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RESUMEN

La investigación titulada “El marketing mix y la gestión comercial de la unidad de negocio de créditos en la derrama magisterial, 2023” su finalidad fue definir la relación entre el “Marketing Mix” y la “gestión comercial” de la Unidad de Negocio de créditos en la Derrama Magisterial durante el año 2023. Este análisis se enfocó metodológicamente que abarca los métodos deductivo, inductivo, analítico y sintético, de tipo aplicada, con un diseño correlacional causal y de tipo no experimental.

Para esta investigación se contó con la participación de 385 clientes que gestionaron sus créditos a través de los canales presenciales de la derrama magisterial en el periodo 2023, a quienes se les aplicaron cuestionarios que habían sido previamente validados y considerados confiables.

Los hallazgos derivados de la prueba de normalidad facilitaron la formulación de hipótesis, utilizando el “test de Kolmogórov-Smirnov” para muestras grandes (n>50). Los resultados indicaron que ninguna de las dos variables en estudio presenta una distribución normal (p-valor<0.05). En consecuencia, para evaluar la relación entre el “Marketing Mix” y la administración Comercial, se usó la prueba de tipo no paramétrica de “Correlación de Spearman”. Con grado de significancia del 5%, se concluyó que sí existe la relación positiva moderada entre ambas variables (rs= 0.478, p-valor<0.05). Esto sugiere que al mejorar el Marketing Mix en la derrama magisterial, también se optimizará la gestión comercial.
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ABSTRACT

The study titled “The marketing mix and commercial management of the credit business unit in the teachers' union, 2023” aimed to create the connection within the marketing mix and commercial management of the credit business unit in the teachers' union during 2023. This study was carried out using a methodological approach that encompasses deductive, inductive, analytical, and synthetic methods of an applied nature, with a causal and non-experimental correlational design.

This research involved the participation of 385 customers who managed their loans through the Derrama Magisterial's in-person channels in 2023, who were given questionnaires that had been previously validated and deemed reliable.

The findings derived from the normality test facilitated the formulation of hypotheses, applying the Kolmogorov-Smirnov method for large datasets (n>50). The results indicated that neither of the two variables under study had a normal distribution (p-value<0.05). Consequently, Spearman's nonparametric correlation analysis was applied to examine the connection between the marketing mix and commercial management. At a critical value of 5%, it was concluded that a balanced positive connection exists between the two variables (rs= 0.478, p-value<0.05). This suggests that improving the Marketing Mix in the teaching sector will also optimize commercial management.
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INTRODUCCIÓN

En el ambiente organizacional reciente, el nivel competitivo de las organizaciones está profundamente influenciada por su capacidad para desarrollar estrategias de marketing mix eficaces que potencien su gestión comercial. Este enfoque se ha asentado como una herramienta primordial que ayuda alcanzar los objetivos comerciales, ya que permite adaptar la propuesta de valor a las cambiantes necesidades del consumidor (Kotler & Keller, 2021).

En el caso del sector financiero no bancario, como las instituciones de previsión y asistencia social (Derramas), la necesidad de captar y fidelizar clientes exige una gestión comercial profesionalizada, capaz de integrar variables como producto, precio, plaza y promoción en un enfoque estratégico coherente.

La Derrama Magisterial, institución de previsión social del Magisterio peruano dedicada a brindar servicios financieros a los docentes, enfrenta actualmente el desafío de mantener su posicionamiento en el mercado crediticio ante el crecimiento de la competencia, el dinamismo digital y las nuevas exigencias del consumidor financiero (Asociación de Instituciones Microfinancieras del Perú [ASOMIF], 2022).

Diversos estudios han evidenciado que una adecuada aplicación del “marketing mix” influye positivamente en el rendimiento de la gestión comercial de las organizaciones y/o instituciones de servicios. Por ejemplo, investigaciones realizadas por López y Hernández (2020) y Salazar et al. (2021) destacan que las estrategias centradas en la personalización del producto y en la comunicación digital fortalecen la relación con los clientes y mejoran los indicadores comerciales (KPI), como el nivel de colocaciones, la tasa de retención, monto desembolsado, etc. No obstante, existe una limitada producción científica aplicada al contexto de entidades previsionales como la Derrama Magisterial, lo que evidencia una brecha de conocimiento.

En este contexto, el presente análisis se fundamenta en la necesidad de producir evidencia empírica que facilite la comprensión de la conexión entre los constructos del “marketing mix” y la “gestión comercial” en el ámbito de las finanzas sociales. Además, tiene como objetivo proporcionar información valiosa que sirva para guiar decisiones estratégicas en el diseño de campañas comerciales más eficaces, adaptadas a los distintos perfiles de los clientes docentes. Por ello, el objetivo general del presente trabajo tiene como propósito en definir la conexión del “marketing mix” y “gestión comercial” en la unidad de negocio de créditos en la Derrama Magisterial, durante el año 2023.

METODOLOGÍA

Tipo y diseño de investigación

Este análisis se sitúa dentro de un enfoque aplicado, porque busca resolver un problema específico relacionado con la optimización del control comercial en una compañía de previsión social del magisterio público en Perú.

La metodología adoptó su diseño de tipo no experimental, enfocado de forma transversal y una cobertura de tipo correlacional y a l vez causal. El objetivo es definir el grado de relación entre el “marketing mix” (variable 1) y la “gestión comercial” (variable 2), sin realizar ninguna manipulación deliberada en estas variables, observándolas tal como se encuentran en su ámbito espontaneo en un momento específico (Hernández, Fernández & Baptista, 2022).

Enfoque metodológico

Se emplearon los métodos deductivo, inductivo, analítico y sintético para abordar el fenómeno de manera integral. El enfoque deductivo permitió partir de teorías generales sobre el marketing mix y la gestión comercial, mientras que el inductivo facilitó el análisis de los datos empíricos recolectados.

El método analítico ayudó a descomponer las variables en sus dimensiones respectivas, y el sintético permitió integrar los hallazgos para formular conclusiones generales.

Población y muestra

Los sujetos que conforman la población pertenecen al grupo de clientes de la Unidad de Negocio de Créditos de la Derrama Magisterial que accedieron a créditos a través de los canales de atención presencial a nivel nacional durante el año 2023.El total de clientes que obtuvieron crédito fue de 58,492.

La muestra estuvo representada por 385 clientes, calculada a través de la fórmula para muestra finita, seleccionados mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia. Esta cifra fue calculada con 95% de confiabilidad y un 5% de margen de error, sobre una población total de 58,492 clientes.

Técnicas e instrumentos de recolección de datos

Instrumento.

El cuestionario: de acuerdo a Hernández et al., (2014), Es un conjunto de interrogantes dirigidas a evaluar una o varias variables. En este contexto, la herramienta está estructurada con preguntas precisas, considerando tanto indicadores dimensionales como variables de encuesta, con el fin de recoger data para recolectar datos significativos acerca del “marketing mix” y la “Gestión Comercial” de la unidad de negocios de créditos en la derrama magisterial, periodo 2023.

La recogida de data se hizo por medio de un cuestionario estructurado, fundamentado en la escala Likert de 5 niveles, con un total de 15 ítems, distribuidos en dos variables principales:

Marketing Mix.

Total Items : 07

Escala Likert (1 = ”Muy Bajo”, 2 = “Bajo”, 3 = “Moderado”,4 = ”Alto”, 5 = ”Muy Alto”)

Baremo, de la interpretación de los resultados se ha establecido un baremo de tres niveles: Bajo, Medio, Alto.

(Anexo 4)

Gestión Comercial.

Total Items : 08

Escala Likert (1= ”Muy Bajo”, 2= “Bajo”, 3= “Moderado”,4= ”Alto”, 5= ”Muy Alto”)

Baremo, la interpretación de los resultados se ha establecido con un baremo de tres niveles: Bajo, Medio, Alto. (Anexo 5)

Análisis Documental: técnica importante para tu investigación sobre "El Marketing Mix y la Gestión Comercial de la Unidad de Negocios de Créditos en la Derrama Magisterial". Este método te permitirá obtener información secundaria valiosa a partir de documentos existentes, como informes, estudios previos, y otros materiales relevantes.

Análisis estadístico

Los datos recogidos han sido sometidos a análisis usando el aplicativo SPSS, v. 25. Inicialmente, se verificó la distribución normal a partir del análisis de Kolmogórov-Smirnov. Al no observarse satisfacción del supuesto normal (p < 0,05), se optó por la correlación de Spearman, test no paramétrico cuya significación se fijó en el 5 %. Tal procedimiento facilitó la estima simultánea de la intensidad y el sentido de las asociaciones entre las variables consideradas.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

El análisis de correlación de Spearman reveló un coeficiente rs de 0.478, con un valor de significancia p inferior a 0,05, lo cual indica una asociación positiva de intensidad moderada sobre el “marketing mix” y “gestión comercial” en la Derrama Magisterial. Este resultado sugiere que un fortalecimiento en la implementación de tácticas de marketing se asocia directamente con una mayor eficacia en la gestión comercial de la institución.

Estos hallazgos coinciden con estudios previos sobre la influencia del Marketing Mix en instituciones financieras. Por ejemplo, Medina Salinas (2021) identificó que la correcta ejecución del “Marketing Mix” en la Derrama Magisterial levanta la percepción del cliente y fortalece la competitividad.

Asimismo, investigaciones en el sector educativo han demostrado que una gestión eficiente de las 4Ps contribuye impactando a la fidelización de clientes y al crecimiento sostenible de la organización (Gamarra Quispe, 2022.

Tabla 1

Análisis Descriptivo Variable Marketing Mix en la Derrama Magisterial
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En la tabla 1 podemos observar que del total de los 385 clientes encuestados muestra el porcentaje de la distribución de las etapas del Marketing Mix y sus cuatro dimensiones (Producto, Precio, Plaza y Promoción) en conexión con la gestión comercial de los créditos otorgados por la Derrama Magisterial en 2023.

Se ve que, gran parte de los usuarios (54%) de la Derrama Magisterial perciben al Marketing Mix en un nivel medio, seguido del 38.2%, que lo perciben se evidencia una mayoría en nivel bajo, y apenas un 7.8% se sitúa en nivel alto. En cuanto a las dimensiones de esta variable, es percibido en su mayoría en un nivel medio: Producto (56.9%), Precio (43.4%), Plaza (63.4%) y Promoción (56.4%).

Tabla 2

Análisis Descriptivo Variable Gestión Comercial en la Derrama Magisterial
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En la Tabla 2. Podemos observar que del total de los 385 clientes encuestados se muestra que en su mayoría de los clientes (51.2%) de la Derrama Magisterial opinan que la “Gestión Comercial” está en un grado medio, seguido del 37.1%, que lo perciben en un grado bajo y solo el 11.7%, en un alto grado.

En cuanto a las dimensiones de esta variable, es percibido en su mayoría en un nivel medio: Estrategias de ventas (59.2%), Relaciones con clientes (46.8%), Análisis de mercado (49.1%) e Innovación y tecnología (41.6%).

Tabla 3
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Tabla 3. Con base en la hipótesis específica número uno, los hallazgos del análisis ponen de manifiesto una conexión significativa entre el Marketing Mix y las Estrategias de Ventas de la Unidad de Negocio de Créditos en la Derrama Magisterial. Según los datos recolectados en esta investigación, el número de “correlación de Spearman” (rs = 0.512, p < 0.05) señala una asociación positiva moderada entre las variables mencionadas, lo que sugiere que mejoras en la gestión del Marketing Mix pueden impactar directamente en el desarrollo y efectividad de las estrategias de ventas.

Estos hallazgos concuerdan con la teoría de Porter (2011), quien establece que una estrategia de ventas efectiva optimiza los recursos de la organización y contribuye fortalecer posicionamiento competitivo en el mercado. En este sentido, el Marketing Mix, al abarcar aspectos clave como producto, precio, plaza y promoción, se convierte en un pilar fundamental para potenciar las estrategias comerciales.

De esta manera, estos datos analizados encuentran respaldo en el estudio de Urquizo Buenaño (2021), quien determinó que la ejecución de tácticas de marketing de relaciones basadas en el Marketing Mix logró incrementar en un 7.8% la colocación de créditos en el Banco de Guayaquil. En dicho estudio, se identificó que acciones como la venta cruzada, el desarrollo de una aplicación para solicitudes de crédito y la implementación de un plan de visitas estratégicas contribuyeron a fortalecer la gestión comercial. De manera similar, en la Derrama Magisterial, una optimización del Marketing Mix podría traducirse en estrategias de ventas más efectivas, enfocadas en mejorar la captación y fidelización de clientes.

Se identificó una relación de forma estadística relevante entre el “Marketing Mix” y las Relaciones con Clientes-CRM de la Unidad de Negocio de Créditos, en la Derrama Magisterial, periodo 2023.

El análisis de datos permitió evidenciar que sí existe una conexión de forma significada entre el “Marketing Mix” y las Relaciones con Usuarios-CRM en la Unidad de Negocio de Créditos de la Derrama Magisterial. Como resultado de nuestra investigación se obtuvo que el número de número de Spearman (rs = 0.429, p < 0.05) muestra una conexión favorable moderada entre ambas variables. Esto sugiere que mejoras en la gestión del Marketing Mix pueden contribuir a fortalecer la interacción con los clientes y optimizar su experiencia, lo que a su vez impacta en la lealtad y fidelización.

Estos hallazgos están en línea con lo propuesto por Godson (2009), quien sostiene que el CRM facilita la implementación del marketing relacional, un elemento clave en mercados altamente competitivos como el de los servicios financieros. En este contexto, la Derrama Magisterial puede beneficiarse de una táctica de “Marketing Mix” bien estructurada siendo el propósito de optimizar la personalización de sus servicios, generar confianza y construir relaciones más duraderas con sus clientes.

Los resultados también coinciden con el estudio realizado en la empresa Cosecha Market (Trujillo, 2021), donde se concluye que el uso de tácticas del “Marketing Mix” afecta de forma favorable en la satisfacción del consumidor. En dicho estudio, el 51% de los clientes afirmaron que recomendarían el establecimiento a sus conocidos, lo que refuerza la idea de que una adecuada gestión del “Marketing Mix” no solo optimiza la opinión del cliente, sino a su vez impulsa su fidelización y promueve el boca a boca positivo.

Sin embargo, es importante considerar que la correlación encontrada es moderada, lo que indica que hay más elementos que podrían afectar la excelencia de las relaciones con los clientes. Elementos como la calidad del servicio, la accesibilidad de los productos financieros, la confianza en la institución y la agilidad en la atención también pueden desempeñar un papel clave en la percepción del cliente.

El estudio de la data ayudó validar que se evidencia una asociación significativa Marketing Mix y el Análisis de Mercado en la Unidad de Negocio de Créditos de la Derrama Magisterial. Según los hallazgos del presente estudio el número de índice de Spearman (rs = 0.427, p < 0.05) señala una conexión favorable moderada entre ambas variables, lo que sugiere que un control eficiente del Marketing Mix ayuda a mejorar la capacidad de análisis del mercado dentro de la organización.

Estos resultados coinciden con la perspectiva de Araujo y García (2012), quienes sostienen que el análisis de mercado es la base para desarrollar estrategias de marketing efectivas, ya que permite identificar oportunidades de crecimiento y adaptación a las nuevas demandas de los consumidores. En este sentido, para la Derrama Magisterial, un enfoque estructurado del Marketing Mix podría facilitar una mejor comprensión de las demandas y opiniones de los usuarios respecto a productos crediticios, junto con las cambiantes dinámicas del mercado financiero magisterial.

Asimismo, estos hallazgos encuentran respaldo en la investigación de Ticona (2020) sobre el “Mix de Marketing” y el portafolio de préstamos en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Arequipa – Agencia Puno”. En dicho estudio, se identificó que el 55% de los usuarios estaban satisfechos con las líneas de los préstamos ofrecidos, mientras que solo el 22% mostró conformidad con las tasas de interés.

Estos resultados reflejan la relevancia de ajustar las variables del “Marketing Mix” a las expectativas del mercado para optimizar la opinión del consumidor y la competitividad de la institución financiera.

A pesar de la correlación positiva moderada encontrada en este estudio, es importante reconocer que otros factores pueden influir en la efectividad del análisis de mercado. Elementos como la disponibilidad de datos actualizados, el uso de herramientas tecnológicas para el procesamiento de información y la rapidez de respuesta ante modificaciones en el contexto financiero también pueden incidir en la calidad del análisis de mercado.

Los datos analizados permitieron identificar una asociación estadísticamente notable entre las acciones del “Marketing Mix” y la dimensión de Innovación y Tecnología-Fintech en la gestión crediticia de la Derrama Magisterial. Según los resultados obtenidos (rs = 0.400, p < 0.05), se observa una correlación moderadamente positiva entre ambas variables. Indicando que la mejora en la gestión del Marketing Mix puede contribuir al desarrollo e implementación de innovaciones tecnológicas en la gestión comercial.

Estos hallazgos se alinean con lo propuesto por Verhoef y Bijmolt (2019), quienes destacan que la tecnología fintech está transformando la interacción entre las instituciones financieras y sus clientes, facilitando la personalización de productos y optimizando la gestión comercial mediante plataformas digitales. En este contexto, la Derrama Magisterial podría beneficiarse significativamente de la digitalización de sus servicios financieros, lo que permitiría mejorar la eficiencia operativa, ampliar el acceso a créditos y fortalecer su competitividad en el sector.

Además, los resultados obtenidos también guardan relación con el estudio sobre startups Fintech en Colombia Africano (2023) donde se identificó que la innovación y la rapidez en la atención de los acuerdos son factores primordiales para el triunfo de las entidades del sector.

En particular, se encontró que el uso de herramientas de marketing digital, redes sociales, personalización de contenidos y análisis de datos son estrategias primordiales para el posicionamiento la superación de las entidades fintech. La información anterior sugiere que la Derrama Magisterial puede fortalecer sus tácticas de marketing digital y su integración de tecnología con el fin de optimizar la formación y la forma de fidelizar a los clientes.

A pesar de la correlación positiva moderada encontrada en el estudio, es importante considerar que la innovación tecnológica en la industria financiera depende no solo de la gestión del Marketing Mix, sino también de factores como la inversión en infraestructura digital, la regulación del sector, la aceptación del cliente y la ciberseguridad.

CONCLUSIONES

De acuerdo con el fin general se concluye que sí hay una relación de forma notable entre el “Marketing Mix” y la “Gestión Comercial” de la Unidad de Negocio de Créditos en la Derrama Magisterial durante el período 2023. La correlación significativa positiva moderada (rs= 0.512, p < 0.05) evidencia que una mejora en la aplicación del Marketing Mix favorece el fortalecimiento de la gestión comercial al mejorar los procedimientos de atracción y fidelidad de usuarios, además de potenciar el rendimiento en la colocación de créditos.

Asimismo, se constató que el “Marketing Mix” ejerce una influencia relevante sobre las estrategias de las ventas implementadas por la Derrama Magisterial. demostrando que una adecuada gestión de las 4Ps permite mejorar las técnicas de prospección, negociación y cierre de ventas. Esto sugiere que el fortalecimiento de estrategias comerciales basadas en una oferta de crédito atractiva, precios competitivos y una promoción efectiva puede incrementar la colocación de créditos.

Del mismo modo se evidenció una relación de forma significativa entre el “Marketing Mix” y las Relaciones con Clientes-CRM, indicando que una gestión comercial basada en estrategias de marketing relacional y el uso de herramientas como el CRM optimiza la satisfacción del cliente, favoreciendo la lealtad y la permanencia. La personalización en la oferta crediticia y la interacción efectiva con los clientes han demostrado ser factores clave en la optimización de la gestión comercial.

De igual forma se llega a concluir que el “Marketing Mix” impacta en el Análisis de Mercado, lo que permite una mayor comprensión del comportamiento y necesidades de los clientes de la Derrama Magisterial. El despliegue de tácticas comerciales basadas en el marketing fundamentadas en estudios de mercado contribuye a la detección de oportunidades de expansión y a la toma de decisiones comerciales más acertadas.

De igual modo se definió que hay una conexión de forma notable entre el “Marketing Mix” y la Innovación y Tecnología-Fintech, evidenciando que la digitalización y la ejecución de herramientas digitales en la gestión comercial fortalecen la accesibilidad y eficiencia en los servicios financieros. La incorporación de plataformas digitales, automatización de procedimientos y aplicativos de análisis de data resulta fundamental para optimizar el nivel de competitividad en el campo de créditos.
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