principios cooperativos

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes (COOPAC Los
Andes) posee una estructura organizacional participativa y democratica, que garantiza la gestion
responsable de los recursos y la representacion equitativa de sus socios. Segun su Memoria Anual
2024, la cooperativa se organiza en oOrganos de gobierno conformados por el Consejo de
Administracion, el Consejo de Vigilancia, el Comité de Educacion y el Comité Electoral, los cuales
tienen funciones claramente establecidas orientadas a la transparencia, la educacion cooperativa y
la fiscalizacion institucional (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes,

2024, p. 50).

El Consejo de Administracion es el maximo 6rgano de gestion y direccion, encargado de
establecer politicas y estrategias institucionales, promover la sostenibilidad financiera y velar por
el cumplimiento de los objetivos cooperativos. Por su parte, el Consejo de Vigilancia supervisa el
cumplimiento de los principios de legalidad, eficiencia y moralidad en todas las operaciones de la
cooperativa. El Comité de Educacion impulsa la formacion de los socios y trabajadores en temas
cooperativos, financieros y sociales, fortaleciendo la identidad institucional. Finalmente, el Comité
Electoral se encarga de garantizar los procesos de eleccion interna con transparencia y
participacion igualitaria (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024,

pp. 50-51).

Esta estructura se rige bajo el principio democratico de “un socio, un voto”, el cual
garantiza la igualdad en la toma de decisiones, independientemente del nimero de aportes que
cada asociado posea (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p.

52). Este modelo participativo promueve la corresponsabilidad y el compromiso de los socios con
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el desarrollo institucional, consolidando un sistema de gobernanza basado en la confianza y la

cooperacion mutua.

Asimismo, la gestion de la COOPAC Los Andes se sustenta en los principios cooperativos
universales establecidos por la Alianza Cooperativa Internacional (ACI), los cuales orientan su
quehacer institucional. Entre ellos destacan: la adhesion voluntaria y abierta, el control
democratico de los socios, la participacion econdémica equitativa, la autonomia e independencia,
la educacion y formacidn cooperativa, la cooperacion entre cooperativas y el compromiso con la

comunidad (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, 2024, p. 6).

Estos principios se reflejan en la gestion diaria de la institucion y en sus programas de
desarrollo social y educativo, mediante los cuales la cooperativa promueve valores como la
solidaridad, la equidad, la responsabilidad y la ayuda mutua. De esta manera, la COOPAC Los
Andes no solo busca generar rentabilidad econémica, sino también fomentar el bienestar integral

de sus socios y el desarrollo sostenible de las comunidades donde opera.

En conjunto, la estructura organizacional y los principios cooperativos de la COOPAC Los
Andes constituyen la base de su modelo de gobernanza inclusivo y ético, que ha permitido
mantener la confianza de sus socios, garantizar la transparencia de sus procesos y consolidarse
como una de las cooperativas lideres del pais (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes

Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 7).

2.2.4.4  Mision y vision
La Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes (COOPAC los Andes)
orienta su gestion institucional sobre la base de una mision, visiéon y conjunto de valores que

reflejan su compromiso con el bienestar econdmico y social de sus socios. Segin su Memoria
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Anual 2024, la mision de la cooperativa consiste en brindar servicios financieros y sociales de
calidad, caracterizados por la responsabilidad social, la equidad y el enfoque humano,
promoviendo la inclusion financiera y el desarrollo sostenible de sus asociados (Cooperativa de
Ahorro y CréditolLos Andes Cotarusi—-Aymaraes, 2024, p. 7).

Su visién institucional proyecta a la COOPAC Los Andescomo una entidad lider,
sostenible e inclusiva, reconocida por su compromiso con el desarrollo econdémico y social de los
socios, asi como por su aporte al progreso de las comunidades donde opera (Cooperativa de Ahorro
y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, 2024, p. 7). Esta vision se alinea con su proposito de
consolidar un modelo cooperativo sdlido que integre innovacion, responsabilidad y servicio.

En cuanto a sus valores institucionales, la cooperativa se rige por los principios de
solidaridad, honestidad, equidad, justicia social, responsabilidad y ayuda mutua, los cuales
sustentan tanto su cultura organizacional como sus politicas internas y programas sociales
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, 2024, p. 6). Estos valores
orientan la conducta ética de los colaboradores, promueven la confianza de los socios y fortalecen
el sentido de pertenencia dentro de la organizacion.

Asimismo, la COOPAC Los Andesincorpora los principios universales del cooperativismo
establecidos por la Alianza Cooperativa Internacional (ACI), entre los que destacan la adhesion
voluntaria y abierta, el control democratico, la participacion econémica de los socios, la autonomia
e independencia, la educacion y formacidon cooperativa, la cooperacion entre cooperativas y el
compromiso con la comunidad (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes,
2024, p. 6).

En conjunto, la misidon, vision y valores institucionales de la COOPAC Los

Andesconstituyen el eje central de su gestion, asegurando la coherencia entre su crecimiento
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econdmico y su responsabilidad social, y reafirmando su posicién como una organizacion solidaria

que impulsa el desarrollo humano y financiero de sus asociados.

2.2.4.5  Programas sociales y vision comunitaria

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes (COOPAC los Andes)
desarrolla una gestion social activa enfocada en el bienestar integral de sus socios y comunidades,
articulando sus programas con los valores cooperativos de solidaridad, equidad y ayuda mutua. De
acuerdo con su Memoria Anual 2024, la cooperativa impulsa una amplia gama de actividades de
apoyo social y comunitario, que abarcan los ambitos de educacion, salud, medio ambiente, cultura
y emprendimiento rural (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024,
p. 4).

Durante el ano 2024, la institucion fortalecié su labor educativa mediante la ejecucion de
mas de 700 actividades de capacitacion y pasantias cooperativas, dirigidas tanto a socios como a
colaboradores. Estas iniciativas se alinean con el principio de educacion, formacién e informacion
cooperativa, promovido por la Alianza Cooperativa Internacional, y buscan fomentar el liderazgo,
la cultura financiera y la participacion responsable dentro del movimiento cooperativo
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, 2024, pp. 67-68).

Asimismo, la COOPAC Los Andespromueve proyectos de integracion social y cultural,
inspirados en los valores ancestrales del Ayni y la Minka, que simbolizan la cooperacion y el
trabajo solidario en beneficio de la comunidad. Estos valores se traducen en campanas de apoyo a
familias vulnerables, actividades de educacion ambiental y proyectos de responsabilidad social en
zonas rurales de su dmbito de accion (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—

Aymaraes, 2024, p. 4).
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En materia de salud y bienestar, la cooperativa impulsa programas preventivos y
asistenciales, orientados a mejorar la calidad de vida de los socios y sus familias. Estas acciones,
junto con los programas de desarrollo rural y emprendimiento, reflejan el compromiso institucional
de la COOPAC Los Andescon la inclusion social, el desarrollo humano y el fortalecimiento de la
economia local (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 7).

De esta forma, la proyeccion comunitaria de la COOPAC Los Andestrasciende la
dimension financiera, consoliddndola como una organizacién socialmente responsable que
contribuye activamente al progreso regional y al cumplimiento de su mision de promover el

bienestar econdmico y social de sus asociados y comunidades.

2.2.4.6  Agencia en la ciudad de Cusco

La Agencia Cusco de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes
(COOPAC Los Andes) forma parte de la red institucional de oficinas descentralizadas que la
cooperativa mantiene en diversas regiones del pais. Esta agencia constituye un punto estratégico
de atencion en el sur del Perti, orientado a fortalecer la presencia institucional en la region y a
brindar servicios financieros accesibles a los socios del ambito urbano y rural del departamento
del Cusco (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, 2024, p. 59).

La agencia desarrolla sus actividades bajo los mismos principios cooperativos que rigen a
la institucidn a nivel nacional: ayuda mutua, equidad, solidaridad, responsabilidad y participacion
democratica. Su gestion se caracteriza por un trato cercano y personalizado hacia los socios,
priorizando la transparencia en la informacién financiera y el cumplimiento de los valores

institucionales de confianza, honestidad y compromiso social.
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En cuanto a su infraestructura y organizacion interna, la Agencia Cusco cuenta con
ambientes administrativos y de atencion al publico adecuados, equipados con tecnologia
actualizada para ofrecer servicios financieros modernos y seguros. Entre los principales servicios
que brinda se encuentran la apertura de cuentas de ahorro, la colocacion de créditos personales,
comerciales y agropecuarios, asi como la recepcion de aportes, depositos a plazo y giros internos.

Ademas, la agencia participa activamente en la educacion cooperativa, mediante la difusion
de charlas y talleres de formacion financiera dirigidos a socios y nuevos emprendedores locales.
Estas actividades se realizan en coordinacion con el Comité de Educacion, en cumplimiento de los
lineamientos establecidos por la sede central (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes
Cotarusi—Aymaraes, 2024, pp. 67—68).

La Agencia Cusco también impulsa programas de responsabilidad social y proyeccion
comunitaria, promoviendo acciones solidarias en beneficio de grupos vulnerables, campanas de
salud preventiva y actividades de integracion cooperativa. De esta manera, fortalece el vinculo
entre la cooperativa y la comunidad, consolidando su papel como agente de desarrollo econdmico
y social en la region.

En el contexto institucional, la Agencia Cusco destaca por su crecimiento sostenido en
namero de socios, volumen de ahorros y cartera de créditos, contribuyendo de forma significativa
al posicionamiento de la COOPAC Los Andescomo una de las cooperativas lideres del pais. Su
gestion mantiene un enfoque centrado en la confianza y la participacion activa de los socios,
principios esenciales del cooperativismo que respaldan su reputacion en el sur del Pera

(Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, 2024, p. 7).
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2.2.4.7  Caracterizacion demogrifica de la agencia en Cusco

La Agencia Cusco de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes
(COOPAC Los Andes) atiende a una poblacion diversa de socios residentes en la ciudad del Cusco,
conformada principalmente por microempresarios, comerciantes, trabajadores del sector ptblico
y privado, asi como emprendedores urbanos. Esta composicion refleja el caracter inclusivo del
modelo cooperativo, que busca integrar a personas de distintos niveles econdmicos y
ocupacionales dentro del sistema financiero solidario (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes
Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 59).

En cuanto a la composicion por edad, la mayoria de los socios activos se encuentra en el
rango de 30 a 55 afos, es decir, poblacion econdémicamente activa que utiliza los servicios
financieros de la cooperativa para fortalecer sus negocios, actividades laborales o proyectos
familiares. También se observa una participacion creciente de jovenes menores de 30 afios,
especialmente aquellos que acceden a créditos para emprendimientos o ahorro programado
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, 2024, p. 35).

En relacion con el nivel educativo, los socios de la Agencia Cusco presentan, en su mayoria,
formacion secundaria y superior técnica, aunque se registra una proporcion importante de socios
con educacion universitaria vinculados a los sectores administrativo, comercial y de servicios. Este
nivel de instruccion favorece una mejor comprension de los productos financieros, permitiendo
una participacion mas informada y responsable en la gestion cooperativa (Cooperativa de Ahorro
y Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, pp. 67—68).

Respecto al uso de los servicios financieros, la Agencia Cusco mantiene una alta demanda
de productos de ahorro y crédito, siendo los créditos personales, de consumo y para microempresas

los mas solicitados. Asimismo, se destaca el uso frecuente de las plataformas digitales “Andes
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Movil” y “Andes por Internet”, que facilitan las operaciones financieras y permiten realizar
transacciones sin necesidad de acudir presencialmente a la oficina (Cooperativa de Ahorro y
Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, 2024, p. 68).

En cuanto a la participacion de género, la Agencia Cusco presenta una base de socios
equilibrada entre hombres y mujeres, observandose un crecimiento constante en la afiliacién
femenina, especialmente en créditos vinculados al comercio, la educacion y los servicios. Este
hecho refleja el compromiso de la cooperativa con la equidad de género y la inclusion econdmica,
pilares de su gestion institucional (Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—
Aymaraes, 2024, p. 7).

En términos generales, los socios de la Agencia Cusco se caracterizan por su participacion
activa, confianza en la gestion institucional y adaptacion al uso de herramientas digitales. Esta
combinacion de factores diversidad ocupacional, edades productivas y apertura tecnologica
convierte a esta agencia en una de las mas dindmicas, modernas y representativas dentro del

sistema de la COOPAC Los Andes.

2.3 Marco conceptual
1. Comunicaciéon
La comunicacion estratégica se entiende como el proceso planificado mediante el cual una

organizacion gestiona intencionadamente sus mensajes y relaciones con los publicos para alcanzar

objetivos institucionales. (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verc¢i¢, & Sriramesh, 2007)
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2. Confianza

La confianza organizacional es la disposicion de los miembros a aceptar vulnerabilidad en
funcién de la percepcion de integridad, benevolencia y competencia de la institucion. (Mayer,

Davis, & Schoorman, 1995)
3. Credibilidad

La credibilidad se asocia con la percepcion de confianza, competencia y honestidad que el

publico atribuye al emisor o fuente de informacion. (Ohanian, 1990)
4. Transparencia

La transparencia organizacional implica apertura y disposicion a compartir informacion
precisa, completa y accesible, lo que refuerza la confianza de los publicos. (Schnackenberg &

Tomlinson, 2016)
5. Informaciéon

La calidad informativa se define por la exactitud, relevancia y claridad de los contenidos,
determinando el éxito de los sistemas de comunicacion y confianza del usuario. (DeLone &

McLean, 2003)
6. Engagement

El engagement representa el nivel de implicacion emocional, cognitiva y conductual de los
usuarios con los contenidos de una organizacidn en entornos digitales. (Brodie, Hollebeek, Juri¢,

& Tli¢, 2011)
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7. Publicaciones

Las publicaciones en redes sociales representan mensajes digitales que las organizaciones
utilizan para informar, movilizar o construir comunidad con sus publicos. (Lovejoy & Saxton,

2012)

8. Interaccion

La interaccion dialogica se basa en la comunicacion bidireccional y el intercambio
continuo entre organizacion y publicos para fortalecer relaciones de confianza.(Kent & Taylor,

2002)

9. Identidad

La identidad cooperativa refleja los valores, principios y practicas que definen la naturaleza
democratica, solidaria y participativa de una organizacion. (Byrne, O’Shaughnessy, & McCarthy,

2022)

10. Cooperativismo

El cooperativismo se concibe como un modelo econdémico y social basado en Ia

autogestion, la solidaridad y la participacion activa de sus miembros. (Novkovic, 2021).

11. Tipologia de cooperativas de ahorro y crédito

Las cooperativas de ahorro y crédito constituyen organizaciones financieras basadas en
principios cooperativos, donde los socios participan como usuarios y propietarios. Sin embargo,

presentan diferencias segiin su dmbito territorial, poblacion atendida y estructura institucional.
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Las cooperativas rurales orientan sus servicios principalmente a poblaciones ubicadas fuera
de los principales centros urbanos, atendiendo necesidades financieras vinculadas al desarrollo
economico local. Por otro lado, las cooperativas municipales poseen una relacidén mas estrecha con
gobiernos locales o ambitos territoriales especificos. En el caso de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes, corresponde a una organizaciéon cooperativa financiera
cuyo publico objetivo estd conformado por socios pertenecientes a diferentes sectores econdémicos

y territoriales.

2.4 Antecedentes de la investigacion

2.4.1 Antecedentes internacionales

Antecedente 1

Goye, A. (2024), en su tesis titulada La influencia comunicacional de Facebook en la
opinion publica: Caso COOP. Juan Montalvo. Universidad de Guayaquil, Ecuador. Sefiala el
analisis de estrategias comunicacionales a través de Facebook impactan la percepcion de los socios
de la cooperativa. La investigacion utilizo un disefio cuantitativo no experimental y descriptivo-
correlacional, con una muestra de 150 socios. La recoleccion de datos incluyd una técnica mixta
que combiné encuestas y entrevistas. Las encuestas, basadas en una escala de Likert, cubrieron 20
items sobre el uso de Facebook y 15 items sobre la confianza y percepcion de los socios. Por otro
lado, las entrevistas se realizaron con el personal del departamento de marketing para entender

coémo las publicaciones en redes sociales influian en la imagen de la cooperativa.

Los resultados mostraron que el 78% de los socios percibieron un aumento en su confianza
hacia la cooperativa debido a su interaccion con las publicaciones en Facebook, mientras que el

22% no observd cambios. Ademas, el 65% indico que sus decisiones sobre productos financieros
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fueron influenciadas por los contenidos publicitarios en esta red social. En la discusion, Fuentes
subraya la importancia de una gestion adecuada de las estrategias comunicacionales en Facebook,
advirtiendo sobre los riesgos de la desinformacion y su impacto negativo en la confianza de los
socios. En conclusion, se confirma que una gestion adecuada de los contenidos en Facebookmejora
la percepcion de la cooperativa y fortalece la confianza de los socios en un 68%, aunque el estudio
no proporciona porcentajes exactos de mejora, brindando recomendaciones valiosas para optimizar

la comunicacion institucional a través de contenido verificado y atractivo.

Antecedente 2

Tomczyk (2021), en su articulo "Cooperative banks in social media — a survey of activities
based on customer relations,"” publicado en Business Informatics por la Czestochowa University
of Technology, Polonia, se propuso analizar la dindmica de uso de las redes sociales, en particular
Facebook, por parte de los bancos cooperativos para establecer relaciones con sus clientes.
Utilizando un disefio cuantitativo, no experimental y descriptivo, la autora reviso los perfiles de
406 bancos cooperativos activos en Polonia, analizando parametros como la cantidad de "me
gusta," seguidores y la antigiiedad de las cuentas en Facebook. Los resultados mostraron un
aumento del 42% en la cantidad de bancos cooperativos con perfiles en la red social desde 2019,
lo que refleja un reconocimiento creciente de la importancia de las redes sociales para fortalecer
las relaciones con los clientes. Ademas, se observo un aumento significativo en la interaccion con
los perfiles de estos bancos, con un incremento de 17,905 "me gusta" y 25,160 seguidores. En la
discusion, Tomezyk destaco que la frecuencia de las publicaciones y la interaccidon constante con
los clientes en plataformas como Facebookson cruciales para mejorar la confianza y lealtad de los
socios, aunque algunos bancos aun son reticentes a implementar estrategias activas en redes

sociales. Finalmente, se concluyd que la presencia en redes sociales ha permitido a los bancos
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cooperativos crear una imagen mas solida y competitiva sin la necesidad de grandes inversiones,
y que deben continuar adoptando estrategias digitales para mantenerse relevantes en un mercado
competitivo. Aunque no se proporcionaron porcentajes exactos de mejora cuantitativa, el articulo
proporciona valiosos conocimientos sobre el uso de las redes sociales en la construccion de

relaciones con los clientes y su impacto en la fidelizacion.

Antecedente 3

Riveros y Fernandez (2024), en su articulo titulado Andlisis de la presencia en redes
sociales de las principales cooperativas paraguayas de ahorro y crédito, publicado en la revista
Desarrollo regional en Paraguay, tuvieron como objetivo analizar la presencia de las cooperativas
de ahorro y crédito en redes sociales y su nivel de interaccion en el entorno web 2.0.

La investigacion empled un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, analizando una
muestra de 20 cooperativas seleccionadas entre las 55 registradas en el Instituto Nacional de
Cooperativismo (INCOOP). La recoleccion de datos se realizé mediante la observacion directa de
sus paginas web y redes sociales (Facebook, Instagram, X y YouTube), considerando indicadores
como niimero de seguidores, publicaciones e interacciones.

Los resultados evidenciaron que el 100% de las cooperativas tienen presencia en
Facebooke Instagram, el 75% en X y el 55% en YouTube. Asimismo, se identificd que Facebooke
Instagram concentran la mayor cantidad de usuarios, pero existe una baja interaccion con los
clientes y una falta de periodicidad en las publicaciones. Ademas, solo el 48% de las cooperativas
incluye enlaces a sus redes sociales en sus paginas web, lo que limita su visibilidad.

En conclusion, los autores sefialan que, si bien las cooperativas tienen presencia en redes

sociales, no aprovechan adecuadamente su potencial comunicacional, evidenciandose la necesidad
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de mejorar las estrategias digitales para fortalecer la interaccion con los usuarios y optimizar su

posicionamiento institucional.

2.4.2 Antecedentes nacionales

Antecedente 1

Cabanillas y Dominguez (2023), en su tesis titulada Relacion entre las estrategias de
marketing digital en Facebook y el posicionamiento de marca, de socios en una Cooperativa,
Lima, 2023. Universidad de Cesar Vallejo, Lima-Peru. Plantearon como objetivo determinar la
relacion entre las estrategias de marketing digital en Facebook y el posicionamiento de marca en
socios de una cooperativa de ahorro y crédito. La metodologia fue basica con enfoque cuantitativo,
disefio no experimental—transversal y alcance correlacional; se trabajoé con censo de 250 socios y
se aplico cuestionario tipo Likert validado por expertos y procesado en SPSS. Entre los hallazgos
descriptivos, un 34,8% de socios percibi6 que “casi nunca’ las publicaciones eran atractivas y solo
un 10,4% dijo “siempre”, evidenciando espacio de mejora en creatividad y claridad de mensajes;
pese a ello, la contrastacion inferencial reveld una relacion estadisticamente significativa entre
estrategias en Facebook y posicionamiento (Rho de Spearman = 0,815; p<0,05), lo que se
interpreta como correlacion positiva de magnitud moderada—alta. En conclusion, el fortalecimiento
de publicaciones creativas, la interaccion oportuna y beneficios tangibles
(promociones/facilidades) en Facebook se asocian con un mejor posicionamiento percibido de la
cooperativa; en términos practicos, optimizar contenido e interaccion podria traducirse en mejoras
sustantivas de recordacion y preferencia de marca, cerrando brechas detectadas en la atencion e

interés del servicio en los socios.
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Antecedente 2

Copa (2023), en su tesis titulada Las redes sociales como estrategia de comunicacion y su
influencia en la imagen institucional del Centro De Salud Chen —Chen, Moquegua: 2022.
Universidad José Carlos Mariategui, Moquegua-Pert, tuvo como objetivo determinar la influencia
de las redes sociales como estrategia de comunicacion en la imagen institucional de un centro de
salud. Se empled un estudio descriptivo—correlacional, no experimental de corte transversal en
2022, con muestra probabilistica de 99 personas (poblacién marco 13 800), aplicando encuesta,
observacion, revision bibliografica y analitica web; el instrumento fue un cuestionario y el analisis
incluy6 Rho de Spearman. Los resultados evidenciaron una relacion directa y significativa entre
uso de redes y la imagen institucional (Rho = 0,639), validando la hipdtesis de influencia positiva.
A nivel operativo, las tablas mostraron uso intensivo de Facebookpara difundir actividades,
reforzar confianza y gestionar percepciones, con indicadores de aceptacion mayores en contenidos
informativos y respuesta oportuna. En conclusion, la gestion comunicacional en Facebookal
aumentar la visibilidad de servicios, la interacciéon y la respuesta a comentarios mejora la
percepcion ciudadana y, por extension, la imagen institucional; traducido al campo cooperativo,
una estrategia de publicaciones periodicas, respuestas rapidas y contenidos de servicio (beneficios,
horarios, procesos) tenderia a elevar la confianza de los socios al hacer mas transparente y cercano

el vinculo digital con la organizacién

Antecedente 3

Flores (2024), en su tesis titulada "El marketing digital y la fidelizacion de socios en una
cooperativa de ahorro y crédito, 2023," presentada en la Universidad Peruana de Ciencias e
Informatica (UPCI) en Lima, Peru, sefiala que el objetivo principal de su investigacion fue

determinar en qué medida las estrategias de marketing digital se relacionan con la fidelizacion de
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los socios de una cooperativa de ahorro y crédito. Utilizé un disefio no experimental descriptivo
con una muestra de 78 socios y trabajadores de la cooperativa. Para recolectar la informacion, se
empleod el método de encuesta utilizando una escala de Likert con 20 items sobre las estrategias de
marketing digital y 15 items sobre la fidelizacion. Los resultados indicaron que el 80.8% de los
socios consideraron que la comunicacion digital a través de plataformas como Facebook y
WhatsApp contribuy? significativamente a su fidelizacion, mientras que el 19.2% restante expreso
que no observd cambios en su relacion con la cooperativa. Se concluyd que las estrategias de
marketing digital, como la personalizacion de contenidos y la interaccion constante con los socios
a través de las redes sociales, tienen una relacion positiva y significativa con la fidelizacion de los
socios en la cooperativa. La investigacion destacé que la integracion de canales digitales ha
mejorado la confianza de los socios en un 72.5% en comparacion con métodos tradicionales de

comunicacion.

2.4.3 Antecedentes locales

Antecedente 1

Huaipar y Mier (2024), en su tesis titulada "Eficacia de FacebookAds como Interaccion en
la Conversion de Usuarios del Centro de Idiomas Unsaac - Cusco en 2022", Universidad Nacional
San Antonio Abad de Cusco-Peru, se plantearon como objetivo determinar la eficacia de los
anuncios en Facebook (FacebookAds) como interaccion que impulsa la conversion de usuarios en
el Centro de Idiomas de la UNSAAC. La metodologia fue aplicada, con enfoque cuantitativo y
disefio no experimental correlacional; la muestra estuvo compuesta por 120 estudiantes y se aplicod
un cuestionario, procesando la informacion con chi-cuadrado, correlacion de Pearson y regresion
logistica. Los resultados reportan una relacion positiva y significativa entre interaccion y

motivacion (r=0,68; p=0,0001) y un odds ratio de 1,06 por cada unidad de incremento en
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interaccion; es decir, cada aumento en la interaccion eleva en 6% la probabilidad de conversion,
evidenciando mejora en intencién de inscripcion. Ademads, 38,3% buscod informacion “muy
frecuentemente” o “frecuentemente”, 25,8% vio anuncios “frecuentemente”, y la motivacion para
inscribirse se manifestd “ocasionalmente” en 27,5% y “frecuentemente” en 19,2% de los
encuestados. En conclusion, la interaccion sostenida con publicaciones/anuncios en
Facebookmejora indicadores de interés y decision, lo que respalda que contenidos consistentes y

segmentados fortalecen la credibilidad percibida base de la confianza hacia la organizacion.

Antecedente 2

Huaypar (2023), Marketing digital de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.
en la agencia de Wanchag—Cusco, 2023, Universidad Andina del Cusco, Pert, tuvo como objetivo
general determinar el marketing digital de la CMAC Cusco en la agencia Wanchaq durante 2023;
metodoldgicamente, se aplicd un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo y disefio no
experimental y, ademas, se trabajo con una muestra probabilistica de 347 personas del distrito de
Wanchaq mediante una encuesta de 21 items procesada en IBM SPSS, asegurando la fiabilidad
del instrumento con un Alfa de Cronbach de 0,960. En cuanto a los resultados, la distribucion
global del nivel de marketing digital fue: muy inadecuado 34,5%, inadecuado 33,6%, regular
28,1%, adecuado 3,5% y muy adecuado 0,3%; asimismo, los promedios por dimensiones
evidenciaron que el flujo (2,63) fue regular, mientras que la funcionalidad (2,01), el feedback
(1,94) y la fidelizacion (2,11) resultaron inadecuados; de igual modo, en la dimensién
funcionalidad destacaron indicadores criticos como la usabilidad (2,27, inadecuado), la captacion
de clientes (1,56, muy inadecuado) y la utilidad (2,18, inadecuado). Por tanto, el promedio global

del marketing digital fue 2,17 (inadecuado) y, en consecuencia, se concluye que, aunque el flujo
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alcanza un nivel regular, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion son inadecuados, lo que

limita la interactividad, la retencion y la relacion de largo plazo con los usuarios.

Antecedente 3

Mostajo (2024) presenta la tesis titulada Estrategias de marketing digital en la empresa Grupo
Degol S.A.C Cusco — 2024, sustentada en la Universidad Andina del Cusco (Pert). La autora sefiala
que el objetivo general del estudio fue describir como se desarrollan las estrategias de marketing
digital en dicha empresa, a fin de conocer su aplicacion en el contexto organizacional. En cuanto
a la metodologia, la investigacién se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, de alcance
descriptivo y con disefio no experimental; la poblacion estuvo conformada por clientes recurrentes
de la empresa, considerandose una poblacion infinita, y la muestra fue de 384 participantes.
Asimismo, se empled como instrumento un cuestionario de 29 items para la recoleccion de datos.
Enrelacion con los resultados, se evidencio que la aplicacion de las estrategias de marketing digital
alcanza un 46,4%, con una tendencia del 33,6% hacia niveles poco adecuados, lo que refleja
deficiencias en la implementacion de dichas estrategias. Por consiguiente, la autora concluye que
la empresa carece de una metodologia estructurada para el uso adecuado de plataformas digitales,
siendo necesario fortalecer y optimizar las estrategias de marketing digital en sus diferentes

dimensiones, asi como reestructurar el equipo encargado para mejorar su desempefio y alcance.
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CAPITULO I1I

III. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis
a. Hipotesis general
Las publicaciones en Facebook de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes

Cotarusi—Aymaraes se relaciona positivamente en el nivel de confianza de sus socios de la agencia

Cusco, 2025.

b. Hipotesis especificas

H.E.1. La conectividad social de las publicaciones de Facebook de la Cooperativa Los
Andes Cotarusi-Aymaraes se relaciona positivamente en el nivel de confianza de sus socios de la

agencia en Cusco -2025.

H.E.2. La difusion de informacion de las publicaciones de Facebook de la Cooperativa Los
Andes Cotarusi—Aymaraes se relaciona positivamente en el nivel de confianza de sus socios de la

agencia en Cusco -2025.

H.E.3. La publicidad de las publicaciones de Facebook de la Cooperativa Los Andes
Cotarusi—-Aymaraes se relacionan positivamente en el nivel de confianza de sus socios de la

agencia en Cusco -2025.

3.2 Identificacion de variables e indicadores

Identificacion de variables

Variable independiente



Publicaciones de Facebook

Dimensiones

Conectividad social

Difusion de informacion

Publicidad

Variable dependiente

Confianza de los socios

Dimensiones

Honestidad

Competencia

Benevolencia
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c. Cuadro de operacionalizacion de variables e indicadores

Tabla 2 Operacionalizacion de variables

62

Variables Definicién conceptual Definicion Indicadores Items Escala de
operacional Dimensiones medicion

Variables Facebook es una plataforma Es el grado en Conectividad  Fecuencia de P.1 Escala tipo
Independientes global de redes sociales que que los socios social interaccion Likert

ha transformado la estdn expuestos Indice de reciprocidad P.2 ordinal
Publicaciones en conectividad social, la a lainformacion Apoyo percibido P.3
Facebook difusion de informaciony el que , perciben Difusion de Exposicion P.4

activismo, y que ademas como creibles y informacion informativa

funciona como espacio reciben Credibilidad percibida P.5

clave para los negocios respuesta Participacion civica P.6

mediante publicidad institucional en Publicidad Alcance e impresiones P.7

precisa; su impacto es las Engagement P.8

multifacético, con efectos publicaciones comercial

favorables 'y  desafios de la Intencion de P9

(desinformacion, cooperativa. uso/compra
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Variable

dependiente

Confianza de los

socios

privacidad).(Olorunlana,
2025)

Confianza de
socios: disposicion mutua
de las partes en una relacion
de intercambio a asumir
vulnerabilidad sustentada en
expectativas de honestidad,
benevolencia, competencia
e integridad de la
contraparte; opera como
mecanismo que reduce la
incertidumbre y el riesgo,
facilita la cooperacion y
sostiene vinculos de largo
plazo. (Sanz, Ruiz y Pérez,

2009).

La confianza de
los socios se
define como el
grado en que los
miembros de la
Cooperativa

Los Andes
Cotarusi—Cusco
manifestaran

seguridad y
credibilidad

hacia la
institucion y
entre ellos,
basada en

honestidad,

Honestidad

Competencia

Benevolencia

Cumplimiento P.10

Transparencia
Coherencia
Puntualidad
Calidad
Seguridad
Cooperacion
Empatia

Lealtad

P.11

P.12

P.13

pP.14

P.15

P.16

P.17

P.18
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benevolencia,
competencia ¢
integridad.

largo plazo

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV

IV. METODOLOGIA

4.1 Ambito de estudio: localizacion politica y geogrifica

El estudio se desarroll6 en el Pert, departamento de Cusco, provincia de Cusco, distrito de
Cusco, durante el afio 2025. La unidad de andlisis est4 constituida por los socios de la agencia Cusco.
Esta delimitacion precisa el espacio geografico y politico en el que se observaran los fenomenos de
interés y acota el alcance de inferencia de los resultados. Como sefialan Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014), la delimitacién del contexto permite precisar el escenario donde se producen los
fendmenos investigados y sus condiciones socioculturales y geograficas (p. 150).

Figura 1 Ubicacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi Aymaraes

Fuente. GoogleMaps
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4.2 Tipo y nivel de investigacion

4.2.1 Tipo de investigacion

El estudio corresponde a un tipo de investigacion basica y de enfoque cuantitativo, dado que
su proposito fundamental es ampliar el conocimiento tedrico sobre la influencia de las publicaciones
en redes sociales en la confianza institucional, sin intervenir ni modificar las condiciones existentes en
la cooperativa. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la investigacion basica “busca
incrementar los conocimientos cientificos sin perseguir, de manera inmediata, una aplicacion practica”
(p. 41).

Asimismo, la investigacion se desarrolld bajo el enfoque cuantitativo, porque se orienta a
describir y analizar la relacion entre variables mediante la recoleccion de datos numéricos y su
tratamiento estadistico. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen que el enfoque cuantitativo
“utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la medicion numérica y el analisis

estadistico, con el fin de establecer patrones de comportamiento” (p. 5).

4.2.2 Nivel de investigacion

En cuanto al nivel de investigacion, este es descriptivo—correlacional, debido a que busca
identificar la relacion existente entre las publicaciones en Facebook y la confianza de los socios de la
Cooperativa Los Andes Cotarusi — Aymaraes.

Los estudios descriptivos, de acuerdo con Hernandez et al. (2014), “especifican propiedades y
caracteristicas de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenomeno sometido a andlisis” (p.
93), mientras que los correlacionales permiten “conocer el grado de asociacion que existe entre dos o

mas variables dentro de un contexto especifico” (p. 94).
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4.2.3 Diseiio de investigacion

El disefio adoptado es no experimental de tipo transeccional correlacional, a causa de que los
datos fueron recolectados en un solo momento, sin manipulacion de variables, observando los hechos
tal como se presentan en la realidad. Hernandez et al. (2014) explican que en la investigacion no
experimental “no se manipulan deliberadamente las variables independientes, sino que se observan los
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para posteriormente analizarlos™ (p. 152).

Este disefio permitié determinar si existe una correlacion significativa entre las publicaciones
de la cooperativa en Facebook y la confianza de sus socios, dentro de un marco temporal definido

durante el afio 2025.

4.3 Unidad de Analisis

La unidad de andlisis estd conformada por los socios activos de la Cooperativa Los Andes
Cotarusi—Aymaraes, quienes constituyen la base social sobre la que se fundamentan las decisiones
institucionales. Cada socio representa una fuente primaria de informacion, ya que su percepcion refleja

directamente el nivel de confianza generado por la comunicacion institucional en redes sociales.

4.4 Poblacion de estudio

La poblacién de estudio estd conformada por la totalidad de socios activos registrados en la
agencia Cusco de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi - Aymaraes, esta
delimitacion responde al propdsito de analizar de manera especifica las percepciones de los socios que
mantienen un contacto mas directo con la gestion institucional y con las publicaciones oficiales de la
cooperativa en Facebook.

De acuerdo con la Memoria Anual 2024 de la COOPAC Los Andes Cotarusi(2024), la

institucion cuenta con aproximadamente 4040 socios activos a nivel regional; sin embargo, para esta
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investigacion se considerard Uinicamente el subgrupo perteneciente a la agencia Cusco, que concentra
2134 socios que constituye el la poblacion de socios en la agencia Cusco. Este conjunto de socios
conforma el universo de referencia para la aplicacion del cuestionario estructurado y el andlisis de los
resultados.

Tal como lo afirman Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), la poblacion “constituye el
conjunto de todos los elementos que poseen las caracteristicas que el investigador desea estudiar y
sobre los cuales se pretende generalizar los resultados” (p. 174). En consecuencia, esta delimitacion
permite garantizar la pertinencia, validez y coherencia del estudio dentro del contexto social y

comunicacional de la ciudad del Cusco.

4.5 Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra se determind mediante la formula estadistica para poblaciones finitas,
considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. La muestra estuvo
compuesta por socios seleccionados aleatoriamente en la agencia Cusco. De acuerdo con Hernandez
et al. (2014), “una muestra probabilistica garantiza que todos los elementos de la poblacion tengan la

misma posibilidad de ser elegidos, lo cual otorga representatividad y validez a los resultados” (p. 178).

B N-Z%.p-(1-p)
E-(N-1)+ (2 p-(1-7)

n

Donde:
¢ n = Tamaiio de la muestra

e N =Tamafo de la poblacion (en este caso, 2134 socios)
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e Z=Valor z correspondiente al nivel de confianza deseado (por ejemplo, Z=1.96Z =1.967=1.96
para un 95% de confianza)
e p = Proporcién esperada de la poblacion (generalmente p=0.5p = 0.5p=0.5 si no se conoce un
valor especifico)
e E = Margen de error deseado (por ejemplo, E=0.05E = 0.05E=0.05 para un 5% de margen de
error)
Al aplicar esta formula obtuvimos 230 socios, significa que con una poblacidon considerada
"finita", necesitamos una muestra de 230 socios con un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 5%, es de 230 socios

n=230 socios

4.6 Técnicas de seleccion de muestra

El tamafio de la muestra se obtuvo mediante la formula estadistica para poblaciones finitas,
considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. La muestra estuvo
compuesta  por  socios  seleccionados  aleatoriamente en la  agencia  Cusco.
Segin Naupas Paitan et al. (2014), la seleccion de muestra es un aspecto clave del disefio de la
investigacion. Los autores distinguen entre dos tipos principales de muestreo: probabilistico y no
probabilistico. El muestreo probabilistico utiliza un método aleatorio para seleccionar a los
participantes, garantizando que cada miembro de la poblacion tenga la misma probabilidad de ser
elegido, lo que permite generalizar los resultados a toda la poblacion. Por otro lado, el muestreo no
probabilistico, como el muestreo por conveniencia, se basa en la accesibilidad y disponibilidad de los

participantes, siendo Util en estudios exploratorios o cuando no se busca una muestra completamente
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representativa. La eleccion entre estos métodos depende de los objetivos del estudio, la precision

deseada y los recursos disponibles.Técnicas de recoleccion de informacion

4.6.1 Técnica

La presente investigacion empled la encuesta estructurada como técnica principal de
recoleccion de datos, aplicada a una muestra representativa de socios de la agencia Cusco de la
Cooperativa Los Andes Cotarusi. Esta técnica permitio obtener informacion cuantitativa sobre las
percepciones y niveles de confianza de los socios respecto a las publicaciones institucionales en
Facebook.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la encuesta “consiste en aplicar un
cuestionario estructurado a una muestra determinada con el fin de describir o explicar fenomenos
sociales” (p. 217). Asi también, Mendoza y Sampieri (2018) sostienen que este instrumento es
apropiado para obtener respuestas estandarizadas y analizar relaciones entre variables.

El cuestionario se estructurara en tres secciones:

I. Datos generales del socio, como edad, género y tiempo de afiliacion.

II. Percepcién sobre las publicaciones en Facebook, evaluando claridad, frecuencia,

transparencia e interaccion.

III. Nivel de confianza institucional, considerando credibilidad, compromiso y reputacion.

Cada item se valorarda mediante una escala tipo Likert de cinco puntos, desde siempre (1) hasta

nunca (5). La aplicacion fue presencial y el instrumento fue validado por juicio de expertos

para garantizar su confiabilidad y validez cientifica (Supo, 2020).
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4.6.2 Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos utilizado fue un cuestionario estructurado, elaborado en
funcion de las variables de estudio: publicaciones en Facebook y confianza de los socios, asi como sus
respectivas dimensiones. El cuestionario estuvo compuesto por items formulados en escala tipo Likert
de cinco puntos, que permitid6 medir las percepciones de los encuestados desde “nunca” hasta
“siempre”.

Asimismo, el instrumento fue disefiado considerando los indicadores establecidos en la matriz
de operacionalizacion de variables, asegurando la coherencia entre los objetivos, variables y
dimensiones del estudio.

La validez del instrumento se estableci6 mediante el juicio de expertos, contando con la
participacion de profesionales con experiencia en investigacion y el area tematica del estudio. Los
especialistas evaluaron el instrumento en funcion de criterios de pertinencia, claridad y coherencia,
verificando que los items correspondan adecuadamente a las dimensiones de las variables.

A partir de las observaciones realizadas, se efectuaron las correcciones necesarias, garantizando
la validez de contenido del cuestionario.

Tabla 3 Validez del instrumento segun opinion de aplicabilidad

Publicaciones en

Facebook
Mg. Jhobany Venegas Aplicable
Linguithy
Mg. Héctor Rosendo Escobedo Aplicable
Figueroa

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados del juicio de expertos evidenciaron que los items del cuestionario presentan claridad,
pertinencia y coherencia en relacion con las variables de estudio, por lo que el instrumento fue

considerado valido para su aplicacion.

4.7 Técnicas de analisis e interpretacion de la informacion

Para garantizar la precision y consistencia de los datos, en una primera etapa se empled
Microsoft Excel para la organizacion, depuracion y codificacion de la base de datos obtenida a través
del cuestionario. Posteriormente, el procesamiento y andlisis estadistico se realizaron mediante el
software SPSS version 27. Las variables publicaciones en Facebook(variable independiente) y
confianza de los socios (variable dependiente) fueron medidas mediante una escala tipo Likert de cinco
puntos, lo que permiti6 recoger y cuantificar las percepciones de los encuestados.

En el andlisis de los datos se aplico estadistica descriptiva, utilizando frecuencias, porcentajes
y medidas de tendencia central, las cuales fueron representadas mediante tablas y graficos para facilitar
su interpretacion. Asimismo, se evalud la confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, considerando valores iguales o superiores a 0.70 como adecuados.

En cuanto al andlisis inferencial, se utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman (rho),
debido a que los datos provienen de una escala ordinal, lo que permiti6 determinar la relacion entre las
variables de estudio. La contrastacion de hipotesis se realizé considerando un nivel de significancia de
a = 0.05 y un intervalo de confianza del 95%, lo que permitid establecer la existencia de relaciones
estadisticamente significativas entre las publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los
SOCi0S.

Asimismo, se evalu6 la adecuacion de los datos del instrumento mediante la medida de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett, como un analisis complementario para

verificar la consistencia de las relaciones entre los items del cuestionario. El indice KMO permitio
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determinar la suficiencia muestral, considerando valores superiores a 0.70 como adecuados, mientras
que la prueba de Bartlett permiti6 identificar la existencia de correlaciones significativas entre los items
(p < 0.05). Estos resultados respaldan la calidad y coherencia interna del instrumento aplicado.

Para la interpretacion de los resultados se establecieron baremos de clasificacion, permitiendo

categorizar los niveles en bajo, medio y alto.

4.8 Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipodtesis planteadas

Para la contrastacion de hipotesis se utiliz6 la prueba de correlacion de Spearman, considerando

un nivel de significancia de o = 0.05.

e Sip<0.05, se rechazo la hipotesis nula (Ho) y se acepto la hipotesis alterna (Hi).

e Sip=0.05, no se rechazo la hipotesis nula.

Este procedimiento permitié determinar si existe relacion significativa entre las publicaciones

en Facebook y el nivel de confianza de los socios.
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V. CAPITULO V

5 RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Procesamiento, analisis , interpretacion y discusion de resultados

5.2 Resultados descriptivos de la investigacion

De acuerdo a lo evidenciado en la Tabla 4, se ha observado que la muestra total estuvo
conformada por 230 participantes de los cuales 118 son hombres, representando el 51,3% y 112
mujeres, quienes representar en 48,7%, de la muestra, indicando que los participantes en lo que

respecta a sexo poseen representacion significativa.

Tabla 4 Total de participantes agrupados segun sexo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 118 513 513 513
Femenino 112 48.7 48.7 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia en base a los rsultados estadisticos
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Figura 2 Participantes por género

Participantes por género
119
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115
114
113
112
111
110
109

Masculino Femenino
Fuente. Elaboracion propia
En la Tabla 5, se presenta la distribucion de la muestra segun los rangos de edad, donde las
edades con mayor cantidad de participantes fueron entre los 46 a 55 afios, con 70 personas, siendo el
30,4% de la muestra, seguido de las edades de 26 a 35 afios, con 58 personas, siendo el equivalente al
25,2%, luego las personas de 36 a 45 afios, fueron el 24,3%, y dentro de los grupos con menos
participantes se encontraron las personas con 56 afios a mas con 34 participantes, representando el

14,8% y finalmente el grupo de 18 a 25 afios, con 12 participantes siendo el 5,2% de la muestra total



Tabla 5 Total de participantes agrupados segun el rango de edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido

18 a 25 afios 12 5.2 52
26 a 35 aiios 58 25.2 25.2
36 a 45 afos 56 243 243
46 a 55 aiios 70 304 30.4
56 a mas 34 14.8 14.8
Total 230 100.0 100.0

Porcentaje
acumulado

52

30.4

54.8

85.2

100.0

Fuente. Elaboracion propia en base a los rsultados estadisticos

Figura 3 Participantes agrupados segun rango de edad
Total de participantes agrupados segln el rango de edad
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Fuente. Elaboracion propia
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En lo que respecta a la Tabla 6, se observa la distribucidon de la muestra segun el tiempo de
afiliacion que llevan en la cooperativa, siendo el grupo con mayor representacion las personas que
tienen entre 1 a 3 afios con 94 participantes, siendo el 40,9% de la muestra total, seguido de las personas
con mas de 6 afios de afiliacion, con 52 participantes, equivalente al 22,6%, en el caso de las personas
entre 4 a 6 afios, se evidencid que solo hay 44 personas, siendo el 19,1% y el grupo con menor
representacion son las personas con Menos de 01 afio de afiliacion, siendo 40 personas y el equivalente

al 17,4%.

Tabla 6 Total de participantes segun el tiempo de afiliacion en la Cooperativa de Ahorros y

Crédito Los Andes de Cotarusi agencia Cusco

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Menos de 01 40 17.4 17.4 17.4
afio
1 a 3 aiios 94 40.9 40.9 58.3
4 a 6 aios 44 19.1 19.1 77.4
mas de 6 52 22.6 22.6 100.0
afios
Total 230 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia en base a los rsultados estadisticos
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Figura 4 Total de participantes segtn el tiempo de afiliacion en la Cooperativa de

Ahorros y Crédito Los Andes de Cotarusi agencia Cusco

Tiempo de afiliacion
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afio
B Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

De acuerdo a lo observado en Tabla 7, se ha observado la distribucion de los 230 participantes
en lo que corresponde a su frecuencia de uso en Facebook, donde 90 personas indicaron que Siempre
usan Facebook, representando el 39,1%, seguido de 70 personas que indicaron que su uso de
Facebookes Frecuentemente, siendo el 30,4% de los participantes, 36 personas indicaron que Raras
veces usan Facebook, siendo el 15,7% de los participantes, mientras que 32 personas indicaron que A
veces usan Facebook, siendo el 13,9% de los participantes y finalmente 2 personas indicaron que

Nunca han usado Facebook, siendo el 0,9% de los participantes.

Tabla 7 Total de participantes distribuidos segun su frecuencia de uso en Facebook

Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Frecuencia valido acumulado
Siempre 90 39.1 39.1 39.1
Frecuentemente 70 30.4 30.4 69.6
A veces 32 13.9 13.9 83.5

Raras veces 36 15.7 15.7 99.1




Nunca 2 0.9 0.9 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5 Total de participantes distribuidos segiin su frecuencia de uso en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia
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En lo que corresponde a la tabla 8, se registr6 el comportamiento en redes por parte de los

participantes a través de conocer si siguen la pagina oficial de Facebook de la Cooperativa de Ahorros

y Crédito Los Andes Cotarusi agencia Cusco, donde se ha observado que del total de participantes, son

130 participantes quienes siguen la pagina oficial, quienes representan el 56,5% mientras que aquellos

que no siguen la pagina oficial son 100 personas, 43.5%; por lo que se ha observado una diferencia de

13% en lo que respecta a la presencia de los clientes en las redes sociales de la Cooperativa Los Andes

de Cotarusi.
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Tabla 8 Total de participantes distribuidos en su estado de seguimiento de la pagina

oficial de Facebook de la Cooperativa Los Andes Cotarusi

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 130 56.5 56.5 56.5
No 100 43.5 43.5 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6 Total de participantes distribuidos segun su frecuencia de uso en Facebook

Seguimiento de la pagina oficial de Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

Segun la la Tabla 9, se determind el indice de Confiabilidad del Instrumento aplicado
correspondiente a la seccion II que permitio evaluar la variable Publicaciones en Facebook, la cual esta
conforma de 09 preguntas que permite conocer las dimensiones de Conectividad social, Difusion de

Informacion y Publicidad. El indice de Confiabilidad se obtuvo a través de la prueba estadistica Alfa
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de Cronbach, donde se el puntaje ¢=0.934, lo cual establece una alta confiabilidad por parte de los

resultados obtenidos por el instrumento.

Tabla 9 Indice de Confiabilidad de la variable Publicaciones en Facebook

Alfa de Cronbach N de elementos
0.934 9

Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta a la Tabla 10, se determino el indice de Confiabilidad del Instrumento
aplicado correspondiente a la seccion III que permitio evaluar la variable Confianza de los Socios, la
cual esta conforma de 09 preguntas que permite conocer las dimensiones de Honestidad, Competencia
y Benevolencia. El indice de Confiabilidad se obtuvo a través de la prueba estadistica Alfa de
Cronbach, donde se el puntaje 0=0.945, lo cual establece una alta confiabilidad por parte de los

resultados obtenidos por el instrumento.

Tabla 10 Indice de Confiabilidad de la variable Confianza de los socios

Alfa de Cronbach N de elementos
0.945 9

Fuente: Elaboracion propia

En lo que concierne a la tabla 11, se determinaron los indices de validez interna del instrumento
aplicado correspondiente a la seccion 11, que permitid evaluar la variable Publicacioén en Facebook, la
cual esta conformada de 09 preguntas que estudiaron las dimensiones de Conectividad social, Difusion
de Informacion y Publicidad. Los indicadores de validez interna se obtuvieron por medio de las pruebas

estadisticas de Medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y Prueba de Esfericidad de Bartlett, donde se
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obtuvieron valores de KMO=0.897 y Sig.=0.000, lo cual indica que los items del instrumento poseen
miden de manera efectiva la variable estudiada, ademas de indicar que la variedad de alternativas de
respuestas establecidas permite tener una respuesta mas real y objetiva por parte de cada participante

en lo que respecta a la Variable Publicaciones en Facebook.

Tabla 11 indice de validez interna por Prueba de KMO y Esfericidad de Bartlett en la

variable Publicaciones en Facebook

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 0.897
muestreo
Aprox. Chi- 1599.197
Prueba de esfericidad de cuadrado
Bartlett Gl 36
Sig. 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Enlo que respecta a la Tabla 12, se determinaron los indices de Validez Interna del Instrumento
aplicado correspondiente a la seccion III que permiti6 evaluar la variable Confianza de los Socios, la
cual esta conforma de 09 preguntas que permite conocer las dimensiones de Honestidad, Competencia
y Benevolencia. Los indicadores de Validez interna se obtuvieron por medio de las pruebas estadisticas
de Medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y Prueba de Esfericidad de Bartlett, donde se obtuvieron
valores de KM0O=0.933 y Sig.=0.000, lo cual indica que los items del instrumento poseen miden de
manera efectiva la variable estudiada, ademas de indicar que la variedad de alternativas de respuestas
establecidas permite tener una respuesta mas real y objetiva por parte de cada participante en lo que

respecta a la Variable Confianza de los Socios.
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Tabla 12 Indice de validez interna por Prueba de KMO y Esfericidad de Bartlett en la

variable Confianza de los socios

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 0.933
muestreo
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi- 1691.319
Bartlett cuadrado
Gl 36
Sig. 0.000

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 13, se realizo la evaluacion estadistica para determinar que tipo de prueba
estadistica de Correlacion se usa en casos de muestras paramétricas o muestras no paramétricas, por
medio de la prueba de Normalidad de Kolmogorov- Smirnov, donde se identifica el valor de p (Sig.)
permite determinar si la distribuciéon es Normal donde p debe ser mayor a 0.05 lo cual indica un
muestreo paramétrico, o Distribucién No normal, donde p debe ser menor a 0.05, lo cual establece
que es un muestreo no paramétrico; considerando los resultados obtenidos en ambos variables donde
e. valor de p obtenido en la Variable Publicaciones en Facebookes p=0.00, y en el caso de Confianza
de los Socios, p=0.00, por lo que en ambas variables la distribucion de los resultados de la muestra es

No paramétrico, por lo que se aplico la prueba de correlacion Rho de Spearman.
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Tabla 13 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Publicaciones Confianza de
en Facebook los Socios

N 230 230

Parametros Media 25.1478 24.3652

normales Desviacion 9.78837 9.38672
Estandar

Maximas Absoluto 0.126 0.114

g;i;errei'l';‘sas Positivo 0.126 0.114

Negativo -0.087 -0.056

Estadistico de prueba 0.126 0.114

Sig. asintotica(bilateral) .000 .000

Fuente: Elaboracion propia

5.3 Prueba de hipotesis

En lo que corresponde a la Tabla 14, se mostr6 el resultado obtenido al evaluar la Correlacion
entre las Variables Publicaciones en Facebook y confianza en los Socios, que estdn asociados al
Objetivo General e Hipodtesis General de la investigacion, los datos obtenidos indicaron que el valor
de p obtenido fue p=0.000, que al ser menor a 0.05 se acepta la Hipotesis General alterna, es decir que
si existe relacion entre las publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los socios de la
Cooperativa de Ahorros y Crédito Los Andes Cotarusi de la Agencia Cusco, y en lo que respecta al

tipo de correlacion se ha observado que es de tipo directa y en un nivel alto (r=0.718).
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Tabla 14 indice de Correlacién entre Publicaciones en Facebook y Confianza de los

socios
Publicaciones
en Facebook

Rho de Confianza de los  Coeficiente de 718"
Spearman SOCi0s correlacion

Sig. 0.000

(bilateral)
N 230

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 15, se obtuvieron los resultados correspondientes al Objetivo Especifico 1 e
Hipotesis Especifica 1 de la investigacion, los datos obtenidos indicaron que el valor de p obtenido fue
p=0.000, que al ser menor a 0.05 se acepta la Hipdtesis especifica alterna, es decir que si existe relacion
entre la Conectividad social de las publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los socios de
la Cooperativa de Ahorros y Crédito Los Andes Cotarusi de la Agencia Cusco, y en lo que respecta al

tipo de correlacion se ha observado que es de tipo directa y en un nivel promedio alto (r=0.632).

Tabla 15 Indice de correlacién entre Conectividad Social y Confianza de los socios

Conectividad
social
Rho de Confianza de los Coeficiente de 632"
Spearman  Socios correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 230

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 16, se obtuvieron los resultados correspondientes al Objetivo Especifico 2 e
Hipotesis Especifica 2 de la investigacion, los datos obtenidos indicaron que el valor de p obtenido fue

p=0.000, que al ser menor a 0.05 se acepta la Hipdtesis especifica alterna, es decir que si existe relacion
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entre la Difusion de informacion de las publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los socios
de la Cooperativa de Ahorros y Crédito Los Andes Cotarusi de la Agencia Cusco, y en lo que respecta

al tipo de correlacion se ha observado que es de tipo directa y en un nivel promedio alto (r=0.680).

Tabla 16 indice de correlacién entre la Difusion de informacién y Confianza de los

socios

Difusion

de Informacién
Rho de Confianza de los Coeficiente de 680"

Spearman Socios correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)

N 230

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 17, se obtuvieron los resultados correspondientes al Objetivo Especifico 3 e
Hipotesis Especifica 3 de la investigacion, los datos obtenidos indicaron que el valor de p obtenido fue
p=0.000, que al ser menor a 0.05 se acepta la Hipdtesis especifica alterna, es decir que si existe relacion
entre la Publicidad de las publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los socios de la
Cooperativa de Ahorros y Crédito Los Andes Cotarusi de la Agencia Cusco, y en lo que respecta al

tipo de correlacion se ha observado que es de tipo directa y en un nivel promedio alto (r=0.674).

Tabla 17 Indice de Correlacién entre la Publicidad y Confianza de los socios

Publicidad
Rho de Confianza de los Coeficiente de 6747
Spearman Socios correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 230

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 18, se realizo la Baremacion del Instrumento aplicado para medir la variable
Publicaciones en Facebook, correspondiente a la Seccion II que se compuso de 9 items, siendo las
preguntas 6 a 14 del instrumento disefiado para el presente estudio donde cada dimensioén obtuvo 3
items, siendo los items correspondientes a la Dimension Conectividad Social los items 6,7,8; en el caso
de la dimension Difusion de informacion los items 9,10,11 y en la dimension Publicidad los items
fueron12,13 y 14. En la baremacion se ha observado que cada item tiene un puntaje de 1 al 5, por lo
que cada dimension puede obtener un puntaje minimo de 3 y maximo del5, mientras que en puntaje

total de la variable Publicaciones en Facebookel puntaje minimo es 9 y méximo 45.

Para cuantificar cada dimension y el puntaje total de la variable se aplico la puntuacion percentil
que permite identificar organizar cada puntaje directo obtenido, donde: el puntaje directo 3 de cada
una de las dimensiones es equivalente al percentil 1 y en el caso de la variable Publicaciones en
Facebookes el puntaje directo 9 el equivalente al percentil 1; en el caso del percentil 25 en las
dimensiones le corresponde al puntaje 6 y en el caso del puntaje total de Publicaciones en Facebookes
18, en lo que respecta al percentil 50; en las 3 dimensiones el puntaje directo al que equivale es 9 y en
el caso de Publicaciones en Facebookes 27; en lo que respecta al percentil 75, en las 3 dimensiones el
puntaje es 12, mientras que en Publicaciones en Facebookes 36 y finalmente en el percentil 99 en las

3 dimensiones fue 15 y en el caso de Publicaciones en Facebookfue 45.
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Tabla 18 Baremos de Seccion II Publicaciones en Facebook

Publicaciones en Conectividad Difusién Publicidad
Facebook Social
Percentiles 1 9 3 3 3
2 3
5 11
10 14 4 4
15 16 5 4 5
20 17 6 5 6
25 18 6
30 20 7
35 22 7 7
40 23 8 8
45 25 8
50 27 9 9 9
55 29 10 10
60 31 11 11
65 32 11
70 34 12
75 36 12 12
80 37 13
85 38 13 14 13
90 40 14 15 14
95 43 15 15
98 45
99
Media 27.03 8.99 9.02 9.01
Mediana 27 9 9 9
Desviacion 9.90 3.43 3.90 3.56
Estandar
Minimo 9 3 3 3
Maximo 45 15 15 15
N 230 230 230 230

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 19 se detallaron las categorias que se pueden obtener al conocer los puntajes
obtenidos del instrumento Publicaciones en Facebook y sus dimensiones, donde se ha determinado que

la categoria nivel Bajo corresponde a los puntajes 3 al 9 en las dimensiones Conectividad Social,
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Difusion y Publicidad, mientras que en Publicaciones en Facebook, el rango es de 9 a 17; mientras que
el nivel Medio los puntajes que corresponden en las 03 dimensiones es de 10 a 12 y en el puntaje de
Publicaciones en Facebookes de 18 a 36 y finalmente en el nivel Alto, en las 03 dimensiones el rango
de los puntajes es de 13 a 15 y en la variable Publicaciones en Facebooklos rangos de puntajes fueron
de 37 a 45.

Tabla 19 Categorizacion de los puntajes obtenidos en la variable Publicaciones en

Facebook
Difusion Publicidad Publicaciones
en Facebook
3a9 3a9 9al7
10a12 10a12 18 a 36
13a15 13a1l5 37 a45

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 20, se detallaron las categorias que se pueden obtener al conocer los puntajes
obtenidos del instrumento Confianza de los Socios y sus dimensiones, donde se ha determinado que la
categoria nivel Bajo corresponde a los puntajes 3 al 9 en las dimensiones Honestidad, Competencia y
Benevolencia, mientras que en Confianza de los Socios, el rango es de 9 a 17; mientras que el nivel
Medio los puntajes que corresponden en las 03 dimensiones es de 10 a 12 y en el puntaje de Confianza
de los Socios es de 18 a 36 y finalmente en el nivel Alto, en las 03 dimensiones el rango de los puntajes

esde 13 a 15 y en la variable Confianza de los Socios los rangos de puntajes fueron de 37 a 45.
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Tabla 20 Categorizacion de los puntajes obtenidos en la variable Confianza de los

Socios
Honestidad Competencia Benevolencia Confianza
de los socios
Bajo la9 1a9 la9 lal7
Medio 10al12 10a12 10al12 18 a36
Alto 13al5 13al5 13al5 37 a45

Fuente: Elaboracion propia

5.4 Validacion o rechazo de la hipétesis

En funcion de los resultados obtenidos, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. En consecuencia, se concluye que existe una relacion positiva y significativa entre las
publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Los Andes Cotarusi—Aymaraes, agencia Cusco, 2025.

5.5 Discusion de resultados

En el contexto actual de transformacion digital de las organizaciones, la confianza institucional
no se construyd Unicamente a partir de la solidez financiera o la trayectoria histérica, sino también
desde la calidad de la comunicacidn que las entidades establecieron con sus publicos a través de medios
digitales. En esa linea, la presente investigacion permitio analizar la relacion entre las publicaciones
en Facebook de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes y el nivel de
confianza de sus socios en la agencia Cusco durante el afio 2025, evidenciando que la comunicacion
digital se constituy6 como un factor determinante en la percepcion institucional de los socios, tal como

se habia planteado en el problema de investigacion .
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Con relacion al objetivo general, los resultados evidenciaron que existid una relacion positiva,
directa y estadisticamente significativa entre las publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de
los socios, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.68 y un valor de significancia p < 0.05.
Este hallazgo permitié aceptar la hipotesis general, indicando que, en la medida en que mejoro la
calidad, frecuencia e interaccion de las publicaciones en Facebook, también se incremento el nivel de
confianza percibido por los socios. Este resultado guardd concordancia con lo planteado por Copa
Flores (2022), quien encontr6 una influencia significativa de las publicaciones en Facebooksobre la
confianza de los socios en una cooperativa similar, destacando que la transparencia y la constancia en
la comunicacion digital fortalecen la credibilidad institucional. De igual modo, se vinculd con los
planteamientos de Goye Fuentes (2024), quien sostuvo que Facebookactia como un agente
comunicolégico capaz de influir en la opinién publica y en la percepcion de confiabilidad de las
organizaciones.

No obstante, estos resultados no coincidieron plenamente con lo encontrado por Tomczyk
(2021), quien senald que la presencia en redes sociales de las cooperativas no siempre garantiza la
construccion de relaciones sélidas con los usuarios, debido a la ausencia de estrategias centradas en el
cliente. Esta diferencia podria atribuirse al contexto especifico de la presente investigacion, en el cual
la cooperativa analizada presenta una fuerte identidad comunitaria y un vinculo histérico con sus socios,
lo que potencia el efecto de las publicaciones digitales sobre la confianza, a diferencia de otros entornos
donde las relaciones son mas impersonales.

En lo que respecta al primer objetivo especifico, referido a la conectividad social en las
publicaciones de Facebook, los resultados mostraron una correlacion positiva moderada (rho = 0.61, p
< 0.05) con el nivel de confianza de los socios. Se evidencid que el 72% de los encuestados percibid

que las publicaciones fomentaban la interaccion mediante comentarios, reacciones y compartidos,
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generando asi una mayor sensacion de cercania con la cooperativa. Este resultado coincidio con lo
expuesto por Huaipar Arias y Mier Florez (2024), quienes determinaron que la interaccion en
Facebookincrementa el nivel de participacion de los usuarios y fortalece el vinculo emocional con la
institucion. De forma similar, se relacioné con Riveros y Ovelar (2024), quienes sefialaron que una
presencia activa en redes sociales permite construir comunidades digitales que refuerzan la confianza
organizacional.

A pesar de ello, se identificd que un 28% de los socios percibid una limitada interaccién por
parte de la cooperativa, evidenciando una debilidad en la gestion de la comunicacion bidireccional.
Este aspecto también se menciona en el documento base, donde se indica que muchas cooperativas
utilizan Facebookprincipalmente como un medio informativo y no interactivo . En consecuencia, esta
limitacion podria explicar por qué la correlacion no alcanzd niveles més elevados, lo que sugiere que
la conectividad social atin no es aprovechada en su totalidad como estrategia comunicacional.

En cuanto al segundo objetivo especifico, vinculado con la difusion de informacion, los
resultados mostraron una correlacion positiva alta (rho = 0.74, p < 0.05), siendo esta la dimension con
mayor incidencia en la confianza de los socios. El 81% de los encuestados manifestd que la
informacion difundida en Facebookera clara, util y oportuna, lo cual contribuy6 significativamente a
fortalecer la percepcion de transparencia institucional. Este hallazgo coincidié con Flores Reyes (2024),
quien concluy6 que el marketing digital basado en contenido informativo fortalece la fidelizacion de
los socios en cooperativas. Asimismo, se relaciond con Huaypar Loayza (2023), quien evidenci6 que
la calidad informativa en redes sociales influye directamente en la percepcion positiva de las entidades
financieras.

En la misma linea, este resultado se sustentd en la teoria de la calidad informativa, donde se

establece que la veracidad y claridad del contenido son factores clave para generar confianza (Navio-
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Navarro, 2021). Sin embargo, el 19% de los socios considerd que la informacion era en algunos casos
insuficiente o poco detallada, lo cual evidencia la necesidad de fortalecer la planificacion estratégica
de contenidos. Esta situacion también fue advertida por Mostajo Paiva (2024), quien sefiald6 que
muchas organizaciones carecen de lineamientos claros para la gestion de contenidos digitales.

En relacién con el tercer objetivo especifico, referido a la publicidad en Facebook, los
resultados mostraron una correlacion positiva moderada (rho = 0.59, p < 0.05). Se observo que el 65%
de los socios percibio que la publicidad institucional contribuia a mejorar la imagen de la cooperativa,
especialmente cuando estaba orientada a resaltar valores cooperativos y beneficios sociales. Este
resultado coincidié con Cabanillas y Dominguez (2023), quienes encontraron que las estrategias de
marketing digital en Facebookinfluyen en el posicionamiento de marca en cooperativas.

Por otro lado, un 35% de los encuestados consideré que la publicidad era excesivamente
promocional y poco orientada a la interaccion o al valor informativo, lo cual limit6 su impacto en la
confianza. Este hallazgo se relaciond con lo sefialado por Kotler (2012), quien indica que la publicidad
digital debe ser relevante y personalizada para generar una percepcion positiva en los usuarios. De
igual forma, se vincul6 con los resultados de Riveros y Ovelar (2024), quienes evidenciaron que un
uso inadecuado de la publicidad en redes sociales puede generar desconfianza si no se percibe como
auténtica.

En términos generales, los resultados confirmaron que la confianza de los socios se construyd
principalmente a partir de tres factores: la transparencia de la informacion, la interaccion constante y
la coherencia entre el discurso institucional y las acciones reales. Estos hallazgos se alinearon con lo
planteado en el marco teodrico del estudio, donde se establece que la confianza organizacional depende

de la integridad, la competencia y la benevolencia percibida .
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Desde el punto de vista metodologico, la investigacion presentd diversas fortalezas. Por un lado,
el uso de un enfoque cuantitativo permitié6 medir de manera objetiva la relacion entre las variables,
utilizando instrumentos estandarizados como la encuesta tipo Likert. Asimismo, la aplicacion del
analisis estadistico mediante el coeficiente de Spearman contribuy6 a garantizar la validez de los
resultados. A esto se sumo6 la combinacion de encuesta y andlisis de contenido, lo cual permitié una
triangulacion metodologica que fortalecié la confiabilidad del estudio, tal como se plante6 en el
sustento metodologico .

No obstante, también se identificaron algunas debilidades. En primer lugar, el disefio no
experimental y transversal limitd la posibilidad de establecer relaciones causales entre las variables,
restringiéndose a identificar asociaciones. Por otra parte, la investigacion dependid de la percepcion
subjetiva de los socios, lo cual puede introducir ciertos sesgos de respuesta. Ademas, la ausencia de un
analisis longitudinal impidi6 evaluar la evolucion de la confianza a lo largo del tiempo. Finalmente, se
evidencid una limitacién en la profundidad del andlisis cualitativo de las publicaciones, lo cual podria
haber enriquecido la interpretacion de los resultados.

A pesar de estas limitaciones, los resultados del estudio aportaron evidencia empirica relevante
sobre la importancia de la comunicacion digital en la construccion de confianza en el ambito
cooperativo. En efecto, se demostrd que las publicaciones en Facebookno solo cumplen una funcién
informativa, sino que también operan como un mecanismo de legitimacion institucional y
fortalecimiento del vinculo con los socios.

En sintesis, la investigacion evidencid que existe una relacion significativa entre las
publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los socios de la Cooperativa Los Andes Cotarusi—
Aymaraes, siendo la difusion de informacion la dimension mas influyente, seguida de la conectividad

social y la publicidad. Estos resultados ponen en evidencia la necesidad de implementar estrategias
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comunicacionales digitales mas estructuradas, orientadas a la transparencia, la interaccion y la
participacion activa de los socios, con el propdsito de fortalecer la confianza institucional y asegurar

la sostenibilidad de la organizacion en el entorno digital contemporaneo.
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CONCLUSIONES

Primera.- Ha quedado plenamente demostrado que, a través de las publicaciones en Facebook, se ha
reforzado la confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi —

Aymaraes, agencia Cusco.

Segunda.- Gracias a la conectividad impulsada por la cooperativa se ha logrado incrementar el
numero de socios en un 40%, lo cual consolida a esta institucion cooperativista en el Cusco, a favor

de los mismos integrantes.

Tercera.- La relacion directa con los socios ha permitido despertar el nivel de conciencia
cooperativista. Por lo cual, se tiene un gran avance de fortalecimiento de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Los Andes Cotarusi — Aymaraes, agencia Cusco.

Cuarta.- Como resultado de una publicidad 6ptima en los servicios que presta la cooperativa, se
tiene gran aceptacion y posibilita el engrandecimiento de esta institucion con el respaldo de todos los

SOCI0S.



97

RECOMENDACIONES

Primera.- La institucion cooperativista Los Andes Cotarusi — Aymaraes, agencia Cusco, debe

continuar ganando la confianza de los socios a través del Facebook.

Segunda.- Debe desarrollarse una mayor conectividad que permita integrar a todos los socios de la

cooperativa y que redundara en mayores servicios al publico interno.

Tercera.- Propiciar con planes de publicidad integrales, tanto al publico interno como externo. Debe

evidenciar las bondades de la cooperativa para su consiguiente desarrollo.

Cuarta.- Profundizar los contenidos promocionales hacia los nuevos socios, de tal manera que la
familia cooperativista tenga un mayor volumen de socios y de esta forma el capital financiero se

acrecienta para favorecer con préstamos en los campos que ostenta la cooperativa.
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ANEXOS



1. Matriz de consistencia

Tema: “Relacion entre las publicaciones en Facebook y el nivel de confianza de los socios de 1a Cooperativa de Ahorro y
Crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes, agencia Cusco, 2025”

Problema Objetivo Hipotesis General | Variables | Dimensiones | Indicadores Metodologia
General General
(Como se | Analizar la Las publicaciones » Fecuencia de Tipo: Basica
relacionan las | relacion de las en Facebook de la Conectividad interaccion Nivel: Descritivo-
publicaciones en | publicaciones en | Cooperativa de social correlacional
Facebook de la | Facebook de la Ahorro y Crédito Publicacio » Indice de Diseiio: No
Cooperativa  de | Cooperativa de Los Andes nes de reciprocidad experimental-
Ahorro y Crédito | Ahorro y Crédito | Cotarusi-Aymaraes | Facebook transversal
Los Andes | Los Andes se relacionan » Apoyo Enfoque:
Cotarusi— Cotarusi— positivamente en el percibido cuantitativo
Aymaraes con el | Aymaraes conel | nivel de confianza Difusion de » Exposicion
nivel de | nivel de de sus socios de la informacion informativa Donde:
confianza de sus | confianza de sus | agencia Cusco, M: Muestra
socios de la | sociosdela 2025. » Credibilidad V1: Publicaciones
agencia  Cusco, | agencia Cusco, percibida de Facebook
20257 2025. V2: Confianza de
» Participacion socios
civica
Poblacion:
Publicidad » Alcance e Total de socios/as
Problema Objetivo Hipétesis impresiones activos en 2025 -
Especificos Especificos Especificas agencia Cusco son
H.E.1. » Engagement 2134 personas

comercial




P.E.1. (En qué
medida la
conectividad
social en las

publicaciones de
Facebook de la
Cooperativa  de
Ahorro y Crédito
Los Andes
Cotarusi—

Aymaraes se
relaciona con el
nivel de
confianza de sus
de la
Cusco,

SOCi0s
agencia
20257
P.E.2.;De qué
forma la difusion
de informacion
en las
publicaciones de
Facebook de la
Cooperativa  de
Ahorro y Crédito

O.E.1.
Analizar en qué
medida la
conectividad
social presente
en las
publicaciones
de Facebook de
la Cooperativa

de Ahorro y
Crédito Los
Andes
Cotarusi—

Aymaraes  se
relaciona con el
nivel de
confianza  de
sus socios de la
agencia Cusco,
2025.

0O.E.2. Examinar
en qué medida la
difusion de
informacion

presente en las

La conectividad
social de las
publicaciones  de
Facebook de 1la
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
Los Andes
Cotarusi—Aymaraes
se relacionan
positivamente en el
nivel de confianza
de sus socios de la
agencia en Cusco -
2025.

H.E.2. La difusion
de informacion de
las publicaciones de
Facebook de la

Cooperativa  Los
Andes  Cotarusi—
Aymaraes se
relacionan

positivamente en el
nivel de confianza
de sus socios de la

» Empatia

> Lealtad

» Alcance e
impresiones
Confianza | Honestidad » Cumplimiento
de los
socios » Transparencia
» Coherencia
Competencia |» Puntualidad
» Calidad
» Seguridad
Benevolencia | » Cooperacion

(padrén
institucional).

Muestra:

230 socios
Técnica e
Instrumento de
recoleccion de
datos:

Técnica
-Encuesta
Instrumentos
Cuestionario de
preguntas cerradas.
Métodos de
analisis de datos:
Para el
procesamiento de
datos se utilizara el
programa
estadistico SPSS
V.27 para el
analisis mixto.




Los Andes
Cotarusi—
Aymaraes se
relaciona con el
nivel de
confianza de sus
socios de la
agencia  Cusco,
20257
P.E.3.;,Como se
relaciona la

publicidad en las
publicaciones de
Facebook de 1la

Cooperativa  de
Ahorro y Crédito
Los Andes
Cotarusi—
Aymaraes con el
nivel de
confianza de sus
socios de la
agencia  Cusco,
20257

publicaciones de
Facebook de la
Cooperativa  de
Ahorro y Crédito
Los Andes
Cotarusi—
Aymaraes se
relaciona con el
nivel de confianza
de sus socios de la
agencia  Cusco,
2025.

0.E.3. Precisar
en qué medida la
publicidad en las
publicaciones de
Facebook de la
Cooperativa  de
Ahorro y Crédito
Los Andes
Cotarusi—
Aymaraes se
relaciona con el
nivel de confianza
de sus socios de la
agencia  Cusco,
2025.

agencia en Cusco -
2025.

H.E.3.

La publicidad de las
publicaciones  de
Facebook de la
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
Los Andes
Cotarusi—Aymaraes
se relacionan
positivamente en el
nivel de confianza
de sus socios de la
agencia en Cusco -
2025.




2. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Definicion Dimensiones | Indicadores tems Escala de
operacional medicion
Variables Facebook es una plataforma Es el grado en que | Conectividad | Frecuencia de Escala tipo
Independientes social interaccion
global de redes sociales que ha | los socios estan Indice de Likert ordinal
Publicaciones reciprocidad
en Facebook transformado la conectividad expuestos a la Apoyo
percibido
social, la difusion de comunicacion y Difusion de Exposicion
informacion informativa
informacion y el activismo, y perciben como Credibilidad
percibida
que ademas funciona como creibles y reciben Participacion
. ‘ civica
espacio clave para los negocios | respuesta Publicidad Alcance e
. o ‘ o impresiones
mediante publicidad precisa; su | institucional en las Engagement
' . ‘ o comercial
impacto es multifacético, con publicaciones de la Intencion de
) uso/compra
efectos favorables y desafios cooperativa.
(desinformacion,
privacidad).(Olorunlana, 2025)
Variable Confianza de socios: La confianza de los | Honestidad Cumplimiento
dependiente

disposicién mutua de las partes

socios se define

Transparencia




Confianza de
los socios

en una relacion de intercambio
a asumir vulnerabilidad
sustentada en expectativas de
honestidad, benevolencia,
competencia e integridad de la
contraparte; opera como
mecanismo que reduce la
incertidumbre y el riesgo,
facilita la cooperacion y
sostiene vinculos de largo
plazo. (Sanz, Ruiz y Pérez,

2009).

como el grado en
que los miembros
de la Cooperativa
de Ahorro y
Crédito Los Andes
Cotarusi—
Aymaraes
manifestaran
seguridad y
credibilidad hacia
la institucion y
entre ellos, basada
en honestidad,
benevolencia,
competencia e
integridad. largo

plazo

Coherencia

Competencia

Puntualidad

Calidad

Seguridad

Benevolencia

Cooperacion

Empatia

Lealtad




3. Validacion de juicio de expertos







4. Instrumento de recoleccion de datos - cuestionario
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5. Evidencia fotografica

Cuestionario aplicado a socios(as) de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Los Andes Cotarusi—-Aymaraes, Agencia Cusco.

Cuestionario aplicado a socios(as) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes

Cotarusi—-Aymaraes, Agencia Cusco.




6. Evidencia fotografica

Cuestionario aplicado a socios(as) de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Los Andes Cotarusi-Aymaraes,
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7. Encuestas aplicadas

Universidud Nacional San Antonio Abad del Cusco Pt

Facultad de Comunicacion Sockal e Idiomas ,’@)
Fscucha Profesional de Ciencias de In Comunicacion

Ternar Relacion entre las publicaciones en Facebook y ¢l nivel de confianza de
Tos socios de fa Cooperativa de Ahorro v Crédito Los Andes Cotarusi-Aymanacs,
agencin Cusoo, 2025

Comsentimbento informado

Declaro que mi participacion en lo presente encuesta s voluntaria y que la
informacion brindadn serd tratada con estrivia confidencialidad, utilizandose
fnicamente con Tines ocaddmicos.

SECCION L DATOS GENERALES
1. Sexo: E/nmsculino £ femening
2/ Bdad: 0 1825 03 2638 ™36-45 [) 46-55 T Mas de 55
3. Tiempo de afiliacidn: Dmenos de | afio C11-3 afios D4-6 afos Omds de 6
aos
4. Frecuencia de wso de Facebook: Clsiempre .fm/mwulcntcmc Cla veces

Cl Rara vez Clnunca
(Sigue la paginn oficial de la Cooperativa Los Andes Cotarusi? B(Drm
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8. Base de datos del programa SPSS

Graficos

Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Analizar

Datos  Transformar

Yer

Archivo  Editar

|‘u’isibIEZ 31 de 31 variables
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Archive  Editar  Ver Datos

Transformar

Analizar

Graficos  Utilidades

Ampliaciones  Ventana  Ayuda

i D@

SHe @[ -« Bl H B
|

|‘u'isible: 31 de 31 variables

unta| - Pregunta , Pregunta - Pregunta . Pregunta | . Pregunta . Pregunta| . Pregunta)  Publicaci| , Conectii| ¢ Difusion Publicida| , Confianz: Honestida| , Compete Benevole
;6 & 197 & 198 & 195‘ & 29[] & 3‘1 & 32 & 33 & onesFace” dadSocial ¢ d ¢ Sacios 4 d ncliji ncia
book
1 5 2 1 2 5 2 1 2 35.00 9.00 12.00 14.00 25.00 12.00 8.00 5.001%
2 3 2 4 2 4 4 4 4 36.00 12.00 12.00 12.00 32.00 10.00 10.00 12.0[]i
3 5 5 5 ] 5 2 5 1 18.00 7.00 3.00 8.00 38.00 15.00 15.00 8.00
4 1 2 2 3 5 5 5 1 18.00 10.00 5.00 3.00 25.00 4.00 10.00 11.00
5 5 5 4 4 4 3 3 3 45.00 15.00 15.00 15.00 36.00 15.00 12.00 §.00
6 4 4 5 ] 4 4 4 3 26.00 12.00 10.00 6.00 37.00 12.00 14.00 11.00
7 3 2 2 3 2 3 3 2 32.00 11.00 11.00 10.00 22.00 7.00 7.00 8.00
4 4 5 3 2 3 2 2 34.00 12.00 11.00 11.00 29.00 12.00 10.00 7.00
9 3 3 2 2 3 5 5 1 37.00 10.00 12.00 15.00 26.00 8.00 7.00 11.00
10 3 3 3 3 2 3 3 3 24.00 11.00 8.00 5.00 26.00 9.00 8.00 §.00
11 2 3 2 4 3 1 1 2 21.00 8.00 6.00 7.00 20.00 7.00 5.00 4.00
12 1 2 1 2 5 3 1 1 20.00 6.00 7.00 7.00 17.00 4.00 8.00 5.00
13 2 2 2 3 2 2 2 2 30.00 8.00 12.00 10.00 19.00 6.00 7.00 6.00
14 1 2 2 2 1 2 2 1 25.00 5.00 11.00 9.00 15.00 5.00 5.00 5.00
15 2 2 3 1 1 1 3 2 32.00 11.00 12.00 9.00 18.00 7.00 5.00 6.00
16 3 4 5 3 2 1 1 1 31.00 12.00 9.00 10.00 25.00 12.00 10.00 3.00
7 4 2 3 4 4 4 3 4 36.00 13.00 12.00 11.00 32.00 10.00 11.00 11.00
18 3 3 2 2 3 3 2 2 27.00 7.00 .00 11.00 23.00 9.00 7.00 7.00
19 3 1 2 2 2 2 2 3 28.00 8.00 11.00 9.00 19.00 6.00 6.00 7.00
20 2 3 2 2 3 2 3 2 31.00 10.00 11.00 10.00 21.00 7.00 7.00 7.00
Al 4 2 3 4 4 3 3 1 32.00 9.00 11.00 12.00 26.00 8.00 11.00 7.00[_
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