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RESUMEN
La motivacion de la presente investigacion es analizar un problema de trascendencia
institucional, que, sin embargo, puede representar una gran oportunidad para el sector
previsional local y nacional, y en particular, para cualquier institucion vinculada a los

docentes nombrados del Pera.

El objetivo consiste en disefiar un Plan de marketing social para la institucion, y pueda
sobrellevar la problemética encontrada. Se utilizé una la metodologia es el descriptivo
simple, pues presenta una sola variable, y se utilizo la técnica de investigacion de la

encuesta con un tamarno de muestra de 371 afiliados.

Finalmente, se verificoO la necesidad de un planeamiento a largo plazo, utilizando
elementos del marketing mix social y las herramientas de comunicacion integrada de
marketing CIM, con la finalidad de entregar integro Unico que sea constante y a largo
plazo,

Palabras Claves: Plan de marketing, marketing social, marketing mix social y Comunicacion

integrada de marketing - CIM
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Mientras que las instituciones con fines de lucro su objetivo es realizar actividades cuya
finalidad sea lograr los mejores resultados econdémicos y financieros para sus inversionistas; las
organizaciones sin fines de lucro, su principal objetivo es la consecucidn de su mision social por
la cual fue creada, no buscando el retorno de sus inversiones. En este proceso, es que se forman
instituciones de seguridad social a fin de generar proteccién social para sus aportantes, siendo

instituciones reguladas en todo por el estado.

Es en este contexto, que en Perl surge Derrama Magisterial, como una entidad de
prevision social privada perteneciente a los maestros nombrados del sector puablico, cuya
funcion principal es administrar los aportes mensuales generados a través de proyectos; sin
embargo, estos no generan un impacto considerable que sea reconocido y que beneficie

directamente a sus aportantes.

Es asi que, el presidente de la Republica del Peru, 2018 - 2020, Martin Vizcarra, en la

entrega de las palmas magisteriales menciond:

Otro tema que nos preocupa y que no podemos dejar sin intervenir, es el tema de
la Derrama Magisterial. Es un tema delicado, pues si hacemos un célculo a groso modo,
un calculo de sus activos, son mas de dos mil millones de soles. Y la administracion,
finalmente, como resultado, no estd dando un beneficio tangible a los docentes, mejor

administrada, la Derrama Magisterial, seria mas beneficiosa para todos los docentes.

En definitiva, la problematica surge en la carente opinion e informacion que tiene el

aportante en las decisiones que tomen las autoridades, referentes a la utilizacién de sus
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aportaciones o velar si estas son de importancia en los activos de la institucion. En consecuencia,
provoca inestabilidad organizacional y un sentimiento de desconfianza colectiva, manifestada
en consecutivos reclamos en medios de comunicacion de sefial abierta y redes sociales.
Asimismo, las permanentes advertencias de intervencion estatal referente a su control y
transparencia, con la finalidad de evitar acontecimientos de fraude y corrupcion, lo que afectaria

directamente a la economia e imagen pais.

En relacién con el problema planteado, se suma la inexistencia de un departamento de
comunicaciones e imagen institucional a nivel provincial, por consiguiente, la ausencia de un
Plan de marketing social y, por ende, la utilizacion de herramientas de comunicacion de

marketing.

Finalmente, se espera que, al elaborar un Plan de marketing social, la institucion
identifique las necesidades del entorno para elaborar estrategias competitivas, y genere un
mayor compromiso para la gestion y evaluacion de los procedimientos implantados en el plan

propuesto.
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1.2. Formulacién del problema
¢Cudl es la propuesta de Plan de marketing social adecuada en Derrama Magisterial
Trujillo, en el afio 20217
1.3. Objetivos
Objetivo General
Disefiar una propuesta de Plan de marketing social en Derrama Magisterial - Trujillo para el afio

2021.

Objetivo Especifico

* Realizar un diagnostico situacional en Derrama Magisterial - Trujillo para el afio 2021.
» Plantear estrategias de marketing social en Derrama Magisterial -Trujillo para el afio
2021.
» Elaborar herramientas de comunicaciébn de marketing integrada en Derrama
Magisterial - Trujillo, para el afio 2021.
1.4 Hipdtesis
La presente investigacion no presenta hipdtesis, pues no se desea pronosticar algin

hecho o dato.

1.5  Antecedentes
En este contexto, analizaremos alguna fuente de informacion disponible de otros
investigadores realizadas exitosamente, que consistan en un Plan de marketing social o

proyectos de investigacion similares.
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De estudio internacionales

En primer lugar, se analiz6 la investigacion de Montecé Moreno, Cindy (2020), en su
proyecto de titulacion “Diseiio de Plan de Comunicacion Externa para fortalecer la Imagen
del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén Vinces”. Donde realiz6 un
diagndstico de la comunicacion externa que tiene la institucion con sus stakeholders. Utiliz6 un
alcance descriptivo teniendo un enfoque mixto, basados en analisis bibliograficos, observacion,
encuestas y entrevistas dirigidas a la poblacién. Pudiéndose percibir que, la institucion no cuenta
con un canal de comunicacion directo para informar a la ciudadania de sus proyectos y
actividades. Ademas, se determiné que la necesidad de informacion es constante y es primordial
proveerla de manera clara y precisa, siendo fundamental utilizar los canales adecuados a fin de
que mensajes lleguen correctamente. Adicionalmente, de la importancia que tiene la

planificacion en las actividades de comunicacion e informacion.

Seguidamente, analizamos el proyecto de investigacion del autor Orozco Ausay, Ronald
Felipe (2019) “Plan de marketing social para la asociacion “APRODVICH?”, de la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo”. Tuvo como fin de posicionar a la marca de la cancha
sintética de la Sociedad de Discapacitados Visuales “APRODVICH”, por lo que, tiene la
necesidad de generar una estrategia de marketing social para lograr ser competitiva en el
mercado y debido a lo cual obtener posicionamiento en el mismo. La investigacion se enmarcé
en la utilizacion de un enfoque mixto, y se determind dos poblaciones sujetas a estudio; hombres
y mujeres. La primera poblacion, hombres entre los dieciséis (16) afios hasta los (70) afios de
edad que residen en la localidad de Riobamba, con una poblacion de 144636 personas. La
segunda poblacion, sefioritas que se encuentran estudiando en los colegios de la misma ciudad,

quienes cursan el tercer afio de bachillerato, también estudiantes mujeres de Institutos
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Tecnoldgicos Superiores, y, de universidades méas representativas en la ciudad de Riobamba,
siendo la Universidad Nacional de Chimborazo (UNACH) y la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo (ESPOCH), comprendidas entre las edades de dieciséis (16) hasta los treinta (30),
con una poblacion estudiantil de 12366 mujeres. Finalmente, se concluyo la rentabilidad del
producto investigado, asi como el nombre y otros factores fueron frutos del estudio de mercado,
asimismo la segmentacién, aceptacion y los medios publicitarios por los cuales les gustaria la
empresa. A la vez, se estableci6 el precio segun el analisis de la competencia para obtener una

rentabilidad.

Ahora, mencionamos la investigacion de Aguilar Martinez, Sofia & Montejo Arbizu,
Gabriela & Paiz Cerna, Adriana Abigail (2016), en su tesis “Diserio de estrategias de marketing
social para promocionar proyectos de salud comunitario. Caso ilustrativo “Fundacion
Ministerio Vision Familiar”; donde se han permitido identificar aquellas variables que
permitan el disefio Optimo de estrategias de marketing social que permita llevar a cabo proyectos
en salud comunitaria. Se aplico el método cientifico deductivo, teniendo un enfoque mixto, para
lo cual se dividid la investigacion en 3 unidades de analisis: La poblacion de Metapan que asiste
a la clinica médica, los posibles donadores del sector empresarial y los beneficiarios de las
brigadas de Salud. Con 120 cuestionarios, 7 entrevistas y una guia de observacion
respectivamente. Por ende, se concluyo que debido al bajo reconocimiento que la clinica tiene,
la poblacién encuestada considerd necesario se genere mayor publicidad. Y la vez, se identificd
que las empresas donadoras estan dispuestas a apoyar proyectos sociales, siempre y cuando las
organizaciones sin fines de lucro, lleven un correcto control sobre los gastos y fondos que se

manejan dentro de la misma.
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Asimismo, en esta etapa de analizar antecedentes internacionales, tenemos a Lepe
Osorio, Elodia & Sandoval Lépez, Lizbeth (2008) “Efectividad de los medios alternativos de
comunicacion en una campafia de mercadotecnia social para motivar cambios de habitos en
la poblacion” Con el objetivo de analizar estrategias de mercadotecnia en campafias de
reuniones multinivel como un medio de persuasion en la ciudad de Puebla, México. Se utiliz6
una investigacion de tipo exploratoria y descriptiva, de método cualitativa, cuya finalidad fue
comprender un determinado problema y sus factores basicos. Se presento el desarrollo de piezas
graficas con base en las mejoras al contenido expuesto, donde se observaron diferentes factores
que influian en la efectividad de las reuniones, asi como las areas de oportunidad para persuadir
al publico objetivo, inclusive, la estrategia de mercadotecnia social ocupada para promover la
realizacion de reuniones multinivel, ésta cumple con las cuatro P’s de la mezcla de
mercadotecnia. Por otro lado, la promocién de programas sociales a traves de medios
alternativos, presentan ventajas sobre los medios masivos, ya que permitiran tener a un grupo
de personas cautivas, con mayor disposicion y atencion para recibir mensajes que logren
persuadirlos acerca de la adopcion de ideas y conductas. Los resultados podran servir como
modelo para otros programas sociales en el area de difusion alternativa bajo las adecuaciones

pertinentes.

Finalmente, el analisis de Alonso Véazquez, Marisol (2003), “Marketing social
corporativo, Una nueva estrategia de desarrollo comercial en Espafia” Propone un trabajo de
investigacion sabiendo distinguir la diferencia entre marketing social y marketing social
corporativo, asi como estudiar los dos puntos de vista de los actores principales del marketing
social corporativo: las ONGS y las empresas; asi como las reacciones de los consumidores y el

mercado. Se realizo el estudio y analisis de la empresa espafiola de transportes, MRW. S.A., en
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base a su pagina de Internet, asi como publicaciones de prensa y de su Director General. Se
pudo comprobar como han evolucionado las actividades de marketing social corporativo, en
Espafia, asi como los posibles beneficios que se pueden obtener si se realiza adecuadamente una
buena negociacion entre empresa y organizacion no lucrativa, definiendo claramente los
objetivos tanto de uno como de otro. Manifestd que se han realizado programas de marketing
social corporativo, en un periodo de tiempo corto, y por reaccion de organizaciones no
lucrativas, que necesitan conseguir fondos para poder cumplir su misién. En algunos de los
casos, las empresas no adquieren un nivel fuerte de compromiso con estas, debido a que si no
estdn seguros de cdémo reaccionara el consumidor, prefieren mantenerse en el anonimato
convirtiéndose en meras acciones filantrépicas, debido también a que saben que su politica
interna no es la més adecuada para poder dar la imagen de una empresa muy comprometida con

el ambito social.

De estudio nacionales

Montenegro Chuquimarca, Carlos (2019) en su tesis “Plan de marketing social y su
contribucion a la imagen corporativa de la clinica del pacifico S.A — 2018”. Mediante la cual
propuso un plan de marketing social para mejorar la imagen corporativa de la Clinica del
Pacifico, buscd una mejora que la diferencia de la mayoria de clinicas privadas de la region. La
investigacion utilizé una metodologia deductiva, con un tipo de investigacién descriptiva,
propositiva; con un disefio caracter no experimental cuantitativo, ya que las variables en estudio
marketing social he imagen corporativa no fueron manipuladas. Se utiliz6 un cuestionario
desarrollado en la escala de Likert. Donde un 63.6% esta totalmente de acuerdo con que el
marketing social mejora directamente la imagen corporativa y un 50.6% esta en total desacuerdo

con el marketing social practicado actualmente por la Clinica, ya que desconocen por completo
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las actividades sociales realizadas por la misma. El presente trabajo concluy6, que existe una
gran necesidad de mejora de la imagen corporativa de la clinica, y se utiliz6 fundamentalmente
dos estrategias de marketing social, la difusion de material visual informativo sobre la labor
social de la clinica, sobre sus charlas y sobre cuidados importantes de la salud en casa, y una

serie de charlas libres informativas sobre diferentes temas importantes.

También se analiz6 la investigacion de Barreda Paredes, Ruby & Tolentino Carazas,
Flor de Maria (2018) en su tesis “Canales de comunicacion interna y el impacto en la
percepcion del servicio al asociado en la Derrama Magisterial, Lima”; donde pretendio
describir en qué medida los canales de comunicacion interna en la Derrama Magisterial impacta
en la percepcion del servicio al asociado como una institucion de seguridad social privada. Se
analizaron la relacion entre el clima laboral y la cultura organizacional; y, se evaluo si existe
relacion entre la gobernanza y el enfoque de servicio al asociado. Se empleo la investigacion
cualitativa - descriptiva; en base a la teoria fundamentada, a través de entrevistas a profundidad
a segmentos seleccionados. Se realizé un muestreo de tipo general no probabilistico de seleccion
intencional, donde se tomd una muestra de trece (13) personas entre colaboradores y asociado.
Finalmente, se concluyé en el planteamiento de una reingenieria, un cambio total de la
organizacion, vision, mision, valores; caso contrario, enfatiza, iniciar una reestructuracion
“Downsizing”, con cambios parciales. Demuestra que es imprescindible una gestion correcta,
adecuada y eficaz de gobernanza en la institucién. Inclusive, se recomendd acabar con
privilegios de grupos de intereses, alcanzar mayor productividad, invertir a largo plazo y acudir

a tecnologias avanzadas para reducir costes y agilizar los procedimientos.

De igual manera, se analizo la investigacion de Paico Medina, Alicia (2017) que en su

tesis “Plan de marketing social para la concientizacion ambiental en la ciudad de Chiclayo —
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2016”. Donde se expuso un plan de marketing social, consider6 como objetivo principal crear
mayor concientizacion en la poblacion y fortalecer la participacién comunitaria respecto a la
responsabilidad que todas las personas, aprendiendo el correcto manejo de residuos sélidos y
eliminando la acumulacion de la basura. Utiliz6 una investigacion es descriptiva y se aplico
instrumentos de investigacion como entrevistas a profundidad y las encuestas. Finalmente, los
resultados concluyen en el éxito del plan de concientizacion ambiental se puede lograr siempre
y cuando exista el involucramiento y cambio de actitudes de los pobladores, mediante pequefias

acciones diarias que se adopten.

Finalmente, se expone la investigacion de Apaza Rondon, Katiuzka (2008), en su tesis
“Derrama Magisterial y sus problemas de agencia”. Propuso determinar si los controles de
gobierno corporativo en la Derrama Magisterial son eficientes o requieren cambios para
minimizar los problemas de agencia. Para el desarrollo de la investigacion, utilizé el método de
investigacion de tipo no experimental y de alcance descriptivo. Llego a concluir que Derrama
Magisterial por su naturaleza y por el sistema previsional aplicado, genera utilidad y es rentable,
pero requiere el establecimiento de metas cuantificables para las gerencias, que permitan
maximizar los recursos de incrementar la rentabilidad obtenida, mejorando el sistema de control
del directorio hacia las gerencias, lo que se reflejara en una mejora del rendimiento de la cuenta
individual. Sustenta también, en la necesidad de evaluar la intervencion de los sindicatos en la
eleccion y desempefio de integrantes del directorio de la Derrama Magisterial y determinar si es
un eficiente mecanismo de control. Asimismo, de desarrollar mecanismos de control para

reducir los problemas de agencia.
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1.7 Marco tedrico

De acuerdo a Méndez, (1995), el marco tedrico “lo constituye la presentacion de
postulados seguin autores e investigadores que hacen referencia al problema investigado y que
permiten una vision completa de las formulaciones tedricas sobre las cuales ha de fundamentarse

el conocimiento cientifico” (p.99).

Seguidamente, después de analizar qué problematica es menester conocer algunos
conceptos fundamentales previos que se aplicaran a lo largo de esta investigacion, siendo la base

principal de estudio.

El marketing

Los estudios han demostrado al marketing como aquella herramienta, por la cual las
organizaciones logran obtener y a la vez aumentar sus beneficios, siendo una pieza fundamental
para su posicionamiento dentro del mercado al cual se dirigen, aprovechandola para el logro de

estos objetivos.

John W. Mullins et al (2007), el marketing lo definen como “el proceso social que
comprende las actividades necesarias para hacer posible que los individuos y las organizaciones
obtengan lo que necesitan y desean a traves de intercambios con otros y para desarrollar

relaciones de intercambio actuales” (p.29).

Kotler y Armstrong (2017), definen al marketing como “el proceso social y
administrativo, mediante el cual las compafiias atraen a los clientes, establecen relaciones
solidas con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de obtener, a cambio,

valor de éstos” (p.5).
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En suma, existen un sinndmero de definiciones, de la cual mencionamos como una
actividad estratégica universal que fundamenta su estudio en la sociedad de cualquier

organizacion.
Comunicacion integrada de marketing - CIM

El concepto fue introducido en 1991 por el profesor Don Edward Shultz, donde describe
un nuevo método de ver las comunicaciones del marketing en estrategias unificadas de
desarrollo. De acuerdo a sus investigaciones, Schultz, (1998, como se cit6 en Escobar Moreno,
2014) propone como el “proceso estratégico de negocio utilizado para planificar, desarrollar,
ejecutar y evaluar programas de comunicacion de marcas coordinados, medibles, persuasivos a
lo largo del tiempo con consumidores, clientes, posibles clientes, empleados, socios y otros

publicos objetivo externos e internos relevantes” (p.167).

De este modo, se comunicaria un unico mensaje, sin considerar los canales y con la participacion

de todos los involucrados posibles.

Herramientas de comunicacion integrada de marketing
Kotler y Keller (2012), describié ocho herramientas de comunicacion integrada de

marketing de la siguiente manera:

 La publicidad, cualquier forma pagada no personal de presentacién y promocion de
ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado;

« Promocion de ventas, incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra de
un producto o servicio;

» Eventosy experiencias, actividades patrocinadas por la empresa y programas disefiados

para crear interacciones diarias o especiales de la marca con los consumidores;
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 Relaciones publicas, programas para promover o proteger la imagen de la empresa o
productos individuales, dirigidos a los empleados de la empresa, a los consumidores,
otras empresas, el gobierno o, los medios;

« Marketing directo, comunicacion directa o solicitud de una respuesta o didlogo con
clientes especificos y potenciales;

» Marketing interactivo, actividades y programas online para que aumenten la
conciencia, mejoren la imagen y, provoquen ventas de productos y servicios, disefiados
para que los clientes regulares o potenciales participen directa o indirectamente;

« Marketing de boca a boca, comunicaciones entre personas que se relacionan con los
méritos o experiencias de compra o uso de productos o servicios; y

» Ventas personales, Interaccion cara a cara con uno 0 mas compradores potenciales con

el proposito de hacer presentaciones, responder preguntas y obtener pedidos. (pag. 478)

La tabla 1, incluye numerosas plataformas de comunicacion integrada de marketing, estas

incluyen diferentes medios: fisicos, transmitidos, electronicos y display.

Desarrollo de comunicaciones eficaces

Kotler y Armstrong (2012), describen los pasos de la siguiente manera:

* Identificar al publico meta,

» Determinar los objetivos de comunicacion,
» Disefiar un mensaje,

» Seleccionar los medios de difusion, y

» Obtener retroalimentacion. (pag. 415)
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Tabla 1 Herramientas de comunicacion integrada de marketing — CIM y sus plataformas

MARKETING
PROMOCIONES DE EVENTOS Y RELACIONES MARKETING DE VENTAS
PUBLICIDAD DIRECTO E
VENTAS EXPERIENCIAS PUBLICAS BOCA ABOCA PERSONALES
INTERACTIVO
Anunas)s. IMpresos y C.oncursos ,AJuegos, Deportivos Kits de prensa Catalogos Persona a persona Presentaciones de
transmitidos rifas y loterios ventas
Empaque / exterior Incentivos y obsequios Entreténimiento Discurso Correo Grupos de chat Junta de ventas
Inserciones en el Muestras Festivales Seminarios Telemarketing Blogs F‘ogra mas de
empaque incentivos
Cine Ferias y exposiciones Artes Informes anuales Compras electrénicas Muestras
comerciales
Folletos y cuadernillos Exhibiciones Causas Donaciones de Compras por Ferias y exposiciones

Posters y volantes

Directorios

Reimpresiones de
anuncios

Carteleras

Anuncios y display

Display en punto de
venta

DVD

Demostraciones Visitas a las fabricas

Cupones Museos de la empresa

Devoluciones de .. .
X Actividades callejeras
efectivo
Financiamiento con
intereses bajos
Subvenciones por
intercambios
Programas de
continuidad

Vinculaciones

caridad
Pulicaciones

Relaciones con la
comunidad

Cabildeo

Medios de identidad

Revista de la empresa

televisién

Fax

Correo electrénico

Correo de voz

Blogs de la empresa

Sitios web

comerciales

Elaboracién propia

Nota. Adaptado de Direccién de Marketing, Decimocuarta edicion (p. 479), por Kotler & Keller, 2012, Pearson Educacion, México.

Medina Salinas, Isaac Ismael

Pag. 20



Y
¥ “PLAN DE MARKETING SOCIAL EN DERRAMA
4 UNIVERSIDAD MAGISTERIAL TRUJILLO, 2021”

FRIVADA DEL NORTE

El marketing social
Los conceptos descritos son los adecuados para esta investigacion, por ende, se entiende
la universalidad del marketing y en consecuencia que “un marketing solido resulta fundamental

para el éxito de cualquier organizacion” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 4).

Para estos casos, existen las aplicaciones de marketing, como el marketing social, donde

ahora el objetivo no es la rentabilidad; sino la sociedad.

El marketing social nace a finales de la década de los afios sesenta, cuando Philip Kotler
en conjunto con Sidney J Levy, publicaron un articulo llamado “Broadening the Concept of
Marketing”. proponiendo que los principios del marketing convencional también podian ser
utilizados para la “venta” de ideas sociales. Definen al marketing social como “el disefo,
implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales,
mediante la inclusion de factores como la planeacion del producto, precio, comunicacion,

distribucion e investigacion de mercados” (Kotler & Levy, 1969, p. 2).

Como vemos, ahora el objetivo del marketing ya no es la rentabilidad; en el marketing

social el objetivo primordial es la sociedad.

Diferencias entre marketing comercial y marketing social.

Arellano (2010), expone que existen diferencias entre marketing tradicional y el
marketing social. Segln el autor peruano, las diferencias se exponen de acuerdo a los objetivos
que buscan y se relaciona con cada uno de los aspectos del marketing mix, todo ellos permiten

reconocer los beneficios y como las orientaciones que el marketing trabajan en cada una.
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Tabla 2 Diferencias entre marketing comercial y social

Marketing comercial Marketing social

Producto Alto contenido tangible Alto contenido intangible
Establecidos en terminos de Basados en la capacidad

Precio demanda, competencia, costos y econdmica de los diferentes
renabilidad. publicos. Existencia de
Nocidn directa del intercambio. precios simbdlicos o indirectos.

Distribucion como estrategia de
facilitacion, llegar a grupos que no
son atendidos por criterios
econdémicos.

Distribucion de acuerdo a los
Plaza habitos de compra de los bienes, la
competencia y costo - beneficio.

Producto, marca y/o empresa son  Alto contenido educativo.
Promocion el centro del mensajeydela No se promocionan marcas
comunicacion. particulares.

Elaboracion propia.
Nota. Adaptado de Marketing: Enfoque América Latina. El marketing cientifico aplicado a Latinoamérica.
Primera edicion (p. 402), por Arellano Cueva, 2010, Pearson Educacion, México.

Objetivos del Marketing social

Kotler y Robetto (1989, como se cit6 en Vasquez, 2006), establecen cuatro objetivos en

funcion de las ideas y las causas sociales propuestas.

El primer objetivo especifico es proporcionar informacion, permitiendo que el
consumidor conozca cuales son aquellas causas sociales de interés para la organizacion y como
puede beneficiarse de esta. En segundo objetivo, estimular acciones beneficiosas para la
sociedad, alentando a que los consumidores adopten alguna accion durante un periodo
determinado, El tercer objetivo es cambiar comportamientos nocivos, a través de causas sociales
que ataquen o disminuyan comportamientos nocivos agravan a la sociedad en general.
Finalmente, cambiar los valores de la sociedad, por medio del cambio de creencias o valores

arraigados en la sociedad. (p.31).
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Por ultimo, todos estos objetivos permiten el desarrollo de planificacién futura

investigacion en marketing social.

La mezcla del marketing social

Pérez (2004), considera todas las variables analizadas en las 4p’s tradicionales, y depende

de la organizacion a la cual se orienta el disefio mix, de las cuales propone tres elementos aun

mas importantes: proceso, presentacion y personal.

Todas las describio de la siguiente manera:

El producto social, ideas sociales que buscan el bienestar integral de la sociedad;
Precio, costos monetarios y no monetarios relativos al compromiso publico para la
"adquisicion™ del producto social;

Plaza, todo el esfuerzo que realiza la organizacion social para poner a disposicion de
los usuarios los productos sociales;

Promocion, es dar a conocer, informar, recordar, educar, persuadir y concienciar a la
poblacion objetivo o mercado meta acerca de los productos y/o servicios de las
organizaciones sin fines de lucro en busca del bienestar social;

Proceso, los diferentes pasos que tiene que llevar a cabo la poblacion objetivo para
hacer uso de los productos sociales;

Personal, es el talento humano de toda organizacion, debidamente preparado para
atender las necesidades sociales; y

Presentacion, es la fachada de los bienes inmuebles en donde se ofrece el producto
social, la apariencia de los espacios exteriores e interiores de la organizacién prestadora

del producto social. (p 259-279)

Medina Salinas, Isaac Ismael Pag. 23



Y
¥ “PLAN DE MARKETING SOCIAL EN DERRAMA
4 UNIVERSIDAD MAGISTERIAL TRUJILLO, 2021”

FRIVADA DEL NORTE

Modelos de planificacion de marketing Social

Mohsen Shams (2018), menciona a distintos autores referente a variados modelos de
planificacion en marketing social, los cuales muestran de manera secuencial el disefio practico
para una investigacion, donde todos los autores comienzan reconociendo como caracteristica

Unica atender a la poblacién objetivo.

Podemos reconocer tres modelos distintos, los cuales son:

* Elmodelo SMART, de Neiger & Thackeray (1998).
* El'modelo de Andreasen (1995).

» El modelo de Weinreich (1999)

Tabla 3 Principales modelos de planificacion de marketing social

El modelo SMART

de Neieer & Thackera El modelo de Andreasen El modelo de Weinreich
& v (1995) (1999)
(1998)
Planificacién preliminarf Analisis de antecedentes Planificacién
Andlisis del consumidor Misién de marketing Desarrollo de mensajes y materiales

Organizacion de marketing,
procedimientos, puntos de
referencia y mecanismos de
retroalimentacién

Andlisis del mercado Pruebas preliminares

Elementos de programas de

o Implementacién
pruebas preliminares

Analisis de canales

Desarrollar materiales y realizar

o Seguimientos y evaluacién Evaluacion y retroalimentacion
pruebas preliminares

Implementacién

Evaluacion

Elaboracion propia.

Nota. Adaptado de Positioning social marketing as a planning process for health education (p.
77), por Brad L. Neiger, Rosemary Thackeray, Michael D. Barnes, James F. McKenzie, 2003,
American Journal Of Health Studies: 18(2/3)
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Modelo planeamiento de marketing social. Pérez Romero, Alonso (2004)

Este modelo se distribuye en tres apartados, el cual consiste en definir y analizar
detalladamente el marco en que la empresa implementara su estrategia en un proceso con
secuencia jerarquica y con la combinacién 6ptima de la mezcla de marketing social unido
sistematicamente todos los procesos del planeamiento estratégico.

Figura 1 Modelo de planificacion de marketing social

;-------------------------------l'| Filosoffa organizacional |

i
| Necesidades presentes y futuras del mercado meta |—b‘
i

v L 2 L J
i [Andlisis de Ia organizacionje—»{ _ Andlisis FODA 4= _ Andlisis del entorno_|

y

- Diagndstico
- | Microentorno | | Macroentorno |
1
[ v
i._._.-.-._._._.-._._._._._._._...4 Objeti\ros de m[kﬁting | ‘\
............................. { Estrategias de marketing k-.-._._._._._._._.-._._._i
. i
o | Metas de marketing | s Planeacion
i Y
p=-m+memimm==-p{ Plan tactico de marketing > Tormzlamon
] e
: Mezcla de marketing i estrategias
i !
1 1
i | Presupuesto y programacion |
o Lerrmosesocmaeocrcomeooed
v H )
Implementacién i
1
"""""""""""""" Ejecucion

[Andlisis de brechas - Control y evaluacién|

Nota. Adaptado de El contenido del plan estratégico de marketing social. (p. 341)
por Pérez Romero, 2004, Pearson Educacién, México.

Este modelo, sera utilizado en la presente propuesta investigacion, los conceptos de planeacién seran

estructurados de variadas formas, para presentar una estrategia acorde a la realidad de la institucion.
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1.8  Justificacion

Obtenido el tema de investigacidn, que es consecuencia del planteamiento del problema.
Ahora establecemos justificamos los motivos por la cuales se realiza la presente investigacion.
De acuerdo a Méndez (1995), existen tres motivaciones que justifican la investigacion: tedricos,

metodoldgico y préactico.

Justificacion tedrica
Debido a que, por medio de la aplicacién de las diversas teorias administrativas,
financieras, sociales y mercadoldgicas. Pretendemos generar el debate sobre el conocimiento

existente y se genere el contraste de resultados.

Justificacion metodologica
Debido a la presente investigacion, y por su completa autenticidad, es que se pretende
generar novedosas estrategias y probables procedimientos de analisis. En consecuencia, seran

como base para futuros proyectos académicos.

Justificacion practica
Puesto que el desarrollo de la investigacion, permita solucionar la problematica
encontrada y ayude a la institucion a aumentar la red de afiliados. A la vez, permitan tener un

estilo de vida diferente al que poseen, y logre cambiar a la sociedad que los rodea.
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CAPITULO Il. METODO

2.1  Enfoque de la investigacion

Es un enfoque cuantitativo, ya que “utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis
con base en la medicién numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias” (Hernandez-Sampieri, 2014. p.4). En efecto, en la presente
investigacion, existe la necesidad de medir y estimar magnitudes del problema de investigacién,
por lo cual se recogeran datos estadisticos e interpretaciones obtenidas y llegar a disefiar una

propuesta deseada.

2.2 Disefio de investigacion

Es una investigacion no experimental, ya que carece de una variable independiente, pues
observa el contexto en el que se desarrolla el fendmeno y lo analiza para obtener informacion.
Interpretando la definicion, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) menciona que “consiste en
recibir un tratamiento, una condicion o un estimulo en determinadas circunstancias, para
después evaluar los efectos de la exposicion o aplicacion de dicho tratamiento o tal condicion”

(p.152).

Asimismo, es transversal o transeccional, ya que plantea la descripcidn de variables,
recopilacion de datos y el analisis de su incidencia e interrelacion, a través de una sola
intervencidn en la investigacion, como “tomar una fotografia de algo que sucede” (Hernandez

et al, 2014, p.154).

Finalmente, es descriptivo simple, porque se pretende recoger informacion directa sin

comparar o relacionar variables a fin de tomar decisiones.
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2.3  Tipo de muestreo
Es no probabilistico o también Ilamado, “muestras dirigidas”, (Sampieri, 2014, p.189),
por tratarse de ser aleatorio, seleccionando casos o unidades por uno o varios propdsitos

establecidos, y de la accesibilidad.

Estas muestras estan formadas por los casos disponibles, Battaglia (2008, como se cito
en Hernandez, (2014) denomina, por conveniencia, “por su facil acceso a llegar a ella y la
situacién en la que se presenta en el estudio” (p. 390)

En ese orden de ideas, en el presente estudio, se utilizaran redes sociales y medios

electronicos, los mismos que presentan caracteristicas homogéneas.

2.4  Técnicas e instrumentos
Se utilizara la encuesta como técnica de investigacion, realizada sobre la muestra ya
identificada, con la finalidad de que los resultados obtenidos proporcionen toda la informacion

posible.

En esta perspectiva, el instrumento de investigacion a utilizar sera el cuestionario, que
de acuerdo a (Hernandez et al, 2014) “este instrumento se utiliza en encuestas de todo tipo”.
(p.217), pretende ser un medio util y eficaz para la recoleccion de datos durante un periodo de

tiempo breve.

Se pretende asegurar el anonimato, por lo cual buscamos obtener respuestas mas
honestas a traves de la amplia distribucidn que se pretende realizar. Por ende, las preguntas del

cuestionario seran las variables y los indicadores de estudio.

Naresh K. Malhotra (2008), propone considerar un disefio de investigacion descriptiva

por cuestionario, que consta de 5 fases que presentamos a continuacion.
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e Tipo de informacion;

e Meétodo de aplicacion del cuestionario;
e Técnicas de escalamiento;

e Naturaleza del cuestionario; y

e Tamafio de muestra. (p.97)

Por el tipo de informacidn, se pretende recolectar informacion referente a las actitudes,
opiniones, y otros datos de la poblacién ya identificada. Se buscaran datos paramétricos de rango

internos realizados en escala en la que todos los puntos son equidistantes de otros.

El método de aplicacion de la encuesta serd mediante el envio por medios electronicos,

es decir por redes sociales y correos electrénicos.

Se planteara un cuestionario estructurado, donde se utilizé la escala de Likert, llamada
asi en honor a su creador Rensis Likert en 1932. El cual “consiste en un conjunto de items
presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los

participantes. (Hernandez et al, 2014, p. 238).

Se disefid un cuestionario con 11 preguntas claras, de naturaleza estructurada y
entendibles para que la contestacion por parte de los encuestados sea sencilla. Los datos se
plantean en un orden predeterminado, de manera que el proceso de respuesta sea breve, se estima

menos de 1 minuto.

Finalmente, se clasifica de naturaleza directa, ya que los participantes si conocen su

verdadero propdsito, el cual se incluye dentro de la presentacion del cuestionario.
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2.5  Muestreo y tamafio de muestra

Se determind una poblacion sujeta a estudio: Docentes afiliados a Derrama Magisterial
en la provincia de Trujillo durante el 2021, sin distincion de edades y hasta los 65 afios que
alcanzan la jubilacion. Con una poblacién aproximada de 11 mil afiliados en la provincia de

Trujillo, de acuerdo a la informacion obtenida por la entidad.

Para la presente investigacion se tomard la formula muestreo aleatorio simple, para ello

se utilizard la siguiente formula:

_ z’pgN
"TNEZ+ Z2pg

La cual nos permite realizar el calculo, con un margen de 95% de error.

Tabla 4 Calculo tamafio de muestra

Variables Descripcidn Valor
z Es el nivel de confianza 1.96
p Es la variabilidad positiva 0.5

q Es la variabilidad negativa 0.5

N Es el tamafo de la poblacién 11000
E Es la precisién o el error 1.96

n Tamaiio de la muestra 371

Elaboracion propia
Nota: En esta tabla se muestra el resultado de la poblacion a estudiar.

Como resultado, se utilizaran 371 cuestionarios.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS
3.1  Necesidades presentes y fututas del mercado meta

Resultado de cuestionario

Para determinar el analisis de las necesidades presentes y futuras, se desarroll6 una
encuesta donde participaron 374 afiliados dentro de la Provincia de Trujillo, a través de un
cuestionario que consta de 11 preguntas estructuradas que se envid a través de medios digitales

para ser llenado rapidamente y sin contratiempos.

Las preguntas fueron estructuradas de acuerdo al mix del marketing social y a las
herramientas de comunicacion integrada de marketing, con la finalidad de conseguir la

dimension para el planteo de estrategias futuras.
Estas son:

 Producto / servicio

* Promocion / Publicidad
» Promocion de ventas

» Eventos

* Precio

» Marketing directo

* Relaciones publicas

Con estos resultados se conocera la realidad de lo que los afiliados esperan de la

institucion, para asi poder elaborar la propuesta de marketing social adecuada.
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1. Segmentacion - Género

Figura 2 Resultado por género

Escala de género

@® Masculino
@ Femenino

Elaboracién propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial Trujillo

Tabla 5 NUmero de encuestados por género

Género N° de personas
Masculino 258
Femenino 116
374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial

Inicialmente, del 100% de los encuestados el 69% son hombres; y 31% mujeres, siendo ellos

los interesados en adquirir beneficios previsionales que la institucién les entrega.
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2. Segmentacion - Edades

Figura 3 Resultado encuesta por edades

Escala por edad

® 18230
@ 31240

41a50
@® 51260
@ciass

Elaboracién propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicado a afiliados Derrama Magisterial Trujillo

En este caso, del 100% de los encuestados el 68.4% tienen entre 51 a 60 afios. Por consiguiente,

podemos deducir que son personas adultas, en una etapa de desarrollo profesional madura.

Tabla 6 Numero de encuestados por edades

Rango de edades N° de personas
18 -30 28
31-40 23
41 -50 60
51-60 256
61-65 7
374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial
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3. Producto — frecuencia de uso

¢Con qué frecuencia utiliza usted los productos o servicios de Derrama Magisterial Trujillo?

Figura 4 Resultado encuesta por frecuencia de uso

Escala frecuencia

@ Siempre

@ Casi Siempre
A veces

@ Casinunca

@ Nunca

Elaboracién propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicado a afiliados Derrama Magisterial

En esta premisa, del 100% de los encuestados el 19.5% casi nunca utilizan el portafolio de
productos y servicios que ofrece la institucion, un 55.6% a veces y 24.3% casi siempre. Sin

embargo, solo 1 encuestado que siempre utiliza los productos o servicios.

Tabla 7 Numero de encuestados por frecuencia de uso

Frecuencia de uso N° de personas
Siempre 1
Casi siempre 91
Aveces 208
Casi nunca 73
Nunca 1
374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial
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4. Producto / servicio — satisfaccion de producto servicio
¢Se encuentra satisfecho con los productos o servicios que realiza de Derrama Magisterial en

Trujillo?

Figura 5 Resultado encuesta por satisfaccion

Escala satisfaccion

@ Totalmente satisfecho
@ Satisfecho
Indeciso
@ Poco satisfecho
@ Insatisfecho

w 2.4%

T 0.3%

4%

Elaboracién propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicado a afiliados Derrama Magisterial

Del 100% de los encuestados, el 87.7% se encuentran poco satisfecho con la cartera de

productos de la institucion. Sin embargo, solo un 5.9% presentan satisfaccion.

Tabla 8 NUmero de encuestados por satisfaccion de uso

Satisfaccion de uso N° de personas

Totalmente satisfecho 1

Satisfecho 21
Indeciso 15
Poco satisfecho 328
Insatisfecho 9
374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial
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5. Precio — apreciacion por el precio

¢Siente adecuado el importe mensual que cancela por ser asociado?

Figura 6 Resultado encuesta apreciacion del precio

Escala interés

@ Definitivamente si

@ Probablemente si
Indeciso

@ Probablemente no

@ Definitivamente no

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial

Del 100% de los encuestados el 77% no encuentra adecuado el precio para tener los beneficios
previsionales que ofrece la institucion. Sin embargo, solo un 19.7% cree adecuado este valor

para tener la condicion de afiliado.

Tabla 9 Numero de encuestados por apreciacion al precio

Apreciacidn precio N° de personas
Definitivamente si 51
Probablemente si 31
Indeciso 4
Probablemente no 265

Definitivamente no 23
374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial
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6. Precio — Motivacion de compra

¢Siente usted motivacion para seguir aportando a Derrama Magisterial?

Figura 7 Resultado encuesta motivacion de compra

Escala interés

@ Definitivamente si

@ Probablemente si
Indeciso

@ Probablemente no

1e% @ Definitivamente no

4%

0.8%

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial

En esta pregunta, se recoge que del 100% de los encuestados, el 93.6% no se encuentra motivado

a seguir aportando a la institucion. Sin embargo, solo un 5.6% se cree conveniente realizar el
pago.

Tabla 10 Numero de encuestados por motivacion de compra

Motivo de compra N° de personas
Definitivamente si 51
Probablemente si 31
Indeciso 4
Probablemente no 265
Definitivamente no 23

374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial
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7. Promocion - Publicidad

¢Estaria de acuerdo en obtener informacién de cdmo se utilizan los aportes en Derrama

Magisterial?

Figura 8 Resultado encuesta interés por informacion

Escala interés

@ Definitivamente si

@ Probablemente si
Indeciso

@ Probablemente no

@ Definitivamente no

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial

Del 100% de los encuestados el 98.1% desea tener informacion referente al uso de los aportes

que realiza la institucién. Asimismo, solo un 1.1% no le parece necesaria esta informacion.

Tabla 11 NUumero de encuestados por interés en informacion

Informacion N° de personas
Definitivamente si 356
Probablemente si 11
Indeciso 3
Probablemente no 3
Definitivamente no 1

374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial Trujillo
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8. Publicidad - Medios

Por qué medios desearia se realice la comunicacion, entregando informacién de las

aportaciones que realizan a Derrama Magisterial.

Figura 9 Resultados encuesta medios de comunicacion

Escala calificaciéon

@ Asambleas o reuniones
(virtuales o presenciales)

. Lideres del sector educacion o
de sindicato SUTEP

Medios masivos (TV, radio)

@ Medios escritos (Revistas,
semanarios, suplementos, pe...

@ Wedio virtuales (Facebook,
Twiter, Youtube y/o redes soci...

@ Medios electronicos (email)

Elaboracién propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial

Del 100% de los encuestados el 52.9% desea recibir informacién por medios no presenciales,
estos son: medios virtuales (redes sociales) y medios electronicos (email). Ademas, un 46.8%

considera necesario el envio de informacion por medios escritos. (revistas, suplementos, etc)

Tabla 12 NUumero de encuestados por calificacion de medios

Medios N° de personas
Medios escritos 175
Medios virtuales 73
Medios masivos 1

Medios electréonicos 125
374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial Trujillo

Medina Salinas, Isaac Ismael Pag. 39



“PLAN DE MARKETING SOCIAL EN DERRAMA

A S EE  orTE MAGISTERIAL TRUJILLO, 2021”

N

9. Evento social

¢Qué evento social le gustaria participar por parte de Derrama Magisterial Trujillo?

Figura 10 Resultado encuesta intereés tipo de evento social

Escala tipo de evento

@ Asistencia médico - bienestar
@ Social - consejeria
3.2% Club asociacién recreativa

@ Formacion - educativa
— 0.5% @ Viajes - recreativa
—

0.6 %

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial

Del 100% de los encuestados, un rotundo 95.7% desea acceder a eventos de bienestar médico —

social. Entendible por las condiciones de la pandemia actual.

Asimismo, solo un 4.3%, reconoce otros tipos de eventos en los cuales participar

Tabla 13 NUumero de encuestados por interés en tipo de evento social

Evento N° de personas

Asistencia médico - bienestar 358

Salud - consejeria 12

Club asociacidn recreativa 2

Viajes - recreativa 2
374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial Trujillo

Medina Salinas, Isaac Ismael Pag. 40



“PLAN DE MARKETING SOCIAL EN DERRAMA

A S EE  orTE MAGISTERIAL TRUJILLO, 2021”

N

10. Marketing directo

¢ Estaria de acuerdo en participar en opiniones y sugerencias de como se utilizan los

aportes en Derrama Magisterial?

Figura 11 Resultado encuesta interés en participar en opiniones y sugerencias

Escala interés

@ Definitivamente si

@ Probablemente si
Indeciso

@ Probablemente no

@ Definitivamente no

Elaboracién propia
La tabla presenta los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial

Del 100% de los encuestados, un rotundo 97.6% desea a participar en las opiniones y

sugerencias referente al uso de las aportaciones.

Tabla 14 NUmero de encuestados por interés en participar en opiniones y sugerencias

Informacion N° de personas
Definitivamente si 365
Probablemente si 3

Indeciso

Probablemente no

Definitivamente no 4
374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial Trujillo
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11. Relaciones publicas
¢Recuerda haber visto o escuchado de la presencia de Derrama Magisterial en algunos de estos

medios?

Figura 12 Resultado encuesta percepcién participacion actual en medios de comunicacion

Medios de percepcién

@® Evento (Conferencia, cursos,
capacitacion)

@ Medios masivos (TV, Radio)
Medios escrito (Revistas,
suplementos, periddicos

@ Medio virtuales (Facebook,
Twiter, Youtube y/o redes
sociales)

@ \Medios electrénicos

® Ninguna

Elaboracién propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial

Del 100% de los encuestados, un rotundo 48.4% no reconoce en ningun medio, menciones de

la institucion.

Tabla 15 NUumero de encuestados por percepcion participacion en medios de comunicacion

Informacién N° de personas
Evento 1
Medios virtuales 4
Medios electrénicos 188
Ninguna 181
374

Elaboracion propia
La tabla representa los resultados de encuesta aplicada a afiliados Derrama Magisterial Trujillo
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3.2  Diagnostico situacional

Filosofia organizacional

Vision
La mision, segun Hill & Jones (2009), “describe qué hace la compaiia” (p.11).
“Administrar con eficiencia y rentabilidad los recursos humanos, materiales y
financieros, incrementando permanentemente el fondo previsional y la cuenta individual
de todos y cada uno de nuestros asociados, para garantizarles un beneficio digno y
seguro, con servicios y atencién de excelencia, poniendo en practica nuestra vocacion y
espiritu solidario. Promovemos internamente un clima laboral armonioso y de trabajo en
equipo que permita desarrollar al méximo el potencial profesional y humanitario de
nuestros colaboradores.”

Mision
Del mismo modo, Hill & Jones (2009), opinan que Vvision “expone cierto estado futuro

deseado”, “lo que la compaiiia trata de alcanzar” (p.14)
“Derrama Magisterial aspira a ser la organizacion que brinde el mejor servicio a todo el
Magisterio Nacional en los ambitos previsional, crediticio, recreacional, inmobiliario,
cultural, pedagogico y otros. Se constituye asi en el mas importante apoyo para sus

asociados, tanto en su vida familiar como profesional.”

Valores

Segun Thompson & Peteraf (2012), definen a los valores como “las creencias,
caracteristicas y normas conductuales que la administracion determiné que deben guiar el
cumplimiento de su visién y mision”

» Rapidez, buen trato y amabilidad en la atencion.
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+ Informacion satisfactoria sobre beneficios y servicios percibidos.
» Exactitud en el pago de servicios y desembolsos correspondientes.

« Simplificacion de tramites.

La Derrama Magisterial
Inicialmente definamos el término “derrama”. De acuerdo, Garcia, (1998) afirma, que

las derramas son:

Instituciones creadas por ley o por iniciativa de sus afiliados que se dedican al acopio y
administracion de fondos derivados de cotizaciones personales, con el objeto de
promover acciones de otorgamiento complementarias de pensiones que coadyuven a

mejorar la calidad de vida de los trabajadores. (p. 144).

En ese contexto, podemos definir que Derrama Magisterial es una institucion de prevision social
de los docentes que laboran en el Ministerio de Educacion peruano. Tiene caracteristicas Unicas,
dado que, segun su estatuto de 1988, los integrantes del Directorio (6) y del Consejo de
vigilancia (2), son designados unicamente y representados, por las organizaciones gremiales

magisteriales, estas son:

« El Sindicato Unico de Trabajadores en la Educacion del Perdi (SUTEP)
» Elsindicado de Docentes de Educacion Superior del Peru (SIDESP)
» EL Sindicato de Docentes de Educacién Superior del Pert (SIDESP)

* El Ministerio de Educacion.

Por lo cual, se deduce que es una institucion claramente dirigida con intereses sindicalistas, pues

no cuenta con una Asamblea General de Asociados.
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Actualmente cuenta con aproximadamente trescientos mil afiliados en todo el pais.
Historia

La historia de la Derrama Magisterial podemos clasificarlas en dos etapas que
detallaremos lineas a continuacion.

La primera etapa inicia en su creacion, mediante Decreto Supremo Nro. 078, emitido el
20 de diciembre 1965, donde instituye que es una obligacién para los docentes de pertenecer a
la institucién. Al parecer ésta etapa estuvo llena de malos manejos e incertidumbre financiera
que ahora se manifiestan en diversos medios. Gonzélez Viafia, (2018) relata. “Cuando mi tia
Hulda se retird del magisterio, recibié por concepto de Derrama una cantidad de dinero que le

sirvio exactamente para comprar un par de zapatos negros. Eran los afios 80”

La segunda etapa, inicia como consecuencia de la problematica de la etapa anterior, el
13 de setiembre de 1988, cuando se aprueban los nuevos estatutos mediante Decreto Supremo
Nro. 021-88 ED. Donde permite segun el articulo 11, elegir y ser elegido a los Organos de
Gobierno de la Derrama Magisterial a través del Sindicato Unitario de los Trabajadores en la
Educacion del Perad (SUTEP) y del Sindicato de Docentes de Educacion Superior del Perd
(SIDESP). A la vez, se establece que el cargo de Director es de dos afios consecutivos. Estos

estatutos rigen hasta la actualidad.

EL 29 de diciembre de 1995, mediante la Ley N° 26516, Derrama Magisterial se

incorpora al control y supervision de la Superintendencia de Banca y Seguros.
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Modelo de negocio

Segun Koontz et al (2008) “‘un modelo de negocios ilustra como funciona la compafiia”
(p. 521), en este sentido, las aportaciones de los fondos mensuales de Derrama Magisterial a
nivel nacional se consolidan en unidades de negocio, es decir, en sus propios portafolios de

productos y servicios. En efecto, los mismos productos retornan, generando rentabilidad.

Figura 13 Esquema modelo de negocio

Unidades
d | Beneficios
Aportes del de Negocio Rentabilidad : »
Asociado m Previsionales

AT DM=HOTELES _ese po
m cultura m formacion € plaza Cese por fallecimiento

Nota: Adaptado de Web institucional, 2021, https://n9.cl/b8vwp

Dentro de este modelo de negocio, se observa que no existe una propuesta de valor para
sus afiliados, es decir, la rentabilidad y los beneficios previsionales son generados por los
mismos ingresos de las ventas de los productos y servicios a sus propios afiliados. Es decir, es
el mismo afiliado quien genera su rentabilidad con sus intereses por los préstamos y margenes

de compra.
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Portafolio de productos y servicios

Previsién social
Principal servicio, y la base del estatuto por el cual fue creada la institucién, por lo cual,

los afiliados se afilian de manera voluntaria, aportando mensualmente el 0.5% del valor de la
unidad impositiva tributaria (UIT) del afio en transcurso. En este sentido, el afiliado recibe tres
beneficios previsionales:

 Beneficios por retiro: Reciben el integro de sus aportes voluntarios, mas 2UIT;

+ Invalidez: Reciben el saldo de su cuenta, més un monto adicional hasta alcanzar las 4

UIT, en su totalidad; y
 Fallecimiento: Obtienen la totalidad de los aportes voluntarios, intereses y utilidades,

como minimo de 2UIT.

Figura 14 Formato estado de cuenta individual

e derrama magistena
ESTADO DE CUENTA INDIVIDUAL DE APORTES
(Monto en Soles)

DATOS PERSONALES Y LABORALES

SALDO Y ESTRUCTURA DE TU CUENTA

Montos de tus aportes
Intereses mensuales
Bonus trimestrales

com e El saldo acumulado esta contabilizado desde
s — la fecha del nombramiento del maestro y/o
su afiliacion a la Derrama.,

Nota: Adaptado de Web institucional, 2021, https://n9.cl/1g8s
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En efecto, una de las caracteristicas inusuales y que genera la problematica de estudio,
es que no se percibe dentro del detalle de este documento, los métodos de inversion, rentabilidad
o resultados. Asi mismo, la poca empatia hacia los afiliados, en presentar tablas abstractas y
poco amigables genera que sentimientos de rechazo manifestada muchas veces en medios de

comunicacion masivos y virtuales.

Unidades de negocio
Estan caracterizados por estar enfocadas en diversificar los productos, estos varian en
cada ciudad del pais.

+ DM Créditos: Son créditos de libre disponibilidad y descuento de planilla, teniendo
TCEA entre los 22.45% al 50.41%. acuerdo a la condicion de nombrado, cesante o
contratado. Se encuentra en la Provincia de Trujillo;

* DM edu: Son cursos, talleres y conferencias de capacitacion, que en su mayoria
gratuitos y en algunos casos realizados por una plataforma virtual de e-learning. Se
encuentra en Provincia de Trujillo;

* DM Hoteles. Red de 14 hoteles en 8 ciudades del pais. En la Trujillo esta localizado en
el Distrito de Simbal;

* DM Plaza. Tiendas retail con productos de consumo, como ropa, electrodomésticos,
entre otros. Solo se encuentra en la ciudad de Lima. Av. Rio de Janeiro #630 — Jesus
Maria;

» DM Vivienda. Seis (6) proyectos inmobiliarios en todo el pais. En Trujillo, se encuentra

ubicado en Via Evitamiento, Distrito de Victor Larco Herrera, Trujillo;
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* DM Cultura. Eventos culturales, como el concurso de canto Takiykusunchis
Amautaukuna, el Premio Horacio Zeballos Gamez, este ultimo muy reconocido
culturalmente. Se realiza eventualmente en Trujillo; y

+ DM Auditorios. Ofrecen servicios auditorios y salas equipados. No se encuentra en

Trujillo;
En resumen, podemos indicar que, en Trujillo, se ofrecen solo los siguientes servicios.
* Dm cultura, Dm vivienda, Dm. Edu y Dm Hoteles.
Oficinas descentralizadas

En la actualidad Derrama Magisterial presenta 33 oficinas descentralizadas a lo largo
del territorio peruano, asi como lo muestra la tabla siguiente.

Figura 15 Mapa oficinas descentralizadas - OFIDES

CAJAMARCA 1QUITOS

‘ CHACHAPOYAS

BAGUA GRANDE

- PTO. MALDONADO

QUILLABAMBA
e

HUANCAVELICA

Nota: Adaptado de Web institucional, 2021, https://n9.cl/u62sl
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Figura 16 Estructura orgénica institucional

{ CONSEJO DE w

DERRAMA MAGISTERIAL

VIGILANCIA DIRECTORIO ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
,J {Diciembre 2015)
[
Auditoria Intema
GERENCIA
GENERAL
Plansamienio y
Presupuzsio
— L Asssoria
] DM Vivienda Juridica
— Riesgos Supervision DM Cuitura
nmobiliaria
Comunicaciones DM Vivienda GERENCIA
— & Imagen Comercializacion DM Formaciaon ADMINISTRATIVA
nsttucional nmobiliana
Gezbicn de
Procesos y
Calided
. Logistica y
— ﬁ::‘;;ﬂ:am" Servicios Caja Boveda
Generales
L | . Tecnologia #= la Aaministracion
Conabilidad Informacicn Central de Cfides
Cobranzas DM Créditos Frewision Socal DM Plaza O Hoteles

Nota: Adaptado de Web institucional, citado por Barreda et al. (2018)
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Andlisis interno

Se daré uso a matrices como herramientas de analisis, asi nos ofreceran una valoracion
de la evaluacidn internas, pues “proporcionan una buena perspectiva para saber si la posicién
interna de la empresa es sdlida o endeble y se debe ajustar con el analisis de la situacién externa”

(Torres, 2014, p. 139).

Las matrices seran referenciadas en dos aspectos fundamentales: una externa, que refleje
el grado de atractivo del sector que participa, y otra interna, mostrando las fortalezas y
debilidades de la organizacion. Mediante estos dos resultados, se obtendran de los insumos

necesarios para el planteamiento de estrategias y su futura propuesta.

Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
Es una herramienta que permitira realizar una auditoria interna a la institucion, al otorgar

los elementos necesarios para obtener estrategias futuras y conocer su impacto.
Dentro de este andlisis se dara un valor a cada enunciado:

* 4 = Fortaleza mayor
* 3 =Fortaleza menor
e 2 = Debilidad menor

» 1 = Debilidad mayor

Segtn D’ Alessio (2008), la MEFI, permite, “resumir y evaluar las principales fortalezas
y debilidades en las areas funcionales de un negocio, y, por otro lado, ofrece una base para
identificar y evaluar las relaciones entre esas areas” (p 184), por lo que, a pesar de ser un

elemento intuitivo se construira el eje de insumo para el proceso estratégico.
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Tabla 16 Matriz de evaluacién de factores internos - MEFI

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
FORTALEZAS
Alta solvencia econdémica y financiera. 0.17 4 0.67
Trayectoria institucional. 0.17 4 0.67
Respaldo del Ministerio de Educacién - MINEDU. 0.13 3 0.38
Procesos certificados con el sistema de gestion de calidad ISO 9001:2008 0.13 3 0.38
Presencia en actividades culturales del magisterio. 0.13 3 0.38
SUBTOTAL 0.71 2.46
DEBILIDADES
Inexistente participacion del afiliado en decisiones 0.04 1 0.04
Carente informacion de utilizacion de las inversiones. 0.04 1 0.04
Baja aceptacién de las inversiones por parte de los afiliados 0.04 1 0.04
Burocracia institucional 0.08 2 0.17
Bajo nivel de cobertura en zonas alejadas de la provincia 0.08 2 0.17
SUBTOTAL 0.29 7 0.46
TOTAL 1.00 2.92

Elaboracion propia
Nota. Adaptado de El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. (p. 185), por F. D’ Alessio, 2008. México
D.F. México: Pearson.

En la Tabla 16, puede observarse el analisis interno realizado, encontrandose un
resultado de 2.92, valor por superior del promedio de 2.5, lo cual indica que se trata de una
industria ligeramente fuerte, con necesidad de neutralizar la baja participacion de los afiliados

en asuntos institucionales.
Por los que las variables a considerar son:

* Inexistente participacion del afiliado en las decisiones de inversion.
 Carente informacion en las decisiones de inversiones.

» Baja aceptacion de los afiliados en las decisiones de inversiones.
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Andlisis externo

Es la auditoria objetiva nivel macro que permitira comprender mejor la realidad en la
que se desenvuelve toda la organizacion. que busca reflejar el grado de atractivo del sector en
el que participa.

Matriz de evaluacion de factores externo (MEFE)

La matriz esta referenciada en una estructura no modificable del entorno, que busca

reflejar el grado de atractivo del sector en el que participa que, al interpretar los resultados,

definen las oportunidades que deben aprovecharse y amenazas a evitarse.
Permite asignar una calificacion a cada factor de acuerdo al impacto que este genera:

» 4 =larespuesta es superior;
» 3 =larespuesta esta por encima del promedio;
» 2 =larespuesta es promedio; y

» 1 =larespuesta es pobre;

Segiin D’Alessio (2008), la MEFE, permite, “es crear una lista definida de las
oportunidades que podrian beneficiar a una organizacion y de las amenazas que deben evitarse”

(p 125), asimismo, sera de gran ayuda para el proceso estratégico.
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Tabla 17 Matriz de evaluacién de factores externos - MEFE

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION

OPORTUNIDADES

Posibilidad de abrir el mercado a toda la poblacidn, y no solo a docentes nombrados. 0.14 3 0.41
Incremento del acceso a las tecnologias de informacidn para la capacitacién docente. 0.09 2 0.18
Posibilidad de participar como aliado estratégico en proyectos del MINEDU. 0.14 3 0.41
Nueva generacidn de docentes, con deseos de superacion. 0.14 3 0.41
SUBTOTAL 0.50 141

AMENAZAS
Voluntad del gobierno de controlar la institucion. 0.05 1 0.05
Cambios en la legislacidn previsional 0.09 2 0.18
Inestabilidad politica, orientada a la vulnerabilidad laboral y salarial del afiliado. 0.05 1 0.05
Poco poder de negociacion de los afiliados 0.09 2 0.18
Participacion actual de entidades bancarias con mejores productos de riesgo crediticio. 0.09 2 0.18
Posibilidad de alianzas estratégicas entre bancos privados y el Ministerio de Educacion - MINEDU. 0.14 3 0.41
SUBTOTAL 0.50 1.00
TOTAL 1.00 241

Elaboracién propia
Nota. Adaptado de El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. (p. 185), por F. D’ Alessio, 2008. México
D.F. México: Pearson.

Del analisis MEFI realizado, se obtuvo un valor de 2.41, el cual al ser este valor menor
al promedio de 2.5, indica que la organizacién estd haciendo poco para aprovechar las

oportunidades y no esta neutralizando las amenazas que podrian afectarlo.
Por los que las variables a considerar son:

» Voluntad del gobierno de controlar la institucion

* Inestabilidad politica, orientada a la vulnerabilidad laboral y salarial de asociado.
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Matriz FODA — CRUZADA

La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, o en inglés, SWOT
Analysis, es un instrumento valioso e intuitivo de planeacion estratégica que aporta al
entendimiento de los factores internos y externos de una organizacién, con la finalidad de
conocer los factores que pueden impulsar o impedir su desarrollo. Servird como alerta para
minimizar el impacto de las amenazas que estan mas alla del alcance y aprovechar al maximo

las oportunidades que se presenten.

Para su desarrollo, disponemos directamente de las debilidades y fortalezas obtenidas de
la matriz EFI, y las amenazas y oportunidades registradas en la matriz EFE; con esto obtener
cuatro entradas para los cuatro cuadrantes (FO, DO, FA, DA). Asi, obtener las estrategias con

la combinacion de los factores respectivamente.

Estos cuatro (4) cuadrantes se pueden denominar de emparejamiento o “matching” (F.
D’Alessio, 2008, p. 269), es esencial para el proceso estratégico, pues de este modo, su
realizacion correcta asegura un planteamiento éptimo las estrategias especificas, para generar
estrategias resultantes, con la finalidad de:

 Estrategias FO — Explotar
 Estrategias DO — Buscar

 Estrategias FA — Confrontar

 Estrategias DA - Evitar
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Tabla 18 Matriz MOFA CRUZADA

FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

F1 Alta solvencia econdmica y financiera. D1 Inexistente participacion del afiliado en decisiones institucionales.
F2 Trayectoria institucional. D2 Carente informacion de utilizacion de las inversiones.
ANALISIS EXTERNO ANALISIS INTERNO
F3 Respaldo del Ministerio de Educacion - MINEDU. D3 Baja aceptacion de las inversiones por parte de los afiliados
F4 Procesos certificados con el sistema de gestion de calidad ISO 9001:2008 D4 Burocracias institucional
F5 Presencia en actividades culturales del magisterio. D5 Bajo nivel de cobertura en zonas alejadas de la provincia
OPORTUNIDADES -0 ESTRATEGIAS - FO ESTRATEGIAS - DO
o1 Posibilidad de abrir el mercado a toda la poblacion, y no solo a docentes
nombrados.
Incremento del acceso a las tecnologias de informacion para la L - - . .
02 o 8l P FO Desarrollar productos en funcidn de la rentabilidad de los fondos DO Disefiar un plan de marketing social
capacitacion docente.
03 Posibilidad de participar como aliado estratégico en proyectos del MINEDU.
04 Nueva generacion de docentes, con deseos de superacion.
AMENAZAS - A ESTRATEGIAS - FA ESTRATEGIAS - DA
Al Voluntad del gobierno de controlar la institucion.
. . . Penetracion de mercado a través del incremento en la cultura de o .
A2 Cambios en la legislacion previsional. FA ! L, X v ! N u u. s, DA Generar un plan de comunicacidn externa masiva
ahorro de la poblacién mediante cursos v campafias de comunicacion.
Inestabilidad politica, orientada a la vulnerabilidad laboral y salarial del . . R -
A3 . Generar alianzas estrategicas con lideres del sector educacién
afiliado.
A4 Poco poder de negociacion de los afiliados.
A5 Participacidn actual de entidades bancarias con mejores productos de
riesgo crediticio.
A6 Posibilidad de alianzas estratégicas entre bancos privados y el Ministerio

de Educacién - MINEDU.

Elaboracién propia
Nota. Adaptado de El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. (p. 125), por F. D’ Alessio, 2008. México D.F. México: Pearson.
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3.2  Planteamiento y formulacién de estrategias

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Objetivo de marketing

» Difundir informacién hacia los afiliados.
» Fortalecer la relacién con los afiliados.

 Generar la participacion de los afiliados.

Estrategias de marketing

Estrategia N°1: Estrategia de producto / servicio

“PLAN DE MARKETING SOCIAL EN DERRAMA
MAGISTERIAL TRUJILLO, 2021”

» Objetivo: Lograr que los afiliados conozcan las actividades y programas que desarrolla

la institucion.

* Mensaje: Informativo

 Publico objetivo: Docentes afiliados Provincia de Trujillo.

» Meta: Lograr un crecimiento de 50% de informacion en el publico objetivo.

* Medio: Virtual, (correo electrénico)

Figura 17 Propuesta de estrategia de producto - servicio

N

Elaboracion propia

Medina Salinas, Isaac Ismael

Pag. 57



“PLAN DE MARKETING SOCIAL EN DERRAMA
A S EE  orTE MAGISTERIAL TRUJILLO, 2021”

N

Estrategia N°2: Estrategia de promocién - publicidad.

+ Objetivo: Potencializar la imagen institucional.

* Mensaje: Rentabilidad

* Publico objetivo: Docentes afiliados Provincia de Trujillo.

» Meta: Lograr un crecimiento de 40% de informacién en el pablico objetivo.

» Medio: Virtual, incluido en el catalogo de estrategia de producto (correo electronico)

Figura 18 Propuesta de estrategia de promocién - publicidad

dm derrama magisterial

RENTABILIDAD DE LOS FONDOS
UNA TENDENCIA POSITIVA DESDE EL 2017

DESTACADO

8.3%
' anual

K} derrama.magisterial
O blog.derrama.org.pe
@ Derrama Magisterial www.derrama.org.pe

Elaboracion propia
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Estrategia N°3: Estrategia de promocién de ventas.

» Objetivo: Generar recordacion en los afiliados.

* Mensaje: Transparencia.

* Publico objetivo: Docentes afiliados Provincia de Trujillo.
» Meta: Generar la premisa que la institucion es transparente.
» Medio: Mershandasing fisico.

Figura 19 Propuesta de estrategia de promocion de ventas

Teanspaseucia insttacionsl

Transpagencsa insttucional

Elaboracion propia
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Estrategia N°4: Desarrollo de evento social

Objetivo: Generar salud y bienestar social.

Mensaje: Salud y bienestar

MAGISTERIAL TRUJILLO, 2021”

Publicos objetivo: Docentes afiliados y no afiliados en la provincia de Trujillo.

Meta: Crear fuertes vinculos entre la institucion y los afiliados.

Medio: Jornada presencial.

Figura 20 Propuesta de estrategia evento social

dm derrama magisterial

6 DE JULIO

2021

Salud y bienestar
social del afiliado

OFIDES TRUJILLO

CONSULTA
ODONTOLOGICA

CONSULTA
GINECOLOGICA

CONSULTA
MEDICA

MANUALIDADES
RECICLAJE

ALIMENTACION
SALUDABLE

JUEGOS
Y
CAPACITACION

Jr. Diego de Almagro N° 655
Trujillo

9.30 a 16.00 hrs

f #DERRAMASOCIAL

Elaboracion propia
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Estrategia N°5: Estrategia de precio

» Objetivo: Dedicacion de tiempo en bienestar del afiliado.

* Mensaje: Bienestar

* Publicos objetivo: Docentes afiliados en la provincia de Trujillo.
» Meta: Crear fuertes vinculos entre la institucion y los afiliados.

* Medio: Telefonico

Figura 21 Propuesta de estrategia de precio.

“W—

Elaboracion propia
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Estrategia N°6: Estrategia de Relaciones publicas.

» Objetivo: Generar participacion externa.

* Mensaje: Reconocimiento.

* Publico objetivo: Padres de familia, docentes afiliados y no afiliados.
» Meta: Fortalecer relaciones con el entorno donde opera la institucion.
* Medio: Revistas y conferencias.

Figura 22 Propuesta de estrategia de Relaciones publicas - 1

NEUROEDUCACION: NEUROEDUCACION:
CIENCIA, FALSOS PROFETAS Y UN TERRITORIO DE CONVERGENCIA
EXPECTATIVAS POR CUMPLIR MULTIDISCIPLINAR, UNA PROPUESTA

DE FUTURO

ENTREVISTA A MIGUEL GARCIA MORENO

REVISTA INTERNACIONAL

MAGISTERIO’

EDUCACION Y PEDAGO.GiA

L]
‘e
«,0

MEURQEDUCACION

Elaboracion propia
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Figura 23 Propuesta de estrategia de Relaciones publicas - 2

Elaboracion propia
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Estrategia N°7: Estrategia de marketing directo

» Objetivo: Generar participacion activa.

* Mensaje: Opinién y sugerencias.

* Publico objetivo: Docentes afiliados Provincia de Trujillo.
» Meta: Recabar opiniones y sugerencias.

» Medios: Virtual (correo electrénico)

Figura 24 Propuesta de estrategia de Marketing Directo

Correo ~ - Eliminar etiqueta o [ [ L 3 Ma: 20de37 < > Q-
Recibidos
Destacados
Enviados
Borradores (1)
w: om derrama magisterial
utomatizados
Gaby
Gaby Galvao ~
Got Ready Rendicién de cuentas
&Ww‘dy + 2021
Trujillo
Hola Ernesto,
Al siguiente correo, se recepcionaran sus opiniones, sugerencias
No hay chats recientes y temas de interés que quieren que la institucion incluya dentro del
Inicia uno nuevo . =z
bz, Informe de Rendicién de cuentas 2021
2 9

Elaboracién propia
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Estrategia N°7: Estrategia de personal

» Objetivo: Lograr personal adecuado para las campafias estratégicas.
» Mensaje: Participacion activa interna.

* Publico objetivo: Personal institucional.

» Meta: Personal 6ptimo para las campafas.

» Medio: Presencial

Figura 25 Propuesta de estrategia de Personal
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3.3 El Plan de accién

Tabla 19 Plan de accidn de la propuesta

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACCION ACTIVIDAD INDICADOR RESPONSABLE PLAZO PRESUPUESTO
Obtencion de data para mensajeria Numero de direcciones electrdnicas
Producto / servicio Implementacién de catélogo virtual Elaboracién de catalogo virtual Banco de fotos Supervisor OFIDES Trujillo 6 meses S/ 7,200.00
Envio de catélogo virtual Numero de correos enviados
Difundir informacién .
) . Elaboracién de banner Banco de fotos -~
hacia los afiliados. . L . . . . . Organico -
Promocién / Publicidad Desarrollar campafia publicitaria informativa Supervisor OFIDES Trujillo 6 mses internet
Ejecucidn por convenios free press Contrato
. Distribucidn de articulos promocionales Compra de articulos Comprobante de pago
Promocién de ventas . Asesores de venta 6 meses S/ 30,000.00
(merchandasing) . .
Entrega de articulos Guia de entrega
‘. . n Seleccion de personal especializado Contrato de personal
Produccion de evento de jornada de bienestar
Eventos X ] Y Supervisor OFIDES Trujillo 6 meses s/ 60,000.00
salud social. . - T P .
. Ejecucion de invitaciones Numero invitaciones enviadas
Fortalecer la relacion
con los afiliados. » L,
Obtencion de data para llamadas Numero de contactos telefénicos
Precio Implementacion de telemarketing Asesores de venta 6 meses S/ 1,200.00
Ejecucion de llamadas Numero llamadas
Seleccion de proveedor Contrato Supervisor Regional
Relaciones publicas Desarrollar menciones en revistas y eventos 6 meses S/ 36,000.00
Elaboracion de anuncio Numero de emisiones
Generar la
participacion de los Obtencion de data para mensajeria Numero de direcciones electrdnicas Supervisor Regional
afiliados. Marketing directo Envio de email buscando opinién y sugerencias. 6 meses S/ 12,000.00
Elaboracién de catalogo virtual Numero de correos enviados
Personal Personal involucrado en plan de marketing Capacitar personal Lista de asistencia Todos los involucrados 6 meses S/ 10,800.00

Elaboracion propia
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3.4 Presupuesto
Las acciones propuestas requieren una inversion, por consiguientes, estos son descritas en el

siguiente en la siguiente tabla.

Los montos expresados, reflejan cifras para el afio 2021.

Tabla 20 Cuadro de presupuesto de la propuesta

ESTRATEGIA DEFINICION UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

Producto / servicio Catélogo virtual Honorario disefiadores 6 S/ 1,200.00 S/ 7,200.00

Promocién / Publicidad Banner virtual Numero de visitas S/ - S/

Promoci6n de ventas Merchandasing Millares 500 S/ 60.00 S/ 30,000.00

Eventos Jornada de bienestary salud Unidad 6 S/ 10,000.00 S/ 60,000.00

Precio Telemarketing Recibo 6 S/ 200.00 S/ 1,200.00

) . Menciones en revistas y X
Relaciones publicas Anuncios 12 S/ 3,000.00 S/ 36,000.00
eventos

Marketing directo Email Recibo de servicio 50 S/ 240.00 S/ 12,000.00

Personal Capacitacion Honorarios capacitadores 6 S/ 1,800.00 S/ 10,800.00
INVERSION TOTAL PLAN DE MARKETING SOCIAL s/ 157,200.00

Elaboracion propia

Los montos expresados, reflejan cifras para el afio 2021.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

DISCUSION

Al efectuarse el estudio mediante la realizacion de los instrumentos de investigacion, se ha
podido apreciar la veracidad de los resultados de investigaciones que consideran al
planeamiento estratégico como una variable importante que afecta el buen funcionamiento de

una organizacion.

La globalizacion

Asimismo, ejecutar estrategias de marketing social, en conjunto con herramientas modernas de
comunicacion integrada de marketing - CIM, permite generar valor en los involucrados. Esta
afirmacion contradice las investigaciones donde refieren que el marketing social le “falta algo
de tiempo para poder madurar mas este tipo de estrategia comercial, y esto se ira dando poco a
poco con el fendbmeno de la globalizacion” (Alonso, 2003, p. 83). En efecto, tal afirmacion fue
al iniciar un nuevo milenio, ahora los nuevos avances tecnolégicos, permiten comunicarse con

los interesados sin tener contacto fisico y generar un mayor impacto.

Comunicacion estratégica

Asimismo, se considera valedera la conclusion donde manifiesta que “la inexistencia de una
estrategia de comunicacion externa debilita el mensaje que la institucion quiere trasmitir hacia
sus publicos estratégicos” (Montecé, 2020, p. 98). Donde ademés, considerar necesario que las
instituciones conviertan los planteamientos en formulas estratégicas de marketing social a largo
plazo, y se apoyen con herramientas de comunicacion integrada CIM, para dar resultados

considerables.

Medina Salinas, Isaac Ismael Pag. 68



Y
¥ “PLAN DE MARKETING SOCIAL EN DERRAMA
4 UNIVERSIDAD MAGISTERIAL TRUJILLO, 2021”

FRIVADA DEL NORTE

CONCLUSIONES

En esta investigacion se disefid una propuesta de Plan de marketing social en Derrama

Magisterial - Trujillo para el afio 2021

Ademas, se realiz6 un diagndstico situacional en Derrama Magisterial — Trujillo, a través
de las matrices estratégicas MEFI MEFE Y MFODA, donde se recabd informacion de la
situacion que lo cual indica que se trata de una industria ligeramente fuerte, con necesidad de
neutralizar la baja participacion de los afiliados en asuntos institucionales. A la vez, en el ambito
externo, se verifica que la organizacion esta haciendo poco para aprovechar las oportunidades y

no esté neutralizando las amenazas que podrian afectarlo.

Asimismo, por medio de la recoleccion de datos, se obtuvo un 87.7% de encuestados
poco satisfechos con los productos o servicios, de la institucion, a la vez un 95.2% de interés en

informarse de los métodos de uso de las aportaciones que realiza la institucion.

Entre los muchos hallazgos, se plantearon estrategias de marketing social, utilizando el
mix de marketing social y se ejecutd herramientas de comunicacion de integrada marketing -

CIM, con la finalidad te entregar un mensaje Unico de comunicacion.

Finalmente, se considera que la institucién pueda implementar este Plan de marketing
social a nivel provincial y ejecutarlo acorde a las estrategias planteadas para beneficio de la

misma entidad y de sus afiliados logrando el fortalecimiento de la imagen institucional.
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ANEXOS

Anexo 2

Tabla 21 Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBIJETIVO GENERAL VARIABLE DEFINICION

Disefar una propuesta de Plan de marketing
social en Derrama Magisterial - Trujillo para
el afio 2021.

OBIETIVO ESPECIFICO

Realizar un diagndstico situacional en

Derrama Magisterial —Trujillo para el afio Marketing social es el disefio, implementaciény
2021 control de programas, dirigidos a incitar la
¢Cudl es la propuesta de Plan de marketing aceptacion deideas sociales, mediante la
social adecuada en Derrama Magisterial Plan de marketing social inclusion de factores como la planeacién del
Trujillo, en el afio 2021? producto, precio, comunicacidn, distribucién e
investigacion de mercados” (Kotler & Levy, 1969, p.
Plantear estrategias de marketing social en 2).
Derrama Magisterial —Trujillo para el afio
2021.

Elaborar herramientas de comunicacién de
marketing integrada en Derrama Magisterial,
para el afio 2021.
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Anexo 2

Tabla 22 Operacionalizacion de la variable

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO
Mision, visidén y valores
MEFI
Diagndstico situacional MEFE

Marketing social es el disefio,
implementacién y control de
programas, dirigidos a incitar la

MFODA

Modelo de negocio

] aceptacion deideas sociales, Objetivos
Plan de marketing . . ., . - -
Gl mediante la inclusién de factores  Planeamiento estratégico Estrategias ENCUESTA CUESTIONARIO
socia L
como la planeacidn del producto, Mix
precio, comunicacion, distribucion e Publicidad
investigacion de mercados” (Kotler & ) b on d :
Le\/y, 1969' p' 2) Estrateg|as de romocion ae ventas
comunicacién integrada - Evento
CIM Relaciones publicas

Marketing directo
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Anexo 2: Fuente de desarrollo

marketing
socidl

teoria y practica

PEARSON
Prentice
Hall

Luis Alfonso Pérez Romero
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Anexo 3: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO AFILIADOS A DERRAMA MAGISTERIAL PROVINCIA TRUJILLO

CUESTIONARIO AFILIADOS A DERRAMA
MAGISTERIAL PROVINCIA TRUJILLO

374 respuestas

Publicar analisis

1. Genero

374 respuestas

@ Masculino

Q‘ o

@® 18a30
@® 31240
© 41a50
® 51a60
@®61a65

2. Edad

374 respuestas

https://docs.google.com/forms/d/1HJ OiVZ2zRBQ9 9k 19jFQ3AvyRIkjtghRvg3F gNspgJDY/viewanalytics 175
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CUESTIONARIO AFILIADOS A DERRAMA MAGISTERIAL PROVINCIA TRUJILLO

3. (Con qué frecuencia utiliza usted los productos o servicios de Derrama
Magisterial Trujillo?

374 respuestas

@ Siempre

@ Casi Siempre
@ Aveces

@ Casinunca
@ Nunca

4. ;Se encuentra satisfecho con los productos o servicios que realiza de
Derrama Magisterial en Trujillo?

374 respuestas

@ Totalmente satisfecho
@ Satisfecho

@ Indeciso

@ Poco satisfecho

@ Insatisfecho

5. ;Siente adecuado el importe mensual que cancela por ser asociado?

374 respuestas

@ Definitivamente si
@ Probablemente si
@ Indeciso

@ Probablemente no
@ Definitivamente no

https://docs.google.com/forms/d/1HJOIVZ2zRBQ99k19jFQ3AvyRIkjtghRvg3F gNspqJDY/viewanalytics 2/5
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CUESTIONARIO AFILIADOS A DERRAMA MAGISTERIAL PROVINCIA TRUJILLO

6. ;Siente usted MOTIVACION para seguir aportando a Derrama
Magisterial?

374 respuestas

@ Definitivamente si
@ Probablemente si
@ Indeciso

@ Probablemente no
@ Definitivamente no

7. i Estaria de acuerdo en obtener INFORMACION de como se utilizan los
aportes en Derrama Magisterial?

374 respuestas

@ Definitivamente si
® Probablemente si
@ Indeciso

@ Probablemente no
@ Definitivamente no

https://docs.google.com/forms/d/1HJOIV Z2zRBQ99k 19jF Q3AvyRIkjtghRvg3F gNspgJDY/viewanalytics 3/5
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CUESTIONARIO AFILIADOS A DERRAMA MAGISTERIAL PROVINCIA TRUJILLO

8. Por qué MEDIOS desearia se realice la COMUNICACION, acerca de
como se utiliza las aportaciones que realizan a Derrama Magisterial.

374 respuestas

@ Asambleas o reuniones
(virtuales o presenciales)

@ Lideres del sector educacién o
de sindicato SUTEP

© Medios masivos (TV, radio)

@ Medios escritos (Revistas,
semanarios, suplementos, pe...

@ Medio virtuales (Facebook,
Twiter, Youtube y/o redes soci...

@ Medios electrénicos (email)

9. iQué evento social le gustaria participar por parte de Derrama
Magisterial Trujillo?

374 respuestas

@ Asistencia médico - bienestar
@ Social - consejeria

@ Club asociacion recreativa
@ Formacion - educativa

@ Vigjes - recreativa

https://docs.google.com/forms/d/1HJOIVZ2zRBQ9 9k 19jFQ3AvyRIkjtghRvg3F gNspgJDY/viewanalytics 4/5
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CUESTIONARIO AFILIADOS A DERRAMA MAGISTERIAL PROVINCIA TRUJILLO

10. ;Estaria de acuerdo en PARTICIPAR en opiniones y sugerencias de
como se utilizan los aportes en Derrama Magisterial?

374 respuestas

@ Definitivamente si
@ Probablemente si
@ Indeciso

@ Probablemente no
@ Definitivamente no

11. ; Recuerda haber visto o escuchado de |la presencia de Derrama
Magisterial en algunos de estos medios?

374 respuestas

@ Evento (Conferencia, cursos,
capacitacion)

@ Medios masivos (TV, Radio)

@ Medios escrito (Revistas,
suplementos, periodicos

@ Medio virtuales (Facebook,
Twiter, Youtube y/o redes
sociales)

@ Medios electronicos

@ Ninguna

Google no cred ni aprob6é este contenido. Denunciar abuso - Condiciones del Servicio - Politica de Privacidad

https://docs.google.com/forms/d/1HJ OV Z2zRBQ99k19jFQ3AvyRIkjighRvg3F glNspgJDY/viewanalytics 5/5

Medina Salinas, Isaac Ismael Pag. 84



	DEDICATORIA
	AGRADECIMIENTO
	ÍNDICE DE TABLAS
	ÍNDICE DE FIGURAS
	CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN
	1.1. Realidad problemática
	1.2. Formulación del problema
	1.3. Objetivos
	1.4 Hipótesis
	1.5 Antecedentes
	1.7 Marco teórico
	1.8 Justificación

	CAPÍTULO II. MÉTODO
	2.1 Enfoque de la investigación
	2.2 Diseño de investigación
	2.3 Tipo de muestreo
	2.4 Técnicas e instrumentos
	2.5 Muestreo y tamaño de muestra

	CAPÍTULO III. RESULTADOS
	3.1 Necesidades presentes y fututas del mercado meta
	3.2 Diagnóstico situacional
	3.2 Planteamiento y formulación de estrategias
	3.3 El Plan de acción
	3.4 Presupuesto

	CAPITULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES
	REFERENCIAS
	ANEXOS

