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PRESENTACION

Sefior Decano de la Facultad de Educacién y Ciencias de la Comunicacion,
Magister Vidal Chavez Rivera, Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion: tenemos el grato honor de presentar el trabajo de investigacion
que lleva por titulo: MARKETING SOCIAL COMO ESTRATEGIA PARA LA
PREVENCION DEL RIESGO DE DESASTRES EN VIVIENDAS DE LA ZONA
DE ALTO QOSQO, DISTRITO DE SAN SEBASTIAN - CUSCO; cuyo objetivo es
Proponer una estrategia de Marketing social para prevenir el riesgo de desastres
de viviendas en la zona de Alto Qosqo del distrito de San Sebastian - Cusco.

Este es un trabajo muy significativo para nosotras, porque nos ha permitido
iniciarnos en la investigaciéon y al mismo tiempo ha sido una oportunidad para
poner en practica nuestros ideales, durante nuestra formacioén profesional. La
investigacion es una actividad fundamental para la vida estudiantil para
desarrollar nuestras inquietudes y demostrar nuestra capacidad en el campo
intelectual y de este modo coadyuvar al desarrollo de nuestro pais.

El trabajo que hemos desarrollado obedece a nuestras aspiraciones de
indagar acerca del Marketing social como estrategia para la prevenciéon del
riesgo de desastres en viviendas en la zona de Alto Qosqgo del distrito de San
Sebastian; para el desarrollo de esta campafia social se tomé6 en cuenta los
deseos, necesidades y demandas de nuestro mercado meta, ya que gran parte
de las viviendas estan en zonas de riesgo y no cuentan con asesoramiento
técnico en construccioén, problema que se agudiza en los meses de enero a

marzo por las intensas liuvias.

En el distrito de San Sebastian, la necesidad de vivienda ha llevado a las
personas a construir sus casas en zonas de riesgo, las cuales perjudican su
desarrollo e incrementan la vulnerabilidad de las familias en la temporada de
lluvias. Para el desarrollo 6ptimo de las personas es importante que cuenten con
seguridad, salubridad y asi una buena calidad de vida y esto parte de una
vivienda digna que cumpla con las normas técnicas de construccion y se adapte

a los cambios climaticos.



Existe una preocupacién sobre las técnicas inadecuadas de construccién de
edificios e infraestructura basica sobre las zonas de riesgo por parte de las
organizaciones, ya que en nuestro pais es bastante conocido que son los mas
pobres y las localidades menos atendidas por el Estado, quienes sufren los
efectos negativos de los desastres de origen natural. Por ello es indispensable
la busqueda de mensajes eficaces que alienten a la sociedad a mejorar las
‘practicas y comportamiento en la construccion de viviendas.

Agradecemos anticipadamente a los sefiores dictaminantes por el aporte que
han de realizar al revisar el presente trabajo de investigacion, por las sugerencias
y observaciones, porque ello contribuira para mejorar nuestro trabajo de
investigacion y del mismo modo nos ayudara a rectificarnos de nuestros errores.

Las tesistas



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo proponer estrategias de
marketing social para prevenir el riesgo de desastres de viviendas en la zona de
Alto Qosqo del distrito de San Sebastian - Cusco.

Los datos que se obtuvieron:

La poblacién de la zona de Alto Qosqo tiene un regular conocimiento de zonas
de riesgo, por ello existe una tendencia negativa sobre la informacién y
conocimiento respecto a las zonas de este sector. .

La mitad de personas encuestadas considera que la zona en la que vive es
poco segura.

Los habitantes de la zona de Alto Qosgo, construyeron sus viviendas en este
sector por la necesidad de vivienda.

La mayor parte de nuestro puablico meta, considera importante el apoyo
técnico y el asesoramiento en la construccién de viviendas.

Las fuentes bibliograficas que consuitamos, son de autores reconocidos en el
tema de marketing social y en el tema de la cultura de prevencion del riesgo de
desastres, por ejemplo materiales producidos por el Centro de Estudios y
Prevencion de Desastres (PREDES); y el Instituto Nacional de Defensa Civil
(INDECY).

Este trabajo presenta los siguientes capitulos:

En la Parte preliminar, se desarrolla el planteamiento del problema, los
objetivos, la justificacién, los alcances, limitaciones de la misma. También se
explica la relevancia de la investigacion y se abordan los aspectos
metodolégicos. La metodologia y los procesos para el desarrollo de la
investigacion y su posterior aplicacion sobre el tema en mencion.

En el CAPITULO I, denominado MARCO TEORICO, se aborda el marketing
social, los aspectos tedricos relacionados al tema, para el desarrollo de estos
temas se tomé6 en cuenta datos como los antecedentes y su aplicacion en el
ambito nacional. La mezcla del Marketing social el producto social, precio,



promocién, personal y presentacion. Ademas de estrategias que se utilizaran en
la propuesta y entre otros.

También se desarrolla el tema de GESTION DEL RIESGO DE DESASTRES
Y CONSTRUCCION DE VIVIENDAS, se trabajaron conceptos sobre la
prevencion de riesgos y las recomendaciones sobre la construccion de
viviendas, se tomaron en cuenta experiencias de trabajo de instituciones
vinculadas con el tema de gestién de riesgos.

En el CAPITULO I, denominado ZONA DE ALTO QOSQO, se desarrolla una
descripcion de la zona Alto Qosgo. Se realiz6 un analisis del macro y micro
entorno, asi como también la segmentacién del mercado meta. Adicionalmente
se realiz6 el andlisis de riesgos de nuestro ambito de aplicacion.

En el CAPITULO IIl, ANALISIS DE RESULTADOS, se muestran los
resultados obtenidos de la encuesta aplicada a nuestro mercado meta; se
presentan las interpretaciones de los resultados, los cuales cuentan con
ilustraciones y graficos. Para el desarrollo del trabajo de investigacion se
realizaron entrevistas a los representantes de las organizaciones vinculadas con

el tema.

En el CAPITULO IV, ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL, se desarrolla
la propuesta de marketing social, como parte de esta se hizo un piloto, las cuales
estan orientadas hacia la modificacién de practicas y conductas hacia una
cultura de gestion, prevencion y reduccion del riesgo de desastres en viviendas
en la Zona de Alto Qosqo.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones de esta tesis.
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PARTE PRELIMINAR

. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Mediante la Ley del Sistema Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres
(SINAGERD) N° 29664; se cred el Centro Nacional de Estimacion, Prevencion y
Reduccién del Riesgo de Desastres (CENEPRED), entre sus principales
funciones de esta entidad, es desarrollar estrategias de comunicacién, difusién
y sensibilizaciéon a nivel nacional de las politicas; normas, instrumentos de
gestion y herramientas técnicas; entre otros, en lo que corresponde a la gestiéon
prospectiva y correctiva.

Cabe mencionar que solo a partir del mes de marzo del 2015 se apertura la
oficina del CENEPRED en el departamento de Cusco, pese a que este
organismo se creé en marzo del 2012, por ello aun es muy débil el trabajo de
promocion para la sensibilizacion en temas de gestion del riego de desastres de

~ origen natural.

Asimismo, en el articulo 11 del reglamento de la mencionada ley, se establece
que los gobiernos regionales y gobiernos locales son responsables de identificar
el nivel del riesgo existente en sus areas de jurisdiccion, y establecer un plan de
gestion correctiva del riesgo, en el cual se establecen medidas de caracter
permanente en el contexto de desarrollo e inversién. Para ello cuentan con el
apoyo técnico del CENEPRED.

Pese a la labor de esta institucion del Estado y de ia Municipalidad Distrital de
San Sebastian a través de la Oficina de Defensa Civil y la Gerencia de Desarrollo
Urbano y Rural, es aun muy débil el trabajo realizado en la promocién y el
fortalecimiento de las capacidades en el tema de prevencion del riesgo de
desastres para la construccion de viviendas a causa de las intensas lluvias en la
zona de Aito Qosqo.
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Es asi que, a finales de enero del 2010, las lluvias intensas afectaron varias
provincias de la parte central de la region Cusco. Las precipitaciones, huaycos e
inundaciones ocurridas entre enero y marzo de ese afio afectaron a muchas
comunidades de las provincias de Calca, Anta, Urubamba, Cusco y
Quispicanchis. Como consecuencia, miles de casas se derrumbaron y otras han
sufrido dafios irreparables debido a que la mayoria de las casas estan
construidas con adobe. (Centro de estudios y prevencion de desastres,
PREDES, 2011)

A inicios del afio 2014, la intensa precipitacion fluvial en la ciudad de Cusco
dejé al menos 20 casas inundadas en la zona de Alto Qosqo; se estima que este
problema se agudizara para finales del 2015 y principios del 2016 por la
presencia del fenébmeno El Nifio, por lo que afectara aproximadamente a 8 mil
496 familias del distrito de San Sebastian, quienes se encontraran en riesgo de
desastres por el incremento de las luvias, sefal6 el CENEPRED.

Parte de estas zonas afectadas es la zona de Alto Qosqo, donde se tiene
casas construidas en pendientes y laderas; y otras mal construidas. Otro de los
factores de esta problematica es el crecimiento de la poblacion en las zonas
marginales del distrito, que provienen de diferentes provincias y comunidades
de nuestra region buscando una mejor calidad de vida, ello ha llevado al
incremento desmedido de viviendas en zonas del riesgo (laderas y quebradas),
sin tener en consideracion el Plan de Ordenamiento de Habilitacion Urbana en
las Asociaciones Pro- Viviendas A.P.V. (s) que estan ubicadas en la parte alta
del distrito de San Sebastian y entre ellas la zona de Alto Qosqo.

En todo ese espacio geografico las viviendas estan mal ubicadas y en tiempo
de lluvias las paredes se humedecen y debilitan, algunas estan muy cerca de
quebradas, donde el suelo no es firme, los cimientos y sobre cimientos estan
hechos con mezcla de barro y dejan pasar la humedad a los muros.

Las intensas precipitaciones fluviales generan también el desemboque de
grandes cantidades de agua en las acequias, desde el tercer paradero hasta el
paradero de San Miguel, provenientes de las APV. (s) de la zona de Alto Qosqo,
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las cuales generan contaminacion ambiental e inundaciones de estas zonas, asi
como desorden en el transito vehicular en la avenida de La Cultura.

Una alternativa que pueda contribuir a la reduccion del riesgos es formular
estrategias de marketing social que contribuyan al fortalecimiento de
capacidades en la construccion de viviendas seguras, con el fin de que el publico
objetivo tome mayor conciencia sobre la responsabilidad que tenemos los seres
humanos ante los efectos del cambio climatico y los desastres naturales,
especialmente si vivimos en zonas vulnerables.

1.2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Una de las principales caracteristicas del problema de la vivienda en Peru es
su débil estructura generada por los bajos ingresos econémicos y por el continuo
flujo de migraciones. El Cusco no esta aislado del resto del pais y presenta las
mismas caracteristicas: marginalidad de los sectores populares, expansion
urbana caédtica y elevados indices de ocupacién espontanea de terrenos

(invasiones).

Los pobladores de la zona de Alto Qosqo desconocen sobre la gestion del
riesgo de desastres y su importancia, generando una débil resiliencia de los
pobladores, convirtiéndolos altamente wvulnerables ante desastres vy

emergencias.

Una de las razones principales para construir en esta zona es la necesidad de
vivienda, y como consecuencia varias familias son estafadas en la compra de
sus terrenos y al descubrirlo solo les queda tomar posesion de su propiedad,
pese a los riesgos de la ubicacién de sus viviendas cerca de laderas, quebradas
y pendientes; que afio a afo son afectados por inundaciones, derrumbes y
filtracion de humedad. Otra problematica es la ocupacién informal y espontanea
de zonas de peligro, que cada vez sigue en aumento, por la presion de los
nuevos migrantes y el crecimiento de la poblacién.

En esta zona la gran mayoria de las viviendas han sido construidas por los
propios pobladores sin ninguna norma técnica, haciéndolas mas vulnerables
ante cualquier riesgo (aluviones, deslizamientos, inundaciones, etc.) y en su
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mayoria son de adobe por ser considerado un material de construccién favorable
con relacion al precio y a su accesibilidad. Estas construcciones reflejan una alta
vulnerabilidad estructural, ya que los pobladores no toman en cuenta algunos
requerimientos basicos para construir una vivienda segura, como saber si esta
en una zona del riesgo, si el tipo de suelo es apropiado, si esta inscrito en
Registros Publicos o si cuenta con habilitacién urbana.

Por ofro lado, los pobladores de esta zona frente a las intensas lluvias
protegen las paredes de sus viviendas con plasticos y otros realizan zanjas de
infiltracion, las cuales les ayudan a disminuir los riesgos de deslizamiento o
derrumbes de sus propiedades y proteger asi la vida de sus seres queridos. Una
préética negativa de esta zona es la eliminacién de residuos soélidos y el traslado
de desmonte en las calles, laderas y barrancos, los cuales con el paso de las
lluvias traen consigo deslizamientos e inundaciones de las zonas vecinas.

Los dafios ocasionados en esta zona no solo repefcuten en los pobladores
del lugar sino también en los vecinos que habitan los terrenos contiguos. Durante
la temporada de lluvias se presentan derrumbes y deslizamientos que con la
frecuencia de las lluvias tienden a desplazarse de esta zona hacia la parte baja;
provocando colapso del drenaje, filtracion de humedad e inundaciones de otras

viviendas.

La accién inmediata que realiza la municipalidad y a la que siempre recurre,
es sélo limpiar los drenajes y calles que han sido invadidas por residuos sélidos,
tierra, cascajo, que deja el agua fluvial en las calles de la parte baja del distrito,
los cuales no contribuyen a la disminucién y mitigacién del riesgo de desastre de

origen natural.

Frente a este indicador existe una gran necesidad de preparar a ia poblacion
para que realicen sus planes de gestion participativa del riesgo, el cual los
ayudard a estar preparados ante posibles desastres causados por los
fenémenos naturales, ya que afio tras afo las autoridades competentes de este
distrito no han logrado elaborar instrumentos de gestion y de control del riesgos
acordes a las reales necesidades y demandas de la poblacién de la zona de Alto

Qosqo.
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Para tales demandas se necesita de un trabajo planificado de los gobiernos
locales, organizaciones no gubernamentales y del Estado a través del
CENEPRED, que incluya estrategias de marketing social en la gestion del riesgo
de desastres antes, durante , y después de la temporada de lluvias, que ayuden
a fortalecer capacidades en la construccion segura de viviendas y asi disminuir
los riesgos que corren sus habitantes, en especial la zona de Alto Qosqo y los
vecinos de los alrededores de esta zona.

. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Coémo contribuye el marketing social como estrategia en la prevencion del
riesgo de desastres de viviendas en la Zona de Alto Qosqo, del distrito de San
Sebastian - Cusco?

. OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias de marketing social para prevenir el riesgo de desastres
de viviendas en la zona de Alto Qosqo del distrito de San Sebastian - Cusco.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un estudio de mercado sobre la construccion de viviendas en
zonas de riesgo del publico meta.

¢ Analizar la informacién técnica sobre prevencion del riesgo de desastres
en viviendas en la zona de Alto Qosqo.

o Establecer alianzas con la participacion de aliados estratégicos, que estén
involucrados en la gestion del riesgo de desastres de la Region de Cusco.

¢ Organizar una campana informativa creando y desarrollando mensajes de
concientizacién ciudadana para la prevencion del riesgo de desastres en
viviendas, mediante el uso de materiales informativos como spots,
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materiales graficos para la orientacién de la poblacion de la zona Alto
Qosqo.

IV. JUSTIFICACION

4.1. IMPORTANCIA

La vivienda es una necesidad vital para las personas, tener una vivienda en
una zona del riesgo afecta en el desarrollo y la seguridad de la personas, por ello
el trabajo de investigacién ayudara a que los pobladores de Alto Qosqo y zonas
aledarias consideren necesario la importancia de construir una vivienda segura,
y asi tener una mejor calidad de vida para el desarrollo de la cultura de
prevencion del riesgo de desastres en viviendas.

Este proyecto nos permitira también visualizar las problematicas y
necesidades de la poblacion en la temporada de lluvias, por ello es importante
la participacion de la poblacion afectada y el apoyo de aliados estratégicos como
la Municipalidad distrital de San Sebastian a través de la Oficina de Defensa
Civil y la Gerencia de Desarrollo Urbano y Rural; asi como también del Centro
de estudios y prevencion de riesgos (PREDES).

4.2. UTILIDAD

Las viviendas de Alto Qosqo se encuentran en zonas del riesgo, ante ello es
necesario el fortalecimiento de capacidades en el tema de prevencion del riesgo
de desastres en la construccion segura de viviendas en la Zona de Alto Qosqo,

distrito de San Sebastian.

Por ello se propone la elaboracién de una estrategia de marketing social con
el fin de sensibilizar a la poblacién de la zona de Alto Qosqo, para la ello se
consider6 el conocimiento de la poblacion, para luego sensibilizar en la
modificacion de practicas, creencias y desemboque en el cambio de
comportamiento voluntario. En base a la responsabilidad que tenemos los seres
humanos ante los efectos del cambio climatico y los desastres de origen natural,
especialmente si se vive en zonas vulnerables.
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La aplicacion de estas estrategias permitira generar una actitud colectiva y
de prevencion ante situaciones del riesgo de desastres, la cual sélo puede darse
mediante un proceso social, donde el poblador como ciudadano comiin, sea
capaz de cambiar situaciones que dificulten su desarrollo. Como afirma Luis
Alfonso Pérez Romero “El marketing social es la aplicacion de las técnicas del
marketing comercial para el analisis, planteamiento, ejecucion y evaluacion de
programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario de nuestro
publico objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su sociedad".

Esta propuesta se proporcion6 al municipio de San Sebastian; para que ellos
puedan medir y valorar las problematicas e implementar proyectos de marketing
social, que apunten a revertir la construccion de viviendas inseguras.

V. HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de marketing social contribuye en la prevencion
del riesgo de desastres en viviendas, en la zona de Alto Qosqo del distrito de
San Sebastian- Cusco.

VI. IDENTIFICACION DE VARIABLES
6.1 Variables independientes

Estrategias de marketing social

6.2Variables dependientes
¢ Prevencién del riesgo de desastres en viviendas
e Fortalecimiento de capacidades en la prevencién del riesgo de desastres
de viviendas del publico meta
6.3 Variables intervinientes
Tabla 1.1
Variables intervinientes

. e Distrito de San Sebastian, zona de
Geografica
Alto Qosqo

Demografica e FEdad
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Genero

Grado de instruccién
Ocupacién

Situacién socioeconémica
Vivienda

Percepcién del riesgo

Conductuales |® Actitud preventiva

Vil. ALCANCES

e La investigacion se realiza en la zona de Alto Qosqo del distrito de San
Sebastian -Cusco.

e La propuesta del Plan Estratégico de marketing social se realiz6 en base a
los resultados obtenidos en el trabajo de campo y andlisis del entorno de
nuestro publico meta.

e La elaboracion del plan estratégico de marketing social se realizé teniendo
como fuente a la Municipalidad Distrital de San Sebastian y PREDES - Cusco.

VIIl. LIMITACIONES
« Lafalta de interaccién inmediata con el publico objeto de estudio.
o Nuestro publico de estudio, solo cuenta con fines de semana.

o Desinterés de las instituciones involucradas en el tema.
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IX.

ORGANIZACION DE LA INVESTIGACION

Tablas 1.2

Organizacion de la investigacion

NO

Actividad

Cronograma 2014 y 2015

Noviembre

diciembre Enero

Febrero

112

3

4

1] 2

3| 4] 1] 2] 3] 4] 1

2

3

-—

Revision y seleccion bibliografica

X X

X

X

Elaboracién del proyecto

x

Aprobacion del proyecto

Seleccion de datos

Desarrollo del marco tedrico

O jo|hjwWIN

Elaboracién y validacién de instrumentos de
recoleccién de datos

Actividad

Mayo Junio

y Julio

3] 4] 1] 2] 3} 4] 1

2

3

4

Recoleccion y aplicacion de informacion y
aplicacion de instrumento

Trabajo de campo

Aplicacién de la estrategia de marketing
social

10

Tabulacion e interpretacion de datos

11

Correccion y redaccion del trabajo final
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X. METODOLOGIA

La metodologia de la investigacion es una parte fundamental para el
desarrollo de un proyecto de fesis; existen diversos autores que explican
diversos procesos a realizar una investigacién. En el caso de este proyecto de
investigacion por tratarse del tema de marketing social es preciso considerar
procesos y métodos que se utilizan para la investigacion de mercados. A
continuacion, se describe la forma en que se alcanzan los objetivos planteados
en ella, demostrando los pasos necesarios para la recolecciéon de datos que nos
conduzcan a los resultados de dicha investigacion y que seran presentados en
el capitulo lll.

Para la realizacién de la investigacion de mercados se identificé al publico
meta, aliados estratégicos y grupos de apoyo, esta informacién permitid
identificar, definir las oportunidades y los problemas del marketing social Todo
ello para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing, monitorear
el desemperio del marketing y mejorar su comprensién como un proceso. Los
| agentes de cambio necesitan informacion sobre el mercado meta, los
competidores y otras fuerzas del mercado.

Para desarrollar esta Investigaciéon de Mercados tomamos en cuenta lo que
propone Naresh K. Malhotra (2004) en el libro de Investigacién de Mercados. De
acuerdo a este autor, el proceso a desarrollar es el siguientes: (pag. 10)
Definicion del problema, elaboracién de un método para resolver el problema,
elaboracién del disefio de investigacion, trabajo de campo o acopio de datos,
preparacion y analisis de datos; y preparacion y presentacion del informe.

11.1. NIVEL Y TIPO DE INVESTIGACION
11.1.1. NIVEL DE INVESTIGACION: Aplicada
11.1.2. TIPO DE INVESTIGACION

¢ Investigacién descriptiva

La investigacion descriptiva nos ayuda a que datos, informacién y los
resultados obtenidos puedan describir y utilizarlas para la resolucion de
problemas identificados, como es de la construcciéon de viviendas en zonas de
riesgo.
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Con el presente trabajo de investigacion se busca resolver los problemas
identificados a través de la propuesta de estrategias de marketing social, para
ello se realiza un plan de marketing, basado en una muestra de cé6mo se aplicaria
la propuesta del capitulo IV.

¢ Investigacion - accion

Este trabajo se basé en la investigaciéon - accion, para lo cual se aplicé un
proceso de investigacion, que consiste en el diagnéstico en el que se orienté al
cambio social a través de modificacion de practicas o habitos, para ello se
contara con la participacién del pablico meta.

11.2. AMBITO DE EJECUCION

Las A.P.V.’s de la zona de Alto Qosqo se encuentran ubicadas en el distrito de
San Sebastian, provincia y departamento del Cusco. El area ocupada por el Alto
Qosqo no tiene un lindero fisicamente definido, pero se encuentra entre las
quebradas K'uychi W'ayco y Teneria, ocupa un sector de la comunidad
campesina Ayarmaca y Pumamarca.

11.3. DISENO DE INVESTIGACION

De acuerdo con el esquema que presenta (Malhotra, 2004) la investigacion
que se llevé a cabo es de caracter descriptivo en base a las opiniones y actitudes
de los habitantes de Alto Qosqo, frente a los riegos que se prestan en el sector
donde viven.

Parte de nuestra de nuestra investigacion describe las caracteristicas o
funciones del mercado (zona afectada o beneficiarios). Para tal fin recolectamos
informacién de una muestra dada de elementos de poblacion (Zona de Alto
Qosqo) en un mismo lapso de tiempo.

El estudio de mercados se realiza por medio de un cuestionario, por medio de
este instrumento analiza la informacién. Del mismo modo la investigacién tendra
el respaldo de entrevistas a técnicos que trabajan directamente con el tema a
tratar.

Por ende, nuestra investigacion sera cuantitativa y cualitativa.

a) La investigacién cuantitativa: Es aquella en la que se recogen y analizan
datos cuantitativos sobre variables. En este caso se analizaran las practicas
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y comportamientos y conocimientos del mercado meta (pobladores de Aito
Qosqo de las zonas del riesgo).

b) Lainvestigacion cualitativa: Esta investigacion evita la cuantificacion. Para
la presente investigacion se hicieron registros narrativos de los fenémenos
que se estudiaron
La diferencia fundamental entre ambas metodologias es:

e La investigacién cuantitativa estudia la asociacion o relacién entre
variables cuantificadas y la cualitativa lo hace en contextos
estructurales y situacionales.

e La investigacién cualitativa trata de identificar la naturaleza profunda
de las realidades, su sistema de relaciones, su estructura dinamica.

La investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociaciéon o
correlacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de los resuitados a
través de una muestra para hacer inferencia a una poblaciéon de la cual toda
muestra procede. Tras el estudio de la asociacion o correlacion pretende, a su
vez, hacer inferencia causal que explique por qué las cosas suceden o no de una

forma determinada.

A. ANALISIS DE DATOS PRIMARIOS

Como Malhotra (2004) indica el estudio se centra en la recoleccién de datos
primarios ya que se originan por el propdsito especifico del investigador atender
el problema que enfrenta. Ademas para apoyar el estudio es necesario contar
con datos secundarios siendo aquellos que ya se han recolectado para fines
distintos al problema que se enfrenta. (pag. 56)

Para cuestiones especificas de la investigacién se utiliza el método de
recoleccién de datos ya que el propésito es proponer una estrategia de marketing
social. La importancia del estudio se centra en la necesidad de indagar las
percepciones y actitudes de los pobladores que viven en esta zona de alto riesgo
.Por lo que obtendremos informacion necesaria de forma directa con el problema
que se enfrenta y por los datos ya existentes respecto al tema en cuestion.
Ademas, se usaran las siguientes técnicas de recoleccién de datos:
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i. Entrevista: A través de una guia de entrevista conversamos con
representantes de Defensa Civil y la Gerencia de Desarrollo Urbano Rural
del Municipio de San Sebastian, e instituciones especializadas en el tema
de prevencion del riesgo de desastres en viviendas.

ii. Observacion: Permite abstraer el estado actual de las condiciones en
que viven los pobladores de la zona de Alto Qosqo del distrito de San
Sebastian.

iii. Analisis documental: Permite tener informacién de los planes y
proyectos de comunicacion en temas de gestion del riesgo en la regiéon de
Cusco.

11.4. METODOS PARA EL ACOPIO DE DATOS CUANTITATIVOS

La recoleccién de datos se realiza en base a las entrevistas que se aplican de
manera personal y consiste en aplicar un cuestionario cara a cara con los
entrevistados de la muestra, que son los individuos que viven en las A.P.V'S de
la zona de Alto Qosqo del distrito de San Sebastian. Se escogié este método ya
que se busca datos pertinentes, exactos, actuales y objetivos.

A) PROCEDIMIENTOS DE MEDICION Y PREPARACION DE ESCALAS

Para la realizacién del cuestionario se utilizaron preguntas cerradas entre las
que se encuentran las de opcién mditiple y de escala de Likert, en las cuales los
entrevistados escogieron la opcién que les parecia la mas aceptada a la pregunta
realizada.

La informacién obtenida a través de este cuestionario se analizé
estadisticamente y de acuerdo a este andlisis se pudieron conocer las
percepciones de los pobladores de la zona de Alto Qosqo acerca de las variables
de gestion del riesgo ya establecidas.

B) CUESTIONARIO
Aplicamos un cuestionario con el fin de lograr una investigacién mas efectiva
y fue disefiado asegurando que este fuera sencillo y entendible por los

entrevistados.
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El contenido del cuestionario que se aplicé consistié6 de 17 preguntas, se
elaboré con el objetivo de identificar si la hipétesis nula es rechazada. Un
ejemplar de la encuesta aplicada puede ser consultado en el anexo 2.

C) MUESTREO Y TAMANO DE LA MUESTRA
Malhotra (2004) menciona que el muestreo consiste en cinco etapas
interrelacionadas y se describiran a continuacién:

i. DEFINIR LA POBLACION OBJETIVO

Ef objetivo de la investigacion tiene el fin de conocer a la perfeccion, actitudes
y motivaciones de los pobladores de la zona de Alto Qosqo, se escogieron a los
pobladores de esta zona porque son poblaciones que estan expuestos a un
constante riesgo, por las caracteristicas del lugar.

En base al andlisis secundario se determiné que el tamario de la poblacion de
la zona de Alto Qosqo es un total de 21,000 pobladores.

ii) DETERMINAR EL MARCO DE MUESTREO

Malhotra (2004) menciona que el marco de muestreo se explica como la
representacion de los elementos de la poblacién objetivo. Consta de una serie
de instrucciones para identificar a la poblacion objetivo. Para nuestra
investigacion se tomara en cuenta a los pobladores de la zona de Alto Qosqo
gue viven en las zonas de pendiente y estan en constante riesgo.

iii) SELECCIONAR LAS TECNICAS DE MUESTREO
Para fines de este estudio se recurre a la técnica de muestreo no probabilistico
por conveniencia. Es importante destacar que la principal razén por ia que se
utiliza esta técnica es que “se seleccionaran a los encuestados por estar en el

lugar correcto en el momento apropiado”. (Malhotra, 2004.pag. 321)

iv) DETERMINAR EL TAMANO DE LA MUESTRA
La muestra representativa que obtuvimos es a partir de una poblacién finita,
tomando una base de 21,000 pobladores de la zona de Alto Qosqo del distrito
de San Sebastian, 1a zona de Alto Qosqo esta compuesta de varias A.P.V'S., por
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lo cual obtuvimos una muestra de 269 encuestas con la confiabilidad del 95%
y un error muestral de 5 %.
La férmula que se utiliz6 para determinar el nimero de entrevistas a realizar
en la zona de Alto Qosqo es la siguiente:
_ Z*xPxQxN
NxE24+722xPxQ
Dénde:
n=Muestra
N= Poblacion
Z= Nivel de confianza. Para el nivel de confianza de 85%, Z= 1.44

n

P= Proporcion esperada. Si no hay probabilidades presentadas se
trabaja con un valor de 50 %

Q=100% - P.

E= Margen de error estimado. En este caso sera de 5%

_ IExPxXQxN
T NXE2+ZZxPxQ

_ 1.652x0.5x0.5x21000
M= 21000x0.052+ 1.652x 0.5 % 0.5

n= 268.76

La muestra a ser considerada para la presente investigacion es de 269 personas.

v) EJECUTAR EL PROCESO DE MUESTREO

El Gltimo paso que sefiala Malhotra en el proceso de muestreo y tamario de la
muestra el de la ejecucion. Se repartieron en partes iguales el instrumento de
medicion; es decir, 269 cuestionarios aplicables para cada A.P.V de la zona de
Alto Qosqo, sujeta al estudio.

11.5. PLAN PARA EL ANALISIS DE DATOS

Se captur6 y analiz6 la informacion obtenida del levantamiento de las
encuestas mediante el programa estadistico SPSS version 17 y posteriormente
tuvo lugar su analisis bajo las siguientes condiciones:
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= Estadistica descriptiva, para determinar tendencias y preferencias
en las percepciones de las personas encuestadas.

= Este analisis nos ayudo6 a conocer la problematica de ia poblacién
objetivo.

11.6. TRABAJO DE CAMPO O ACOPIO DE DATOS

Los cuestionarios fueron aplicados en la zona de a Alto Qosqo — distrito de
San Sebastian a los pobladores de la zona durante el periodo de un mes, las
entrevistas fueron realizadas con la ayuda de cuatro encuestadores.

11.7. PREPARACION Y PRESENTACION DEL INFORME

El informe y los resultados de los datos obtenidos seran presentados en los
siguiente capitulo |11, en los que se mostrara los hallazgos mas importantes de la
investigacion, asi como las conclusiones y recomendaciones a partir de los
mismos.

Xl.  MARCO CONCEPTUAL

MARKETING SOCIAL

“Es la aplicacion de las técnicas del marketing comercial para el analisis,
planteamiento, ejecucion y evaluacion de programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su
bienestar personal y el de su sociedad". (Romero, 2004)

GESTION DEL RIESGO

“Es el proceso social de planeacién, ejecucion, seguimiento y evaluacién de
politicas y acciones permanentes para el conocimiento del riesgo y promocion
de una mayor conciencia del mismo, impedir o evitar que se genere, reducirlo o
controlarlo cuando ya existe y para prepararse y manejar las situaciones de
desastre, asi como para la posterior recuperacion, entiéndase: rehabilitacién y
reconstruccion. Estas acciones tienen el propésito explicito de contribuir a la
seguridad, el bienestar y calidad de vida de fas personas y al desarrolio
sostenible” (INDECI, 2010, pag. 72).
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PREVENCION DEL RIESGOS

La prevencion del riesgo se asocia a la preparacion de alguna medida
defensiva para anticiparse y minimizar un dafo que es posible que ocurra. En
ofras palabras: ante una situacion o actividad que es inherentemente riesgosa
por sus propias caracteristicas, las personas toman ciertos recaudos por si el
riesgo se materializa y se convierte en un peligro para integridad. (INDECI, 2014)

CULTURA DE PREVENCION

Es educar para crear conciencia, adoptar nuevas conductas y una actitud
responsable y de respeto por la protecciéon de las vidas, el entorno, por las futuras
generaciones; cultura de la prevenciéon implica una actitud colectiva que solo
puede construirse mediante un largo proceso social, donde cada ser humano,
como ciudadano comin y/o como parte de los sistemas estructurales que
componen la sociedad, sea capaz de cambiar situaciones amenazantes que
coadyuvan con la dinamica social en los procesos de desarrolio y de ser
coherentes en las decisiones y en la practica de sus acciones.

EL SISTEMA DE ALERTA TEMPRANA

Es un mecanismo articulado de gestion de informacion, analisis oportuno,
toma de decisiones y acciones, productos de un proceso concertado de actores
técnicos cientificos, funcionarios publicos con competencia y la sociedad civil,
que permiten alertar, dar alarma y evacuar a las poblaciones en tiempo oportuno,
de forma eficiente y eficaz y refleja la capacidad organizativa de la sociedad en
sus diferentes niveles institucionales y de la sociedad civil. (PREDES, 2010, pag.
34)

ANALISIS DEL RIESGOS

Es el estudio que se realiza para identificar y caracterizar el riesgo, a partir del
analisis de los peligros que afectan un territorio determinado, del analisis de
vulnerabilidades y de la resiliencia existente con el fin de gestionar el riesgo. El
Analisis del Riesgo se realiza con participacién de personal calificado y con el

aporte de varias disciplinas. (pag. 36)
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

El plan de marketing es una herramienta de gestiéon por la que se determina
los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. Asi tenemos que el plan estratégico de marketing forma parte de
la planificacién estratégica de una compaiiia.

El marketing tradicional ha tocado techo. Para tener hoy éxito empresarial (y
en el marketing) necesitamos crear ventajas claras para nuestros clientes. Saber
realmente quiénes son nuestros competidores y dénde estaran en dos afios.
Sorprender a los clientes, hacer cosas que no hacen los competidores, hacer
que el cliente esté contento. Se trata de conseguir y mantener (fidelizar) al
cliente; debemos fijar los valores de nuestra compaifiia, los objetivos y nuestra
visiéon de futuro. (Kotler & Armstrong, 2008)

El nivel de utilidades es representativo de qué tan bien las personas que
forman parte de la empresa estan trabajando en el cumplimiento de dicho
propésito. Si las utilidades estan muy lejos de ser lo que usted esperaba,
entonces debe tomar el tiempo necesario para examinar todos fos aspectos que
de una u otra manera influyen en la creacién y el mantenimiento de nuevos
clientes: aspectos como la calidad y el precio del producto, las técnicas de
mercadeo y ventas, y, sobre todo, la atencion y el servicio al cliente.
(GESTIOPOLIS, 2015)

AGENTE DE CAMBIO SOCIAL

Es la persona fisica 0 moral, que de manera clara se puede identificar como
responsable que atiende la problematica social previamente sefalada. (Perez
Romero, 2004, pag. 156)

DEMANDA SOCIAL

Es la demanda del conjunto de individuos que se puede cuantificar y
pronosticar para los diferentes servicios o productos de las organizaciones. La
demanda social se define una vez que se identifican los perfiles de la poblacién
objetivo o mercado meta con sus respectivas necesidades sociales. (pag. 34)
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OFERTA SOCIAL

Es el analisis de los satisfactores del agente social de cambio y de la
competencia de qué manera directa o indirecta se presenta en el mercado social.
Se puede tener competencia directa para los diversos programas sociales en la
que recomienda la participacion conjunta con el fin de que los diferentes
programas tengan mayor impacto social, aunque todas las organizaciones deban
competir entre si para la adquisiciéon de fondos. (pag. 35)

PARTICIPACION SOCIAL

Es un derecho humano fundamental, que garantiza la accién deliberada y
consciente de la ciudadania, tanto de manera individual como colectiva, a través
de los distintos mecanismos e instrumentos contenidos en la Constitucién
Politica y 1a Ley, con la finalidad de incidir en la toma de decisiones de los entes
publicos, fiscalizaciéon, control y ejecucion de los asunto politicos,
administrativos, ambientales, econémicos, sociales, culturales y de interés

general, que mejore la calidad de vida de la poblacién. (pag. 35)

POBLACION OBJETIVO O MERCADO META

En el marketing social la poblacién objetivo se refiere a la persona, al nticleo
familiar y el segmento poblacional, o a una combinacién de los tres, que padece
y esta involucrado del problema social.

Se puede dividir la poblacion directa o indirecta.

¢ Poblacion directa: Es la que hace uso de ese servicio 0 es beneficiara
del mismo.
¢ Poblacion indirecta: Lo constituye la persona o grupo que decide hacer

uso de ese servicio.
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INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun el libro “Investigacion de Mercados”, fa American Association marketing
conceptualiza la Investigacion de Mercados como 1a funcién que conecta al
consumidor, al cliente y al pablico con el vendedor mediante la informacién, la
cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas del
marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para
monitorear el desemperio del marketing y mejorar su comprensién como un
proceso. (Malhotra, 2004, pag. 7)

CAMPANAS DE SENSIBILIZACION

Las campafias de sensibilizaciébn son el soporte de toda intervencion que
tenga como proposito reducir riesgos. Es la herramienta que facilita la
intervencién y acompafia todas las acciones de reducciéon del riesgo. Las
campafias son estrategias para desarrollar conciencia sobre el riesgo, para
impulsar y promover la participacion de la gente, su compromiso con una vida
mas segura, en general la mejora de su calidad de vida con un desarrollo
humano sostenible. (PREDES, 2010, pag. 50)

PLAN DE DESARROLLO URBANO

Instrumento técnico-normativo que promueve y orienta las acciones para el
desarrollo de los centros poblados urbanos en concordancia con los Planes de
Acondicionamiento Territorial. (Municipalidad Provincial del Cusco, 2006, pag.
120)

VULNERABILIDAD

Es el grado de debilidad que presenta una sociedad, frente a las amenazas
que la afectan y su capacidad de sobreponerse luego del momento de la
afectacion. (PREDES, 2010, pag. 13)

Se relaciona con los bajos niveles econémicos y de bienestar de la poblacién,
escasa organizacion social, bajos estandares educativos, y caracteristicas
culturales e ideolégicas que dificultan la reduccion del riesgo.
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MARKETING ECOLOGICO

Calomarde define el marketing ecolégico como “un modo de concebir y
ejecutar la relacién de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para
las partes que en ella intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el
desarrollo, valoracién, distribuciéon y promocién por una de las partes de los
bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la
conservacion y mejora del medio am-biente, contribuyan al desarrollo sostenible

de la economia y la sociedad.” (Calomarde, 2000).
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CAPITULO|

MARCO TEORICO

En la actualidad cada sociedad debe enfrentar y resolver diferentes
problematicas sociales. Para ello existen diferentes caminos a través de los
cuales se trata de disminuir problemas como el alcoholismo, drogadiccion,
delincuencia entre otras. Uno de esos caminos es el marketing social, que ha
sido disefiado para implementar programas que promuevan cambios de
conducta que beneficien a la sociedad. (Grier, 2005)

Un problema de estos tiempos es el cambio climatico, la construccion
inadecuada de viviendas y la poca preparacién en la gestién de riesgos de la
poblacién. Los habitantes de Alto Qosqo del distrito de San Sebastian, se ven
afectados por las intensas lluvias desde enero a marzo, las cuales traen como
resultado los deslizamientos de laderas, inundaciones, colapso de las viviendas
que se encuentran en zonas de riesgo. Uno de los factores que agudiza el
problema es la poca informacién de prevencién, ausencia de reglamentaciones
rigurosas y el escaso fortalecimiento de capacidades en la gestién de riesgos en
el distrito de San Sebastian.

Se puede mencionar que la principal diferencia entre el marketing comercial y
social es precisamente que la primera persigue la venta del bien o servicio como
tal, mientras que el marketing social se concentra en la venta de ideas hacia la
sociedad a fin de provocar un cambio de conducta favorable para los ciudadanos.

1.1 ANTECEDENTES DEL MARKETING SOCIAL
1.1.1 ORIGENES DEL MARKETING SOCIAL

El marketing social se introdujo como disciplina en el afio 1971, por Philip
Kotler y Gerald Zaltman, quienes en un articulo describian las técnicas y
principios del marketing para lograr cambios en la sociedad. Al igual que en el
marketing comercial, en el marketing social se lleva a cabo una venta o
intercambio, con la diferencia de que, en esta ultima, esta venta consiste en
lograr un cambio hacia una conducta deseada.
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A pesar de que el concepto de marketing surge en la década del setenta, sus
principios ya venian desarrollando desde la revolucion industrial. En Inglaterra
se realizaron camparias para abolir el encarcelamiento de los deudores, otorgar
derechos de voto a las mujeres y suprimir el trabajo de los nifios. Posteriormente
en la América colonial se implementaron camparnas de caracter social para
prevenir la viruela, a través de persuasion a los habitantes de vacunarse para
evitar contagios, asi como la desarrollada por la poblacion de Estados Unidos,
para que la sociedad aceptara y aprobara la nueva constituciéon (Kotler).

Mas tarde también se llevaron campanas orientadas a enfrentar el
tabaquismo, la prevencién contra el abuso de drogas, la nutricién y la buena
condicion fisica, la alfabetizacion para adultos, el incentivo de reformas
econémicas y sociales, y el mejoramiento de las condiciones de vida y salubridad
de los habitantes del tercer mundo.

1.1.2. CAMPANAS SOCIALES EN EL MUNDO A TRAVES DEL MARKETING
SOCIAL

Philip Kotler y Eduardo Roberto (1992) en su obra “marketing social’ sefialan
que las camparias a favor de un cambio social no son un fenémeno nuevo, pues
han emprendido desde tiempos inmemoriales. En la antigua Grecia y Roma se
lanzaron campanas para liberar esclavos. Durante la revolucién industrial en
Inglaterra se montaron campaiias para evadir la prision por deudas, conceder
derecho de voto a las mujeres y abolir el trabajo de los nifios.

La América colonial fue también escenario de numerosas campafas mas
notables de reforma social. En América del siglo XIX comprendieron el
movimiento por la abolicién de la esclavitud, los movimientos por la prohibicién y
moderacién en la bebida y un movimiento para conseguir que el gobierno federal
regulase la calidad de los alimentos y de los productos farmacéuticos.

Segun los autores en tiempos mas recientes, las campafias por un cambio
social se han centrado en reformas sanitarias (contra el tabaco, contra la
prevencion del abuso de la droga, por la nutricién y por las buenas condiciones
fisicas). Reformas del medio ambiente (agua sin riesgo, cambio climatico),
reformas educativas, y reformas econémicas, entre otras.
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Otros paises como Suecia, Canada y Australia, han lanzado campaiias
vigorosas para reducir el uso del tabaco y el consumo del alcohol. Por ejemplo,
Suecia ha desarrollado un programa que pretende conseguir un pais de no
fumadores. El programa incluye una educacion intensiva respecto al consumo
de tabaco en las escuelas y las clinicas de maternidad, restricciones progresivas
sobre la publicidad y promocién de los cigarrillos, altos impuestos, prohibiciones
de no fumar en lugares publicos, y se instalaron clinicas de servicio completo
para ayudar a las personas que deseen dejar de fumar.

Paises en desarrollo como Filipinas, Indonesia y China llevan a cabo campanas
sociales forzosas para vacunar a los nifios contra diferentes virus, para conseguir
un uso amplio de las terapias de hidratacion oral y para promover la planificacion
familiar, la alfabetizacion y una alimentacion.

1.1.3. MARKETING SOCIAL Y SU ESTRATEGIA EN EL PERU

César A. Bedon (2012) en su investigacion sobre “Formulacién de una
estrategia de marketing social para reemplazar el consumo de combustibles
sélidos por gas licuado de petréleo en localidades de Per(”, refiere que en el
Peru se hablaba poco o nada del marketing social a pesar de que ya en los
Estados Unidos se tenian antecedentes desde el afio 1973. Tampoco se conocia
de alguna camparia efectiva sobre el particular. Algunas experiencias previas de
nuestro pais fueron desarrolladas en campafas para convencer sobre la
conveniencia del pago de impuestos (Pepe el Vivo) por la direccién general de
inteligencia tributaria (hoy SUNAT) o para no abusar del rumor (Don Bolas).

Menciona que el primer ejemplo de una campana de marketing social en el
Pert se dio con la ley N° 28705 aprobada el 05-04-06 “Ley General para la
Prevencién y Control de los Riesgos del Consumo de Tabaco”, posteriormente
reglamentada mediante Decreto Supremo N°015-2008 —S. aprobado el 04-04-
08 siguiendo recomendaciones de la organizacién mundial de la salud.

Las disipaciones legales aprobadas por el ejecutivo prohibieron la publicidad
directa o indirecta y el uso de nombres, logotipos 0 marcas de productos de
tabaco en medios televisivos de sefial abierta. Igualmente, la prohibicién incluye
a medios radiales abiertos y a circuitos cerrados de radio y television, asi como
para paginas web.
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Ademas del reglamento prohibe cualquier forma de publicidad de productos
de tabaco en establecimientos publicos y privados dedicados a la salud y a
educacion, y también en las oficinas publicas. La norma sefiala que no se puede
hacer publicidad de cigarrillos alrededor de los colegios ni en eventos deportivos.
También prohibe todo tipo de publicidad de tabaco en prendas de vestir y
accesorios.

Ademas de prohibir fumar en dependencias publicas en establecimientos
publicos privados vinculados a la salud y la educacién, asi como en los medios
de transporte publico, el reglamento dispone que los propietarios de centros
laborales privados, comercio, bares, cafés, restaurantes, hoteles, centros
deportivos y locales de entretenimiento, deberan habilitar en cada uno de esos
sitios un area exclusiva para fumadores la misma que no sera mayor al 20% del

area de atencion publico.

Se prohibe también que en las etiquetas y el empaquetado de los productos
de tabaco se incluyan mensajes que sugerian menos toxicidad o0 menos dafio a
la salud, o que asocien el éxito y la popularidad al consumo de tabaco.

En este caso se eligi6 la insercion de lemas y fotografias sanitarias de
advertencia a los consumidores como que el fumar causa impotencia sexual,
ocasiona abortos y produce infartos, igualmente que en el area de la advertencia
sanitaria debera incluirse la frase “El humo del tabaco contiene mas de 4000
sustancias toxicas de las cuales 50 prbducen cancer’.

En muchos casos se ha conducido el marketing social con las politicas de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) con los balances sociales, etc. Por
ser una disciplina joven en nuestro pais en busca de abrirse espacios finalmente
lo importante no es que la poblacién descubra una camparfa de marketing social,
sino que se den los resultados de concientizacion que buscamos.

Enlo que se refiere a la RSE. en la actualidad ha involucrado a la gran mayoria
de empresas, al punto de haberse aprobado en noviembre de 2010 la norma ISO
26000 (Responsabilidad Social) aunque no tiene propésito de ser certificatoria,
reguladora o de uso contractual igualmente la subsistencia de problemas con
la comunidad afectada por actividades industriales extractivas ha exigido a todas
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las empresas dedicadas a ellas tengan que desarrollar mecanicismos de
acercamiento y convivencia con las comunidades.

1.1.4. PROGRAMA CIUDADES SOSTENIBLES - INDECI- PNUD

Es una iniciativa que promueve el Instituto Nacional de Defensa Civil (INDECI)
con el objetivo de contribuir al desarrollo sostenible de las ciudades y centros
poblados del pais incorporando la gestién del riesgo de desastres en la
planificacién-y ordenamiento territorial de éstas, identificando las zonas mas
seguras para su crecimiento y densificacion, asi como los proyectos y medidas
de mitigacién necesarios para reducir los niveles de riesgo ante desastres, a
través del desarrollo de estudios referidos a Mapas de Peligros, Plan de Usos
del Suelo ante Desastres y Propuestas de Medidas de Mitigacién para peligros
de origen natural y tecnolégico (instituto nacional de defensa civil, 2011).

El proyecto trata de la rigurosa elaboracién de Mapas de Peligros, asi como
propuestas de uso de suelo y medidas de mitigacién generadas en 159 ciudades
del Peru, y ha ayudado a las alcaldias a orientar la planificacién de su desarrollo
urbano con criterios de gestion de riesgo. Del mismo modo, estos instrumentos
sirven de insumo para la incorporaciéon de la variable riesgo de desastre en la
gestion financiera del Estado.

Esta variable tiene como objetivo el promover y orientar el crecimiento y
densificacion de las ciudades sobre zonas fisicamente seguras, primer atributo
de una Ciudad Sostenible, a fin de hacerlas competitivas a largo plazo, al evitar
que la capacidad productiva instalada sobre zonas mas seguras sea destruida;
también busca identificar proyectos y medidas de prevencion y mitigacion de
desastres, convocar la participacion y apoyo de las autoridades locales y
regionales, comunidad, instituciones publicas y privadas y de todos los actores
involucrados en el desarrolio local, asi como promover el fortalecimiento de una
cultura de prevencion ante desastres naturales y tecnolégicos entre las
autoridades, instituciones y poblacion del pais. El Programa Ciudades
Sostenibles da énfasis a la “seguridad fisica de las ciudades”, debido a que los
efectos producidos por fenébmenos naturales y tecnolégicos intensos pueden
causar pérdidas de gran magnitud en las ciudades, lo que originaria un brusco
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descenso en el nivel de vida de sus habitantes e imposibilitaria el desarrollo
sostenible de éste, si es que no se toman las medidas preventivas adecuadas.

1.1.5. ;QUE ES UNA CAMPANA DE CAMBIO SOCIAL?

Kotler y Roberto definen que la campafia de cambio social es un esfuerzo
organizado, dirigido por un grupo (agente de cambio) que intenta persuadir a
otros (los adoptantes objetivos) de que acepten, modifiquen o abandonen ciertas
ideas, actitudes, practicas y conductas.

En muchos casos el agente de cambio busca en uUltimo término, cambiar la
conducta de los adoptantes objetivo. El cambio de conducta puede ocurrir al final
de una serie de etapas inmediatas, con un cambio de informaciéon de la
poblacién, en sus conocimientos y en sus actitudes. La mayoria de camparias
sociales son camparfias de alto consenso: buscan promover la solidaridad,
prevenir los incendios forestales y rehabilitar a los drogadictos, con los que la
mayoria de ciudadanos esta de acuerdo. Otras pueden encontrarse con apoyo
publico menos extenso (planificacion familiar) o encontrarse con oposicion
(aborto).

Un ejemplo es la camparia sueca para cambiar la regulacion de trafico, el 3
de setiembre de 1967, a las 5 de la madrugada, Suecia cambio la circulacién del
trafico. Pasando de conducir por la izquierda a conducir por la derecha. Esta
nueva ley suponia que casi 8 millones de suecos tendrian que cambiar un
esquema de conducta antiguo y profundamente enraizado, dos millones de
automdviles y otro millén de vehiculos tendrian que ser conducidos sobre el carril
derecho en lugar de hacerlos por el izquierdo.

Ademas, los suecos tenian que aprender los nuevos esquemas de trafico de
las grandes ciudades, muchas de cuyas calles cambiaron de dos sentidos a un
sentido unico. Este cambio masivo en los habitos de conduccién dependia de
una campana de informacion respecto a dos esquemas de trafico y las nuevas
reglas de conduccion. Durante dos semanas se puso en marcha una campaiia
de informacién de proporciones rara vez vista. Se utilizaron 3 a 4 programas tv
por dia, 2 programas de radio al dia y un folleto de 32 paginas distribuidos en
todos los hogares suecos. También se distribuyeron comunicaciones en grupos
especializados, como alumnos, que recibieron material de estudios adaptado a
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nivel educativo; la campana utiliz6 virtualmente todos los posters y vallas

publicitarias.

Luego de esta campafia, los analisis detallados de las estadisticas de
accidentes mostraron que, en la etapa inicial los accidentes de bicicletas ocurrian
a una tasa elevada y que las colisiones fueron dos o tres veces mayores de lo
normal. Por tanto, se adoptaron medidas complementarias de informacién que
resultaron muy eficaces, con el paso del tiempo la tasa de accidentes disminuy6
sustancialmente; en conclusién, la campafa sueca nos demuestra que es
posible cambiar las conductas si las campafias de cambio social se planifican y
se ponen en practica con eficacia.

El desarrollo de diferentes campaiias para motivar el cambio de conductas
voluntarias y practicas inadecuadas es innumerable; se manifiestan en los
beneficios que trae para la poblacién adoptante y el entorno social. En la
construccion de viviendas y la prevencion del riesgo son problemas que no se
han avanzado en la regién. Para favorecer en la solucién de esta problematica
es necesario desarrollar campanas que pueden ser efectivas con los mensajes
adecuados para disminuir los riesgos de la zona de Alto Qosqo.

1.2. BASES TEORICAS
1.2.1 SINTESIS DE LA FILOSOFIA DE AMARTYA SEN

En su libro “Desarrollo y Libertad” (Development as freedom) (Sen, 2000,
pags. 23-24) Amartya Sen afirma que el desarrollo de una sociedad puede ser
medido como el grado de libertad que tienen sus habitantes. En una sociedad
desarrollada las personas tienen la libertad de escoger la manera en que quieren
vivir. Segun Sen, la libertad tiene varias dimensiones: libertad politica, facilidades
econémicas, oportunidades sociales, garantias de transparencia y seguridad
protectora. Pero jcémo conseguir el desarrollo? muchos paises eligen mejorar
la dimension econémica (por ejemplo, brindando facilidades para la inversion
extrénjera) con la esperanza de que también ocurra una mejora en las otras
dimensiones. Lamentablemente, en la mayoria de los casos esto no ocurre, y un
aumento en el PBI no se refleja en la mejora de la calidad de vida de la poblacion.
Sin embargo, es posible aumentar el nivel de desarrollo de una sociedad
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realizando esfuerzos enfocados en aumentar la calidad de las dimensiones que
no requieren de mucha inversién econémica.

Esta comprobado que esfuerzos orientados a mejorar la salud, educacion y
seguridad, cuando involucran la participacién activa de los miembros de la
comunidad, pueden producir resultados significativos en las oportunidades de
elevar su calidad de vida. Una de las claves para lograr el desarrollo es entonces
aumentar las capacidades de las personas para que tengan la libertad de vivir

mejor.

A partir de la afirmacion anterior se entiende que es importante la participacion
de la poblacién para el fortalecimiento de sus capacidades en la prevencién del
riesgo de desastres en la construccién de viviendas a través de estrategias del
marketing social, que promovera la participacion, conductas voluntarias,
creencias en beneficio de una mejor calidad de vida para la poblaciéon adoptante.

1.2.2. MODELOS DE CAMBIO DE COMPORTAMIENTO SOCIAL

Se llevara a cabo la revisibn de algunos modelos de cambio de
comportamiento para conocer las etapas en las cuales se pueden presentar
modificaciones en el publico objetivo.

A) MODELO DE COMPORTAMIENTO (KOTLER)

Segin Kotler (Perez Romero, 2004) “El disefio de los modelos de
comportamiento de las personas es necesario para entender las causas de su
proceder’. Para ello este tema daria inicio con el estudio del conocimiento que
tienen las personas acerca del problema social, en una matriz de dos por dos
con la misma variable denominada conocimiento, en la que se pueden clasificar
la poblacién adoptante objetivo en cuatro cuadrantes: el cuadrante de los
individuos que saben que saben, los que no saben que saben, los que saben
que no saben (pag. 394).

En esta matriz se encuentran cuatro tipos de personas:

e La que sabe que sabe: La persona posee un buen conocimiento del
problema social, asi como su respectiva solucién o producto social. En el
caso del problema social que presenta el tabaquismo, se pueden ubicar en
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este cuadrante los médicos y personas de la misma area al que estan
directamente relacionados con la atencién a esta enfermedad, circunstancia
que ha ocasionado que sean testigos de las consecuencias del fumador. En
toda poblacion se puede identificar a este pequefio pero importante grupo de
personas que podria contribuir de manera inmediata a la adquisicién del
producto social y que formaria parte en el equipo de voluntarios
comprometidos con el logro de la adopcién del producto social. (pag. 395)
Gréfico 1.1

Conocimiento del problema social

Conoce No conoce

Conoce Sabe que sabe | No sabe que sabe

No sabe que no |

No conoce Sabe que no sabe

sabe

Fuente: (Perez Romero, 2004, pag. 395)0

e La que sabe que no sabe: Personas conscientes de que no conocen lo
suficiente acerca del problema social y de los respectivos productos sociales
que se presentan como soluciéon. Esté grupo puede estar muy sensibilizado
en cuanto a la adopcién del producto social; como por ejemplo se puede
mencionar al fumador en etapa de adolescente, en la que él esta consciente
de que no tiene el conocimiento suficiente del dafio que el cigarro causara a
sSu organismo.

» La que no sabe que sabe: grupo de personas conscientes de que ha estado
expuesta a las consecuencias del problema social; sin embargo, no las
relaciona con él. Por ejemplo, el fumador que tiene en casa a un familiar
enfermo de enfisema pulmonar y que no vincula este padecimiento con el
tabaquismo, debido a la ignorancia respecto a la enfermedad. En el Perq, las
cajetillas de cigarrillos exhiben la frase: “este producto es causante de
enfisema pulmonar”. Una porcion muy alta de la poblacién de la Republica de
Pert no sabe qué es el enfisema pulmonar.
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¢ La que no sabe que no sabe: grupo de personas que se encuentra cegado
por la ignorancia o la inconciencia. Estas personas asumen comportamientos
contrarios a los buscados por la campafia social; por ejemplo, el grupo de
alcohdlicos que se consideran no ser alcohdlicos o el enfermo de
esquizofrenia que no es capaz de reconocer que esta enfermo. Dentro del
grupo de fumadores se encuentran los fumadores en los ultimos grados de
primaria que comienzan a adquirir el habito nocivo de fumar.

Es fundamental designar como tacito o explicito al conocimiento que se
pretende adoptar. En ocasiones en las que se precise de un conocimiento
tacito, se requiera la participacion de la familia y de los grupos de referencia
para que este conocimiento fluya de manera rapida en el grupo de adoptante
objetivo; cuando se identifica el grupo de personas que necesita conocimiento
explicito se debera documentar todo el proceso y Ia esencia de los productos
sociales. Por otra parte, también existe la combinaciéon entre estos dos
factores, por medio del cual se genera el conocimiento tacito - explicito y el
conocimiento explicito — tacito. (pag. 395)

B) MODELO DE CONOCIMIENTO DE NONAKA Y TAKEUCHI

Nonaka y Takeuchi desarrollaron esta matriz en la que identificaron los
siguientes ciclos del conocimiento entre formas tacitas y explicitas, que se
presentan dentro y fuera de una organizacion. (Perez Romero, 2004, pag. 396)

Grafico 1.2
Ciclo del conocimiento entre formas tacitas y explicitas
CONOCIMIENTO
Técit Explicito

Socializacién Externalizacién

Téacito

.. Internalizacion Formalizaciéon
Explicito

Fuente: (Perez Romero, 2004, pag. 396)

» La socializacion: se presenta ante la interaccién tacita — tacita, en la que
el conocimiento se transmite de boca a boca de acuerdo con las normas
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no escritas y afectan de manera directa el comportamiento de las
personas.

Formalizacidn: tiene lugar en la situacion del conocimiento explicito-
explicito, en el que existen grupos en la sociedad que reaccionan ante la
presencia de documentos que sancionan o que indican ampliamente lo
que se debe hacer.

Como ejemplos se citan el reglamento de transito, los cédigos de
comportamiento y de ética de las organizaciones, asi como los
documentos necesarios para que las personas identifiquen las bondades
del producto social y su respectivo fundamento teérico cientifico.
Internalizacion: se esta en la situacion tacito- explicito, es decir, en
primer lugar, se debe contribuir a la diseminacién de la informacién de
manera informal entre las personas que se pretende adopten la idea social
y después de un tiempo prudente se desarrollaran los documentos
necesarios para el comportamiento y la adopcién del producto social.
Externalizaciéon: este esquema se presenta en la situacion explicito —
tacito. En primer lugar, se tiene que documentar el problema social y todas
las bondades del producto social; después darlas a conocer entre las
personas de la poblacién adoptante para que inicie el proceso de
intercambio de opiniones ideas y finalmente se manifestara el
conocimiento tacito que contribuya a la adopcién del producto social.

Para analizar la conducta del comportamiento del consumidor es necesario

identificar el proceso de adopcion propuesto por Philip Kotler y Roberto Eduardo

en su libro marketing social, en tres factores:

Hacer: Descripcion del comportamiento del consumidor ante Ila
exposicion de estimulos especificos ¢ Por qué se comportan de una u otra
forma las personas? ;Qué factores provocan que el comportamiento de
las personas se presente de esta forma de actuar es sencillo como el de
describir lo que realmente hacen las personas en diferentes escenarios
de la vida diaria?

Sentir: La parte afectiva y emotiva de las personas es un componente
trascendental del marketing, por ello es de suma importancia explorar los
sentimientos que presentan en los individuos ante la exposicion de
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productos sociales. Cuanto mas positiva sea la actitud de las personas
hacia el producto social, la probabilidad de adopcion sera mayor, por
ejemplo, se puede mencionar el sentimiento de las personas en cuanto al
consumo de productos que no contaminan el medio ambiente.

= Aprender: Todos los seres humanos estamos inmersos en programas y
procesos de aprendizaje permanentes con métodos diferentes, por lo que
se debe definir el método de aprendizaje que se desea implementar en
todos problemas sociales.

Cuanto mayor sea el aprendizaje de las personas ante los problemas

sociales, mas probablemente sera que adopten el producto social.

Se puede identificar tres procesos en la adopcién de un producto social, segan

el grado de implicacion y evaluacién de alternativas para solucionar.

= Proceso hacer — sentir — aprender: Se encuentra ubicado en el cuadrante

superior izquierdo con alta implicancia por parte de la persona adoptante y
con baja diferenciacion entre a las alternativas percibidas. en un principio se
tiene intencién de que la poblacién adopte el producto social o la conducta
asumida y esta se refuerza con el modelo de aprendizaje seleccionado, por
ejemplo, el modelo constructivista que permite a la poblacién adoptante ir
construyendo el aprendizaje en torno a la problematica social con informacién
periédica y programada.

Proceso aprender — hacer — sentir: En este proceso se le brinda a la
poblacién adoptante la posibilidad de construir gradualmente el conocimiento
relacionado dentro del tiempo pronosticado adopte el producto social y genere
el sentimiento planeado.

Proceso aprender — sentir — hacer: Después de una etapa de aprendizaje
se procede a dar a conocer los sentimientos que genera en la poblacién en
general la presencia de la problematica social y la adopcion de los productos
sociales. (pags. 397,398)
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Grafico 1.3

Condiciones para el proceso de adopcién

ALTA [N 2. Proceso de
¢ hacer — sentir — aprender — hacer —
aprender sentir

3. Proceso de | 4. Cuadrante
aprender — l6gicamente .
hacer — sentir imposible

NOIDVII'TdINI

€

BAJA

BAJA € > ALTA

Diferenciacion percibida entre alternativas

Fuente: (Perez Romero, 2004, pag. 398)

Se pueden identificar algunos factores que influyen en el aprendizaje, como
las fuentes personales, no personales y las propias de la experiencia de cada
individuo al momento de la adopcién del producto social, el permitir que los
adoptantes vayan construyendo el conocimiento mediante un calendario
preestablecido, denominado calendario de aprendizaje, constituye una gran
motivacién para que los adoptantes conozcan y comprendan los productos

sociales.
1.3 MARKETING

Para Philip Kotler "El marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”. (Kotler,
1993)

1.4 EL MARKETING SOCIAL

“Es la aplicacién de las técnicas del marketing Comercial para el analisis,
planteamiento, ejecucién y evaluacion de programas disefiados para influir en el
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comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su
bienestar personal y el de su sociedad". (Perez Romero, 2004, pag. 16)

Por otro lado, Kotler y Zaitman (1975) definen el marketing social como “el
disefio, implantaciébn y control de programas que buscan incrementar la
aceptacion de una idea o causa social en determinados grupos objetivo”. El
marketing social no se limita a la publicidad, puesto que utiliza todos los
instrumentos del marketing, incluida la Investigacion de Mercados. Se le domina
también “marketing de las causas sociales”, “marketing de las ideas” y “marketing
de las cuestiones publicas”. |

1.4.1. CONCEPTOS DE MARKETING SOCIAL

Philip Kotler - Zaltman (1971), sostienen que el “marketing social es el disefio,
implementacién y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas
sociales, mediante la inclusién de factores como la pianeacién del producto,
precio, comunicacioén, distribucion e investigacion de mercados”.

Rangun y Karim (1991) dicen que esta definicién de Kotler y Zaltman genera
confusion, pues puede quedar limitada a las instituciones gubernamentales y a
las organizaciones no lucrativas, situaciéon que no es del todo cierto; tal como
afirma, el sector privado puede implementar el marketing social bajo el esquema
de marketing de causas sociales, es decir encontrar una problematica social y
disenar el programa de marketing social necesario que atienda a las necesidades
detectadas con anticipacién en beneficio de la comunidad.

Desde entonces, este concepto se utiliza para referirse al disefio, la puesta en
practica y el control de programas que tiene como objetivo promover una idea o
practica social en una determinada comunidad.

Alan Andreasen (1994) seiala que “El marketing social es la adaptacién del
marketing comercial a los programas disefiados para influir en el comportamiento |
voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de la
sociedad en general, por medio del uso de Ia tecnologia del marketing comercial

en los programas sociales”.

Debe incitar un comportamiento voluntario en el consumidor sin perder de
vista que lo primero es necesario buscar el beneficio del individuo, de sus
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familiares, el de la sociedad y no de la organizacién que implementa los
programas; se deben usar todos estos procesos y focalizarse en el cambio de
conducta para que pueda ser llamado marketing social.

Weinreich (1999) comenta que el marketing social no es nada nuevo, pues la
idea ya tenia mas de cuarto de siglo y que recientemente se habia popularizado
al descubrirse que el marketing social es algo que se puede hacer por si mismo,
sin ayuda de una agencia de publicidad o de elevado presupuesto. Sefiala que
en la actualidad la palabra clave que diferencia lo que es el marketing social del
marketing comercial es el propésito, que es, el beneficio acumulado para los
individuos o la sociedad mas que para la organizacién comercial.

Rabassa (2001) nos dice que el marketing social “Es una nueva filosofia de
marketing en la que priman las motivaciones sociales dei consumidor sobre sus
motivaciones personalistas y egoistas”.

Philip Kotler — Eduardo Roberto y Nanci Lee (2002), refieren que “el uso de los
principios y técnicas del marketing sirven para influir en la audiencia objetivo,
para que se acepte, modifique o abandone voluntariamente un comportamiento
para beneficio individual, del grupo o de toda la sociedad”.

De acuerdo con Alan Andreasen (2002) el marketing social se encuentra
actualmente en la fase de ciclo de vida de producto conocida como crecimiento.
Indica, sin embargo, que existe un riesgo de que no alcance su plenitud por la
existencia de una serie de barreras que indican son principalmente problemas
de percepcion. Frente a ellos propone un relanzamiento a través de campaiias
que permitan retomar lo avanzado en este campo usando sus propios conceptos
y herramientas. Propone la creacién de bloques de interés incluidos académicos,
administradores de empresas, asociaciones, etc., que puedan dar un lugar
expectante para el futuro del marketing social reportando, ademas, satisfaccion
personal a quienes se involucren.

(Perez Romero, 2004, pag. 22) dice que el marketing “ Es una disciplina de las
ciencias sociales y econdémico — administrativas que estudia e incide en los
procesos de cambio en beneficio de las partes involucradas y de la sociedad en
general; este intercambio en beneficio se presenta entre el agente de cambio,
quien identifica el problema social, estudia e incide en los procesos de

- e e

54



Marco Tedrico

intercambio en beneficio de las partes involucradas y de la sociedad en general,
la poblacién objetivo y detecta sus necesidades para disefiar, planear,
administrar e implementar de manera solidaria y coparticipativa los programas
sociales en beneficio de la persona afectada y de la sociedad en general’.

Harold Koontz y Heinz Weihrich (2004) indican que a principio de siglo XX la
mision de las compaiiias privadas era exclusivamente econémica, pero que en
la actualidad se ha incrementado enormemente la participacién social de las
empresas, esto se ha motivado en parte por la interdependencia de los
numMerosos grupos que componen la sociedad.

Agregan que, aunque originalmente la responsabilidad social se asociaba a las
compaifiias, también se plantea ahora la responsabilidad social de los gobiernos,
universidades, organizaciones no lucrativas, obras de beneficencia e incluso
iglesias.

Kotler (2005, pag.208) comenta que en los afios 70 habia comenzado a distinguir
entre el marketing no lucrativo y el marketing de la sociedad. Dice que él formuld
el marketing social “Como una disciplina que trata de favorecer un
comportamiento saludable (por ejemplo, comer saludablemente, hacer ejercicio
a diario) y evitar el comportamiento perjudicial, como fumar y utilizar drogas”.

Anade que el marketing social comprende los esfuerzos por cambiar el
comportamiento publico por otro que la sociedad estime deseable. Dice que el
marketing social es la aplicacion de técnicas de marketing para incrementar la
adopcién de ideas y causas de alto consumo: “Los especialistas en el marketing
social provocan cambios positivos mediante incentivos, facilitacion y

promociones”.

Kotler (2005, pag. 209) sefiala que hoy las compaiiias que estan en la misma
industria vienen perdiendo diferenciacion y que una de las maneras para que los
consumidores elijan entre los competidores es poner atencion a las
caracteristicas civicas de la compaiiia que sean cuidadosas, siempre que no
haya grandes diferencias en los productos de calidad o el precio”.

Agrega Kotler (2005, pag. 216) que el mundo actual esta plagado de
problemas sociales como la pobreza, el sida, la drogadiccién, el alcoholismo, el
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tabaquismo, degradacion ambiental, etc. y que le alienta al nimero creciente de

grupos de accién social que estan abordando estos problemas y de uso creciente
de los conceptos y herramientas de marketing social para hacer frente a los
problemas. Afirma igualmente que la actualidad el marketing social necesita mas
marketing para que los principales grupos busquen mas asesores y ofrezcan un
mayor financiamiento para las campafas de marketing social y que esto
convencera a los estudiantes y profesionales del marketing que en el marketing
pueden encontrar una carrera llena de desafio y remuneradora.

Chiavenato (2006, pag. 528) destaca que toda organizaciéon produce alguna
influencia, puede ser positiva (cuando la organizaciéon beneficia al ambiente con
sus decisiones y acciones), o0 negativa (cuando trae problemas o perjuicios al
ambiente). Sefala que “solamente hace poco tiempo las organizaciones
empezaron a preocuparse con sus obligaciones sociales. Esa preocupacion
creciente no fue espontanea, sino provocada por los movimientos ecolégicos y
de defensa del consumidor que pone en evidencia la relacién entre organizacion

y sociedad”.

1.4.2. PRINCIPIOS DE MARKETING SOCIAL

Segun Alonso (2003, pag. 28) sefala que durante los Ultimos cincuenta afos el
marketing ha dado como resultado una diversidad de estrategias metodolégicas
que, desde un enfoque relacional, pueden resumirse en tres grandes areas:

A. MARKETING SOCIAL INTERNO

El marketing social interno se refiere al desarrolio y al fomento del cambio
cultural en los propios miembros, responsables del proceso de comunicacion, es
decir politicos, agentes sociales, profesionales varios, educadores, intelectuales,
representantes de agrupaciones empresariales, sociales, sindicales, etc. Y,
sobre todo, los gestores de los medios de comunicacién de masas.

Dado el caracter poco tangible y la naturaleza del mensaje que se quiere
fomentar, es imprescindible que todos aquellos organismos, instituciones y
entidades implicados, interioricen los valores y comportamientos que se
pretenden transmitir. (pag. 29)
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B. MARKETING SOCIAL EXTERNO

El marketing social externo, la publicidad social, las acciones
propagandisticas o las camparfias socioculturales, son algunas de las técnicas
de comunicacién social utilizadas para fomentar un cambio de valores.

De todas ellas, el marketing social externo tiene como objeto la estrategia
idénea para dar a conocer los valores y actitudes que deben primar en la
sociedad, creando flujos de opinién en torno a esta forma de pensar, sentir y
actuar. Como por ejemplo el cuadro siguiente puede mostrarnos algunos de
estos.

Grafico 1.4

Valores, actitudes, motivaciones y capacidades para un desarrollo social
“exitoso”

Valores, actitudes, motivaciones y capacidades para un

desarrollo social “exitoso”

Confianza Honestidad
Responsabilidad
Solidaridad Tolerancia
Cooperacion  Dinamismo
Iniciativa
Logro Riesgo
Autonomia critica

|Fuente: (Alonso, 2003, pag. 30)

En esta tarea informativa y persuasiva, ademas de otras, juegan un papel
fundamental todas aquellas acciones relacionadas con los diferentes Medios de
Comunicacién de Masas dado su enorme potencial para llegar a grandes

colectivos, haciendo converger el espacio y el tiempo. (pag. 30)

C. MARKETING INTERACTIVO

En todo proceso de intervencién social, el receptor no se concibe, en ninglin
caso, como un agente pasivo. Por el contrario, se supone a los diferentes
individuos receptores tener una capacidad critica y analitica para poder
establecer relaciones de causa-efecto, a través de un proceso légico-racionai,
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entre la presencia de determinados valores, creencias y actitudes, y una serie de
consecuencias positivas para el desarrollo social. (Alonso, 2003, pag. 31)

En sintesis, se puede decir que para fomentar el cambio de valores es
necesario abordar la intervencion desde, al menos, estas tres estrategias, de
marketing complementarias, en funcion del objetivo concreto que se pretenda
conseguir en diferentes momentos dandose a conocer mediante la persuasion o

demostracion.

Asimismo, los medios de la comunicaciéon de masas deben ser tomados en
cuenta en todo momento debido a su enorme potencial como agentes de
socializacién de conformacién de la personalidad, mentalidad, motivaciones y
estilos de vida de la sociedad en general.

A juicio de muchos expertos, la responsabilidad social entendida como un
elemento de marketing no choca con la obtencién de resultados econémicos y
con el logro de beneficios para la propia sociedad. “‘La buena imagen que
redunda en sus productos y en la propia empresa no la alimenta nadie mas que
el consumidor, que es quien verdaderamente elige y si, ademas, se le hace
participe de las politicas sociales lievadas a cabo, mejor para todos. (pag. 31)

1.4.3. DIFERENCIA ENTRE EN MARKETING SOCIAL Y EL MARKETING

COMERCIAL
Tabla 1.1

Diferencia entre en marketing social y el marketing comercial

marketing Comercial marketing social

Orientacion Necesidad del cliente Necesidad ocial de
la poblacién objetivo

Medios Mezcla de marketing con | Mezcla de marketing
fines lucrativos coordinada entre
ONGs, gobierno vy
empresa.

Objetivos Maximizar los indicadores | Lograr el cambio
de desempefio, como | social que contribuya
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ventas y participacioén del  al bienestar de Ila
mercado satisfaciendo las | sociedad
necesidades del cliente.

Finalidad Utilidad mediante la | Beneficio para Ta
satisfaccion de las | poblacion  objetivo,
necesidades para la sociedad y
para las ONG'’s.

Fuente: (Perez Romero, 2004, pag. 109)

1.4.4. MARKETING SOCIAL Y SU IMPORTANCIA EN EL DESARROLLO
SOCIAL

Como sefala Daniel Mendive, cada sociedad debe resolver diferentes tipos
de problemas sociales, para lograr resultados positivos en busca de erradicar
males como la drogodependencia, el alcoholismo y el sida, por citar algunos
ejemplos.

El deseo de resolver estos problemas se traduce en el desarrollo de campaiias
sociales que tienen como objetivo modificar las actitudes y la conducta de las
personas que integran la sociedad.

Actualmente, las camparias de cambio social buscan:

= Reformas sanitarias (por ejemplo: tabaquismo, nutricion, abuso de
drogas, etc.) .

= Preservacion del medio ambiente (por ejemplo, agua mas pura, aire
limpio, preservacion de parques y bosques nacionales y la protecciéon de
refugios para la vida salvaje).

= Reformas educativas (alfabetizacion de adultos, mejorar las escuelas
publicas, mejorar el rendimiento escolar de los estudiantes y otorgar
incentivos para levantar la moral de los maestros).

= Reformas economicas (para revitalizar ciudades industriales mas
antiguas, fomentar las habilidades y el entrenamiento en el trabajo y atraer
inversionistas extranjeros).

De acuerdo a lo que explican Kotler y Roberto, una campaia de cambio social
“es un esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que
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pretende convencer y otros (destinatarios) de que se acepten, modifiquen o
abandonen, determinadas ideas, actitudes, practicas y conductas”.

En muchos casos, el agente de cambio busca en Gltima instancia cambiar la
conducta de los destinatarios. Ese cambio de conducta puede presentarse al
final de una serie de etapas intermedias, como el cambio en la informacion,
conocimientos y actitudes de la poblacién.

Hay campaias que cuentan con un amplio consenso por parte de la
poblacién, como, por ejemplo: el fomento de la hermandad, evitar incendios
forestales y rehabilitar drogodependientes; también existen campafias que
tienen menos apoyo de la poblacién que inclusive pueden llegar hasta el

rechazo.

Segun Kotler y Roberto los elementos de una campafa de cambio social

son:
- Tabla 1.2

Elementos del cambio social

Un objetivo social que los agentes de cambio
CAUSA consideran que ofrecera una respuesta
acertada a un problema social.

Un individuo u organizacién que intenta
AGENTE DE CAMBIO } generar un cambio social y lo involucra en
una campafa de cambio social.

Individuos, grupos o poblaciones enteras que

DESTINATARIOS )
son el objetivo de los llamados al cambio.
Vias de comunicacion y distribucion a lo largo
de las cuales
CANALES se intercambian y trasmiten hacia atras y

hacia adelante la influencia y respuesta entre
los agentes de cambio y los destinatarios.
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La direcci6n y el programa adoptados por un
agente de cambio para llevar a cabo en las
actitudes y conducta de los destinatarios.
Los agentes de cambio disponen de
ESTRATEGIA DE diferentes métodos y tacticas para influir en
CAMBIO los destinatarios, planteamiento de
peticiones, la publicidad y la recompensa por
el cambio de conducta deseado. Todas las
tacticas responden a una estrategia que

busca lograr el cambio.

1.4.5. MARKETING SOCIAL Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

El marketing social, como se ha indicado, es sélo una parte del marketing que
realizan las organizaciones no empresariales. Se limita al estimulo y apoyo de
causas sociales y no incluye la totalidad de acciones lievadas a cabo por estas
organizaciones. Tampoco debe confundirse el marketing social con la
responsabilidad social o consecuencias éticas en las que incurren las empresas

en sus intercambios con el mercado.

Este aspecto se ha denominado marketing social y puede ser considerado,
asimismo, como una rama de la ética empresarial. Las dimensiones éticas o de
responsabilidad social, no son, sin embargo, exclusivas de las organizaciones
empresariales, sino que también deben contemplarse en las instituciones
publicas y sin fines de lucro, en general, y en el marketing social, en particular.
Es mas, el marketing social puede ser en algunas ocasiones causa de fuertes

controversias éticas.

En los aspectos abordados por el marketing social surge muchas veces la
polémica sobre quién es el que debe decidir lo que es socialmente deseable y
aceptable. Muchos de los aspectos de la responsabilidad social que puede
derivarse de las acciones de marketing han sido planteados por los movimientos
ciudadanos de defensa del consumidor y recogidos en las leyes de proteccién y
defensa de los consumidores y usuarios.
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La evolucion de lo que ahora se conoce como marketing social, ética, y
Responsabilidad Social, involucra como principal actor dentro de la empresa al
individuo. Posteriormente los autores que tratan este tema lo hacen teniendo en
cuenta a la sociedad en su conjunto y después incluyen al sector publico como
instrumento importante en el bienestar social.

Dentro de la politica interna de la empresa, se maneja la importancia de la
coherencia de los valores éticos y los valores de responsabilidad social para
poder tener una buena imagen empresa versus beneficio para la sociedad.

1.4.6. GRUPOS QUE INTERVIENEN EN LOS PROGRAMAS SOCIALES

Los diferentes grupos que intervienen en los programas sociales provienen del
micro entorno; con ellos se puede construir un frente coman para luchar en
contra de alguna problematica en la que esté implicada la sociedad en general.
(Perez Romero, 2004, pag. 156)

En todos los programas sociales se pueden identificar los grupos siguientes:

a) GRUPO OBJETIVO O MERCADO META

Es el grupo de personas a las que se dirige el programa social. En el marketing
se le conoce como mercado meta y se puede medir el nivel de penetracién, el
tiempo de aceptacion gradual de la idea social, las creencias, los valores y la
parte cognitiva, afectiva, y conductual de la actitud del individuo o de las masas
o de los grupos de individuos. Es esencial en este apartado dividir y/o subdividir
a la poblacién para poder tener un conocimiento y acercamiento mayor de cada
uno de los segmentos que se formen. (pag. 157)

El grupo objetivo es la razén de ser de un programa social, por lo que debemos
conocer su necesidad social, su problematica y los mecanismos para solucionar
el problema o satisfacer dicha necesidad social.
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b) AGENTE DE CAMBIO

Es la persona social que debe tener de manera explicita el nombre de las
instituciones responsables del programa social. Es importante construir una red
de instituciones involucradas de manera directa e indirecta en los programas
sociales. Estas instituciones pueden ser del sector gubernamental o privado. El
agente de cambio debe ser el ente responsable de la deteccion de las
necesidades sociales y de la satisfaccién de las mismas con el apoyo de
recursos proporcionados por los diferentes grupos que intervienen en el
programa social. La responsabilidad de la administracién de los programas
sociales depende directamente del agente de cambio y de la red oportuna y
adecuada de cooperacidbn que construya para implicar a personas Yy
dependencias gubernamentales en apoyos tangibles y mesurables del programa
social. (pag. 158)

¢) GRUPO DE APOYO

En toda sociedad existen grupos que apoyan diversos programas sociales,
como las asociaciones de padres de familia, grupos religiosos, grupos
empresariales, organizaciones no gubernamentales con programas similares o
que persiguen la misma causa social, asociaciones de profesionales y entidades
del sector gubernamental, entre otros. Cada uno de estos grupos que participan
en los programas sociales tiene caracteristicas muy particulares, por lo que se
deben disefiar estrategias de comunicaciéon e implicacién en funcién de las
caracteristicas propias de cada grupo.

Grafico 1.5

Grupos que intervienen en los programas sociales

Grupos que intervienen en los programas sociales

Agente de cambio

Poblacion
objetivo

Fuente: (Perez Romero, 2004, pag. 158)
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1.4.7. MACRO Y MICRO ENTORNO
A) VARIABLES DE MACRO ENTORNO

Son todas aquellas variables o factores que son ajenas al control de las
organizaciones, pero que afectan los indicadores de desempeifio: nimero de
casos sociales atendidos, ventas, liquidez, rentabilidad, participacion de
mercado, costos e imagen y posicionamiento, entre otros.

A partir de estas variables se estructura el disefio de la mezcla de las siete “P”
(producto, precio, plaza, promocién, proceso, presentacion y personal) del
marketing social en funcién ademas de las oportunidades y riesgos que se
presentaran en el macro entorno. (Perez Romero, 2004, pag. 159)

El macro entorno se encuentra en constante movimiento debido a la
importancia relativa de cada uno de sus factores en tiempos bien definidos,
también es importante cuantificar la reacciéon en cadena que por lo general se

presenta entre estos factores.

Las variables de la mezcla de marketing se encuentran influenciadas de
manera directa por los factores propios del macro entorno econémico, social,
cultural, demogréfico, tecnolégico, politico y legal, por lo que hace énfasis en la
importancia que tiene el seguimiento y monitoreo de estas variables en la
formulacién de las estrategias de marketing y en el respectivo disefio de la
mezcla de marketing. (pag. 160)

En el macro entorno definitivamente no se puede controlar, pero si se puede
modelar y puede formar parte de las organizaciones que contribuyan a la

modificacion del mismo.

Dentro de los planes estratégicos de algunas organizaciones lideres, esta el
decidir en algunas de las variables del macro entorno para construir el escenario
anhelado por la mayoria de las personas que buscan el bienestar social, de ahi
la innovacién y renovacién constante de las organizaciones lideres.
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Grafico 1.6
Factores macroentorno
Mercado
Cambiante
Mezcla de
marketing
Demogréfico
Politicos y
leaales
Tecnolégico k
Mercado meta
Producto .
Precio Ambiental
Plaza Monitoreo del
Promocion entomo
Proceso
Personal
Presentacion

Fuente: (Perez Romero, 2004, pag. 161)

B) VARIABLE DE MICROENTORNO

Las variables de los factores del microentorno estan al alcance de la gran
mayoria de las organizaciones para que puedan construir relaciones a pequefio,
mediano, y largo plazo que vayan encaminadas a la parte de responsabilidad
social de las mismas y a mejorar el bienestar de la sociedad. Las variables que
conforman el microentorno son: la competencia del sector privado, el sector
gubernamental, los donadores, proveedores y los complementarios de productos
y servicios para la sociedad en general.

También podemos llamarie entorno especifico u operativo, ya que en elia
engloba un conjunto de variables, fuerzas o factores que generan influencias
sobre la organizacién del cual esta puede actuar en algan modo.

Para el proyecto de tesis es indispensable desarrollar principalmente las
instituciones que trabajan en la gestion del riesgo de desastres en la region de
Cusco y en especial en el distrito de San Sebastian.
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Factores del microentorno
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Plazé
Promoci

Sector gubernamental

Fuente: (Perez Romero, 2004, pag. 162)

1.4.8. ESTRATEGIAS DE MARKETING SOCIAL
) MEZCLA DE MARKETING SOCIAL

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008) “La mezcla del marketing se puede
definir como el conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing que
la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”.
La combinacién del marketing mix es una herramienta que utilizan para implantar
estrategias y alcanzar objetivos establecidos. A continuacién, definimos cada

una de ellas:
A) EL PRODUCTO SOCIAL

De acuerdo con la definicién de Alfonzo Romero, el producto social es un bien,
un servicio y/o una idea que disefia toda persona de necesidades investigadas
con anticipacion y que generan valor a las partes que participan en el proceso
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de intercambio y a la sociedad en general. Este producto puede influir de manera
directa o indirecta en las ideas preconcebidas, creencias, actitudes y valores de
la poblacién civil. (Perez Romero, 2004, pag. 17)

El producto en el marketing social esta intimamente relacionado con las ideas
sociales que buscan el bienestar integral de la sociedad.

Para identificar la necesidad de un producto, es necesario conocer las ideas
o creencias que existen entre la poblacién acerca de una problematica social
determinada, como el aborto, la drogadiccién, y un sin fin de problemas sociales
en relacion con los cuales se podrian desarrollar productos que resulten en
mejores condiciones de vida para los ciudadanos.

" El producto social de una organizacién es la oferta que va a subsanar las
necesidades sociales previamente detectadas.

Puede ser intangible, como las ideas que se pretende posicionar en los
individuos acerca de la problematica social, y por medio de las cuales se
presentara una transformaciéon en las creencias, actitudes (nivel cognitivo,
afectivo y conductual) y valores que imperan en la sociedad, lo mismo que los
servicios demandados, como los relacionados con la salubridad, la educacién,
los espacios de recreacion, y la seguridad entre otros.

En la parte tangible se identifican los productos fisicos que acompanan a la
idea social a fin de que los individuos puedan modificar algin apartado de la
parte tangible del producto social.

Entre los productos sociales tangibles mas conocidos se encuentran los
articulos creados por la industria farmacéutica, como la goma de mascar con
ciertas sustancias quimicas que ayudan a personas que tienen el propésito de
dejar de fumar y quienes para ello necesitan un sustituto del cigarro.

El marketing social considera que el producto es el beneficio que se deriva del
comportamiento y del comportamiento en si (este serd el objetivo de la
campafia), ademas como ese ha explicado los beneficios seran para el bienestar

social, una vivienda, calidad de vida.

Para conseguir la modificacion las consultas y obtener el beneficio deseado,
como en esta definicién de producto se incluye tanto los beneficios derivados del
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mismo como los servicios necesarios para el desarrollo de la estrategia y el
conjunto de eventos tangibles que soporten la campaiia.

i. EL PRODUCTO SOCIAL INTANGIBLE

La idea social es la frase que se pretende posicionar de manera paulatina en
la mente del consumidor y que busca el bienestar de la comunidad en general,
por ejemplo, la idea de separar la basura doméstica en desechos organicos e

inorganicos.

La evolucién de una idea social puede originar de forma inmediata creencias,
actitudes y valores.

El posicionamiento de una idea nueva en la mente de la poblacién sustituira
la existencia de una idea antigua y perjudicial; este posicionamiento se vera
reforzado por nuevas creencias, mayor informacién y conocimiento aunado a

valores y metas deseadas por la comunidad.

» La creencia: Se presenta en el momento en que Ia idea social ha sido
aceptada por un gran numero de personas de la poblacién en general.

= Las actitudes: Todas las personas expresan o manifiestan diferentes
actitudes frente a las situaciones cotidianas, a productos sociales, etc. Se
puede medir el grado de intensidad de estas actitudes, asi como su
direccién, que puede ser positiva 0 negativa. Los componentes de una
actitud son la parte cognitiva, afectiva y conductual.

= Los valores: son creencias que gozan de un arraigo mayor en la
poblacién, de amplia cobertura y que se transmiten de generacién en
generacion como el valor a la vida, el respeto, la tolerancia, el trabajo, la
libertad, etc.

ii) EL PRODUCTO FiSICO/SERVICIO

En marketing social, los productos fisicos contribuyen a la modificacion del
comportamiento de las personas en apoyo de la idea social, como es la idea de
tener pocos hijos para darles mucho, la que requiere de auxilio de productos
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fisicos que prevengan el embarazo como los preservativos, de los cuales se

conoce un nombre, una marca y un concepto de seguridad.

iii) EL CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

Todo producto tiene un ciclo de vida que consta de cuatro etapas en las que

se pueden desarrollar estrategias de marketing bien diferenciadas:

Tabla 1.3

El ciclo de vida de los productos

ETAPA | O DE
INTRODUCCION

Esta etapa contempla todas las ideas o
productos sociales que se desean implementar
en la sociedad en relacién con la cual no se
tiene experiencia alguna y se desconoce la
forma en que ha de reaccionar el mercado meta

ante estas ideas que buscan el bienestar de Ila |

comunidad.

ETAPA 11 O DE
CRECIMIENTO

Es la fase en la que el mercado meta ya ha
conocido y aprobado la idea o producto social.
Representa el periodo de aceptacion por parte
de las personas de la comunidad.

ETAPA Il O DE
MADUREZ

Es el momento en el que la gran mayoria de las
personas de la comunidad ha aceptado el
producto social.

ETAPA IV O DE
DECLINACION

Es el periodo en el que la idea o producto social
ya no son aceptados por la mayoria debido a la
aparicion de un producto social nuevo que cubre
de manera mas satisfactoria las necesidades y
expectativas sociales del mercado meta.

Fuente: (Kotler & Armstrong,‘ 2008)
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B) EL PRECIO

Es todo aquel gasto en el que incurre la poblacién objetivo al momento de
adquirir el producto, como puede ser el precio mismo del producto social, el gasto
del transporte y los costos en los que se incurrira para adquirir el producto social,
como el costo de la oportunidad (dejar de trabajar un dia para solicitar el producto
social), el costo psiquico (temor, tensiones y emociones de la persona que
solicita el producto social), el costo de esperar y el costo de la energia gastada.
Se debe trabajar con mucho cuidado desde la perspectiva de la poblacién
objetivo 0 mercado meta en la relacién: gasto monetario o costo. (Perez Romero,
2004, pag. 20)

El precio desde la perspectiva de la poblacion objetivo se puede basar en el
beneficio que espera recibir del producto social, de ahi la necesidad de Ia
elaboracion de un andlisis exhaustivo de la relacion costo - beneficio que
contribuya a elevar el valor entregado a la poblacion o mercado meta. Desde la
perspectiva de la poblacion, se pretende que la relacién costo - beneficio, el costo
sea menor en comparacioén con el beneficio, con el fin de proporcionar mayor
valor por la adquisicién del productor social.

i) LAS FUNCIONES DEL MARKETING SOCIAL EN LA FIJACION DE
PRECIOS

Estas funciones se clasifican en tres segin su orientacion hacia la poblacion

objetivo o mercado meta:

= La funcién de accesibilidad: a fin de que todas las personas puedan
adquirir el producto social es necesario establecer precios médicos

= La funcién de posicionamiento del producto: toda organizacion tiene
que identificar los atributos del producto o servicio con los que se quiere
dar a conocer dentro de un mercado, sin olvidar que las personas del
mercado meta van construyendo con el tiempo los atributoé de
identificacién para cada una de las ofertas sociales que se presenten.

= la funcién de exclusién de mercado: el precio de exclusion del
mercado son los impuestos que el gobierno cobra a una industria en
especifico, por ejemplo, el tabaquismo ha originado gran preocupacion
mundial debido a los problemas de salud y la consiguiente demanda de
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servicios médicos de personas con padecimientos como el enfisema
pulmonar y cancer, entre otros ocasionados por habitos de fumar.

Precio en funcién del valor percibido: esta relacionado con la relacién
costo- valor, con el objetivo de otorgar un beneficio o valor mayor a la
poblacién objetivo. Se tiene que investigar los atributos de valor que la
poblacién adoptante desea para desarrollar el producto social en funcién
de esos atributos.

Tabla 1.4
Los factores que influyen en el precio

Cada organizacioén tiene su manera peculiar de medir,
calcular y pronosticar los costos totales. Los costos
totales estan conformados por el costo fijo, costo
variable y los costos ocultos 0 marginales.

Costo total ) )
Los costos fijos comprenden la renta del bien
y costos . . o .
inmueble en donde funciona la organizaciéon y también
ocultos , . .
la renta de equipos; los costos variables incluyen los
gastos en los servicios como luz, agua, teléfono, gas,
los salarios y la adquisicién de materia prima para la

operacion de la organizacion.

Es necesario recordar en este punto que la tnica P de
las siete de marketing que genera ingresos es el

precio y que las demas generan gastos. Es por ello
Mezcla de ) )
_ que elaborar la mezcla de marketing en funcién de las
marketing ) ) )
necesidades y expectativas del usuario final afectara

de manera directa la variable precio.

Este factor tiene una influencia notable en el precio,
Ciclo de vida | ya que segun la etapa de vida de un producto este
del producto: | puede ser o muy barato o muy caro.
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El grado de elasticidad precio de la demanda y el
comportamiento de la oferta ante modificaciones en
La demanda | el precio, son cuestiones que se deben contemplar en

y la oferta | el analisis de la oferta y la demanda que, en ultima
instancia, afectan de manera directa la estrategia de
fijacion de precios.

Se puede fijar un precio en funcién de los costos y un
margen para la operacioén, pero esta fijacion de nada
sirve si las condiciones de ingresos de las personas

) no estan dadas para adquirir el producto social. Este
Capacidad de ) .
_ es un factor que incluye de manera directa en los
ingresos de ) . N
B precios, es por ello que en estos tiempos se utiliza el
la poblacién ] ] )
bisti concepto de costo de recuperacién o simbélico, que
objetivo
/ propicia que el usuario no sienta que se le esta

regalando y que gracias a esfuerzo puede adquirir el
producto social.

Fuente : (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 21)

C) LA PLAZA O DISTRIBUCION

La definicién de la plaza es todo esfuerzo que realiza la organizacién social
para poner a disposicion de los usuarios los productos sociales, como los lugares
fisicos que se tiene que establecer o la elaboracién de alianzas estratégicas con
organizaciones publicas y privadas de la comunidad para que los productos
sociales lleguen a través de sus estructuras al usuario final.

La eficacia y eficiencia se pueden dar con la presencia de intermediarios
para hacer llegar el producto final desde el agente de cambio hasta el usuario
final. (Perez Romero, 2004, pag. 22)

Dentro de las funciones del agente de cambio intermediario estan:
investigar de manera directa las necesidades de la poblacion objetivo, codisenar
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las estrategias de marketing social para atender las necesidades sociales,
contribuir con la evaluacion del impacto de las campafas sociales y
responsabilizarse de la ejecucién de los proyectos sociales segun los
lineamientos del agente de cambio responsable de la labor social, entre otras.

Una vez ubicados los segmentos de la poblacién, procede a buscar los
medios necesarios para facilitar su adquisiciéon de productos sociales, es decir,
para ser accesible la idea social y la practica que refuerce la conducta de las

personas.

Segun Chamorro (2001) el objetivo de la distribucion es colocar el
producto en el punto exacto y en el momento idéneo con la cantidad requerida,
con costos aceptables para la empresa sin perder lo atractivo para el cliente.

El autor describe adicionalmente tomar en cuenta los siguientes puntos:
minimizar el consumo de los recursos escasos y la generacion de residuos
durante la distribucién fisica del producto (transporte, almacenamiento,
manipulacién) de igual forma incorporar el impacto medio ambiental causado
como una variable mas en el proceso de eleccién de los distribuidores y por
ultimo crear, en su caso, un sistema eficiente de distribucién inversa para los
residuos que se puedan reincorporar al sistema productivo como materia'prima

secundaria.
Tabla 1.6.

La misién general de la distribucién

LA MISION GENERAL DE LA DISTRIBUCION

» Poner a disposiciéon del consumidor
» En la cantidad demandada

= En el momento en que lo necesite
» En el lugar donde desee adquirirlo

Fuente: (Calomarde, 2005, pag. 54)
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D) EL PERSONAL

Son todas las personas que tienen contacto directo con la poblacion objetivo

0 mercado meta y de quienes dependera en gran parte la calidez y calidad de la

prestacion de los servicios o productos sociales. (Perez Romero, 2004, pag. 23)

E) LA PRESENTACION

Se refiere la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en los que

hara la prestacién de los servicios de entrega del producto social, asi como a la

buena apariencia personal de la organizacién.

F) LA PROMOCION

Dar a conocer el producto social, con base en el principio de informar, educar,

persuadir y recordar, con el apoyo de todos los medios de comunicacion y la

mezcla promocional adecuada para cada campaia social.

i) Caracteristicas de la promocion:

Dar a conocer: es una de las funciones basicas de la promocién y
constituye una obligacion de los proyectos sociales para difundir
productos y/o servicios que se ofrece a la comunidad, la poblacién quiere
conocer la labor que realizan las organizaciones, sus alcances, logros, y
metas a corto, mediano y largo plazo.

Informar: es otra de las funciones basicas de la promocién, cuyo objetivo
central es informar a la poblacién en general acerca de la existencia de
sus productos sociales, alcance y cobertura. Esta funcién es necesaria
debido a que sin ella seria imposible para las personas de la comunidad
tener acceso a los productos sociales, es por ello que uno de los objetivos
es precisamente informar en relaciébn con la existencia de todos los
productos sociales. Para informar se requiere de una precisién mayor en
la delimitacion del mercado meta y se deben realizar todas las actividades
de investigacién necesarias para medir el impacto o difusién de la
informacion.

Recordar: no basta con informar para incitar a las personas a que
adquieran un comportamiento, es necesario reforzarlo dia a dia mediante
la estrategia de recordacién.

T = TR & 5 g SRR
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= Educar: no siempre el cliente tiene la razén, debido a la escasa
informacioén e ignorancia en relacién con los productos sociales. Es por
ello que este factor se debe implementar fehacientemente en lugares
estratégicos para que también tenga influencia en los hogares o ntcleos
de integraciéon de las familias como escuelas, hospitales o centros de
salud, lugares publicos de eventos masivos, etc. La educacion es
obligaciéon del agente de cambio o de la organizacién responsable de
atender la problematica social.

» Persuadir: es un esquema mas complejo que el de la promocién, ya que
no es suficiente informar y recordar para que los usuarios adquieran el
producto social, sino que es necesario realizar una comunicacion
persuasiva o que vaya encaminada a la modificacién del comportamiento
de la poblacién objetivo.

= Sensibilizar: la comunicacién social busca que todos los individuos
hagan conciencia de la problematica social para que el cambio de
conducta provenga de la conviccion del individuo y no de imposiciones o
sanciones econémicas y legales. Es claro que al cambiar conductas con
el apoyo de sanciones econémicas y/o legales el resultado se manifestara
en el corto y mediano plazo, en tanto que lograr una conducta proveniente
de la conviccion de las personas se llevaria afos.

ii) OBJETIVOS DE LA COMUNICACION DEL MARKETING

“Abarcan lo que la empresa busca lograr con su programa promocional. Suelen
expresarse segun la naturaleza del mensaje que se comunica a los efectos de
comunicacion especificos que se pretenden aicanzar. Estos objetivos serian
generar conciencia o difundir conocimientos acerca de un producto y sus
atributos o beneficios, crear una imagen o desarrollar actitudes favorables,
preferencias o intenciones de compra. Los objetivos de comunicacién deben ser
la guia de la estrategia de comunicaciones de marketing global y de los objetivos
de cada area de la mezcla promocional”. (Belch y Belch, 2005, pp. 32-34)
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CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008) las caracteristicas de los objetivos de

comunicacion son (p.225): .

Tareas concretas y mesurables: deben ser una declaracion precisa de
la apelacibn o mensaje que se pretende comunicar el anunciante al
auditorio objetivo. En general, los anunciantes describen su mensaje
basico en una plataforma de texto publicitario. El objetivo o afirmacion en
dicha plataforma debe ser especifico y lo bastante claro para guiar a los
especialistas creativos que disefien el mensaje publicitario.

Auditorio objetivo: otra caracteristica muy importante de los objetivos
adecuados es un auditorio objetivo bien definido. El auditorio objetivo
principal del producto o0 servicio de una compaiia se describe en el
analisis de la situacién. Puede basarse en variables descriptivas, como
las geograficas y pictograficas (a partir de las cuales se eligen los medios
publicitarios), asi como variables de comportamiento, como la frecuencia
de uso o beneficios buscados.

Mediciones Benchmark y grado de cambio buscado: para definir los
objetivos es necesario conocer el estado en curso del auditorio objetivo
en cuanto a las variables de la jerarquia de respuesta, como la conciencia,
conocimiento, imagen, actitudes e intenciones, para luego determinar el
grado en el que debe cambiarse a los consumidores con la campaiia de
la publicidad. Establece mediciones benchmarking brinda al planificador
promocional una base para determinar las tareas de comunicaciones
necesarias, ademas de especificar los objetivos particulares. Entonces, el
objetivo de la campaiia debe ser cambiar las percepciones y actitudes del
auditorio objetivo hacia la marca.

Especificaciones del periodo: los periodos apropiados varian desde
unos cuantos dias hasta mas de un afio. En muchas campafas se
especifican intervalos de unos cuantos meses a un afio, lo cual depende
de la situacién del anunciante y el tipo de respuesta que busca.
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ili) LA MEZCLA PROMOCIONAL

Anteriormente no existia una sola persona o departamento encargado de
plantear los papeles de comunicacioén de las diversas herramientas de promocién
y de coordinar la mezcla de promocién. Cada vez mas personas estan adoptando
el concepto de comunicaciones integradas de marketing (CIM). Se trata de
coordinar los canales multiples de comunicacion entregando al consumidor un
mensaje claro y convincente acerca del producto. La CIM implica que todos los
mensajes corporativos, posicionamiento, imagenes e identidad, se coordinen
mediante todas las vias (de comunicaciones de marketing). La cuestién es
coordinar las actividades de marketing de la mas minima tarea como puede ser
un correo directo hasta el sitio web de la compaiiia. (Kotler & Armstrong, 2008,
pag. 56)

Por tanto, la CIM requiere conocer todos los puntos posibles en los que el
consumidor podria tener un punto de contacto con la organizacion, bajo esta
perspectiva se debe tener cuidado con la imagen que se esté proyectando,
debido que esta debe ser congruente con todas las demas de manera tal que se
encuentren integradas cada una de ellas. Cada contacto de marca comunicara
un mensaje y de una minuciosa atencién al integrar las herramientas de
comunicacion depende que el mensaje sea bueno, malo o diferente para el
cliente.

Segun Belch y Belch (2005) se ha definido la promocién como” la coordinacion
de todas las actividades que inicia el vendedor para establecer canales de
informacion y convencimiento encaminados hacia las ventas de bienes y
servicios o impulsar una idea”. (pag.16)

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008) “la mezcla total de comunicaciones
de marketing de una empresa, también llamada su mezcla de promocién,
consiste en la combinacién especifica de herramientas de publicidad, promocién
de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing”. (pag.470)

Las herramientas de promociéon son 4 publicidades, marketing directo,
relaciones publicas y promocion de las ventas; A continuaciéon se definen 3
principales herramientas de promocién en el trabajo de investigacion:
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=  Publicidad: Puesto que existen muchas formas y usos de la publicidad,
es dificil hacer generalizaciones completas acerca de sus cualidades
distintivas como un componente de la mezcla promocional.

. Marketing directo: Aunque el mercadeo directo tiene varias formas
tiene pocas caracteristicas distintivas.

=  Relaciones publicas: El atractivo de las relaciones publicas se basa en
tres cualidades distintivas: credibilidad, sin defensa y dramatizacion.

En la mezcla promocional estan presentes cuatro elementos: publicidad,
promocién de ventas, publicidad no pagada/relaciones publicas y ventas
personales. Sin embargo, Kotler considera al marketing directo y a los medios
interactivos como elementos importantes de la mezcla promocional con que los
hombres de negocios actuales se comunican con sus mercados objetivos. De
igual forma agrega que cada elemento de la mezcla promocional se conceptuia
como una herramienta de las CMI que desempefia una funcién especifica en el
programa de comunicaciones. Asi mismo el marketing interactivo y de Internet
son medios interactivos que permiten el flujo bidireccional de informacién, en el
que los usuarios participan y modifican la forma y contenido de la informacién
que reciben en tiempo real. (Belch, 2005, pag. 87)

A. PUBLICIDAD

De acuerdo con Beich y Belch (2005) “el componente impersonal significa que
la publicidad abarca medios masivos de comunicaciéon (como television, radio,
revistas y periodicos) que comunican o transmiten el mensaje a grandes grupos

de personas frecuentemente con simultaneidad”. (pag. 18)

“La publicidad se emplea para crear imagenes de marca y apelaciones
simbdlicas para una compaiiia, caracteristica muy importante para empresas
que venden productos y servicios cuya diferenciacién en atributos funcionales es
dificil. Es la forma mas conocida y mas ampliamente comentada de la promocién,
tal vez a causa de una gran penetracion. También es una herramienta de
promocién muy importante, en particular en el caso de las compaiias cuyos
productos y servicios se dirigen a mercado de consumo masivo”. (Ibidem)
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Una estrategia publicitaria se constituye de dos elementos: crear mensajes
publicitarios y seleccionar medios publicitarios. Algunas veces, una campaiia de
publicidad puede iniciar con una gran idea para un mensaje publicitario y
después seleccionar el medio apropiado. En otros casos, sin embargo, la
compafiia podria comenzar con una buena oportunidad para utilizar ciertos
medios, seguida del disefio de anuncios para aprovechar la oportunidad. (Kotier
& Armstrong, 2008)

B. PROMOCION DE VENTAS

“Se define como las actividades de marketing que proporcionan valor adicional
o incentivos a la fuerza de venta, distribuidores o consumidor final, y estimula asi
ventas inmediatas. Las promociones de ventas se dividen por lo comtn en dos
categorias principales: las orientadas a los consumidores y a los intermediarios”.
(Belch, 2005, pag. 23)

C. RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas se caracterizan por tener gran credibilidad: los
articulos noticiosos, secciones especiales y eventos son mas reales y creibles
para los lectores que los anuncios. Las relaciones publicas suelen llegar al
consumidor como una noticia y no como una comunicacion con el propésito de
vender. Ademas, pueden enaltecer a una empresa o aun producto. Los
mercadologos tienden a utilizar las relaciones publicas como un recurso de
Gltimo momento. Sin embargo una campaiia de relaciones publicas con una
buena planeacion, utiliza junto con otros elementos de la mezcla de promocion,
puede ser muy eficaz y econémica. (Kotler & Armstrong, 2008)

Cuando una organizacion plantea y distribuye informaci6n de manera
sistematica para controlar y manejar su imagen y la naturaleza de la publicidad
que recibe. Las relaciones publicas se definen como “la funcién administrativa
que evalua las actitudes del publico, identifica las politicas y procedimientos del
individuo u organizacién con el interés publico, y ejecuta un programa de
acciones para conseguir la comprension y aceptacion del puablico”. En las
relaciones publicas se utiliza la publicidad no pagada y otras herramientas:
publicaciones especiales, participacién en actividades comunitarias, campafias
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de obtencion de fondos, patrocinio de actos especiales y diversas actividades
publicas, para mejorar la imagen de una organizacioén. (Belch, 2005, pag. 25)

D. MARKETING DIRECTO

Existen muchas formas de marketing como son: tele marketing, correo directo,
marketing en linea y otras; las anteriores coinciden en cuatro caracteristicas
distintivas. El marketing directo no es publico porque el mensaje habituaimente
es dirigido a una persona determinada. Ademas, el marketing directo es
inmediato y personalizado debido a que los mensajes se pueden realizar
rapidamente y adaptarse de modo que sean atractivos para consumidores
especificos. Por titimo, menciona que el marketing directo es interactivo, ya que
hace posible un diéldgo entre el equipo de marketing y el consumidor. El
marketing directo es apto para labores de marketing dirigidas y para el
establecimiento de relaciones uno a uno con los consumidores. (Kotler y
Armstrong, 2008)

E). MARKETING DE GUERRILLA

De acuerdo con Parker, (2004) “el disefio de marketing de guerrilla es mas
actitud que un sistema de lo que se puede hacer o no. Es una actitud que enfatiza
la eficiencia y hace memorable la entrega de informacién. (pag.1)

Il. SEGMENTACION DEL MERCADO META

Las variables mas usadas para segmentar el mercado son: geogréficas,
demogréficas, psicograficas, actitudinales, motivacionales, de beneficios
buscados y las epidemioldgicas, de las cuales se usaron las mencionadas a
continuacion por lo que la poblacibn meta posee esas caracteristicas. (Perez
Romero, 2004, pag. 186)

Las variables para la segmentacion son, geograficas, demograficas,

psicograficas y actitudinales

lil. POSICIONAMIENTO

Lo que se posiciona en el marketing social son las ideas que contribuyan al
logro del bienestar social entre las personas. En muchas ocasiones estas ideas

oy = L
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estan acompafiadas de productos fisicos, técnicas que complementan la idea
social. (pag. 187)

El posicionamiento es el arte de ubicar en la mente de la poblacion adoptante,
objetivo o del mercado meta, los atributos de los productos sociales que
contribuyan a la mejorar las condiciones de la vida de las personas. Consiste en
el disefio y la ubicacién en la mente de la poblacién objetivo el concepto social
que favorezca el bienestar de la poblacién. El drea de marketing social puede
ilustrarse en el caso de la UNICEF, la cual esta posicionada como una
organizacion encargada de velar por el bienestar de la poblacién infantil, o la
situacién de la Cruz Roja o los Cascos Azules de las Naciones Unidas.

Es importante saber que, si las empresas no disefian un plan estratégico para
posicionar su organizacion y sus productos sociales, la poblacién se encargara
de otorgarle una posicién de acuerdo con la percepcion acerca de la funciéon que
esta desempefiando. Lo mas recomendable es disefiar de antemano y poner a
prueba los atributos que se deben posicionar en la mente de la poblacion y no
esperar que la poblacién cree por si sola un posicionamiento para el producto
social. Los factores esenciales para el posicionamiento correcto de la poblacién
objetivo abarcan el analisis de las variables para la segmentacion del mercado y
el de las necesidades sociales. este es el andlisis que se debe realizar con base
en el examen de las ideas, actitudes, valores, fortalezas y debilidades de la
organizacién responsable del programa o agente de cambio. (pag. 188)

A) POSICIONAMIENTO DEL MENSAJE

Una estrategia de posicionamiento consiste en la decisién en base a lo que una
organizacién o una marca quiere que su mercado meta le otorgue de forma tal
que ocupe un lugar especial en la mente del consumidor.

De acuerdo con Ries y Trout (2003) “el posicionamiento comienza con un
producto, esto es, una mercancia, un servicio, una compariia, una institucién o
incluso una persona, tal vez usted mismo. Sin embargo, el posicionamiento, no
es lo que usted hace con un producto, sino con lo que hace con la mente del
cliente prospecto, esto es, como posiciona el producto en la mente de éste. Una
definicion mas reciente de posicionamiento es la forma de diferenciarse en la
mente de su cliente prospecto”’. (pag.34)
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La decision de posicionar un producto en la mente del consumidor parte desde
el mensaje de venta que se quiere vender al consumidor de manera tal que sea
congruente y clara para proyectar de manera efectiva un lugar distintivo en el
mercado meta.

B) MODELOS DE COMUNICACION DE MARKETING

A través de la revisién de la literatura referente al tema de comunicacion de
marketing se encontraron los siguientes modelos para desarroliar estrategias
eficaces de comunicacién. Belch y Belch (2005) propone un modelo de
planeacién ée comunicacion de marketing integradas. (Belch, 2005, pag. 89)

Grafico 1.7
Modelo de Planeacién de marketing Iintegradas

Modelo de Planeacién de marketing Integradas

Revisién del plan de marketing

Andlisis de la situacion del programa promocional
Andlisis del proyecto de comunicaciones
Elaboracién del presupuesto

o h N~

Desarrollo del programa de comunicaciones de marketing
integradas

a. Publicidad

b. marketing directo

c. marketing de internet/interactivo

d. Relaciones publicas/publicidad no pagada
6. Integracioén y ejecucion de las estrategias de comunicaciones
integradas |

Vigilar, evaluar y controlar el programa de comunicaciones de marketing
integradas.

Una vez realizada la evaluacién de los modelos, se determiné el modelo que
se presenta a continuacion: '
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Gréafico

1.8

Modelo de Planeacién de marketing Integradas

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING SOCIAL

Analisis del entorno ]

{ Macroentorno

—l ‘ Microentorno

r Entorno demografico ]

Entorno econéomico

J
’ Agente de cambio l
|

[ Fenomeno del nifio

! [ Aliados estratégicos
||

Publico meta —}

|

Brief

(Resumen Ejecutivo)

| Anilisis FODA |

Objetivos de marketing

1§

Determinacion del posicionamiento

i §

Plan tactico de marketing

ity o) e ey

Mezcla de marketing social

I
|
|
]

¥ |

Producto

Precio

Plaza

Promocion

Personal

Presentacién

Proceso

1

Herramientas de comunicacién de marketing

Promociones

Publicidad

medios

|
Relaciones Piblicas y

masivos de
comunicaciéon

Mercadotecnia

directa

Marketing de
guerrilia

l

Calendario

Presupuesto

Implementacién

Control y evaluacion

Fuente: (Perez Romero, 2004, pag. 341)
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i) BRIEF (RESUMEN EJECUTIVO)

Exponer el panorama actual del marketing social y las necesidades de
proponer el modelo estratégico de marketing social enfocada a vender la idea
sobre la importancia de la cultura de prevencion de riesgos de desastres en la
Zona de Alto Qosqo.

ii) INVESTIGACION DEL MERCADO

La investigacién de mercados a realizarse se basara en el modelo sugerido
por Malhotra (2004) mediante la actualizacién inicamente de cuestionarios.' Pero
se hara en el capitulo del analisis del entorno. |

iii) SEGMENTACION DEL MERCADO

Definir el segmento meta, al cual estara dirigido 1a estrategia de comunicacién
de marketing. Segmentacion geografica, demografica, socioecondémica y
conductuales.

iv) ANALISIS SITUACIONAL

Establecer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Estas
permitirdn precisar el objetivo de la estrategia, dar a conocer el segmento al cual
estara dirigida, transmitiendo el beneficio, la promesa Unica de venta y la

justificacién de la misma.

v) OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

Estos objetivos deben ser claros, alcanzables y medibles. Buscando difundir

la idea hacia la cultura de prevencion.

vi) DETERMINAR POSICIONAMIENTO

‘Definir en base a los resultados obtenidos el tipo de posicionamiento del
fortalecimiento de capacidades en fa prevencion de riesgo de desastres de
viviendas. '

e Beneficio
¢ Promesa
¢ Justificacion
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vii) MEZCLA DE MARKETING SOCIAL

Aqui desarrollaremos las variables del marketing social como son:

=  Producto =  Personal
» Precio » Presentacion
= Plaza o distribucién =  Promocién

vii) ESTRATEGIA DE PROMOCION DE MARKETING

El tipo de posicionamiento y las estrategias deben definirse con claridad para
difundirlas de manera clara, sencilla, con tareas concretas y mesurables lievadas
a cabo en el momento y lugar adecuado hacia nuestro publico objetivo.
Herramientas de la promocién marketing social:

= Publicidad

= Relaciones publicas y medios masivos de comunicacion
» Mercadotecnia directa

=  marketing de guerrilla

ix) PLAN DE MEDIOS MASIVOS ALTERNATIVOS

La planificacién de medios se basa en la toma de decisiones acerca de los
medios en tiempo y espacio publicitarios seleccionados en los cuales se
pauteara la estrategia de comunicacién de marketing.

x) CALENDARIO

Cronograma de actividades a realizar, en él se describen las fases de nuestra
estrategia dividida por semanas, asi como las herramientas de comunicacion de
mercadotecnia a implementar.

xi) PRESUPUESTO

De acuerdo con Bech y Belch (2005) “Una vez determinados los objetivos de
comunicacion, la atencién se desplaza al presupuesto promocional. Aqui surgen
preguntas basicas: ¢Cuanto costara el programa promocional? y 4C6mo se
asignharan las partidas? En teoria, el monto que una empresa necesita gastar en
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promocion se debe determinar segun lo que deba lograrse con sus objetivos de
comunicacion” (pag.34).

xii) EVALUACION

Esta parte de la estrategia no se llevara a cabo, ya que queda a consideracion
la implementaciéon y evaluaciéon por parte de empresas, organizaciones no
lucrativas. y/o la Municipalidad distrital de San Sebastian .

1.5. GESTION DEL RIESGO DE DESASTRES

Es un proceso social cuyo fin tltimo es la prevencion, la reduccion y el control
permanente de los factores de riesgo de desastre en la sociedad, asi como la
adecuada preparacion y respuesta ante situaciones de desastre, considerando
las politicas nacionales con especial énfasis en aquellas relativas a materia
econdémica, ambiental, de seguridad, defensa nacional y territorial de manera
sostenible. (PREDES, 2012, pag. 23)

La Gestion del Riesgo de Desastres esta basada en la investigacion cientifica
y de registro de informaciones, y orienta las politicas, estrategias y acciones en
todos los niveles de gobierno y de la sociedad con la finalidad de proteger la vida
de la poblacion y el patrimonio de las personas y del Estado.

1.5.1. EL RIESGO

Es el conjunto de dafios y pérdidas que podrian producirse en unha unidad
social y sus medios de vida, como consecuencia del impacto de uno o varios
peligros sobre las condiciones de vulnerabilidad que presenta dicha unidad
social. (PREDES, 2010)

i) ANALISIS DEL RIESGO

Es el estudio que se realiza para identificar y caracterizar el riesgo, a partir del
analisis de los peligros que afectan un territorio determinado, del analisis de
vulnerabilidades y de la resiliencia existente con el fin de gestionar el riesgo. E!
Andlisis del Riesgo se realiza con participacion de personal calificado y con el
aporte de varias disciplinas. (pag. 13)
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El Analisis del Riesgo contribuye a la Estimacion del Riesgo, la cual
adicionalmente establecera los niveles de riesgo, la valoracion del riesgo vy los
escenarios de riesgo.

El andlisis del riesgo es el sustento de los planes de gestion del riesgo, planes
de desarrollo, planes de ordenamiento territorial, planes de preparacion,
respuesta y rehabilitacion, sistemas de alerta temprana, planes de
reconstrucciéon y proyectos de inversion. Realizar un estudio de Analisis de
Riesgo es un medio para tomar conciencia del riesgo, y es una oportunidad para
impulsar la participacion de la gente y generar un compromiso para realizar la
gestién del riesgo y construir una sociedad mas segura con mejor calidad de vida
y con un desarrolio humano sostenible.

ii) PROCESO METODOLOGICO

Realizar el Analisis del Riesgo es la base para iniciar acciones de gestion del
riesgo y adaptacién al cambio climatico.

La propuesta metodoldgica que se presenta tiene las siguientes
caracteristicas:

e Una caracteristica principal es que se trata de un proceso participativo.
Quienes van a realizar el analisis del riesgo tienen que acercarse a la
poblacion local de la zona objeto de andlisis, para comunicarle lo que van
a hacer, invitarla a integrarse en el proceso, tiene que explicarse la
importancia del analisis del riesgo, la utilidad que tendran los resultados y
estableceran una relacion horizontal y de cooperacién continua entre los
profesionales y la poblacién local. El Analisis del Riesgo se construye en
didlogo. (pag. 15)

¢ La participacion de los actores sociales se funda en que son generadores
de wuinerabilidades y que con su accionar exacerban fos peligros
naturales, porque ellos seran los que asumiran las acciones para eliminar
y/o reducir el riesgo.

e Son actores sociales: la poblacion organizada, las autoridades los
funcionarios y los inversionistas.
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Segun la escala del territorio y de la poblacién, hay que plantear las
modalidades de participacion:

¢ Integrar el “saber cientifico” y el “saber popular”.

e Reconocer y considerar la percepciéon del riesgo de desasires de las
poblaciones involucradas; su cultura, cosmovisién y conocimiento del
territorio en el cual habita.

¢ Incorporar el enfoque de adaptacién al cambio climatico.

¢ Considerar que las actividades humanas exacerban los peligros.

¢ Incorporar el enfoque de protecciéon de medios de vida.

1.5.2. PELIGRO

Un peligro es la probabilidad de ocurrencia de un evento natural o inducido
por el ser humano, potencialmente dafino, en un periodo especifico y en una
localidad o area determinada. En la mayoria de los casos, los peligros se logran
identificar y caracterizar con el apoyo de la ciencia y la tecnologia. (PREDES,
2010, pag. 13)

Identificar y analizar los peligros, conlleva conocer la forma cémo se originan,
en qué parte del territorio ocurren, cual es su comportamiento, cuales sus
caracteristicas, niveles de magnitud e intensidad que pueden liegar a tener
probabilidad y frecuencia con que ocurren y el impacto que producen. En el
estudio de los peligros es muy importante la localizacién y el area que abarcan
porque estos datos permiten analizar los elementos que estan expuestos dentro
de dicha area de afectacion.

Los peligros pueden ser naturales, socionaturales y antrépicos. Muchos de los
eventos naturales han incrementado su magnitud, intensidad, recurrencia y su
potencial destructivo, como consecuencia de las actividades de personas y
empresas, las cuales realizan un uso no sostenible de los recursos naturales,
desestabilizan el medio natural, geolégico y climatico y producen contaminacion
ambiental contribuyendo al cambio climatico. Lo cual es un peligro para la
humanidad, puesto que siendo un proceso de largo plazo ira produciendo
impactos lentos y progresivos de una importancia enorme.
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Es necesario integrar esta variable en el analisis de peligros para lo cual hay
que identificar las tendencias del clima y donde sea posible contar con
escenarios climaticos a futuro.

En esta parte del analisis se utilizan herramientas técnicas como el SIG
(Sistema de Informacién Geogréfica, software especializado para elaborar
mapas con referencia al territorio), la Teledeteccién (que es recoger informaciéon
a través de instrumentos de observacion y registro sin tener que estar en el lugar,
como satélites, boyas en el mar, etc.), manejo de base de datos (conjunto de
datos organizados usando un software que permite hacer diversas
combinaciones).

1.5.3. VULNERABILIDAD

Es la susceptibilidad de una unidad social (familias, comunidad, sociedad) sus
medios de vida, a sufrir dafios por accion de un peligro. Comprende la capacidad
o incapacidad de una unidad social para anticiparse, resistir y recuperarse de los
efectos adversos causados por el peligro. (PREDES, 2010, pag. 13)

A) ELEMENTOS DE LA VULNERABILIDAD

e Exposicién ante el peligro: Cuando la unidad social y sus medios de
vida estan localizados en el area donde el peligro ocurre e impacta.

o Fragilidad ante el peligro: cuando el nivel de resistencia y proteccion
ante el impacto de un peligro es nula, baja o inadecuada.

+ Resiliencia ante el peligro: cuando una unidad social esta en
condiciones de asimilar los impactos, adaptarse al cambio, afrontar la
situacion y recuperarse de los impactos de un peligro. La resiliencia es
algo que se desarrolia a través del tiempo y en base a las experiencias.

El analisis de vulnerabilidad analiza la exposicién, la fragilidad y ia resiliencia
de una unidad social y sus medios de vida, ante uno o varios peligros. En dicho
analisis se tiene que considerar las dimensiones fisicas, sociales, econémicas y
ambientales que causan o estan detras de la condicién de vulnerabilidad.
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1.6. SISTEMA DE ALERTA TEMPRANA (SAT)

Un Sistema de Alerta Temprana es un componente clave a fortalecer y
mejorar en una estrategia de reduccion del riesgo de desastres. Por eso debe
ser concebido bajo una dimension territorial, lo cual implica mirar no solo el
asentamiento poblacional (comunidad o ciudad) sino el entormno fisico donde se
halla localizado. Implica mirario y puede ser la cuenca o sub cuenca alli existen
otros actores. (PREDES, 2010, pag. 84)

En el contexto del cambio climatico, el SAT es una estrategia de adaptacioén
al cambio climatico porque permite reducir el dafo, adaptarse a eventos
climaticos como lluvias torrenciales, sequias, heladas, fenébmeno El Nifio, que
corresponden a escalas temporales distintas.

La importancia del Sistema de Alerta Temprana es que sirve para conocer con
anticipacién la ocurrencia de eventos naturales y poder tomar decisiones que
permitan reducir las pérdidas de vidas humanas y de medios de vida. (pag. 84)

1.6.1. CANALES EFICACES DE COMUNICACION EN EL SAT
A. CONOCIMIENTO DE LOS RIESGOS

(PREDES, 2010, pag. 85) Seiiala que los riesgos se deben a una combinacion
de amenazas y vulnerabilidades en un lugar determinado. La evaluacién de los
riesgos requiere de la recopilaciéon y de andlisis sistematico de informacion y
debe tener en cuenta el caracter dinamico de los peligros y vulnerabilidades que
son generados por procesos de urbanizacién, cambios en el uso del suelo en
zonas rurales, la degradaciéon del medio ambiente y el cambio climatico. Las
evaluaciones y los mapas de riesgo ayudan a motivar a la poblacién, establecen
prioridades para las necesidades de los sistemas de alerta temprana y sirven de
guia para los preparativos para emergencias o desastres y respuesta ante los
mismos.

B. MONITOREO Y ALERTA

Los servicios de alerta constituyen el componente fundamental del sistema.
Es necesario contar con una base cientifica sélida para prever y prevenir
amenazas, ademas de contar con un sistema fiable de prondsticos y alerta que
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funcione las 24 horas del dia. Un seguimiento continuo de los parametros y los
aspectos que antecedieron las amenazas es indispensable para elaborar alertas
precisas y oportunas. (pag. 86)

Los servicios de alerta para las distintas amenazas deben coordinarse en la
medida de lo posible para aprovechar las redes comunes institucionales, de
procedimientos y de comunicaciones.

También se debera contar con sistemas de monitoreo y vigilancia
comunitarios que permitan a los técnicos y pobladores, a raiz de las alertas
emitidas por las instituciones cientificas, poder monitorear los peligros
identificados localmente, siendo esta informaciéon la base para la toma de
decisiones adecuadas en la localidad.

C. COMUNICACION Y DIFUSION

Las alertas deben llegar a las personas en riesgo, para generar réspuestas
adecuadas que ayuden a salvar vidas y medios de sustento se requieren de
mensajes claros que ofrezcan informacion sencilla y atil. Es necesario definir
previamente los sistemas de comunicaciéon en los planos nacional, regional y
local y designar portavoces autorizados. El empleo de multiples canales de
comunicacion es indispensable para .clgarantizar que la alerta llegue al mayor
numero posible de personas, para evitar que cuaiquiera de los canales falle y
para reforzar el mensaje de alerta.

D. CAPACIDAD DE RESPUESTA

Es de suma importancia que las comunidades comprendan el riesgo que
corren, respeten el servicio de alerta y sepan cdmo reaccionar. Al respecto, los

programas de educacién y preparacion desempefian un papel esencial.

Las experiencias de SAT que se han implementado han sido parte del
proceso de preparacion para la respuesta en desastres y son parte de un plan
de contingencias ante uno o mas peligros. En ese sentido, el SAT es un
instrumento para salvar vidas ante eventos que se pueden anunciar con cierta
anticipacion y que a través del estudio y el monitoreo pueden ser detectados en
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su formacién y desarrollo, como es el caso de lluvias intensas, olas de frio
intenso y heladas, fenémeno El Nifio, erupciones volcanicas.

1.7. CAMPANAS DE SENSIBILIZACION

Las campaias de sensibilizacion son el soporte de toda intervencion que
tenga como prop6sito reducir riesgos. Es la herramienta que facilita la
intervencién y acompafa todas las acciones de reduccién del riesgo. Las
campafias son estrategias para desarrollar conciencia sobre el riesgo, para
impulsar y promover la participacion de la gente, su compromiso con una vida
mas segura, en general la mejora de su calidad de vida con un desarrollo
humano sostenible. (PREDES, 2010, pag. 50)

Las campaiias de sensibilizacién incluyen la informacién al publico sobre la
existencia de los riesgos (causas y consecuencias), las corresponsabilidades en
la formacién de riesgos, los desastres y sus impactos, los casos exitosos en
reduccién del riesgo y adaptacion al cambio climatico.

Aspectos a tomar en cuenta camparias de sensibilizacién:

Las campanias de sensibilizacién deben nacer, alimentarse y recrearse de la
propia cultura de la poblacién, de varones y mujeres, de sus instituciones y de
sus autoridades. Este ha sido un elemento clave en las experiencias, proyectos
e iniciativas de reduccién del riesgo de desastres que se han venido
implementando. (PREDES, 2010, pags. 53, 54)

= Disefiar y desarrollarse con base en la cosmovisién de la poblacién
involucrada y tomando en cuenta su percepciéon del riesgo. Conocer e
incorporar en el disefio la forma cémo la poblacién se relaciona con la
naturaleza y como siente los impactos y lo que se viene para el futuro.

= |ncorporar y promover un enfoque de adaptacion al cambio climatico. Es
de gran importancia que las campafnas de sensibilizacién integren temas
claves, como reduccioén del riesgo de desastres y la adaptacion al cambio
climatico. El cambio climatico es un proceso global que tiene impactos
negativos progresivos sobre los medios de vida, que hay que considerar
con proyeccion a futuro.
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Las campaias de sensibilizacion deben incorporar el enfoque de
proteccién de medios de vida. Cuando ocurren desastres, estos afectan
fundamentalmente los medios de vida de las poblaciones, en mayor grado
los medios de vida de la poblacion mas pobre. Es importante que las
campafas de sensibilizacion hagan hincapié en las pérdidas directas de
vidas y bienes, pero también los impactos indirectos que a la larga
significaran la reduccién de las condiciones de vida.

A) HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DEL RIESGO DE DESASTRES

Coordinacién con las autoridades locales y establecimiento de
compromisos politicos. '

Preparacion de la estrategia para la campania de sensibilizacion.
Sensibilizacién a funcionarios municipales, técnicos de instituciones y
organismos locales: Taller de sensibilizacion.

Establecimiento de alianzas con los medios de comunicacion.
Capacitacion a los medios de comunicacién y periodistas.

Realizar foros y espacios de intercambio orientados a quienes toman
decisiones y autoridades.

Promover foros, talleres y espacios de intercambio con organizaciones de
la sociedad civil,b, ONG, redes sociales, poblacién de comunidades,
caserios o localidades, etc.

Realizar conferencias de prensa.

Desarrollar ferias de conocimientos, festivales, exposiciones, pasacalles,
etc.

Realizar exposiciones y espacios de divulgacion en universidades y
colegios profesionales.

Elaborar mensajes comunicativos y materiales de divulgacion.

Emitir spots publicitarios y mensajes radiales.

Realizar concursos.

Foros y seminarios de intercambio de experiencias.

Campairias nacionales e internacionales.

Monitoreo y evaluacién de la camparia de sensibilizacién.
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B) EJEMPLO: FERIA DEL CONOCIMIENTO

Una feria es una celebracion, es un evento donde las experiencias exitosas
son celebradas y exhibidas, realizando actividades que permiten la interacciéon
directa entre los proveedores y los demandantes de conocimiento para la
transferencia de conocimientos. Cierre y clausura de las campafias de
sensibilizacién.

Las ferias del conocimiento son espacios de intercambio donde se promueve
la diseminacién y la transferencia de conocimiento en reduccion del riesgo,
preparativos ante posibles emergencias y adaptacion al cambio climatico.
Posibilita la interaccién directa entre los protagonistas de las experiencias
exitosas, y entre todos aquellos que estan interesados en conocer las buenas
practicas y replicar estas experiencias. Esto a través del establecimiento de
acuerdos de colaboracién o intercambios horizontales.

1.8. COMPONENTES DE LA GESTION DE RIESGO

La Politica Nacional de Gestién del Riesgo de Desastres se establece sobre la
base de los siguientes componentes: (PREDES, 2012, pag. 18) la Gestion
prospectiva, que viene a ser el conjunto de acciones que se planifican y realizan
con el fin de evitar y prevenir la conformacién del riesgo futuro que podria
originarse con el desarrollo de nuevas inversiones y proyectos en el territorio;
Gestion correctiva, que es el conjunto de acciones que se planifican y realizan
con el objeto de corregir o mitigar el riesgo existente; y la Gestion reactiva: es el
conjunto de acciones y medidas destinadas a enfrentar los desastres ya sea por
un peligro inminente o por la materializacién del riesgo.

1.8.1. OBJETIVOS DEL SISTEMA NACIONAL DE GESTION DEL RIESGO DE
DESASTRES

La identificacion de los peligros, el andlisis de las vulnerabilidades y el
establecimiento de los niveles de riesgo para la toma de decisiones oportunas
en la Gestion del Riesgo de Desastres (INDECI, 2014, pag. 6)
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La promocién para la incorporacién de la Gestion del Riesgo de Desastres
en los procesos de pianificacion del desarrolio y en el ordenamiento
territorial.

La prevencion y reduccién del riesgo, evitando gradualmente Ila
generacién de nuevos riesgos y limitando el impacto adverso de los
peligros, a fin de contribuir al desarrollo sostenible del pais.

La promocién de la participacion de diferentes actores locales, de la
sociedad civil y del sector privado en general, en la identificaciéon de
prioridades y el desarrollo de acciones subsidiarias pertinentes.

La articulacion de la Politica Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres
con otras politicas de desarrollo a escala nacional e internacional.

La disposicién de la informacion a través del Sistema de Informacién para
la Gestion del Riesgo de Desastres, para la formulacién de planes,
programas y proyectos.

La atencién oportuna de la poblacién en emergencias, a través de los
procesos adecuados para la preparacién, respuesta y rehabilitacion.

La recuperacién social, la reactivacion econémica y la reconstruccion,
como consecuencia de un desastre, en el marco del proceso de
planificacion del desarrollo.

COMPOSICION DEL SISTEMA NACIONAL DE GESTION DEL RIESGO
DE DESASTRES

La Presidencia del Consejo de Ministros, que asume la funcién de ente rector.
(PREDES, 2012, pag. 21)

El Consejo Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres.

El Centro Nacional de Estimacion, Prevencién y Reduccion del Riesgo de
Desastres (Cenepred).

El Instituto Nacional de Defensa Civil (Indeci). Los gobiernos regionales y
gobiernos locales.

El Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (Ceplan).

Las entidades publicas, las Fuerzas Armadas, la Policia Nacional del
Pert, las entidades privadas y la sociedad civil.
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1.9. INSTITUCIONES VINCULADAS CON LA GESTION DE RIESGO
A. EL CENEPRED

Es un organismo publico ejecutor que conforma el Sistema Nacional de
Gestion del Riesgo de Desastres (SINAGERD), responsable técnico de
coordinar, facilitar y supervisar la formulacion e implementacion del Plan
Nacional de Gestién del Riesgo de Desastres en lo que corresponde a los
procesos de estimacion, prevencién y reduccién del riesgo y reconstruccion asi
como de asesorar, elaborar y establecer los lineamientos técnicos y mecanismos
para el desarrollo adecuado de los referidos procesos por los distintos entes
publicos y privados que integran el indicado Sistema. Asimismo, propone y
asesora al ente rector del SINAGERD, sobre el contenido de la Politica Nacional
de Gestion del Riesgo de Desastres en los procesos de su competencia y los
lineamientos de politica del proceso de reconstruccién. (PREDES, 2012, pag.
25)

B. INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA CIVIL (INDECI)

El Instituto Nacional de Defensa Civil INDECI) es un organismo publico ejecutor,
con calidad de pliego presupuestal: sus funciones son asesorar y proponer al
ente rector el contenido de la Politica Nacional de Gestion del Riesgo de
Desastres, en lo referente a preparacion, respuesta y rehabilitacion, realizar y
coordinar las acciones necesarias a fin de procurar una 6ptima respuesta de la
sociedad en caso de desastres, garantizando una adecuada y oportuna atencién
de personas afectadas, asi como la rehabilitacion de los servicios basicos
indispensables, conducir y coordinar, con las entidades publicas responsables,
las acciones que se requieran para atender la emergencia y asegurar la
rehabilitacién de las areas afectadas. (PREDES, 2012, pag. 26)

C. GOBIERNOS REGIONALES Y GOBIERNOS LOCALES

Los gobiernos regionales y locales, como integrantes del SINAGERD,
formulan, aprueban normas y planes, evaltan, dirigen, organizan, supervisan,
fiscalizan y ejecutan los procesos de la Gestion del Riesgo de Desastres, en el
ambito de su competencia, en el marco de la Politica Nacional de Gesti6n del
riesgo de Desastres y los lineamientos del ente rector. (PREDES, 2012, pag. 27)

9%



Marco Tebrico

Los presidentes de los gobiernos regionales y los alcaldes son las maximas
autoridades responsables de los procesos de la Gestion del Riesgo de Desastres
dentro de sus respectivos ambitos de competencia. Los gobiernos regionales y
gobiernos locales son los principales ejecutores de las acciones de gestion del
riesgo de desastres.

Los gobiernos regionales y gobiernos locales constituyen grupos de trabajo
para la Gestion del Riesgo de Desastres, integrados por funcionarios de los
niveles directivos superiores y presididos por la maxima autoridad ejecutiva de
la entidad. Esta funcién es indelegable.

1.10.CONSTRUCCION DE VIVIENDAS SEGURAS
A) LA VIVIENDA TRADICIONAL

Una de las principales caracteristicas del problema de la vivienda en el Peru
es su precariedad generada por una economia débil, por el continuo flujo de
migraciones y una politica interior inadecuada. El Cusco no esta aislado del resto
del pais y presenta las mismas caracteristicas: marginalidad de los sectores
populares, expansién urbana caédtica y elevados indices de ocupacion

espontanea de terrenos (invasiones).

Por otro lado, las construcciones de adobe atravesaron los siglos, resistieron
la época moderna y el impacto devastador de la industria de la construccion que
generalizé el empleo del hormigén. También resistieron a los organismos
gubernamentales que se niegan a reconocer las cualidades de este material
milenario y quisieran darle un caracter ilegal. Per ha sido arrasado por seismos,
en particular en las regiones andinas en que un porcentaje considerable de
viviendas estan construidas con tierra, adobe o tapial o quincha.

El catastréfico sismo de 1950 destruy6 considerablemente la ciudad del
Cusco, causando directa o indirectamente el derrumbe del patrimonio de
antiguas casas coloniales. Este, en su mayoria, se encontraba en mal estado de
conservacién. Fue la oportunidad que aprovecharon algunos para desvalorizar
el adobe. Se hablé entonces de modernizar la ciudad. Habia que imponer
normas que limitaran la utilizacién de la tierra y otros materiales tradicionales, a
fin de legitimar mejor el empleo del hormigén, que aparecia entonces como un
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material mas resistente frente a los problemas geotectonicos. En comparacion
con otros materiales, la tierra es un material que permite construir casas a bajo
costo al tiempo que posee excelentes cualidades. Es mas, la tierra permite
realizar una arquitectura que responde a las necesidades actuales. (Carrazas,
2001, pag. 44)

Segun el censo de 1994 la poblacién dé la regién del Cusco es de 1.029.000
habitantes y en una década aumenté en promedio en 1,7%. Como punto de
comparacion cabe sefialar que la media anual de crecimiento de la ciudad es de
3,18% y solamente de 0,75% para la poblacién rural. (Carrazas, 2001, pags. 7-
8)

Ha mencionado los desequilibrios de orden estructural, la diferencia muy
acentuada entre el sector urbano y el rural y la gran concentracién econémica en
el medio urbano que parece ofrecer posibilidades de progreso econémico, social
y cuiltural a los habitantes de las zonas rurales. Como consecuencia, éstos
deciden emigrar en busca de una situaciéon mejof, lo que genera flujos
migratorios incontrolables y desordenados. La migracién interna forma parte de
los fenémenos socioeconémicos mas importantes de los ultimos decenios y ha
modificado la estructura del pais.

Sin embargo, no es la causa, sino el resultado, de otras modificaciones, sobre
todo en el campo econémico. La ciudad del Cusco es la capital y la sede
administrativa de la regién y, en consecuencia, alberga la mayoria de los
servicios publicos. Asimismo, se ha convertido en la capital nacional del turismo,
lo que ha favorecido la aparicion de actividades complementarias, un atractivo
mas para la poblacién migrante.

B) DONDE NO CONSTRUIR VIVIENDAS

Es importante, tener en cuenta, que el lugar donde se construye una vivienda,
debe ser seguro, por lo que se debe evitar lugares peligrosos para construir,
(Neumann, Blondet, & Torrealva, 2007, pag. 7) como los siguientes:

» Talud de roca inestable.
= Zonas de derrumbes.
= | ugares con desgajamientos.
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Dentro de los lugares en los que no se debe construir, se encuentran los

predios no legalizados, ya que no cuentan con los servicios basicos, y es

frecuente tener problemas con las autoridades y hay riesgo de enfrentarse no

sélo a los factores fisicos, sino también a delincuencia, robos, etc.

C)CONOCIMIENTO Y ELECCION DEL TERRENO

Para elegir el terreno en el que se construye una casa, Se debe tomar en

cuenta las siguientes consideraciones. (Vargas Neumann, Torre Alva, &
Blondet, 2007., pag. 11)

Los mejores lotes para construir, son los que tienen formas regulares y
estan bien delimitados.

Las dimensiones del terreno deben ser mayores al tamafio de la casa,
para que se puedan ubicar ventanas hacia patios o jardines.

El terreno no debe contar con inclinaciones o desniveles muy grandes, ya
que son los causantes de fallas en los suelos por deslaves, y representan
un riesgo para la construccion.

La pendiente recomendable maxima del terreno es del 5%, en un suelo
que va de blando a medio.

El terreno debe estar lo mas alejado posible de los cauces de agua, aun
cuando sean eventuales.

No se debe construir sobre terrenos en los que se tenga conocimiento de
que existieron minas, ya que el terreno puede ser inestable y provocar
derrumbes. '

Hay que verificar que el lote cuente con los servicios basicos de agua,
drenaje, alcantarillado, energia eléctrica, o que vaya a contar con ellos a
corto plazo. '

Es preferible, que nuestro lote no se encuentre en una zona aita o baja en
exceso, ya que esta situacion complica el transporte de los materiales de
construccién, y por lo tanto se genera mayor tiempo en la ejecucion de la
obra, mayor costo, ademas de la deficiencia en los servicios.
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D) HABILITACION URBANA

Es el proceso de convertir un terreno rustico o eriazo en urbano, mediante la
ejecucion de obras de accesibilidad, de distribucion de agua y recoleccion de
desagiie, de distribucién de agua y recoleccién de desagiie, de distribucién de
energia e iluminacién publica, pistas y veredas. (Ministerio de Vivienda y
Construcion, 2007, pags. 3-4)

El proceso de habilitaciéon urbana requiere efectuar aportes gratuitos para
fines de recreacién publica, que son areas de uso publico irrestricto; asi como
para los servicios publicos complementarios, que son areas edificables que
constituyen bienes de dominio publico del Estado.

Los propietarios y/o promotores de habilitaciones urbanas deberan efectuar,
a titulo gratuito, aportes obligatorios para recreacion publica, servicios publicos
complementarios y de educacion, y otros fines, en lotes regulares edificables, los
que se inscriban en el registro de previos.

Se consideran las siguientes obras de edificaciéon:

= Edificacion nueva: aquella que se ejecuta totaimente o por etapas sobre
el terreno sin construir.

=  Ampliacién: obra que se ejecuta a partir de una edificacion pre existente,
incrementando el area techada. Puede incluir o no la remodelacién del
area techada existente.

= Remodelacién: obra que modifica total o parcialmente la tipologia y/o el
estilo arquitecténico original de una edificacion existente.

= Refaccion: obra de mejoramiento y/o renovacién de instalaciones,
equipamiento y/o elementos constructivos. No altera el uso, el area
techada, ni los elementos estructurales de la edificacion existente.

= Acondicionamiento: trabajos de adecuacién de ambientes a las
necesidades del usuario, mediante elementos removibles, como
tabiqueria, falsos cielos rasos, ejecuciéon de acabados e instalaciones.

» Puesta en valor histérico monumental: obra que comprende separada
o conjuntamente, trabajos de restauracién, recuperacion, rehabilitacion,
proteccion, reforzamiento y mejoramiento de una edificacion.
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= Demolicién: accién mediante el cual se elimina total o parcialmente una
edificacion existente.

E) MEDIDAS DE PROTECCION DE LAS VIVIENDAS Y SU ENTORNO

= Ubicacion de las viviendas

Las viviendas nunca deben ubicarse al alcance de una torrentera, ni en el centro
de una quebrada por donde pueda caer, piedras desprendidas, riachuelo o
huaicos. ( PROGRAMA CIUDADES PARA LA VIDA, 2012, pag. 75)

= Drenes exteriores

El agua no se debe acumular muy cerca de la vivienda y se debe dar una salida
hacia un canal o una calle.

Se debe observar la pendiente a la hora de lotizar para garantizar que todas las
casas tengan salida de agua de lluvias hacia la calle.

Escape

De no contar con salida directa a la calle, la casa debe tener salida a un pasaje
que no debe ser menos de 3 metros, ni tener una longitud mayor de 25 metros
hasta llegar a la calle.

Para el caso de edificios es la misma distancia hasta la escalera, los que no debe
exceder a los 5 pisos de altura.

= |La cimentacion

Toda case debe tener un cimiento corrido (no interrumpido) mas ancho que el
muro y un sobrecimiento del ancho def muro. La profundidad dependera del tipo
de suelo. Las zanjas que recibiran la cimentacién deben cavarse sobre suelo
natural y no sobre relleno.

En casos de inundaciones se puede proteger los sobrecimientos con sacos de
polietileno llenados a tres cuartas partes de arena o arcilla. Esto permitira
encausar el agua.
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»  Muros

e

Los muros de adobe deben tener una altura no superior a ocho (8) veces su
ancho. Deben contar con dos mochetas 0 machones sobresalientes cada tres
(3) metros aproximadamente y no deben perforarse con muchas ventanas, ni
puertas, pues se debilitan.

Las hileras deben intercalarse para que haya mejor amarre.

s Techos

Existen diversos materiales que se usan como techo, pero siempre se utilizan
vigas y viguetas lo, que deben tener un buen amarre entre si con la viga de borde
collarin.

Sobre estas vigas se coloca el material que servira de proteccion contra la
humedad y las temperaturas extremas. Existen diversas formas de evacuar la
humedad, pero lo mas comun es darle al techo y una pendiente un y un
tratamiento impermeabilizante.

= |nstalaciones eléctricas.

Otro problema es el aislamiento térmico: Una calamina por ejemplo es suficiente
para la humedad, pero dejar pasar el frio y se recalienta demasiado. Por ello se
puede combinar con otros materiales aislantes de la temperatura los techos
deber libres de desechos y objetos inservibles. El agua de los techos debe ir a
un sistema de alcantarillado pluvial o las calles, pero no hacia el desagie

Se debe tomar en cuenta previamente:

. Revisar el tablero central de luz que debe contar con llave de cuchilla y/o
termostato de acuerdo al consumo de carga de la vivienda.

. La llave general no debe esta ubica en las columnas ni en zonas himeda

= Debe estar ubicado en un lugar de facil acceso, protegida fuera del
alcance de los nifios.

] Debe existir circuitos independientes que respondan a un calculo de
cargas de maximo y minimas.

En casos de incendio, lluvias y sismos:
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* No tocar los postes, 0 medidores exteriores

» No usar los ascensores no artefactos eléctricos
= Luego del desastre, revisar las instalaciones con un electricista.
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2.1. DESCRIPCION DE LA ZONA DE ALTO QOSQO q
|
La zona de Alto Qosqo se encuentra ubicada en el distrito de San Sebastian,

provincia y departamento del Cusco. El area ocupada por la zona de Alto Qosqo
no tiene un lindero fisicamente definido, pero se encuentra entre las quebradas
K'uichi Wayco y Teneria, ocupa un sector de la comunidad campesina de
Ayarmarca y Pumamarca. i

|

Figura 2.1

Mapa del Distrito de San Sebastian y de la Zona de Alto Qosqo

Mapa del distrito de San Sebastidn Mapa de la zona Alto Qosqo
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= E| distrito de San Sebastian tiene una poblacién aproximada de 75 000
habitantes.

= La poblacién de la zona de Alto Qosqo, cuenta aproximadamente con
21 000 habitantes. (INEI, 2005)
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A) ASOCIACIONES PROVIVIENDA QUE CONFORMAN LA ZONA DE

ALTO QOSQO

Tabla 2.1

Asociaciones Pro Vivienda de la Zona de Alto Qosqo

N° de

- N° de Total
N° Localidad Viviendas | y/iviend viviendas
Asegtada X a'sentgf

1 | Mirador Santa Rosa de Lima 82 18 100
2 | Inticahuarina 47 6 53
3 | Mirafiores del Alto Qosqo 32 0 32
4 | Villa la Florida Alto Qosgo 24 6 30
5 | Villa Convenciana 25 16 41
6 | Alto Alianza 9 11 20
7 | Balconcillo San Lazaro 9 0 9
8 | San Valentin 24 18 42
9 | Villa Jardin de los Metodistas 41 0 41
10 | Micaela Pompilla_ 16 12 28
11_| San Francisco de Asis de 35 18 53
12 _{ Hanan Qosgo 31 7 38
13 | Vista Panoramica 70 52 122
14 | Santo Tomas 23 3 26
15 | San Hilarién 113 3 116
16 | Mi Futuro 48 3 51
17 _| Pillpinto Mocco 47 8 55
18 | Villa Real Alto Qosgo 23 7 30
19 | Los Préceres 214 0 214
20 | Luz del Sur 39 7 46
21 | Agricola Piedra Dorada 33 0 33
22 | El Salvador 36 19 55
23 | Porvenir Tahuantinsuyo 35 7 42
24 | Nuevo Mundo 32 0 32
25 | Hermoso Paisaje 15 12 27
26 | Bella la Parada 25 10 35
27 | Villa Progreso 36 13 49
28 | Huayna Ccapac 34 0 34
29 | Floresta del Inka 50 8 58
30 | L.os Nietos de Quisperroca 7 4 11
31_{ Balcén del Cielo 16 9 25
32 | Mirador Sol y Luna 21 0 21
33 | Villa Virgen del Carmen 82 0 82
34 | Alto Qosqgo 86 0 86
35 | Los Claveles 18 2 20
36 | Quinta Jardin San Nicolas 11 55 66
37 | Nueva Fortuna 14 0 14
38 | Munay Sonco 11 0 11
39 | Monterrico 25 3 28
40 | Agrupacién de Viviendas Sector 33 0 33

Ny B i = W

e
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41 | Santisima Trinidad de Alto Qosgo 20 20 40
42 | Urpichayoc 15 0 15
43 | Bobedayoc 9 0 9
44 | Mirador San Sebastian 30 7 37
45 | Metropolitano 10 14 24
46 | Villa Victoria de Alto Qosqo 25 0 25
47 | Valle Ecolégico las Panacas 10 36 46
48 | José y Maria 12 5 17
49 | Estrella de David 10 2 12
50 | Casa Tipo Granja Confraternidad 126 0 126
51 | Cusi Coyllor 11 . 8 19
52 | Los Reales del Bosque 60 125 185
53 | Mirador Nihuas 31 12 43
54 | Capulichayoc 36 22 58
55 | Villa Maria del Alto Cusco 18 11 29
56 | Tres de Mayo 16 14 29
57 | Villa hermosa 46 0 46
' Total 2056 613 2669
Fuente: Plan de Desarrollo Urbano de San Sebastian — Cusco 2012
Figura 2.2
Mapa de ubicacién de las localidades de Alto Qosqo
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Fuente: Plan de Ordenamiento de Alto Qosqo
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El area ocupada por el Alto Qosqo no tiene un lindero fisicamente definido, pero
se encuentra entre las quebradas K'uichi W'ayco y Teneria, ocupa un sector de
la comunidad campesina Ayarmaca y Pumamarca.

B) CARACTERISTICAS FiSICAS DE ALTO QOSQO
i) GEOMORFOLOGIA

Figura 2.3

Mapa Geomorfologico
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Fuente: Plan de Ordenamiento de Alto Qosqo

El ambito de estudio se caracteriza por presentar superficies vertientes de
montafia empinada, esta forma topografica se caracteriza por presentar
pendientes predominantes de 25% a 50%. Algunas zonas del distrito se
caracterizan por presentar vertientes de montanas allanadas que son estructuras
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fisiograficas moderadamente empinadas de aititudes que superan los 300
metros desde la base del rio a la cima, la configuracién litolégica en su mayoria
de estas unidades geomorfolégicas esta compuesta por rocas del paleozoico,
intrusiones terciarias y algunas rocas sedimentarias de terciario.

ii) CLIMA
Figura 2.4
Mapa del clima
T ARy TAET \ -
O e g - g
’ . . ‘ )
e 7 LP.J.“.EA : ~
~ GALCA . "
R S “ﬁmaﬁ . Ny 3
‘v LAMAY =+ ¢\
- Jk i cork— ,
™ £t o W A
A A TR,
Af 2 TRy T\
- [ T I . .
,-’.‘i"v‘ JA.\"U'" . ﬂy&‘g’ et “, . N
.-N'?a "Jﬁ_& ‘ p"‘—ﬂ‘ } '\/) s
- S, .- PEY . ] ; TaE
“ J_,h"‘vlljﬂ (POR0Y {1.’\§ )f“‘:‘\.\e ..‘dJi. .V;v“ni':
’__ 1B f* WEHICHAG ‘}1@\ }
/< AN RONRD
{ws _ ¢cuUsco Paite 4
N CCORCE I VS — ey
_b‘ s (RS BN o Y T R | :
= 8, 3+ DJ : S t) ! ):"'(
: LI ™ — . AR P d
L0 ‘-o(-' ¢ f\ﬁ‘\} ,; "ﬁ'-, 7/ ’-‘“:. ? K4
e ¢3RIICYE ) N
Fa Ml r(Hual’Ezm}‘sﬁ‘ (\}) BJEN AT IITE % .-"m-.m,ﬁ!.m:f.:‘-hz_ﬁ.__ﬁk:a
Y ) 7 - - — i
k 5. v N\ L2 B Ty
Ry AN AR
7Y, 4
PAOTASITAME 2 glian Ry

Plan de Ordenamiento de Alto Qosqo

El clima del Alto Qosqo, tiene las mismas caracteristicas del distrito que lo
alberga de alli que la serie de estados atmosféricos que suceden habitualmente
en el curso del afio en el distrito de San Sebastian como: lluvias, insolacién,
temperatura, nubosidad humedad, presion atmosférica y vientos se puede
agrupar basicamente en dos temporadas: secas y de lluvias, considerando que
el distrito se encuentra en la regién andina. De acuerdo a estas caracteristicas
dan como resultado un clima frio y seco con abundantes lluvias estacionales en
verano; Con una temperatura que varia entre los —0.7° y 23.9° centigrados;
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siendo las mas bajas entre los meses de junio, julio y las mas altas entre
septiembre a diciembre, las lluvias se presentan entre los meses de diciembre a
abril sin embargo estas se acentian con mayor intensidad en el periodo de enero
a marzo. La precipitacién pluvial promedio anual es de 61.66mm3.

ili)  VIAS DE COMUNICACION
Figura 2.5

Vias de comunicacion
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Plan de Ordenamiento de Alto Qosqo

El distrito de San Sebastian se encuentra ubicado en el eje vial Cusco - Puno.
San Sebastian se encuentra aproximadamente a 10 minutos de la ciudad del




Zona de Alfo Qosgo

Cusco, el acceso a las localidades Alto Qosqgo es a través de CONAFOVICER o
tercer paradero de San Sebastian en aproximadamente en 10 minutos.

A mediados del 2014, para el sector de Alto Qosqo se apertura una linea de
transporte urbano (Chaski), debido al incremento de la demanda, ya que no era
suficiente el transporte colectivo, el cual generaba mayores costos de movilidad
a sus habitantes.

Tabla 2.2

Caracteristicas de vias de comunicacion

Tramo Tipo de via Longitud Tiempo de
Aprox viaje
(km.)
Cusco — San Asfaltada 5 10 min
Sebastian
San Sebastian- Trocha 3 10 min
APV Carrozable
Alto Qosqo

2.2. ANALISIS DEL ENTORNO EN ALTO QOSQO

2.2.1. MACROENTORNO

Las principales fuerzas en el macroentorno de nuestro proyecto de marketing
social son:

Grafico 2.1

Actores del macroentorno

(Provecto de Marketing Social)

s
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=A) ENTORNO DEMOGRAFICO

La poblacién de nuestro pais esta creciendo a un ritmo acelerado. Ahora
supera los 30°000,000 habitantes y en la regién de Cusco asciende a 1 millén
309 mil personas (INEI).

i) SISTEMAS DE CONSTRUCCION DE VIVIENDA EN CUSCO

Las viviendas de la regién de Cusco, en especialmde las zonas mas pobres, se
caracterizan por su simplicidad, ya que los materiales y elementos que se utilizan
para construir es el adobe, teja de arcilla cocida de forma surcada y de dos
niveles (Carrazas, 2001, pag. 44).

s Los cimientos

Su profundidad varia entre 0,50 y 0,80 m y su anchura se determina en funcién
del espesor de la pared. La estabilidad del terreno, las capas freaticas y las
pendientes muy inclinadas, no se toman en cuenta. (pag. 45)

* Muros

Estan hechos de ladrillos de adobe (tierra y paja), pegados con tierra.
Se observa un desconocimiento casi total de los criterios elementales de
concepcién de estructuras.

« [nstalaciones eléctricas

En general, las redes son muy sencillas, con un sélo sistema de circuito para
toda la casa, las instalaciones suelen ser deficientes.

B) ENTORNO ECONOMICO

Para quien quiere construir una casa, la situacion econémica determinara la
ubicacioén, la estructura y los servicios de una vivienda; debido a los pocos
ingresos econémicos de los habitantes de la regién Cusco, pese a ser uno de los
departamentos donde la poblacion se dedica a trabajar en el ambito turistico,
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sigue siendo extremadamente pobre (la tasa de pobreza es de 58.4%; la tasa de
pobreza extrema es de 29%), llevandolo a un desmedido crecimiento de
construccion de viviendas en zonas de alto riesgo, exponiendo a varias familias
de la regién ante deslizamientos, inundaciones, colapso de viviendas, etc.

i) VULNERABILIDAD DE LAS VIVIENDAS POR EL FENOMENO EL NINO

Para finales del 2015 e inicios del 2016, segun la informacién proporcionada
por Cenepred, se tiene pronosticado en el pais que 827 distritos son vulnerables
para la temporada de lluvias, debido a precipitaciones superiores a las
condiciones normales, causadas por el fenémeno El Nifio. 115 distritos se
encuentran en el departamento de Lima, seguido de Cajamarca (102) y Cusco
(85). De acuerdo con este diagnéstico, en el distrito de San Sebastian se
concentra el mayor nimero de familias en peligro constante (8 mil 496),
considerando que el distrito presenta peligro alto en un 59 % y muy alto en un
15%.

2.2.2. ANALISIS MICROENTORNO

Los actores que hemos considerado para el analisis del entorno con el fin de
realizar nuestra estrategia de marketing social son:

Griafico 2.2

Actores del micro entorno
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) AGENTE DE CAMBIO

Es el proyecto de tesis que tiene el objetivo de cambiar actitudes a través de
estrategias de Marketing Social para prevenir el riesgo de desastres de viviendas
en la zona de Alto Qosqo del distrito de San Sebastian - Cusco.

i) ALIADOS ESTRATEGICOS
A) MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE SAN SEBASTIAN
i) OFICINA DE DEFENSA CiVIL

La Oficina de Defensa Civil es el 6rgano que se dedica a prever, planificar,
organizar, coordinar y controlar todas las acciones tendientes a la gestiéon del
riesgo de desastres; salvaguardar al distrito de los efectos de inundaciones,
derrumbes, incendios, etc. Incluye la organizacién y entrenamiento de
voluntarios en los métodos de autoproteccién y en el aprendizaje para reducir la
pérdida de vidas humanas en las emergencias. (Municipalidad de San
Sebastian, 2014, pag. 10)

Esta oficina esté a cargo de un secretario técnico especializado, con categoria
de jefe de la oficina, quien reporta directamente al alcalde.

Funciones de la Oficina de Defensa Civil:

= Formular y ejecutar los planes de gestion del riesgo de desastres.

= |dentificacion de las emergencias y accidentes colectivos mas frecuentes
en el distrito, y elaborar, difundir las normas mas recomendables para
evitarlos o disminuir.

= Concientizar e instruir a la poblacién para que realice su autodefensa en
situaciones de emergencia.

= Apoyar en la elaboracién del Plan de Gestién de Riesgo del Distrito.

= Determinar las zonas mas vulnerables.
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= Proporcionar ayuda oportuna y necesaria a la poblacién afectada a fin de
superar la situacion emergente producida por un desastre de cualquier

origen o magnitud.

= Organizar y capacitar a las asociaciones de vecinos de técnicas de como
actuar en caso de desastres naturales.

= Precisar las zonas y sectores geograficos mas peligrosos que sean mas
factibles para las operaciones de evacuacion o dispersion de la poblacién.

= Determinar las estructuras de mayor riesgo, producidos por fenémenos
naturales o por el hombre.

= Planificacién de posibles alojamientos de emergencia, desde los sistemas
mas practicos de abastecimiento hasta ia utilizacién de vias normales o
alternas de comunicacién, y empleo de medios de transporte mas
apropiados para cada eventualidad.

= Planificar todas las tares adicionales que contribuyan a la solucién de los
problemas que presenten en el distrito de San Sebastian, para la
proteccién de su poblacién contra los diversos riesgos.

= Propender la rehabilitacién de la comunidad en emergencia para asegurar
las condiciones que permita el restablecimiento de la normalidad en toda
orden de sus actividades.

il GERENCIA DE DESARROLLO URBANO Y RURAL

La Gerencia de Desarrollo Urbano y Rural es el érgano de linea de la
municipalidad, responsable de prever, planificar, dirigir, ejecutar supervisar y
controlar las acciones relativas al planeamiento urbano, ejecuciéon de proyectos
urbanos, saneamiento y proyecciéon de la infraestructura fisica, elaboracion y
actualizacion del catastro municipal y el otorgamiento de licencias de
construccion, conservando la arquitectura, organizacién de la circulacion vial e
identidad local, en concordancia con las atribuciones y competencias que le
sefala la Constitucion Politica del Estado, la Ley Organica de Municipalidades y
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las leyes y reglamentos del sistema urbano. (Municipalidad de San Sebastian,
2014, pag. 11)

Una de sus principales funciones es la de estudiar y proponer politicas sobre
el control de edificaciones privadas y publicas, asi como las habilitaciones
urbanas, de conformidad a la Ley Organica de Municipalidades, Reglamento
Nacional de Edificaciones y otros dispositivos vigentes.

Unidades Organicas

» Unidad de Edificaciones y Calificaciones Urbanas
= Unidad de Habilitaciones Urbanas

= Unidad de Control Urbano

= Unidad de Planeamiento y Catastro Urbano

Pero especialmente a través de la Sub Gerencia de Administracion Urbano
Rural, propone el Plan Distrital de Prevencion y Atencion de Desastres en
coordinacién con el Area de Defensa Civil.

Ademas de ello se encarga de supervisar, controlar y fiscalizar el
cumplimiento de los procesos de edificaciones, remodelacién y demolicion de
obras basicamente privadas, habilitaciones urbanas, expansion urbana; sistema
vial e infraestructura de servicios; usos de suelo, zonificacién; manejo de criterios
técnicos de orden paisajista, ambiental y de conservaciéon de espacios abiertos
urbanos del distrito; teniendo como base el plan de Desarrollo Urbano Provincial,
Distrital, planes especificos, Reglamento Nacional de Edificaciones y otras
normas vigentes.

B) CENTRO DE ESTUDIOS Y PREVENCION DE DESASTRES-PREDES

El Centro de Estudios y Prevencién de Desastres-PREDES, actualmente
trabaja en el fortalecimiento de capacidades en gestion de riesgos de desastres
en la region Cusco, con los siguientes componentes: (PREDES, 2010, pag. 2)

= Desarrollo de Capacidades en Gestion del Riesgo de Desastres Difusion
y Comunicacién.

e e T RCET N
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= Elaboraciéon de documento sobre como incorporar la gestion de riesgo

en los diferentes documentos de planes de desarrolio de la regiéon (plan

- estratégico, plan de ordenamiento territorial, planes institucionales,
planes sectoriales) en la regién Cusco.

» Capacitacion a autoridades y funcionarios publicos de diversos niveles
de gobierno en la regién Cusco, incluyendo a secretarios técnicos de
Defensa Civil en instrumentos relacionados con la Reduccién de Riesgo
de Desastres, SIG, planificacion/gestion del desarrollo regional,
proyectos de inversion publica y Defensa Civil.

lil. PUBLICO META

El crecimiento del sector de Alto Qosgo se viene dando en el marco de una
alta vulnerabilidad por ocupacion creciente de zonas de riesgo. Una de las
caracteristicas de los habitantes de Alto Qosqo es que son familias jévenes con
3 0 4 miembros por familia, donde el padre y la madre trabajan para dar sustento
al hogar. De las estadisticas del INElI podemos deducir que gran parte de la
poblacién se dedica a actividades de comercio (14.8%), manufactura (5.7%),
comercio (14.8%) y hoteles y restaurantes (5.3%).

En 1993 se hizo el Plan Qosqo a través de la Ordenanza Municipal, N° 005-
A-MQ/SG-92, el cual permitié que los distritos de San Jerénimo, San Sebastian,
Poroy y Santiago puedan acrecentar su expansion urbana. En el distrito de San
Sebastian se consider6 la zona de Alto Qosqo, a través una via de articulacién
por la quebrada de Pumamarca.

En este plan también se sefiala que las areas previstas en el Plan Qosqo,
como areas de expansion de Alto Qosqo, no desarrollaron un sistema de
estructuracion vial y de factibilidad de habilitacién, el mismo que ha generado
especulacién sobre el uso del suelo urbano y articulacién del espacio

En el Plan de Desarrollo Urbano de la Ciudad del Cusco - 2013, se considera
a la zona de Alto Qosqo como un area de expansion, asi mismo se indica que
las estructuras por lo general cumpliran los roles y funciones de nucleos de
recreacion publica.
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A) AREAS NO URBANIZADAS DE ALTO QOSQO

En Alto Qosqo hay areas donde no procede ningun tipo de habilitacién urbana,
se han identificado en concordancia con el cédigo municipal para su proteccion,
estan consideradas dentro del area de proteccién ambiental las quebradas que
bajan hacia la Av. de La Cuitura del Alto Qosgo (quebradas K'uichi Wayco y
Teneria).

B) VIVIENDA EN ALTO QOSQO

El acelerado crecimiento poblacional de la provincia de Cusco ha generado la
necesidad de aumentar la cantidad de viviendas, lo que ha impulsado a la
poblacién a ejercer presion en areas de ladera y en tierras de proteccion, para
construir en ellas viviendas en condiciones precarias de habitabilidad y con baja
calidad. |

En las viviendas de las localidades de Alto Qosqo predominan construcciones
de paredes de adobe en un 84%, asi como de ladrillo y bloqueta en un 16%. La
tipologia de las viviendas de Alto Qosqo se caracteriza porque son viviendas
autoconstruidas de adobe de uno y dos niveles, la gran mayoria fueron
construidas sin cumplir con alguna norma técnica. (Ministerio de Economia y
finanzas, 2013, pag. 22)

C) SERVICIOS BASICOS

En general la poblacion que se encuentra en las localidades de Alto Qosqo,
no cuentan con servicios basicos, algunas de las asociaciones pro vivienda ya
cuentan con servicio de energia eléctrica, sin embargo, gran parte de las
viviendas carecen de este servicio. (pag. 23)

En cuanto al servicio de agua, de acuerdo al Plan de Desarrollo del Distrito de
San Sebastian, considera que es uno de los mayores problemas de esta zona,
las viviendas no cuentan con agua segura, la poblacién hace uso de agua de
pilén de uso publico y manantiales.

En cuanto al servicio de desagiie se observa que las viviendas de las
localidades de Alto Qosgo no cuentan con red de desagie (55.2%), un alto
porcentaje (36.2%) de ia poblacion hace uso de letrinas y pozos sépticos.
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2.3. ANALISIS DE RIESGO DE LA ZONA DE ALTO QOSQO

Figura 2.6

Mapa de la Zona de Alto Qosqo

A) RIESGO

Para analizar la gestién del riesgo de desastres en la construccién de viviendas
en la zona de Alto Qosqo del distrito de San Sebastian, es necesario realizar un
analisis de factores de exposicién y vuinerabilidad (fragilidad y resiliencia) e
identificar los probables dafos y pérdidas en relacion con cada uno de los
peligros que se han considerado como relevantes.

B) EXPOSICION

Las viviendas son autoconstruidas de adobe de uno y dos niveles, la gran
mayoria de las viviendas han sido construidas sin ninguna norma técnica y gran
parte estan ubicadas en laderas y pendientes.

!
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C) VULNERABILIDAD
i) Fragilidad de las viviendas
» Material de construccién

En las viviendas de la zona de Alto Qosqo predominan construcciones de
paredes de adobe con techo de teja.

» Mantenimiento

La mayoria de las viviendas no son usualmente refaccionadas, pero se realizan
medidas de proteccion como la apertura de zanjas de infiltracion, cubrir con
plastico sus paredes y pocos pobladores reforestan las zonas aledafias a sus

viviendas.
ii) Resiliencia

El crecimiento del sector de Alto Qosqo, en zonas de alto riesgo es un gran
indicador de que la pobléci@n desconoce o0 no es consiente que esta expuesta a
desastres como el colapso de sus viviendas, ya que no realiza medidas para
reducir este riesgo.

D) PELIGRO
i) Daiios
= Colapso de las viviendas
= Darnios de las vias‘d.e comunicacion

= Destruccién del sistema de servicios basicos (electricidad, agua y

desagiie)
i) Pérdidas
= Pérdidas humanaé y heridos
= Pérdida de tiempo de los pobladores

=  Pérdidas econémicas
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= Incremento del costo de transporte a la zona de Alto Qosqo
E) MEDIDAS DE REDUCCION DE RIESGO

De acuerdo al trabajo‘de campo, analisis del entorno y el analisis de riesgo
disenamos nuestra estrategia de Marketing Social para el fortalecimiento de
capacidades con el fin- de reducir y prevenir riesgos de desastres en la
construccién de viviendas en la zona de Alto Qosqo del distrito de San Sebastian.
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CAPITULO Il

ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos del mercado de
estudio, planteado desde la perspectiva del marketing social, el cual fue aplicado
a los pobladores de la zona de Alto Qosqo del distrito de San Sebastian.

El objetivo de la investigacion de nuestro mercado fue obtener informacién de
las practicas, habitos sobre la construccion de viviendas en zonas de riesgo del
publico meta (habitantes de la zona de Alto Qosqo), quienes son varones y
mujeres, de 18 a 50 arfios de edad.

La cobertura de intervencién fue las Asociaciones Pro Vivienda de Alto Qosqo,
la técnica utilizada fue de encuesta personal (cara a cara) en hogares.

La seleccién de la muestra fue al azar, en base a la cartografia de sectores en
riesgo elaborado por la Oficina de Defensa Civil del Distrito de San Sebastian.
La poblacién objetivo 0 mercado meta es de 21,000 habitantes, por tanto el
tamafo de la muestra es de 269 en base al nivel de confianza de 85%, margen
de error de 5%, la fecha de aplicacion del trabajo de campo fue del 4 al 20
diciembre de 2014, los puntos de muestreo fueron la zona de Alto Qosqo.

4.1 RESULTADOS ENCUESTAS

Tabla 3.1
Segmentacién por género
Variable Frecuencia Porcentaje
Femenino 102 37,9%
Masculino 167 62,1%
Total 269 100,0%

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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Tabla 3.2
Segmentacién por ocupacién

Variable Frecuencia | Porcentaje
Profesional 6 | 2,2%
Técnico 118 43,9%
Ama de casa 42| 15,6%
Estudiante 55 20,‘4%
independiente 48 17.8%
Total 269 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Tabla 3.3
Frecuencia Porcentaje
Mucho 92 342 %
Regular 98 36,4%
Poco 73 27.1%
Nada 6 2,2%
Total 269 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En la tabla 3.3 gran parte de los habitantes de la zona de Alto Qosqo
respondieron que tienen regular conocimiento sobre las zonas de riesgo, la
informaciéon obtenida es de alta importancia ya que nos permitié conocer la
informaciéon que tiene la poblaciéon sobrg la zonas de riesgo es cual es muy
importante para desarrollar las estrategias de Marketing social

Otra de las cifras obtenidas es preocupante porque existe un 27.1 % de
personas que tiene poco conocimiento sobre zonas de riesgo, esto evidencia de
que la poblacién no esta preparada ante un riesgo de desastre.
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Tomando en cuenta los datos antes obtenidos de la encuesta y los datos
proporcionados por las instituciones dedicadas al tema podemos afirmar que
existe un peligro constate.

Grafica 3.1

El terreno donde vive es seguro en la
temporada de Huvia?

3%

O Muy seguro
B Seguro
O Poco seguro

00 Nada seguro

Fuente: Elaboracién propia, 2015

En la grafica 3.1 existe una preocupacioén del 50% de los pobladores que
considera, que el lugar donde residen es poco seguro sobre todo en la
temporada de lluvias, ya que muchos se vieron afectados por inundaciones,
derrumbes Yy filtracion de humedad en sus viviendas. Muchos de los habitantes
del sector de Alto Qosqo ocupan terrenos de forma informal y espontanea en
zonas de riesgo, esta practica sigue en aumento, por la presion de los nuevos
migrantes y el crecimiento de la poblacién. En base a lo antes mencionado
podemos considerar que existe una demanda de parte del mercado meta en
conocer las zonas de riesgo de Alto Qosqo.

Tabla 3.4
piGuantojtiempolvivelen]estalzonaig
Frecuencia | Porcentaje

Mas de 2 meses 36 13,4%
6 meses 6 2,2%
1 afio 69 25,7%
2 afios a mas 158 58,7%
Total 269 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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En la tabla 3.4, respecto a su estancia en el sector de Alto Qosqo, 2 afios a
mas fue la alternativa que obtuvo el porcentaje mas alto: 58,7%; esta afirmacion
nos indica que la zona Alto Qosqo esta en crecimiento, se van formando nuevas
asociaciones de vivienda y mas pobladores van habitando sus terrenos, gran
parte obviando las licencias de construccion y los planes de desarrollo urbano.
Que con los afios es de gran incertidumbre para los que residen, ya que las
viviendas estan ubicadas en las zonas de laderas y por la extrema precariedad
de los refuerzos estructurales en cimentacion, muros y techos

Parte de esta problematica que presenta este sector es que tiene poca
accesibilidad en las vias de comunicacion, calles muy angostas, sin espacios de
esparcimiento o areas verdes para los pobladores, las cuales no se tomaron en
cuenta y hace que la zona tenga un crecimiento desmedido.

Gréafica 3.2

JPor qué razon decidié vivir en esta zona?

5% 3% 2% 0 Necesidad de
; vivienda

N

Y

N 0 Ubicacién

0 Como vivienda de
campo

O Herencia

Fuente: Elaboracién propia, 2015

En la grafica 3.2, segun los resultados de nuestra encuesta, un 90% de la
poblacién respondié que su principal razén de vivir en esta zona fue la necesidad
de vivienda. Esto evidencia, que ellos tenian conocimiento de las
consideraciones que se tiene que tomar en cuenta antes de construir una
vivienda, como la de averiguar si esta en una zona de riesgo, si el tipo de suelo
es apropiado para la misma y si esta inscrito en Registros Publicos. Muchos
pobladores fueron estafados en ia compra de sus terrenos y al descubrir la estafa
se vieron obligados a tomar posesioén de propiedad, pese a los riesgos de la
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ubicacién de sus terrenos a lado de laderas, quebradas y pendientes. Frente a
la venta de terrenos ilegaimente, existen denuncias contra los denominados
traficantes de tierras, estos no toman en cuenta el tipo de suelo ni los riesgos por
las laderas de los terrenos, ellos nivelan los terrenos para después expenderlos.

La instalacion de alumbrado y redes de saneamiento, esta contribuyendo a la
consolidacion creciente de nuevas ampliaciones de los asentamientos humanos
y residencia permanente de los propietarios en zonas de riesgo sin tomar en
cuenta que la zona tiene tendencia a inundaciones deslizamiento, etc.

Tabla 3.5

¢ De qué material esta hecha su vivienda?

Frecuencia Porcentaje
Adobe ‘ 226 84%
Ladrillo 18 6,7%
Bloqueta 25 9,3%
Total 269 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En la tabla 3.5, respecto al material con el que se construyen las viviendas,
la mayoria construye con adobe. El adobe es un material de construccion
favorable con relacion al “precio, sin embargo, debido a que en esta zona el tipo
de suelo es deleznable se debe construir solo de un piso, pero en su mayoria
omiten esta regla. Esto seguin sociélogo Gilberto Romero Zeballos, Coordinador
Regional de PREDES.

Estas construcciones reflejan una alta vulnerabilidad estructural, muestra lo
propensa que esta una construccién a ser dafiada por un desastre de origen
natural como un terremoto o una inundacién.

El porcentaje que usa como material de ladrillo construye mas de 2 pisos en
esta zona, muchas veces este se construye en las pendientes y laderas.

Existe un pequefio porcentaje que construye con otros materiales. Ellos
consideran que su vivienda es solo provisional sin considerar que ponen en
riesgo su seguridad y la de su familia.
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PICUantolsabelsobrelconstriccionfde
Frecuencias Porcentaje
Mucho 24 8,9%
Regular 113 42%
Poco 84 31,2%
Nada 48 17,8%
Total 269 100 %

Fuente: Elaboracién propia, 2015

En la tabla 3.6 Las respuestas mas altas obtenidas en la encuesta nos indican

que la mayoria de los pobladores no conoce mucho sobre la construcciéon de

viviendas, por eso muchas de ellas se caracterizan por la extrema precariedad

de refuerzos estructurales en cimentaciéon, muros y techos ya que fueron

construidas por etapas, mediante la modalidad de la autoconstruccion.

Grafica 3.3

0%

¢El apoyo técnico es importante para la
construccion de una vivienda segura?

 Mucho
O Regular

0 Poco

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En la grafica 3.3 el 93% de los habitantes respondié que es muy necesario el
apoyo técnico, es cuali nos indica que la poblacién de Alto Qosqo, tiene una gran
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aceptacion frente al asesoramiento técnico en lo que respecta a la construccion
de vivienda, sin embargo, la poblacién cuenta solo con escasos recursos, que
apenas sobrevive dia a dia, no cuenta con los recursos para agenciarse una
vivienda digna, mucho menos de contratar a un ingeniero que lo asesore. De tal
forma que se ven obligados a estar dispuesto a vivir en zonas de alta amenaza,
construir con materiales y técnicas que de antemano generan vulnerabilidades.

Tabla 3.7.

¢ Cudles son los riesgos de desastres mas frecuentes que

afronta el lugar en el que vive?

Frecuencias Porcentajes
Derrumbes 54 20,1%
Deslizamientos 98 36,4%
Inundaciones 31 11,5%
Aluviones 86 32%
Total 269 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En la tabla 3.7, un factor determinante para los riesgos de desastres de origen
natural es el cambio climatico que cada afio es mas intenso y produce diversos
cambios estacionales de los periodos de duracién de lluvias y de sequia. Ademas
existe una tendencia creciente de expansion urbana en zonas altas de elevada
pendiente, con la ocupacién de espacios accidentados provocando que cada afio
se incrementen los desastres ocasionando pérdidas materiales e inmateriales

con derrumbes, deslizamientos, etc.

Se ve que frente a este indicador existe una gran necesidad de preparar a la
poblacién para que realicen sus planes de gestién participativa del riesgo, el cual
los ayudara a estar preparados ante posibles desastres causados por los

fenomenos naturales.

Segun el mapa de riesgos del distrito de San Sebastian, la zona de Aito Qosqo

tiene varias pendientes, barrancos, laderas; las cuales son un constante peligro
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para las personas que habitan o transitan por esta zona. Muchas de las vias de
acceso o carreteras estan en areas de pendientes las cuales si se presentara un
deslizamiento estas serian cerradas las cuales provocaria una demora en poder
acudir la poblacién del sector

Gréfica 3.4
. Tiene conocimiento de los lugares de riesgo, de la zona
donde vive?
5%

0 mucho
Oregular
O poco
O nada

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Respecto a la grafica 3.4, para nuestro trabajo de investigacion es significativo
valorar la informacion que maneja la poblacién meta sobre el lugar donde vive.
Esta nos proporciona una idea de los temas y puntos que debemos trabajar el
fortalecimiento de capacidades. Considerando que el modelo de cambio de
comportamiento social se debe trabajar en los factores: hacer, sentir y aprender,
lo cual se refleja en la adopciéon de un cambio comportamiento que beneficia a

la poblacién meta.

Teniendo en cuenta el grafico anterior, es preciso mencionar que el escenario
de una emergencia por inundacién y deslizamiento juega un rol decisivo conocer
las zonas mas inseguras y seguras para estar mejor preparados ante riesgos,
asi como incrementar la resistencia de las viviendas evitara el colapso de las
mismas, evitando la caida de muros, techos pesados, cornisas, fachadas,
ventanas, pircas sobre la casa, etc.
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Tabla 3.8

¢Qué medidas de prevencidon toma para proteger su casa

__en temporadas de lluvias?

Frecuencias

Porcentaje

Cubrir con plasticos las

52%
paredes 147 °
Forestar 79 2,6%
Hacer zanjas de filtracion 30 33,5%
No realiza ninguna
. ’ : 12 11,9%
accioén
Total 269 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2015

En la tabla 3.8, los pobladores de Alto Qosqo cubren las paredes con plastico
para reducir la infiltracién del agua en las paredes y asi evitan derrumbes o el

desbordamiento de las paredes laterales.

Los habitantes de esta zona también realizan la apertura zanjas de infiltracion,
en las laderas, con el objetivo de captar el agua que escurre, disminuyendo los

procesos erosivos, al aumentar la infiltracién del agua en el suelo.

Son pocas las familias que reforestan en Alto Qosqo, a pesar de que los
arboles son imprescindibles para conservar el agua y reducir la erosién del suelo,
asi como reducir la corriente de aguas torrenciales sobre el suelo, reduciendo

asi la erosion y la sedimentacioén de los rios.
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Grafica 3.5

,Sabe qué hacer frente a situaciones de desastre?

= Si "no

Fuente: Elaboracién propia, 2015

En la gréfica 3.5, se ve que muchos de los habitantes de Alto Qosqo no
conocen sobre gestion del riesgo y la importancia de estar preparados para
posibles eventualidades, y que se puede reducir el riesgo y aumentar la
capacidad de resiliencia en caso de desastres y emergencias. Por lo anterior, el
conocimiento para la realizaciébn de los planes de gestiéon de riesgos es
determinante en los procesos de preparaciéon ante desastres que ayudan a una
comunidad a entender los riesgos y prepararse para ello.

Tabla 3.6
ialsaberdparalestafpreparadolantelunalsituacion]
dellriesgoldeld
Frecuencia Porcentaje

Conocer zonas seguras 164 61%
Saber de primeros auxilios 54 20,1%
Conocer el directorio de nimeros

_ 31 11,5%
de emergencia
Sistema de alerta temprana 20 7.4%
Total 269 100%

Fuente: Elaboraciéon propia, 2015
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En la tabla 3.9, en base al modelo del comportamiento social de Kotler, es
importante tener conocimiento de la informacién que maneja la poblacién meta
para posteriormente trabajar sobre el reforzamiento y/o correcciéon de practicas
y actitudes frente al problema identificado. Para ello se considera que la medida
de preparacion en una situacion del riesgo de desastre es necesaria la
organizacion, a través de comités de vigilancia o conocer las zonas de riesgo.

Grafica 3.6

JRecibio usted alguna capacitacién en la
prevencion de desastres en zonas de riesgo?

osi
ONo

Fuente: Elaboracién propia, 2015

En la tabla 3.6 De acuerdo a las encuestas realizadas se tiene que gran parte
la poblacion de Alto Qosqo, no recibié alguna capacitacién, esto debido a que si
se dan, solo se realizan en el auditorio de la Municipalidad de San Sebastian, y
por falta de tiempo o desconocimiento, ellos no pueden acudir a estas charlas

informativas.

Ante esto es importante considerar la busqueda de espacios sociales donde
las poblaciones estan mas concentradas y medios alternativos con los que se

tenga una mayor audiencia.
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Tabla 3.10

¢ Coémo le gustaria ser capacitado en la prevencion del riesgo

de desastres en viviendas?

Frecuencia Porcentaj
Talleres 42 15,6%
Ferias informativas 116 43,1%
Conferencia 7 2,6%
Charlas 104 38,7%
Totales 269 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En la tabla 3.10, en cuanto a como les gustaria ser capacitado en la
prevencion del riesgo de desastres en viviendas, la poblacién esta dispuesta a
fortalecer sus capacidades, mediante ferias informativas. En el desarrolio de las
capacitaciones o ferias informativas se busca la participacién e involucramiento
de las personas durante los eventos, el lenguaje debe ser sencillo para que la
poblacion meta adopte los conocimientos como propios, posteriormente elios
puedan modificar sus creencias, conductas y practicas; considerando que esto
posteriormente los beneficiara.

Tabla 3.11

¢Quiénes considera que deberian realizar mas

‘esfuerzos para la prevencion del riesgo de desastres en

viviendas?

Frecuencia Porcentaje
Los vecinos 61 22, 7%
La autoridad municipal 202 75,1%
Las ‘ empresas
6 2,2%
estatales
Totales 269 100%

Fuente: Elaboracioén propia, 2015
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En la tabla 3.11 se explica que si bien es cierto las autoridades locales son
quienes deben realizar mayores esfuerzos para organizar a la poblaciéon para
que estén preparados ante cualquier situacion de emergencia, es la participacion
ciudadana la que hace posible la movilizaciéon de la voluntad y recursos de los
actores sociales. El que los habitantes de Alto Qosqo, participen activamente en
las decisiones y acciones relacionadas con la planificacion y gestion de riesgos
contribuira a la mitigacion de estos.

Grafica 3.8

Formaria parte de un comité de vigilacia para
Ia prevencion del riesgo de desastres en
viviendas?

27%

osi

73% O No

Fuente: Elaboracién propia, 2015

En la grafica 3.8 de acuerdo a las encuestas de campo gran parte de los
habitantes si formaria parte de un comité de vigilancia para la prevencion del
riesgo de desastres en viviendas, el cual es vital potenciar elementos de
proteccion comunitaria, esto pasa necesariamente por una accién concertada y
articulada de todos los actores locales; no puede ser dejado sélo en manos de
las autoridades o de los expertos, pues la complejidad de esta tarea es enorme.
Supone aumentar la capacidad de los pobladores para hacer frente a los
frecuentes riesgos, de tal manera que les permita prevenir y atenuar
considerablemente minimizando los dafios que pueden provocar los desastres
de origen natural. Mientras menor sea esta capacidad, mayor sera la
vulnerabilidad. Precisamente ese es el espiritu que contiene la organizacion de
los comités de vigilancia o defensa civil.
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Grafica 3.9

¢ Qué medio de comunicacién es mas accesible para
usted ?

1 Television
o Radio
O Periodicos

0 Afiches, folletos

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

En la grafica 3.9, vemos que este estudio nos permitié anotar qué materiales
podemos preparar y definir las tacticas y estrategias para desarrollar nuestra
campafia de Marketing social, con la finalidad de fortalecer capacidades sobre la
problematica de construir sus viviendas, de forma segura para reducir los riesgos
en un contexto de cambio climatico.
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4.2 ENTREVISTAS

ENTREVISTA N°1

CARGO: Secretario Técnico de la Oficina de Defensa Civil
Municipalidad Distrital de San Sebastian

NOMBRE: Ing. Edwin Bombilla Santander

¢En estos uitimos afios se incrementaron los deslizamientos en Alto
Qosqo?

No hubo muchos deslizamientos, pero los principales responsables de estas,
son las personas que viven en zonas de quebrada, porque no se informan si
éstas son adecuadas para construir sus viviendas. Por ejemplo, quienes viven
en zonas de quebradas la mayoria de las viviendas son informales, no cuentan
con licencia ni habilitacién urbana, por ello simplemente construyen a la deriva.

En Alto Qosqo se tiene identificado como una zona amarilla, son sectores de
quebrada; las zonas de alto riesgo se clasifican de acuerdo al tipo de suelo
también, por ejemplo, en una zona va a ocurrir deslizamientos si va a ser zona
de alto riesgo, por ello una persona tiene que ser asesorada por un especialista,
un ingeniero que haga estudios de suelo.

¢ Qué hace la municipalidad en caso de desastres de origen natural?
El municipio en caso de que ocurra un deslizamiento apoya a pesar de la
negligencia de los que habitan en esas zonas.

é¢La municipalidad pone carteles de prevencion del riesgo de desastres
para alertar a la poblacion sobre zonas de riesgo?

Si, pero algunas personas las retiran y nivelan las quebradas con tierra para
poder luego venderia, por eso es importante y necesario que antes de adquirir
un terreno las personas deben averiguar si eso fue un sector de quebrada y en
qué condiciones esta. Tenemos informacion de cuantos son traficantes de
terreno y cuantas quebradas han sido rellenadas, ofreciendo un terreno a 10
délares el metro cuadrado. Al pasa por Alto Qosqo y podran darse cuenta de
cémo estan tajando los cerros, es el gran problema en la zona.

AT BRSSO T L R R S T AT T I T S o, B i R T e N W R Sl I s e W i i e S e W S T

135



Anélisis de Resultados

Las nuevas viviendas cuentan con habilitacién urbana?

Las personas que habitan en este sector, tienen que tener su habilitacion
urbana y licencia de construccién. Si construyen sin cumplir esas condiciones,
estan bajo su riesgo.

¢Hay leyes que sancionan estos actos?

Hay tantas leyes; por ejemplo, quienes tienen un terreno que incluye una
quebrada, en este tipo de terreno se puede cultivar, pero no puedes construir,
pero las personas no toman en consideracion esto, por eso se les notifica y
previene, pero la gente no lo toma en cuenta y construye viviendas.

Un claro ejemplo es la quebrada de San Gabriel, hubo deslizamiento, pero a
pesar de eso ahora siguen habitando, quienes hacen la investigacion es Defensa
Nacional, ellos envian a un perito y son quienes determinan si hay fallas
geolégicas o fallas fisicas, si es habitable o inhabitable, ellos deciden qué es
inhabitable.

¢La Municipalidad Distrital de San Sebastian realiza campanas de
sensibilizaciéon para la prevencion del riesgo de desastres en viviendas?
El municipio organiza constantemente los simulacros, pero las personas se
lo toman como juego, cuando se les dice va haber camparia de sensibilizacion,
los pobladores no acuden.
Porque piensan que mientras no les toque, pero cuando ya les ocurre el
dano, hay si, recién se preocupan.

ANALISIS: |

La entrevista nos ayud6 bastante para saber las acciones que realiza la
municipalidad distrital de San Sebastian, vinculadas a la gestion del riesgo de
desastres en viviendas de la zona de Alto Qosqo, entre una de ellas es que
organizan campaifas informativas ocasionaimente. Respecto a la colocacién de
banners de sefializacién de zonas de riesgo, se encontré6 muy pocas. En base la
entrevista realizada opinamos que las acciones de prevencion del riesgo de
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desastres en viviendas, a cargo de la Oficina de Defensa Civil de San Sebastian
son muy escasas sobre todo en campanas informativas y de sensibilizacién.

Consideramos que la Oficina de Defensa Civil disminuiria las emergencias que
tiene en los meses de enero a marzo, si solo tuviera un plan de medidas de
reduccion del riesgo de desastres, en base a las necesidades de la poblacion;
asi como un trabajo mejor organizado con la Gerencia de Desarrollo Urbano y
Rural hacia la poblaciéon de dicha zona. Ademas de frabajar los sistemas de
alerta temprana, que ayudaria mucho a que la poblaciéon esté organizada y
preparada ante los posibles riesgos.

ENTREVISTA N°2

CARGO: Director del Instituto Nacional de Defensa Civil - INDECI -
Cusco

NOMBRE: Dr. Gustavo Infantas Gibaja

¢Qué acciones realiza el INDECI para la gestion del riesgo de desastres
en la region de Cusco?

El CENEPRED se encarga de cuatro procesos de estimacion de riesgos,
prevencion y reduccion y reconstrucciéon. Y al INDECI se le encarga los procesos
de preparacioén, respuesta y rehabilitacion, tres procesos que recién se estan
implementando; ellos ven la preparaciéon. Por ejemplo el rio Huancaro esta
creciendo, vemos lugares de riesgo, advertimos, y motivamos para que ahi se
instalen los sistemas de alerta temprana e inmediatamente hablamos con las
municipalidades de ese sector, indicandoles que tienen que monitorear y
prepararse para que no les afecte mucho o nada, pero nosotros no actuamos
directamente sino a través del Gobierno Regional, nuestro almacén es de
caracter nacional, cada vez que las municipalidades no tienen nosotros los
proveemos de materiales de atencién ante cualquier desastre, siempre hay un
stock minimo, y constantemente se va reponiendo.

T T 4 ra R A T g L s T R e T ™ nl . . A
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De acuerdo a su experiencia, ;Qué actividades incrementan los riesgos de
desastres en temporada de lluvia?

Los que generamos los desastres son los seres humanos, no es la naturaleza
porque no tiene raciocinio, los desastres de origen natural siempre han sucedido,
la tierra ha sufrido muchos procesos de transformacion. Por ejemplo, el
problema es que la gente ignorante no conoce sobre zonas de riesgo, construye
sus casas en lugares peligrosos. Nosotros los humanos somos muy atrevidos,
no estudiamos, no consultamos a las entidades técnicas que nos puedan
aconsejar.

Otro problema es la gente delincuente que vende terrenos que no debe,
taludes que son muy peligrosos. En la urbanizacién los Incas, hay habitantes
que son conscientes de que su terreno esta en riesgo y los venden, la mayoria
lo hace para recuperar su dinero. Entonces ¢quién genera los riesgos y
desastres? somos las personas los que los generamos.

En la temporada de lluvia el rio colapsa e inunda las viviendas, no respeta
nada; en las laderas del rio, donde empieza Marangani hasta Quillabamba, hay
gente que vive en las riveras, es alli también donde se incrementan los riesgos;
¢quién tiene la culpa? ...son los humanos.

¢Qué métodos utiliza el INDECI para hacer el analisis del riesgo de
desastres?

La metodologia de la estimacién del riesgo de desastres se hace a partir de
la determinacion de escenarios de riesgo, eso tiene que ser visual, con pruebas,
con algunas observaciones de las caracteristicas geolégicas, geofisicas y
topografica de la zona, también vemos la historia de desastres de esa zona.

En concreto, se utiliza primero la identificacién de peligro, como huaycos,
inundaciones; luego se analiza las vulnerabilidades, viendo las caracteristicas
del terreno asi como la conducta humana, factores econémicos y su extrema
pobreza, falta de conocimiento, etc. puede ser inclusive la idiosincrasia y las
cuestiones politicas, a veces por favores politicos les dan una zona. Una vez
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determinado el riesgo, alto o muy alto tiene que establecerse el sistema de alerta
temprana, eso lo hacen los municipios con nuestro asesoramiento.

Existen 4 principios basicos, primero el conocimiento del lugar, ubicacién del
escenario, el segundo es la difusion, la comunicacién a la comunidad o perso'nas
directamente afectadas, luego establecer el sistema de alerta, el cuarto es el plan
de evacuacion, por ejemplo en un simulacro las personas al momento de dar la
alarma, se determina las rutas de evacuaciéon (por donde van a salir y hacia
dénde van a ir) y las zonas de seguridad (d6nde van a escapar y en qué tiempo),
por eso tienen que darse los simulacros, se tiene que ensayar, es importante
difundir asi como la poblacién tiene que informarse.

¢Como trabaja el INDECI para mantener informados a la poblaciéon sobre
zonas de riesgo?

A través de los municipios y las oficinas de defensa civil distritales y
provinciales, asi como organizar los sistemas de alerta temprana, una vez que
se ha ubicado algun tipo de riesgo.

¢Coémo trabaja el INDECI en la prevencion del riesgo de desastres en la
Zona de Alto Qosqo del Distrito de San Sebastian?

Nosotros hemos contribuido elaborando informaciones referentes a la
importancia de sistemas de alerta temprana, existe zonas de alto riesgo en San
Sebastian por las quebradas, los habitantes de la zona baja deberian siempre
estar con su sistema de alerta temprana, apoyados por la municipalidad de San
Sebastian asi como hacer la limpieza de los canales, todos los afios, porque si
cae lluvia pueden colapsar, la gente que vive por esas zonas deben estar
informados, por ejemplo si caen rocas de gran tamafio de la parte alta hacia
abajo al primer habitante que esta ahi, si tiene unos tres segundos, pueda que
tal vez se salve por ello es importante establecer sistemas de alerta temprana o
crear canales de comunicacion.

La mejor forma seria que se retiren, eso podria ser si la municipalidad, declara
como zona intangible; existen mapas de peligro, hay gente que invade, eso se
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ha advertido hace tiempo, ante eso ya no puedes hacer nada, la gente no tiene
dénde vivir.

La gente que por necesidad vive en Zonas de riesgo en Alto Qosqo, ¢Qué
puede hacer para reforzar su vivienda

Cuando la zona esta declarada como alto peligro, la probabilidad que se caiga
esta clara; la municipalidad debe intervenir, poner letreros, decir que esta
prohibida la construccion de alguna vivienda; la municipalidad es el gobierno
local, puede solicitar apoy'o de asesoramiento como por ejemplo a CENEPRED,
asi como a nosotros, Gobierno Regional, Ministerio de Transporte, tiene todas
las instituciones a su servicio siempre que lo hagan oportunamente en nuestra
especialidad.

De acuerdo a su experiencia ;Qué estrategia de comunicacion se debe
utilizar para la reduccion del riesgo de desastres?

Se tendria que llevar a cabo una campaia de comunicacion y convocar a
especialistas de cada tema, por ejemplo si se trata de prevencion, estimacion de
riesgo, se podria llevar a especialistas del CENEPRED, o si no al Gobierno
Regional, y si se trata de establecer sistema de alerta temprana o apoyo
humanitario al INDECI, asi tendria que ser con conocimiento de causa que les
explique con palabras sencillas a toda la comunidad, nosotros vamos y les
explicamos en quechua; pero el INDECI lo hace a funcionarios y a veces ni se
aparecen, sélo vienen dos o un alcalde.

Por ejemplo desde las 9:00 am. Hasta la 2:00 pm. de la tarde, les explicamos
que tienen que implementar temas de gestion de riesgos para hacer una mejor
gestion, a veces también vienen funcionarios pero el alcalde no se entera.

Considero importante que los centros educativos ensefien estos temas a los
estudiantes para que estén bien informados y si ellos llegan hacer autoridades
puedan estar sensibilizados y actuar mejor en estas situaciones. Lo
transcendental es que los habitantes, desde nifios aprendan sobre la autoestima
y sepan gue su vida es Unica y se tiene que cuidarlo.
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ANALISIS:
La entrevista nos permitié6 conocer los riesgos de desastres de viviendas en

la region de Cusco, parte de este problema son los traficantes de tierra, quienes
engafian a las personas para adquirir terrenos en zonas de alto riesgo de
desastres.

Nuestro entrevistado también nos indicé que ellos capacitan a las autoridades
de los municipios, pero es poca la participacién de estos.

Debemos considerar que existe nueva reglamentacion sobre la gestion de
riesgos donde el INDECI, CENPRED vy las municipalidades son un conjunto
articulado que trabaja en el tema de la gestion del riesgo de desastres, si uno de
ellos falla 0 no cumple con sus funciones seguiremos teniendo emergencias y
perdidas con dafios materiales y hasta pérdidas humanas.

Es necesario organizar y preparar proyectos que incluyan la capacitacién no
solo a autoridades locales, sino a la poblacion en si para la reduccién y mitigacion
de riesgos de desastres en viviendas.

v ENTREVISTA N°3
CARGO: Comunicador Social -~ PREDES- Cusco
NOMBRE: Lic. Héctor Chambi Holguin

{Utiliza el marketing social como una estrategia, en los proyectos de

gestion del riesgo de desastres?

El término marketing social es nuevo, del cual se viene hablando hace poco
en el Per(, pero me parece que los fines que busca como el cambio de conducta
para un bien social, no difiere mucho de lo que busca PREDES, el cual es
promover conductas preventivas para la reduccion y mitigacién del riesgo de
desastres, en el que se trabaja directamente con la poblacién considerando lo
que opina sobre el proyecto que proponemos y como les puede beneficiar.
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Antes de la elaboracién de proyectos de inversién publica se tiene que
considerar la opinién de la poblacién asi como el componente de la gestion del
riesgo de desastres, ya que, si no se toman en cuenta pueden traer muchas
pérdidas por ejemplo en Puno, construyeron un puente, en este proyecto no se
consideré que el rio crece en la temporada de lluvias, tanto asi que la trayectoria
del cambia y en temporada de sequia vuelve a su cauce normal.

éCuales fueron los antecedentes de la gestion de riesgos en Pera?

Anterior a la Ley SINARGERD se tenia la ley de Defensa Civil, esta sefialaba
cémo hacer las intervenciones una vez ocurridas las emergencias. Antes no se
hacia trabajos en la prevencion del riesgo de desastres. La nueva ley en cambio
indica que estas quedan a cargo del CENEPRED, y las Municipalidades.

Ademas, se da detalles de la forma de gestion del riesgo de desastres a
través de la gestiéon reactiva, que son las acciones que se realizan una vez
ocurrida la emergencia; prospectiva, son acciones en las que se planifica qué se
debe hacer en caso ocurriera una emergencia; y la correctiva, tiene que ver con
el estudio que se realiza en el tema de infraestructura fisica antes de construir o
construido para que los dafios sean menores.

¢Como trabaja PREDES en la gestion del riesgo de desastres?

Lo que hacemos primero es una investigacion de la zona en la que se va
trabajar, los antecedentes de riesgos, ademas de la recoleccion de la opinion de
la gente sobre el proyecto que vamos a trabajar, cémo es que se informa, cuando
se relune, como estan organizados, por qué medios ellos se informan mas.
Después se hace un diagnéstico sobre los datos y a partir de ello disefiamos la
propuesta de comunicacion.

Al momento de realizar la recolecciéon de datos también se identifican otros
problemas que se dan en la zona, como por ejemplo si existen los traficantes de
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tierras que nivelan lo terrenos que estan en las pendientes y/o barrancos y se los
venden a las personas.

Tuvimos un proyecto en Arequipa con estos problemas. En ese entonces la
municipalidad de la zona fue con el serenazgo a retirar a las personas puesto
que estan ubicadas en una zona de riesgo, pero la gente no quiso retirarse del
lugar.

A pesar de ello las personas lograron tener la habilitacién urbana y buscaron
la autorizacién para la instalacion eléctrica y la consiguieron, ya que a esta le
interesaba que tener mas clientes. Posteriormente estos habitantes solicitaron
agua a la institucion encargada, quien les negé las autorizaciones porque no
cumplian con los reglamentos de construccién. Esta institucion denunci6 lo
ocurrido a la compaiiia de luz y a la municipalidad, y estos al final se negaron a

responsabilizarse por lo ocurrido.

Nosotros valoramos bastante lo que la gente opina sobre los proyectos ya que
esto nos ayuda a que la gente se involucre mas y al final se hace una evaluacién
del proyecto para valorar los logros alcanzados.

¢ Qué especialistas trabajan en la gestion del riesgo de desastres?

Sobre los especialistas, aqui nosotros trabajamos todos y todos manejamos
el mismo lenguaje respeto al desarrollo del proyecto. Consideramos que para el
logro de un proyecto todo el equipo debe saber coémo se desarrolla, y sobre todo
se asume compromisos con la sociedad.

¢Cudles son las dificultades en la aplicacién de campaiias informativas?

La principal dificultad es la falta de presupuesto para aplicar las campanas,
sobre todo porque nos planteamos llegar a la poblacién y salir en todos los
medios de comunicaciéon. Pero al momento de la difusion logramos el
compromiso de solo algunos medios que pasan nuestros spots y otros que no.
Aun asi, se realizan notas de prensa para la difusion y algunas entrevistas por
algunos programas para realizar nuestras campaiias.

¢Qué experiencias tienen a nivel local en la gestion del riesgo de
desastres?
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Nosotros brindamos capacitaciones a las municipalidades que realizan
requerimiento en la gestion de riesgos, una de las experiencias buenas que
tenemos fue en la municipalidad de Urubamba en la que se hizo un trabajo de
identificacién en el cual se elaboré un documento donde se tiene registradas
todas las eventualidades que se presentan en la zona, también se organiz6 a la
poblacién para formar sistemas de altera temprana.

Un problema constante en las municipalidades fue en la capacitaciéon a los
miembros de la oficina de Defensa Civil y funcionarios de la municipalidad ya
que cada cambio de gobierno entra un nuevo personal y tenemos una ruptura en
los avances que teniamos en la capacitacion en la gestion de riesgos.

¢ Qué estrategias utiliza para la prevencion del riesgo de desastres?

Una estrategia utilizada fue en la experiencia en Urubamba, en esta se
elaboraron materiales informativos como afiches, spots y radionovelas. Una de
las estrategias consideradas fue construir un personaje con el que se identifiquen
los pobladores, el personaje se bautiz6 como “Juanita la prevenida”. Era un
personaje que tenia cualidades de estar informada, preparada y era
colaboradora con las actividades de su comunidad. Esto nos permiti6 trasmitir ia
idea de acciones que se pueden realizar en situacion de riesgo.

Por otro lado, elaboramos un manual sobre construccion de viviendas a base
de quincha mejorada en la provincia de Anta. Este material es una compilacion
de experiencias sobre construccion de viviendas de zonas rurales y/o
periurbanas de la sierra donde predominan los suelos inconsistentes y de
condicién vulnerable como lo es nuestra regién. Con ello tratamos de trabajar en
la disminucién de los posibles riesgos.

¢Y qué se puede hacer frente la construcciéon de casas en zonas de
riesgo?

Las acciones que se pueden hacer frente a esta problematica es el traslado
de sus hogares a una zona mas segura, en caso de tratarse de una zona de alto
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riesgo. Esto segun la ley de reasentamiento poblacibnal para zonas de muy alto
riesgo no mitigable, Ley N° 29869. Pero realizar esta accién en las poblaciones
es muy complicado por la idiosincrasia de la gente y el factor econémico.

Respecto al tema, tuvimos una experiencia sobre ello de una comunidad que
continuamente sufria las inclemencias de las lluvias y se decidié trasladarlos a
un lugar seguro, se construyeron casas que no cumplian las expectativas de la
poblacién sobre todo por sus creencias ya que ellos tenian ganado y estaban
acostumbrados a vivir con ellos, las paredes y los techos hacian mucho ruido, lo
que posteriormente hizo que ellos abandonen sus nuevas viviendas para luego
volver a sus antiguos hdgares. Esto nos da a entender que a veces se hacen
proyectos sin tomar en cuenta la opinién de las personas.

Las mejores acciones que se pueden hacer es preparar y organizar a la
poblacion ante una posible emergencia. Me refiero a realizar un sistema de alerta
temprana, el cual permitira tener una idea de c6mo se tienen que actuar frente a
un inminente riesgo y de identificar las zonas seguras del lugar donde vivimos.

ANALISIS:

PREDES es una organizacion que trabaja el tema de la gestion, prevenciéon y
reducciéon del riesgo de desastres y realiza sus proyectos con diversas
estrategias a nivel nacional. Si bien es cierto ellos no trabajan de acuerdo a un
plan de marketing social, en la elaboracion de sus proyectos, sus componentes
consideran varias variables del marketing social como el producto, plaza, precio

y promocion.

Esta organizacion tiene bastante experiencia respecto al trabajo en la gestién
del riesgo de desastres en varios distritos del Cusco. Estas experiencias nos
ayudaron en el desarrolio y la propuesta de nuestras estrategias de marketing
social.
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CAPITULO IV
ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL

4.1. BRIEF (RESUMEN EJECUTIVO)

Actualmente hay una preocupacion sobre las técnicas inadecuadas de
construccion de viviendas, edificios e infraestructura basica en zonas de riesgo,
ya que en nuestro pais es bastante conocido que son los mas pobres y las
localidades menos atendidas por el Estado, los que sufren los efectos negativos
de desastres de origen natural. Por ello es indispensable la busqueda de
mensajes eficaces que alienten a la sociedad a fortalecer sus capacidades para
promover la construcciébn de viviendas seguras, mejorar las practicas y
comportamiento en la construccion de sus viviendas. Se debe partir de la
elaboracion de un mensaje integral que pueda vender la idea del producto, de
promover el fortalecimiento de capacidades para la construcciéon de viviendas
seguras, con asesoramiento técnico, en un lugar seguro de acuerdo al plan
desarrollo urbano. El rol que juega la cultura de prevencion en nuestros dias es
una amenaza porque vivimos en una cultura institucional que privilegia lo urgente
sobre lo importante, la emergencia por sobre la preparacién y prevencion.

En el distrito de San Sebastian, la necesidad de vivienda ha llevado a los
habitantes a construir sus casas en zonas de riesgo, las cuales perjudican su
desarrollo incrementando la vulnerabilidad de sus familias en la temporada de
Hluvias.

El siguiente plan, se propone la aplicacion de estrategias de marketing social
para el fortalecimiento de capacidades con el fin de reducir riesgos de desastres
en la construccién de viviendas en la zona de Alto Qosqo del distrito de San
Sebastian; el mensaje de venta sera: “Construye una vida segura a partir de tu
vivienda”, ante un escenario de una emergencia por intensas lluvias, sismos,

inundaciones, etc.

La estrategia principal es la de elaborar mensajes y estrategias para el
publico meta, y comprometer a la municipalidad de San Sebastian (Gerencia de
Desarrollo Urbano y Rural y la Oficina de Defensa Civil) para que brinden charlas
sobre medidas de reduccién de riesgo en la construccién de viviendas.
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4.2. INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE LA POBLACION OBJETIVO O
MERCADO META

Los resultados mdas sobresalientes del cuestionario se presentan a

continuacién a través de variables de segmentacion del mercado.

Tabla 4.1
Variables de segmentacion para el mercado

VARIABLES DE SEGMENTACION PARA EL MERCADO

VARIABLE DE
SEGMENTACION

DESCRIPCION

Geogréfica Zona de Alto Qosqo, distrito de San Sebastian -
Cusco
Situacién socioeconémica
. = Vivienda
Demogréfica Viv

= Percepcién de riesgo
= Actitud preventiva

Conductuales P

i) SEGMENTACION SOCIOECONOMICA
= La mayor parte de los habitantes de la zona en Alto Qosqo, adquirieron
sus viviendas basicamente por necesidad de contar con un lugar donde

vivir.
ii) VIVIENDA

= Mas del 50 % de los pobladores vive en esta zona hace mas de dos
afios.

= Gran parte de los habitantes sélo tiene un conocimiento regular sobre
la construccién de viviendas.

= En cuanto a la importancia del apoyo técnico y asesoramiento, casi en
general de nuestra poblacién objetivo lo considera como importante.
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iii) PERCEPCION DE RIESGO

= Casi el cuatro por ciento de la poblacién de la zona de Alto Qosqo tiene
un regular conocimiento de zonas de riesgo, por lo que se puede
observar que existe una tendencia negativa sobre informaciéon y
conocimiento respecto a las zonas de riesgo.

= Los habitantes manifestaron que los riesgos mas frecuentes que
afrontan esta zona son derrumbes, deslizamientos, inundaciones y
aluviones.

= La mitad de los habitantes percibe poco segura la zona en la que viven.

= Los patrones de proteccion de sus viviendas principaimente se dan al
cubrir con plastico las paredes, tal como lo sefialan las encuestas de
campo, siendo la apertura de zanjas de infiltracion la preferida para
proteger sus terrenos y en menor cantidad la forestacion.

= Casi un 50% de los habitantes indicé que no sabria qué hacer frente a
situaciones de desastre,

= Las encuestas de campo realizadas demuestran que lo mas importante
para enfrentar riesgos es saber cuales son las zonas seguras, primeros
auxilios, contar con un directorio de nimeros de emergencia asi como
contar un sistema de alerta temprana.

= Gran parte de la poblacién que se encuentra en la zona de Alto Qosqo
recibi6é capacitaciéon sobre prevencién de riesgo.

iv) ACTITUD PREVENTIVA

= Gran cantidad de los pobladores respondieron que les gustaria ser
capacitados a través de ferias informativas, seguidos de talleres, charlas
y conferencias.

= Gran parte de los encuestados opind, que quienes deberian hacer mas
esfuerzos para la prevencion de riegos es la autoridad municipal seguida
de los habitantes de la zona y las empresas estatales.

» Los habitantes de la zona de Alto Qosqo, en su gran mayoria, tienen
mucho interés de formar parte de un comité de vigilancia para la

| prevencion de riesgos de desastres.
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» Nuestro publico meta sefialé que los medios de comunicacion por el cual
les gustaria recibir informacién sobre prevencién de riesgos de desastres
en la construccién de viviendas es principalmente a través de la radio asi

como de afiches y folletos.
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4.3. CONSTRUCCION DE VIVIENDAS SEGURAS: ANALISIS FODA

Tabla 4.2

Andlisis FODA

Fortalezas

Interés de la poblacién por fortalecer sus capacidades
respecto a la construccion de viviendas seguras.
Conocimiento de las personas del lugar que habitan.
Reconocimiento de la necesidad de contar con
asesoria técnica en la construccion de viviendas.
Buen conocimiento sobre qué hacer ante situaciones
de emergencia.

Alto grado de conocimiento sobre zonas seguras del
lugar donde viven.

Implementan algunas acciones preventivas para
proteger sus viviendas en temporada de lluvias.
Interés de la poblacion para formar parte de un comité
de vigilancia para la prevencion de riesgos.
Consideran que son quienes deben realizar acciones
para proteger sus viviendas en situaciones de riesgo.

Oportunidades
Publico objetivo toma conciencia sobre la importacia
de la adopcidn de acciones de prevencion.
La aplicacion de la SINAGERD, promueve la creacion
de proyectos en gestion de riesgos.
La creacion del CENPRED favorece a la ejecucion de
la gestion de riesgos con enfoque correctivo,
especificamente en el fortalecimiento de capacidades
de la poblacion, asi como de autoridades locales y
regionales.
Institucionalizacion de Ila gestibn de riesgo
incorporada a la planificacién urbana.
Mejoramiento de la coordinacién interinstitucional.
incremento de charlas focalizadas en la zona de Alto
Qosqo, por instituciones del Estado u organizaciones
no gubernamentales.
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Mucho interés en implementar un sistema de alerta
temprana, ante emergencias de desastres naturales.

Debilidades

Regular conocimiento sobre las zonas de riesgo.
La necesidad de vivienda es mas importante que su
seguridad.

Mucha vulnerabilidad estructural de la construccién de
sus viviendas (casas hechas de adobe).

Poco conocimiento sobre medidas adecuadas de
construccion de viviendas seguras.

Escasa capacitacion sobre medidas de prevencion
ante situaciones de riesgo.

Escasa difusion de técnicas de construccion.
Precarias cimentaciones y sobre cimentaciones, de
las viviendas.

Poca difusién sobre un 6ptimo y adecuado tipo de
topografia y suelos que son necesarias para la
construccion de viviendas.

Amenazas

Indiferencia de la poblacién de Alto Qosqo, al cambio
de actitudes y practicas en la construccion segura de
viviendas.

Conformismo sobre su manera de vivir.
Tergiversacion sobre los contenidos de los mensajes
de sensibilizacion.

Escasa priorizacién de proyectos por parte del Estado,
gobiernos regionales y locales en gestion de riesgos
de desastres en la construccion de vivienda.
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4.4. DETERMINAR POSICIONAMIENTO

La definicion de posicionamiento es la que se ocupa en la mente del
segmento meta. Tomando en cuenta los resultados del estudio de mercado se
pretende un posicionamiento del producto social, en este caso referido a la
cultura de prevencién de riesgo de desastre para promover la construcciéon de
vivienda segura. De igual forma, el incentivar la idea para actuar a favor del
cuidado y mantenimiento de la zona que rodea sus viviendas. Por ‘altimo,
posicionar las ventajas del producto social de tal manera que se incite a un
cambio de practica y finaimente la resiliencia de la poblacién.

A. BENEFICIO

El producto social es una alternativa viable ante la vulnerabilidad de las
viviendas, generados por los riesgos (deslizamiento, inundaciones,). Por tal
motivo son una opcién de consumo que es beneficioso para el puablico meta
quienes viven en la zona de riesgo.

B. PROMESA

Nuestro segmento meta obtendra informacién fiable y precisa de las ventajas
acerca del producto social el cual estd adaptada de acuerdo a la zona de
intervencion.

C. JUSTIFICACION

Debido a la preocupacién de informar a la poblacién meta sobre la necesidad
‘e importancia de construir viviendas adecuadamente para reducir los riesgos a
los que estan expuestos ante algun fenémeno natural. Por ello se debe crear una
estrategia confiable que motive a los pobladores de la zona a un cambio de
‘ comportamiento verdadero y el logro del desarrollo de las familias. La presente
estrategia de comunicacion es una oportunidad para realizarlo.
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4.5. MEZCLA DE MARKETING SOCIAL

Grafico 4.1

Mezcla del Marketing Social

Producto

romocionf .
j Proponcr estrategias de
Marketing Social
para prevenir ¢l riesgo de
desastres de
viviendas en la zona de
Alto Qosqo del
distrito de San Sebastidan - Cusco,

Personal

Presentacion

4.51. EL PRODUCTO SOCIAL

El producto social es un servicio, idea 0 concepto de venta, para nuestro
proyecto de tesis el producto es el fortalecimiento de capacidades con el fin de
reducir riesgos de desastres en la construccién de viviendas en la zona de Alto
Qosqo, para ello se tomaron en cuenta las necesidades de la poblacion meta.
Los pobladores construyen sus viviendas en zonas de riego al no contar con
asesoramiento técnico, licencia de construccion y menos aun con documentos
legales para la habilitacién urbana. Todos estos factores acrecientan los riesgos
como el colapso de viviendas, inundaciones, deslizamientos, entre otros.
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A. PRODUCTO SOCIAL INTANGIBLE

La idea social es la frase que se prende posicionar en la mente del
consumidor, la cual es, construye una vida segura a partir de tu vivienda, con el
fin de promover el fortalecimiento de capacidades para la construccion de
viviendas seguras.

Se debe considerar que el fortalecimiento de capacidades en la construccion
de viviendas seguras es una accién, una idea, un concepto, que tiene que
posicionarse en la mente de los segmentos: gobiernos locales, pobladores de
Alto Qosqo, ONG’s e instituciones vinculadas con el tema de gestion de riesgos.

B. PRODUCTO FiSICO/SERVICI

El producto fisico son los elementos que contribuyen al reforzamiento del
producto o idea, para este caso seran los materiales informativos como,
calendarios, stickers, banners, y mapas; materiales que ayudaran al desarrolio
de la estrategia asi como a los eventos tangibles que soporten la campana.

4.5.2. EL PRECIO

A través de esta estrategia se pretende conseguir que los costos personales
de la poblacién objetivo sean inferiores a los beneficios obtenidos para fortalecer
las capacidades con el fin de reducir riesgos de desastres en la construccion de
viviendas en la zona de Alto Qosqo. En esta campafa los costos estan
vinculados esencialmente al tiempo necesario y al esfuerzo fisico que se realiza
en asistir a la campafna de la feria de informacién de Hogares Seguros Sin
Riesgo.

Para reducir la percepcion negativa que puede suponer las actividades para
el fortalecimiento de capacidades con el fin de reducir riesgos de desastres en la
construccion de viviendas en la zona de Alto Qosqo, se proponen las siguientes
acciones a través de las funciones del marketing social en la fijacion de precios.

A. LA FUNCION DE ACCESIBILIDAD

Para minimizar el tiempo dedicado dela poblacion objetivo para que se anime
y sea participe de la feria de hogares seguros y comprenda que el tiempo

dedicado a esta actividad es “tiempo ganado en conocimiento para la prevencién

CorTmImSI N W TTTTIITLITNITIL It I

154



Estrategia de Marketing Social

de desastres de viviendas y la gestion de riesgos”. Se propone que las
actividades sean realizadas en la misma zona de investigacion, lo cual permitira
que el producto social sea mas accesible a los pobladores de la zona de Alto
Qosqo.

=  Para minimizar el esfuerzo fisico realizado

El esfuerzo realizado en grupo genera una sensacién mas positiva que
cuando se realiza individualmente, por ello nuestra propuesta consiste, que los
pobladores de Alto Qosqo participen en grupos en todas las actividades de la
feria informativa de Hogares Seguros Sin Riesgo.

B. PRECIO EN FUNCION DEL VALOR PERCIBIDO

Con el fin de que la estrategia llegue a mayor cantidad de nuestro publico
objetivo, es conveniente trabajar con precios bajos o nulos (mapas, calendario,
stiker, monopolio, etc.) De tal forma que el beneficio sea atun mayor al precio que
debe pagar nuestro publico meta (precio de tiempo y esfuerzo fisico).

5.5.2.1. LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PRECIO

= Costo total y costos ocultos
Tabla 4.3
Costo total y costos ocultos

Costo total y costos ocultos " Costo fijo Costo variable

= Alquiler del local de centro |* Compra de materiales de
deportivo de Alto Qosqo escritorio

= Alquiler del equipo de|® Compra de adornos para

ornamentar el local

Impresion de Calendarios

sonido.

Impresion de stiker
= Mezcla de marketing

Dentro nuestra camparia la unica “P” qué le genera alguin costo a la poblacion
es el precio, a través del desgate de tiempo y fisico para asistir y participar en
las actividades de nuestro plan estratégico de marketing social.
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= Ciclo de vida del producto

El desarrollo del plan de marketing social tiene una duracién de tan sélo un
mes debido a que es proyecto piloto y cuenta con escasos recursos econdémicos.

= Lademanday la oferta

En la zona de Alto Qosqgo del distrito de San Sebastian hay una escasa oferta
de campafas de sensibilizacion sobre medidas de reduccién de riesgos de
desastres en las viviendas, asi como insuficiente tiempo de la poblacién
(demanda) para asistir a las charlas informativas organizadas por la
municipalidad, que en general se centralizan en el local de la municipalidad.

4.5.3. DISTRIBUCION (FACILITACION DE FORTALECIMIENTO DE
CAPACIDADES)

Mediante esta estrategia se trata de conseguir que el producto llegue a la
poblacién objetivo y de facilitar los medios para el fortalecimiento de sus
capacidades en la reduccion de riesgos de desastres en la construccion de
viviendas.

La estrategia de distribucion incluye las siguientes acciones a realizar:

s Limpieza previa del oehtro deportivo donde se realiz6 la feria de hogares
seguros con el objetivo de generar una imagen positiva en la participacion.

= Contratar un local amplio para recibir a la poblacion objetivo.

* |nvitar a organizaciones locales que trabajan en la gestién de riesgos
- (Municipalidad Distrital de San Sebastian y PREDES) para que se
comprometan a realizar exposiciones a los pobladores sobre cémo
prevenir desastres de las viviendas de Alto Qosqo.

= El dia del evento sera un fin de semana, para contar con mayor
participacion de la poblacién y asi lograr un efecto mayor referente a

nuestro objetivo.
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4.5.4. EL PERSONAL

Para este plan de marketing social estratégico se contd con la participacion de:

Tabla 4.4

El personal

Cantidad Personal

02 Tesistas
03 Personal de apoyo
102 Facilitadores de la municipalidad (Oficina de Defensa Civil y la
Gerencia de Desarrollo Urbano y Rural.

4.5.5. LA PRESENTACION

Para la camparia el personal utilizé polos distintivos con el logo de la
campania de Hogares Seguros Sin Riesgo y las instalaciones fueron
acondicionadas para que el local les sea comodo y atractivo a los pobladores.

4.5.6. PROMOCION

4.5.6.1. OBJETIVOS DE LAPROMOCION

¢ Proporcionar informacién precisa para fortalecer capacidades en la
construccion de viviendas seguras en la zona de Alto Qosqo.

o Dar a conocer y posicionar la importancia de la gestion de riesgos para la
prevencion de riesgos de desastres en la temporada de lluvia, al publico
pasivo de la zona de Alto Qosqo.

¢ Trasmitir el mensaje “Construye una vida segura a partir de tu vivienda” a
nuestro publico meta.

Enseguida se presenta el logo de nuestro mensaje de venta “Construye una vida

segura a partir de tu vivienda”.
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Figura 4.1

Logo: “Construye una vida segura a partir de tu vivienda”

4.5.6.2. HERRAMIENTAS DE PROMOCION DEL MARKETING SOCIAL

A. PUBLICIDAD

El desarrollo de la estrategia de comunicacién implica trasmitir el mensaje
que se quiere hacer llegar al publico meta, el mensaje de la construccién segura
de vivienda para reducir riesgos de desastres en temporada de lluvia, debe estar
de forma oportuna y eficaz en el consumidor por medio de una segmentacion
homogénea. En este caso nuestro nicho de mercado son pobladores que viven
en las zonas de riesgo, debido a que poseen caracteristicas similares.

En este aspecto se toma en cuenta la venta del mensaje, “Construye una
vida segura a partir de tu vivienda”, asi mismo el hacer llegar una informacién
fiable acerca de las medidas para reducir riesgos de desastres de viviendas a
través de medios de comunicacion.

La seleccion de los medios y la frecuencia con la que se utilizé dependieron
de las preferencias y la accesibilidad del publico meta, con la finalidad de llegar
de mejor forma y 6ptima a cada uno de los habitantes de la zona de Alto Qosqo.

Una de las herramientas de comunicacién que nos permitira entregar el
mensaje correcto a los pobladores es la publicidad, la cual es un medio
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impersonal para motivar a los habitantes a realizar un cambio de comportamiento
o persuadir al segmento meta. A continuacién, se presentan las caracteristicas

de los medios seleccionados:
Caracteristicas de los exteriores

= |ocalizacién especifica
= Alta repeticién
» De facil visibilidad
Para que la campafia sea recordada e identificada con facilidad por el publico,
emplearemos un patrén de disefio para todos los materiales de difusién (colores,
tipo de fuente, graficos, iconos, etc.).
i) CALENDARIOS

Para la campaia de promocion se realizara un disefio se calendario, las
dimensiones del calendario sera de tamafio A2. En este calendario sera
expuesto nuestro mensaje de cultura de prevencién de riegos ante fenémenos
naturales “Construye una vida segura a partir de tu vivienda”, del mismo modo
se presentaran recomendaciones sobre como proteger las vivienda ante la
temporada de lluvias y la importancia de la construccion de viviendas seguras.

El material impreso tendria una medida de 50cm x 70cm, se recomienda que
impriman mil unidades, los que se entregarian a los pobladores de Alto Qosgo.
Llevaria una frase fuerza, como complemento al nombre de la campafa para
generar un involucramiento de la poblacién y autoridades respecto al mensaje

principal.

A continuacién, se presenta la ejecucién de la propuesta de calendarios.
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‘Figura 4.2

Calendarios
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ii) VOLANTES

Los volantes son elaborados de manera legible y clara, sobre algo que se
quiere comunicar al publico, por lo tanto, utilizamos esta herramienta para
entregarlos al publico objetivo directamente con informacién respecto a la
promocion de la campana informativa de la Feria de hogares seguros sin riesgo,

la propuesta de volante se presenta a continuacién:
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Figura 4.3

Volante promocional

FERIA DE HOGARES
__SEGUROS SIN RIESGO
ESTE DOMINGO |

8 DIE FEBRERO

PRESENTACION DE:

TEATRO
*"MIMO
*"MUSICA Y REGALOS

iRESUELVE TUS DUDAS SOBRE LA CO)

Y PROTECCION DE TU VIVI

LUGAR:CENTRO RECREATIVO DE LA CANCHA |
SINTETICA DE ALTO QOSQO }
HORA: 10:00 AM.

iii) STICKERS

Este material tiene el logo y la frase del proyecto, su formato sera en A5
(14.8cm x 21cm). Este seria entregado al publico asistente a la feria. Se ha
pegado en lugares de mayor afluencia de gente (mercados/ferias, bancos,

paraderos, transporte publico, colegios, hospitales, restaurantes,
municipalidades, entre otros).
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Figura 4.4

Stickers
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iv) BANNER

Este material se imprimiria en forma horizontal y vertical. En vertical tendria
una medida de 0.80m x 1.80m, que iria sostenida por un pedestal y la misma
que se ubicaria en lugares estratégicos para la promocién del evento de la Fena

de hogares seguros sin riesgo.
Figura 4.5

Banner vertical
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En horizontal, tendria el formato de banner con una medida de 90cm x 6m, el
cual se ubicarian en la puerta de local de la Feria de hogares seguros sin riesgo.

Figura 4.6

Banner horizontal

Y FERIA l]E HIIGABES SRGUBI]S{

"‘MA""

v) SPOTS O CUNA RADIAL

Este material sonoro tendra un mensaje claro, breve, directo y con un contexto
local. Es recomendable que se produzca una secuencia de spots con mensajes
distintos y que cada uno dure entre 30 a 40 segundos.

Tabla 4.5
PRIMER SPOT
Tema: Construccion de viviendas zonas de riesgo
Descripcion Contenido Duracién

NINO: (voz de cansancio) jMama! ... jMama!
Parece que va a llover.

MAMA:( preocupada) José entra a la casa no
quiero que te enfermes.

NINO: En la radio dice que la lluvia sera
fuerte. Tengo miedo mama, que nuestra casa
se caiga como de los vecinos el afio pasado. 30”

Locutor: Al construir tu casa cerca de
quebradas pones en riego a tu

familia... Construye una vida segura a partir de
tu vivienda.

VOZ EN
OFF
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Tabla 4.6

SEGUNDO SPOT

Tema:

Construccion de viviendas sin asesoramiento.

Descripcién

Contenido

Duracion

Esposo: (alegre) Rosa mafiana vamos a
techar la casa y los vecinos nos ayudaran a
trasladar las tejas.

Rosa: (entusiasmada) Entonces le llamaré al
compadre Juan para que nos ayude.

Esposo: Al fin tendremos nuestra casa
propia.

VOZ EN
OFF

Locutor: Es necesario buscar asesoramiento
de especialistas para construir tu vivienda; asi
evitaras tener problemas ante los fenémenos
naturales... Construye una vida segura a partir
de tu vivienda.

28!’

Tabla 4.7

TERCER SPOT

Tema:

Estafas y traficantes de terrenos

Descripcién

Contenido

Duraciéon

Papa: ;Qué cansado estoy de buscar
terrenos? Todos los que vi son caros.

Traficante de tierra: (voz malévola) Escuché
el problema que tiene usted... Yo podria
ayudarlo.

Papa: ;Coémo lo haria?

Traficante de tierra: Tengo un terreno... fue
de mi padre, pero yo quiero venderlo a
cualquier precio. Usted dira.

Papa: ;Y cual es el precio que pide?

Traficante de tierra: Sera a un bajo costo...
jpara qué se preocupa por eso! Ademas tendra

una vivienda con buena ubicacion.

35"
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Locutor: Antes de comprar un terreno primero
debes averiguar si esta en una zona segura e
inscrito en Registros Publicos, asi evitaras
VOZ EN tener problemas en la construccion de tu

OFF vivienda... Construye una vida segura a partir
de tu vivienda.

B. RELACIONES PUBLICAS Y MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

Las relaciones publicas son actividades para fortalecer las relaciones, Ia
imagen y generar una buena voluntad. Al mismo tiempo se puede influir directa
o indirectamente en las personas relacionadas con el mensaje Construye una
vida segura a partir de tu vivienda, para que los pobladores se vean involucrados
con el tema en cuestion.

Este punto se implementé para crear una imagen positiva acerca del
producto social, en el cual se transmiti6 la idea de la importancia del
fortalecimiento de capacidades para la prevencién de riesgos de desastres en la
construccion de viviendas en temporada de lluvias, para evitar pérdidas
humanas y materiales, y del mismo modo reducir riesgos.

La poblacién de Alto Qosqo tiene que estar preparada para enfrentar riegos
y evitar construir sus viviendas cerca de quebradas, pero la pobreza es tan algida
que hay una gran cantidad viviendas cerca de éstas, por ello deben estar
conscientes de su vulnerabilidad y evacuar a sus familias cuando haya
inundaciones, deslizamientos, sismos, etc. o si asi lo indicaran las autoridades
competentes.

Para este tema de relaciones publicas se tiene pensado llevar a cabo una
feria informativa denominada “Feria de Hogares Seguros Sin Riesgo en Alto
Qosqo’, para ello invitamos a la ONG PREDES, a la Municipalidad Distrital de
San Sebastian y otras instituciones vinculadas con el tema, permitiéndonos crear
una conexion mas directa y fiable con los habitantes de la zona de Alto Qosqo,
ya que al estar en contacto con ellos la comunicacién es mas precisa y confiable.
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La municipalidad a través de representantes de la Oficina de Defensa Civil y
la Gerencia de Desarrollo Urbano y Rural, expuso sobre la importancia de ciertas
consideraciones técnicas asi como el tomar medidas preventivas necesarias
para reducir riesgos de desastres de viviendas en temporada de lluvias, lo cual
fue importante para mostrar las ventajas del producto social.

Ahora bien, se sugiri6 un dia para realizar el evento antes mencionado,
denominado “Feria de hogares seguros sin riesgos en Alto Qosqo’, ya que con
esto se estara vendiendo la idea hacia las acciones de prevencion y organizaciéon
de los habitantes de nuestro publico meta, también se pretenden repartir polos

con el mensaje de venta, para enfatizar y reforzar la idea.

Al mismo tiempo se brindara informacion a los pobladores mediante el uso
. de medios impresos afiches, volantes, stickers, etc. con el mensaje de
“Construye una vida segura a partir de tu vivienda”, incluyendo informacién sobre
consideraciones bdasicas que se deben manejar para que una vivienda sea
| segura, asi como la necesidad de la organizacién de la zona de Alto Qosqo, para
construir barreras o0 muros de contenciéon y canales de desaglie para evitar
~ deslizamientos.

i) ACTIVIDADES PROPUESTAS PARA LA FERIA INFORMATIVA DE
“HOGARES SEGUROS SIN RIESGO”

Tabla 4.8

Actividades antes de la feria informativa

ACTIVIDAD Fecha RESPONSABLE

Difusién de actividades | Desde 26 de enero al 08 | « Tesistas (Agente de

a través de mosquitos y | febrero cambio)
banner promocional.
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Tabla 4.9

Actividades durante la feria informativa

ACTIVIDAD ' ~ Fecha: 08 RESPONSABLE
’ de febrero

Presentacién de la feria informativa y 10:30-11:00 } Presentador
de las instituciones invitadas.

Las instituciones que trabajan en |} 10:30-13:00 | = Municipalidad
gestibn de riegos informan a la Distrital de San
poblacién sobre la importancia y Sebastian
necesidad de la construcciéon de
viviendas seguras para la reduccién
del riego de desastres en temporada
de lluvias.

Participacion de la poblaciéon en el ] 10:30-13:00 } Tesistas
juego de Riesgolandia

Elaboracibn y divulgacion de ]| 10:30-13:00 | Tesistas
materiales de difusion (afiche,
volante, banner y spots).

Exposicién fotografica. 10:30-13:00 | Municipalidad
Distrital de San
Sebastian

Evento Artistico sobre Gestiéon del ] 11:00-12:30 | Asociacion
Riesgo de desastres (Mimos, zancos, Cultural Puerta
clauns), Abierta

C. MARKETING DIRECTO

En este punto se hace llegar un mensaje mas personalizado al consumidor a
través de herramientas mas usadas actualmente como es el correo directo e
internet y ventas personales, mediante el cual se genera una respuesta y una
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rapida atencion del lector. La ventaja de estos medios seleccionados es que se
puede transmitir el mensaje de construccién de viviendas seguras de forma
directa. E! objetivo de este apartado de comunicacién es el de brindar mas
informacion acerca de cuan necesario es fortalecer capacidades para prevenir
riesgo de desastres de viviendas en la temporada de iluvias con mensajes
eficaces e impactantes y a la vez vender la idea de “actuar ya”, recalcando que
hoy es el dia importante para hacer algo por la seguridad de nuestras familias
porque mafana sera demasiado tarde. Enseguida se presentan las actividades
a realizar en este punto.

Tabla 4.10

Plan de Marketing directo

Plan de Marketing directo

= Dar charlas en los autobuses que van a la zona de Alto Qosqo sobre
medidas de prevencion para proteger sus viviendas

= Pegar stiker en las puertas de las viviendas de “construye una vida
segura a partir de tu vivienda” con el objetivo de que les recuerde que
tienen que realizar medidas preventivas para reducir riesgo ante algin

fenémeno natural (inundaciones, sismo, etc.)

Se propone manejar una imagen creible e impactante en todos y cada una
de las herramientas utilizadas para la estratégica de comunicacién por lo que
cada actividad se vera reforzadas por otra. El marketing directo nos ayudara a
personalizar de manera importante nuestro mensaje de cultura de prevencién de
riesgo de desastres de viviendas en temporada de lluvia, por lo que sera una de
las herramientas indispensables para nuestra idea de venta social.

D. MARKETING DE GUERRILLA O RADICAL

Se recomienda utilizar marketing de guerrila para la estrategia de
comunicacién de marketing social debido a su bajo costo y a su alta creatividad
en el disefio del mensaje que se quiere transmitir, en este caso el de una vida
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Estrategia de Marketing Social

segura se construye a partir de tu vivienda, a fin de evitar algin riesgo en

temporadas de lluvias. El objetivo primordial de este apartado de marketing es el

de trasmitir un mensaje impactante y con humor por medio de una obra teatral
en la Feria Informativa de Hogares Seguros Sin Riesgo. La finalidad es llamar la

atencién hacia un problema que afecta a todos los pobladores que viven en la

zona de Alto Qosqgo, ademas se recomienda utilizar stickers, con el mensaje de

venta de la estrategia de prevencion de riesgos de desastres en la construccion

de viviendas en temporada de lluvias.

4.6.

Producto

PRESUPUESTO

Tabla 4.11.
Presupuesto

Caracteristicas

Precio.

unitario

Cantidad

Total

Volantes Peqeﬁos. fotocoia 0.10 3 cientos 20.00
en blanco y negro

Polos Amarillo cuello 6 und 40.00.
redondo

Calendario Tamafio A- 2 900.00

Sticker Circular de 10 cm 1 millar 300.00

Banner 1.3x09m 1 und 50.00

promocional

Banner de evento 2x0.8m 1 60.00

Inversion en 400.00

Relaciones Publicas

Inversién en 20.00

marketing directo

Marketing de 400.00

guerrilla

TOTAL 2190.00
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Conclusiones y Recomendaciones

CONCLUSIONES
PRIMERA:

Existe una tendencia creciente por parte de fa poblacion a construir sus casas
en terrenos de riesgo en la zona Alto Qosqo, debido a que son mas accesibles,
econémicos y resuelven la necesidad de vivienda. Por otro lado, no se cumple
el Plan de Desarrollo Urbano, reglamento y normas de construccion

establecidos.
SEGUNDA:

La mayoria de las viviendas en la zona de Alto Qosqo fueron autoconstruidas
en lugares de alto riesgo como pendientes y laderas, con el peligro latente de
colapsar y causar pérdidas humanas; asi mismo, {a poblacion tiene un escaso
conocimiento para reducir y enfrentar riesgos de desastres de origen natural en
este contexto de cambio climatico.

TERCERA:

La poblacion de la zona de Alto Qosqo confia en las campafias y propuestas
para la gestion de riesgos de desastres que se desarrollan a través de aliados
estratégicos de manera conjunta, porque contribuyen a que la poblaciéon se
involucre en el proyecto y asi obtener mejores resultados.

CUARTA:

La estrategia de desarrollar camparias informativas es fundamental sobre todo
en proyectos de gestién de riesgos; la elaboracion de productos como spots y
materiales graficos permiten. reforzar el mensaje del proyecto y posteriormente

que poblacién realice cambios de comportamientos y practicas que mejoren su
calidad de vida. |




Conclusiones y Recomendaciones

RECOMENDACIONES

Las recomendaciones de nuestro proyecto para los pobladores, organizaciones
no gubernamentales y la autoridad local que lleguen a adoptar nuestra
estrategia de comunicacion de marketing se describen a continuacion:

PRIMERA:

Se sugiere que la Municipalidad Distrital de San Sebastian realice
periédicamente un andlisis de riesgo de cada asociaciéon pro vivienda de la
zona de Alto Qosqo, para promover la construcciéon de viviendas seguras, en
tanto cumplan los requisitos minimos que sefiala la ley.

SEGUNDA:
Es preciso que la Municipalidad Distrital de San Sebastian difunda las zonas de
riesgo no aptas para la habilitacion urbana, a través de campaiias informativas.

TERCERA: Se recomienda que se planifiquen estrategias comunicativas que
fomenten la participacién de instituciones publicas y privadas vinculadas en ia
gestion de riesgos de desastres e involucren a la poblacion a ser mas
participativa.

CUARTA:

Se sugiere que la estrategia de comunicacién propuesta sea periédica para
garantizar su efectividad en el mercado meta, y especialmente antes de la
temporada de lluvias a través de publicidad, marketing directo, marketing de
guerrilla y relaciones publicas.

QUINTA:

Se debe considerar la elaboracion de un banco de datos virtual que contenga
los trabajos de investigacion sobre estrategias de comunicacién sobre gestion
de riesgos, de manera que la Facultad de Educacién y Ciencias de la
Comunicacién ponga a disposicion de investigadores e instituciones los
productos de comunicacién realizados para aportar a la solucién de los
diversos problemas sociales que afectan a la region Cusco.
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Anexo

ANEXO N°2 EJEMPLAR DEL INSTRUMENTO
APLICADO




UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
FACULTAD DE EDUCACION Y CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Estimado (a) sefior (a) Agradecemos su total sinceridad y seriedad al responder las
siguientes preguntas. MUCHAS GRACIAS.

NO
SEXO: F() M()
OCUPACION:

MARQUE CON UN ASPA SOLO UN ALTERNATIVA:

1. ¢Cuanto sabe sobre zonas de riesgo?
a. Mucho
b. Regular
c. Poco
d. Nada

2. ¢Elterreno donde vive es seguro en la temporada de lluvia?
a. Mucho
b. Regular
c. Poco
d. Nada
3. ¢Cuanto tiempo vive en esta zona?
a. Mas de 2 meses
b. 6 meses
c. 1afo
d. 2 afios a mas

4, ;Por qué razén decidié vivir en esta zona?
a. Necesidad de vivienda
b. Ubicacion
¢. Como vivienda de campo
d. Herencia

5. ¢De que material esta hecho su vivienda?
a. Adobe
b. Ladrillo
c. Bloqueta
d. Quincha




6. ¢Cuanto sabe sobre construccion de viviendas?
a. Mucho |
b. Regular
c. Poco
d. Nada

7. ¢Elapoyo técnico es importante para la construccion de una vivienda
segura? »

a. Mucho
b. Regular
¢. Poco
d. Nada

8. ¢Cuales son los riesgos mas frecuentes que afronta el lugar en el que
vive? '
a. Derrumbes
b. Deslizamientos
¢. Inundaciones
d. Aluviones

9. ¢Tiene conocimiento de los lugares de riesgo, de la zona donde vive?
a. Mucho
b. Regular
c. Poco
d. Nada

@éQ-ué medidas de prevencion toma para proteger su casa en
temporadas de lluvias?
a) Cubrir con plasticos las paredes
b) Forestar
c) Hacer zanjas de filtracion
d) No realiza ninguna accién

11. ; Sabe qué hacer frente a situaciones de desastre?

a. Si
b. No

12. ;Qué deberia saber para estar preparado ante una situacion del riesgo
de desastre?

a) Conocer zonas seguras .

b) Saber de primeros auxilios C T

-¢) Conocer el directorio de nimeros de emergencia



d) Sistema de alerta temprana

13. ¢ Recibié capacitacion en la prevencion de desastres en zonas de
riesgo?
a. Mucho
b. Regular
¢. Poco
d. Nada

14.;Como le gustaria ser capacitado en la prevencién del riesgo de
desastres en viviendas?
a) Talleres
b) Ferias informativas
¢) Conferencia
d) Charlas
15. ; Quiénes considera que deberian realizar mas esfuerzos para la
prevencion del riesgo de desastres en viviendas?
a) Los vecinos
b) La autoridad municipal
¢) Las empresas estatales
d) Organismos no gubernamentales

16. ¢ Formaria parte de un comité de vigilancia para la prevencioén del riesgo
de desastres en viviendas?
a. Si
b. No

17. ¢ Qué medio de comunicacién es mas accesible para usted ?

Television

Radio

Periédicos
Afiches y folletos.
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ANEXO N°3 EVIDENCIA FOTOGRAFICA

ETAPA DE RECOLECCION DE DATOS

Camino de ingreso hacia la zona de Alto Qosqgo- altura del 4to paradero de San Sebastian,
noviembre - 2014.

Vista panoramica de la A.P.V Munaysonco -Alto Qosqo, noviembre-2014.
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Cartel de la Municipalidad de San Sebastian colocada en una vivienda de la
Asociacién Munaysonco, noviembre-2014.




Fisuras producidas por las lluvias de la temporada y construccion de puentes
artesanales para desplazarse, noviembre-2014.




Relleno de quebradas para la venta de terrenos y posterior construccién de viviendas,
noviembre-2014.

Viviendas construidas cerca de laderas, asociacién Munaysonco, noviembre 2014,




Tierra removida para la construcciéon de viviendas, abandono de desmonte y residuos
sélidos, noviembre-2014.




Paredes de viviendas protegidas con plasticos por las intensas lluvias, noviembre-
2014,

Quebradas y laderas de la Zona de Alto Qosqo, noviembre-2014.




Habitante de Alto Qosqo, construyendo su vivienda con materiales tradicionales,
noviembre 2014

Autoconstruccién de viviendas sin el asesoramiento de especialistas, noviembre 2014.




Acumulacién de aguas fluviales en el sector Alto Qosqo, noviembre - 2014

Proceso de secado de agua fluvial acumulada en la zona Alto Qosqo. Abril -2015




Zanjas producidas por lluvias y Suelo deleznables en asociacion A.P.V Pilpinto
Mocco - Alto Qosqo, noviembre 2014

Vivienda construida con materiales fuera de los convencionales, en asociaciones de
alto Qosqo, diciembre -2015




ETAPA DE PROMOCION

Colocacion de stiker con el slogan del proyecto en casas de Alto Qosqo, enero - 2015.

Perifoneo de spots producidos sobre el tema, enero - 2015




Visita casa por casa y promocién de Feria de informativa, enero - 2015
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Promocién de nuestra feria informativa en los puntos clave (paradero Sol de Oro),
enero - 2015

Promocién de stickers con el slogan del proyecto en buses que llegan a la zona
de alto Qosqo, enero - 2015




Brindando informacién a nuestro publico en los buses de la ruta Alto Qosqo,
enero — 2015.
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Promocionando los spots radiales producidos en los buses en la ruta de Alto
Qosqo, enero — 2015.
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Punto de promocién de la feria informativa, paradero Sol de Oro, enero - ]
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ETAPA DE SENSIBILIZACION

Asistentes a la feria realizada en la zona de Alto Qosqo, cancha
deportiva, febrero — 2015.

Material didactico (Riesgolandia), juego utilizado para brindar
informacion sobre medidas de prevencion del riesgo de desastres,
febrero — 2015.

[ — - s-— . A o e ww - —F e . - . R - Lo e - = Y



A I | m N
Zon~ TR E AR

]
Construye tnava C A
vmenda f
\E’ “:7/
Eemem,ﬁ\ >

Especialistas de las Oficinas de Defensa civil y Desarrollo Urbano, dando la
charla sobre las construcciones de vivienda y la prevencién del riesgo de
desastres en la feria informativa, febrero - 2015.
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Charla informativa sobre la habilitacién urbana, zonas para construir
viviendas y licencias de construccién, febrero— 2015.
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Se conté con la participaciéon de un grupo de teatro “Carcajadas” quienes
retrataron una situacion real de la prevencién de riesgos y la construccion
de viviendas, febrero — 2015.

Mediante una dramatizacién se recomienda la importancia del Sistema de
alerta temprana para prevenir riesgo de desastres, febrero — 2015.
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Los asistentes se sintieron identificados con las escenas presentadas en la
obra teatral, febrero — 2015.
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Farticipantes premiados en la feria informativa, Febrero — 2015. ]
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A todos los asistentes se les proporciono material didactico (Riesgolandia j
y calendarios) para la prevencién del riesgo de desastres y de medidas de
proteger sus viviendas, febrero — 2015.

A todos los asistentes se les proporciono material didactico (riesgolandia
juego y almanaques) estos orientados al tema de la prevencién de riesgos
v la construccién de viviendas, febrero — 2015.
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ANEXO N°4 MATERIAL PRODUCIDO PARA
LA ESTRATEGIA DE MARKETING
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VOLANTE — PROMOCION DE EVENTO




CD - SPOT PRODUCIDOS




ANEXO N°5 EVIDENCIA DE DOCUMENTOS DE
TRAMITES CON INSTITUCIONES
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JEFE DE LA OFICINA DE DEFENSA CIVIL DE LA MDSS.
ASUNTO :SOLICITA APOYO TECNICO DE PERS;ONAL.
FECHA : SAN SEBASTIAN, 06 DE FEBRERO DE 2015,

Tengo a bien dirigirme a Ud., con la finalidad de dar a conoces y solicitarle, que los
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-'Cuscc;,‘ 20-de énero de,"2'01‘5
Sefior: | |
Abog. ANDMAR'SICUS CAHUANA

Alcalde de la Mumc:pahdad de San Sebastlan
Ctudad - _

ASUNTO Solicita A_poyo 9 ra Ll evar a Cabo Provecto de Sensrbilnzacrén “Feria
de Hogares Sin R|e sgo” , :

De rrr'r"cén'sidera'cién"
~ Es grato. dmglrme a usted para sohcutar ala mstrtucuon que esta a su cargo apoyo
para llevar a cabo el Proyecto de Sensibilizaciéon “FERIA DE HOGARES SIN

RIESGO” PARA LOS POBLADORES QUE '"VIVEN "‘EN LA 'ZONA. DE ALTO

: QOSQO” con el fin de promover la cultura de prevencaén de riesgos.
!

Exnste una preocupacxén sobre las técnicas inadecuadas de construccién de edrﬁcros e .
infraestructura bésica en zonas de riesgo, por parte de las organizaciones, ya que en
- nuestro pais es bastante conocido que son los mas pobres y las localidades menos
atendidas por el Estado, que sufren los efectos negativos de los desastres. Por ello es
indispensable la busqueda dé mensajes eficaces que alienten a la sociedad a mejorar
les p'actlcas y comportamiento en la construccnén de vnvuendas

En ¢l Distrito de San Sebastran la necesndad de vivienda ha Ilevado a las personas a.
construir sus casas en zonas de riesgo, las cuales perjudican su desarrolio
incrementando la vulnerabilidad de las familias en la temporada de lluvias. Para la
realizacion de este proyecto solicitamos el apoyo de su-institucién proporcronandonos

. equipos de: sonido, espacio para“el evento, carpas, paneles, matenal de escritorio,
mapa (grande) de las zonas de r:esgo y ammador ’ : e

‘ Agradecemos su gentil atencién, le expresamos el reconocrmnento de la Carrera
Profesional de Ciencias de la Comunicacién, al mismo tiempo de ponderar y felicitar el
intenso trabajo de apoyo al desarrolio que viene cumphendo su mstltucnon en la Regrén
Cusco. , S : :

Sin otro particular le reiteramos nuestro agradecimiento y hacerle Hegar las
expresnones de nuestra partncular deferencia. . :

Atentamente. -

E Jess{cja torres Locumber
Coordinadora del proyecto
Cel: 950477052



Cusco, 20 de enero de 2015
Sefor:

ARQ. MANUEL ZEGARRA
gerencia de desarrolio urbano y rural

Ciudad.-

) ASUNTO Solicita Apoyo para Llevar a Cabo Proyecto de Sensibilizacion “Feria
de Hogares Sin Riesgo”

Ce o consideracién:

=¢ graic Cirigirme a usted, para solicitar a la institucién que esta a su cargo, apoyo
czz llevar e cabo el Proyecto de Sensibilizacion “FERIA DE HOGARES SIN
RIESGO" PARA LOS POBLADORES QUE VIVEN EN LA ZONA DE ALTO
QOSQO”, con el fin de promover la cultura de prevencién de riesgos.

Existe una preocupacion sobre las técnicas inadecuadas de .construccion de edificios e
infraestructura bésica en zonas de riesgo, por parte de las organizaciones, ya que en
nuestro pais es bastante conocido que son los mas pobres y las localidades menos
atendidas por el Estado, que sufren los efectos negativos de los desastres. Por ello es
indispensable la busqueda de mensajes eficaces que alienten a la sociedad a mejorar
las practicas y comportamiento en la construccidn de viviendas.

En el Distrito de San Sebastian, la necesidad de vivienda ha llevado a las personas a
construir sus casas en zonas de riesgo, las cuales perjudican su desarrollo
incrementando la vulnerabilidad de las familias en la temporada de lluvias. Para la
realizacion de este proyecto solicitamos el apoyo de su institucién proporcionandonos
equipos de sonido, espacio para el evento, carpas, paneles, material de escrltono
mapa (grande) de las zonas de riesgo y animador.

Agradecemos su gentil atencién, le expresamos el reconocimiento de la Carrera
Profesional de Ciencias de la Comunicacion, al mismo tiempo de ponderar y felicitar el
intenso trabajo de apoyo al desarrolio que viene cumpliendo su institucion en la Regién
Cusco.

Sin ofro particular, le reiteramos nuestro agradecimiento y hacerle llegar las
expresiones de nuestra particular deferencia.

Atentamente.

Jessica torres Locumber
Coordinadora del proyecto
Cel: 950477052



Cusco, 20 de enero de 2015
Sefior:
ING. EDWIN BOMBILLA SANTANDER
Secretario técnico oficina de defensa ci\)il

Ciudad.-

ASUNTO: Solicita Agoyo para Llevar a Cabo Prolgcto de Sensnb:hzacuon “Feria
de Hogares Sin Rtesgo”

De mi consideracién:

Es grato dirigirme a usted, para solicitar a la institucion. que estd a su cargo, apoyo
para llevar a cabo el Proyecto de Sensibilizacién “FERIA DE HOGARES SIN
RIESGO” PARA LOS POBLADORES QUE VIVEN EN LA ZONA DE ALTO
QOSQO”, con el fin de promover la cultura de prevencion de riesgos.

Existe una preocupacién sobre las técnicas inadecuadas de construccién de edificios e
infraestructura bésica en zonas de riesgo, por parte de las organizaciones, ya que en
nuestro pais es bastante conocido que son los mas pobres y las localidades menos
atendidas por el Estado, que sufren los efectos negativos de los desastres. Por ello es
indispensable la busqueda de mensajes eficaces que alienten a la sociedad a mejorar.
las practicas y comportamiento en la construccion de viviendas.

En el Distrito de San Sebashan la necesidad de vivienda ha llevado a Ias personas a
construir sus casas en zonas de riesgo, las cuales perjudican su desarrolio
incrementando la vulnerabilidad de las familias en la temporada de lluvias. Para la
realizacién de este proyecto solicitamos el apoyo de su institucién proporciondndonos
equipos de sonido, espacio para el evento, carpas, paneles, material de escritorio, -
mapa (grande) de las zonas de riesgo y animador. ' :

Agradecemos su gentil atencién, le expresamos el reconocimiento de la Carrera -
Profesional de Ciencias de la Comunicacién, al mismo tiempo de ponderar y felicitar el
-intenso trabajo de apoyo al desarrolio que viene cumpliendo su mstltucrén en la Region
Cusco. : P

Sin otro particular, le retteramos nuestro agradecimiento y hacerle llegar las
expresiones de nuestra partlcular deferencia. v

_-;Atentamente;

. Jessica torres Locumber
Coordinadora del proyecto-
Cel: 950477052



- Cusco, 22 de enero de 2015
Sefora:
KAR!N KANCHA SUCNO
Coordinadora regional /PREDES —Cusco |

Ciudad.-

ASUNTO: Solicita Apoyo para Llevar a Cabo Proyecto de Sensibilizacién “Feria
de Hogares Sin Riesgo” v :

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para solicitar a la institucion que estéd a su cargo, apoyo
para llevar a cabo el Proyecto de Sensibilizacion “FERIA DE HOGARES SIN
RIESGO” PARA LOS POBLADORES QUE VIVEN EN LA ZONA DE ALTO
QOSQO”, con el fin de promover la cuitura de prevencion de riesgos.

Existe una preocupacion sobre las técnicas inadecuadas de construccion de edificios e
infraestructura basica en zonas de riesgo, por parte de las organizaciones, ya que en
nuestro pais es bastante conocido que son los mas pobres y las localidades menos
atendidas por el Estado, que sufren los efectos negativos de los desastres. Por ello es
indispensable la busqueda de mensajes eficaces que alienten a la sociedad a mejorar
las practicas y comportamiento en la construccion de viviendas.

En el Distrito de San Sebastian, la necesidad de vivienda ha llevado a las personas a
construir sus casas en zonas de riesgo, las cuales perjudican su desarrolio
incrementando la vuinerabilidad de las familias en la temporada de ltuvias. Para la
realizacidn de este proyecto solicitamos el apoyo de su institucidon proporcionandonos
un especialista, que pueda brindar_informacion_a la poblaciéon acerca del tema, en
calidad de préstamo el juego grande de riesgolandia, 20 juegos_pequefos de
riesgolandia para proporcnonarlos a los pobladores vy 20 manuales de construccrén de
. viviendas de guincha.

- Agradecemos su gentil atencién, le expresamos el reconocimiento de la Carrera
Profesional de Ciencias de la Comunicacion, al mismo.tiempo de ponderar y felicitar el
intenso trabajo de apoyo al desarrollo que viene cumpllendo su tnstltumon en Ia Regién
Cusco. : :

Sin otro particular, le reiteramos nuestro agradeum:ento y hacerle Ilegar Ias
expres:ones de nuestra partrcular deferencia. :

Atentamente. -

Jessica torres Lotumberv
Coordinadora del proyecto
Cel: 950477052



Cusco, 20 de enero de 2015

Sefiores:
CESAR MORANTE ANGELES
Gerente zonal Sencico-cusco

Ciudad.-

ASUNTO: Solicita Apoyo para Llevar a Cabo Proyecto de Sensibilizacién “Feria
de Hogares Sin Riesqo”

De mi consideracién:

Es grato dirigirme a usted, para solicitar a la institucion que esté a su cargo, apoyo
para levar @ tabo € Proyecto de Serrsibilizacidon “FERIA DE HOGARES Siv
RIESGO” PARA LOS POBLADORES QUE VIVEN EN LA ZONA DE ALTO
QOSQO”, con el fin de promover fa cultura de prevencién de riesgos.

Existe una preocupacion sobre las técnicas inadecuadas de construccion de edificios e
infraestructura bésica en zonas de riesgo, por parte de las organizaciones, ya que en
nuestro pafs es bastante conocido que son tos mas pobres yias focalidades menos
atendidas por el Estado. que sufren los efectos negativos de los desastres. Por elio es
incispensable la bisqueda de mensajes eficaces que alienten a la sociedad a mejorar
las practicas y comportamiento en fa construccion de viviendas.

En el Distrito de San Sebastian, la necesidad de vivienda ha llevado a ias personas a
construir sus ‘casas en zonas de Tiesgo, t@s ctuales perjudican su desarrofio
incrementando la vulnerabilidad de las familias en la temporada de iluvias. Para Ia
realizacidn de este proyecto solicitamos el apoyo de su institucion proporcaonandonos
un especialista, que pueda brindar informacion a la poblacion.

Agradecemos su gentil atencion, le expresamos el reconocimiento de la Carrera
‘Profesionat de Crencias de ta Comunicacion, al mismo tiempo de ponderary-feficitar el
intenso trabajo de apoyo ai desarrollo que viene cumpliendo su institucion en la Region
Cusco.

Sin otro particular, le reiteramos nuestro agradecimiento y hacerle llegar las
expresiones de nuestra particular deferencia.

Gkt

Atentamente. g s ST
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Jessice torres Locumber -
Coordinadora del proyectc fois ’\

Cel 850477052 bk
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ANEXON°6  MAPAS DE ZONAS DE RIESGO DE
ALTO QOSQO
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ANEXO N°7 FOLLETO DE LA MUNICPALIDAD-
GERENCIA DE DESARROLLO
URBANO Y RURAL
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ANEXO N° 8
LEYES QUE REGULAN LA GESTION DE RIESGO

1.1.LEY DE REASENTAMIENTO POBLACIONAL PARA ZONAS DE MUY

ALTO RIESGO NO MITIGABLE 29869

La ley de reasentamiento tiene como fin proteger la vida y el bienestar publico,

garantizar los derechos e intereses de la poblacion de las zonas declaradas de

muy alto riesgo no mitigable, proteger la inversiéon en equipamiento y servicios

dirigida a los centros poblados y poblacién dispersa, proteger el patrimonio

privado de la poblacion y Contribuir a prevenir disminuir los riesgos de desastre.

Algunas definiciones

Zonas de peligro: aquella expuesta a un evento de origen natural, socio
natural 0 a causas humanas que, por su magnitud y caracteristicas,
pueden causar dafo. El nivel del peligro depende de la intensidad,
localizacién, area de impacto, duracién y periodo de recurrencia.

Zona de riesgo: aquella donde existe la probabilidad de que la poblacién
o sus medios de vida sufra dafios a consecuencia del impacto de un

- peligro. El riesgo se evalia en funcién del peligro y fa vulnerabilidad.

Zona desocupada: aquella que resulta luego de la ejecucion del plan de
reasentamiento, cuya administracion esta a cargo de la municipalidad
distrital correspondiente.

Zona de muy alto riesgo no mitigable: Aquella donde existe la
probabilidad de que la poblacién sus medios de vida sufran dafos o
pérdidas a consecuencia del impacto de una peligro, y que la
implementacién de medidas de mitigacién resultan de mayor costo y
complejidad que llevar a cabo la reubicacion de las viviendas vy
equipamiento urbano respectivo.

Zona de acogida: aquella que, como resultado de los estudios técnicos
y dados sus mejores condiciones de seguridad frente al riesgo de
desastre, es adecuada para la recepcion de poblaciéon en el marco de los
procesos de reasentamiento.

Poblacion en riesgo: aquella que tiene la probabilidad de sufrir dafios o
pérdidas a consecuencia del impacto de un peligro y que carece de



¥

A

recursos suficientes para trasladarse a un lugar con sus mejores
condiciones de seguridad.
= Reasentamiento poblacional: conjunto de acciones y actividades

realizadas por el estado necesarias para lograr el traslado de pobladores
que se encuentran en zonas declaradas de muy alto riesgo no mitigable,
a zonas con mejores condiciones de seguridad.

1.2. LEY QUE CREA EL SISTEMA NACIONAL DE GESTION DEL RIESGO
DE DESASTRES (SINAGERD)

El Sistema Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres (SINAGERD) fue
creado con la finalidad de identificar y reducir los riesgos asociados a peligros o
minimizar sus efectos, asi como evitar la generacién de nuevos riesgos, y
preparacion y atencion ante situaciones de desastre mediante el
establecimiento de principios, lineamientos de politica, componentes, procesos
e instrumentos de la Gestion del Riesgo de Desastres.

LEYES QUE REGULAN LA CONSTRUCCION DE VIVIENDA
2.1. POLITICA DE VIVIENDA EN EL PERU

Segun lo establecido por el gobierno peruano en area de vivienda se tiene como
politicas mejorar las condiciones de vida de la poblacion nacional, urbana y rural,
mediante: la consolidacion del Sector Vivienda como un factor de crecimiento
econémico y de distribucién de riqueza: mas inversiébn, mas empleo, mas
ingresos, menos pobreza; Contribuir a la elevacién de los estandares de calidad
de vida: mas y mejores viviendas, mas seguridad, menos enfermedades; y la
creacién de condiciones que posibiliten estilos de vida caracterizados por la
integracién y cohesién familiar y social: mayor estabilidad, menos violencia, mas
solidaridad.

2.2, LEY DE HABILITACIONES URBANAS Y DE EDIFICACIONES - 29090

Las licencias de habilitacion y de edificacion constituyen actos
administrativos mediante los cuales las municipalidades otorgan autorizacién
para la ejecucion de obras de habilitacion urbana o de edificacion. Las licencias
citadas podran ser objeto de prorroga y modificacién, asi mismo de desistimiento
de manera expresa y a solicitud del interesado.



Anem e

Estén obllgados a solucntar las IlcenC|as son las personas naturales o
juridicas, publicas o privadas, propietarios, usufructuarios, superficiarios,
concesionarios o titulares de una servidumbre o afectacién en uso o todos
équellos titulares que cuentan con derecho a habilitar y/o edificar.

Deberes del propietario de habilitacién o de edificacién:

e Ejecutar las obras con sujecién a los proyectos aprobados, de forma tal
que se garantice la salubridad y seguridad de las personas, asi como la
estabilidad de los terrenos y edificaciones vecinas y de los elementos
constitutivos del espacio puiblico. '

e Mantener, en la obra, la licencia y los pianos, debiendo exhibirlos cuando
sean requeridos por la municipalidad competente y el respectivo
reglamento.

e Solicitar la recepcion de obras 0 la finalizacién de obras al concluir con la
ejecucion del proyecto rehabilitaciéon urbana o de edificacion.

e Someterse a supervision municipal, arreglo a lo dispuesto en la presente
ley.

o Dar cumplimento al reglamento nacional de edificaciones y a las demas
normas que rigen para el ambito constructivo.




ANEXO N°9
REGLAMENTO DEL PLAN DE DESARROLLO URBANO DEL CUSCO

En el Reglamento del Plan de Desarrolio Urbano tiene como objetivo el de
normar los procedimientos que se deben seguir en Ia Gestion del
Acondicionamiento Territorial y Desarrollo Urbano a fin de garantizar: La
ocupacion racional y sostenible del territorio, Promover el desarrollo del ambiente
biolégico, social y econémico buscando la armonia con el area rural, la armonia
entre el ejercicio del derecho de propiedad y el interés social, la distribucion
equitativa de los beneficios que se deriven del uso del suelo, Reducir los
desequilibrios sociales y territoriales, involucrar a los actores locales en
propuestas de consenso (accién concertada y participativa) y Fortalecer el
gobierno local como lider del proceso de desarrollo, aglutinando esfuerzos hacia
un gran objetivo (vision compartida). ( Municipalidad provincial del Cusco, 2006-
2011, pag. 4)

2.3.REGLAMENTO DEL PLAN DE DESARROLLO URBANO DEL CUSCO-
2018

Articulo 38°.- CLASIFICACION DE LAS ZONAS DE USO DEL SUELO.

De acuerdo a las caracteristicas de la Clasificacion General de Suelos y a las
Areas de Estructuracién Urbana establecidas para el ambito de intervenci6n del
Plan de Desarrolio Urbano de la provincia de Cusco, se establecen las siguientes

zonas de usos de suelo:

38.1 ZONA RESIDENCIAL (R).- Areas urbanas destinadas predominantemente
al uso de vivienda, pueden tolerar ademas otros usos compatibles estipulados
en el indice de Compatibilidad de Usos (Anexo N°01). Esta zona contempla la

siguiente clasificacion y sub — clasificacion:

- RDA.- Areas de densidad alta (R5, R6, R8).
- RDM.- Areas de densidad media (R3, R4, RP3, RP4)
-RDB.- Areas de densidad baja (R2, RP1, RP2).



38.2 ZONA DE VIVIENDA TALLER (I1-R).- Areas urbanas destinadas
predominantemente al uso de vivienda de uso mixto (vivienda e industria
elemental y/o complementaria); asi como servicios publicos complementarios y
comercio local. Las actividades econémicas que se desarrollen tendran niveles
de operacion permisibles con el uso residencial.

38.3 ZONA INDUSTRIAL (I).- Areas urbanas destinadas predominantemente a
la ubicacién y funcionamiento de establecimientos de transformacion de
productos. Contempla la siguiente clasificacién:

- (13).- Zona de Gran Industria.
- (12).- Zona de Industria Liviana.
- (I1).- Zona de Industria Elemental.

38.4 ZONA COMERCIAL (C).- Areas urbanas destinadas fundamentaimente a
la ubicacion y funcionamiento de establecimientos de compra-venta de
productos y servicios.

El comercio local no se sefala en los planos de zonificacion, su localizacion es
definida en los procesos de habilitacién urbana.

38.5 ZONA PRE URBANA (PU).- Corresponden a las areas de expansion
urbana inmediata (AEU-1) identificadas en el Plano de Clasificaciéon General de

Suelos:

Necesariamente estas zonas deben ser sujetas a los procesos de Cambio de
Zonificacion y de Habilitacion Urbana en prevencion de la reserva de vias y areas

de aporte establecidas normativamente.

38.6 ZONA RECREACION PUBLICA (ZRP).- Areas que se encuentran
ubicadas en zonas urbanas o de expansion urbana destinadas
fundamentalmente a la realizacién de actividades recreativas activas y/o
pasivas, tales como: plazas, parques, campos deportivos, juegos
infantiles y similares. Contempla la siguiente clasificacion:

- ZRP-1.- Zona Recreacional Barrial, areas para recreaciéon activa y/o
pasiva como plazas y parques, canchas de uso multiple, estadios,

parques zonales y parques infantiles.



- ZRP-2.- Parque Zonal Distrital, complejos deportivos, centros
recreacionales, coliseos y polideportivos.

- ZRP-3.- Parque Zonal Metropolitano, instalaciones recreativas y/o
deportivas con cobertura a nivel Metropolitano.

- AV.- Areas Verdes.

Las areas de aporte gratuito producto de las habilitaciones urbanas seran
consideradas como parte de las Areas de Reserva para fines de
Equipamiento urbano.

38.7 ZONA DE USOS ESPECIALES (OU).- Son areas urbanas destinadas
fundamentalmente a la habilitacién y funcionamiento de instalaciones de usos
especiales no clasificados anteriormente, tales como: Centros civicos,
dependencias administrativas del Estado, culturales, terminales terrestres,
ferroviarios, aéreos, establecimientos institucionales representativos del sector
privado, nacional o extranjero, establecimientos religiosos, asilos, orfelinatos,
grandes complejos deportivos y de espectaculos, estadios, coliseos, zooldgicos,
establecimientos de seguridad y de las fuerzas armadas; y Servicios Publicos
como instalaciones de produccion y/o aimacenamiento de energia eléctrica, gas,
telefonia, comunicaciones, agua potable y de tratamiento sanitario de aguas
servidas. Estas zonas se regiran por los parametros correspondientes a la
zonificacion residencial o comercial predominante en su entorno.

ZONA DE SERVICIOS PUBLICOS COMPLEMENTARIOS.- Areas urbanas
destinadas a la habilitacién y funcionamiento de instalaciones destinadas a
educacioén y salud.

Contempla la siguiente clasificacion y sub - clasificacion:
- E.- Zona de Educacion.

. (E-1).- Educacién Basica.

. (E-1).- Educacién Superior Tecnolégica.

. (E-1).- Educacion Superior Universitaria.

. (E-1).- Educacién Superior de Post ~ Grado.



.(EO).- Oftro tibo de Educacién..

- H.- Zona de Salud.

. (H-1).- Posta Médica.

. (H-2).- Centro de Salud.

. (H-3).- Hospital General.

. (H-4).- Hospital Especializado.

. (HO).- Oftro tipo de Servicio de Salud.

Estas zonas se regiran por los parametros correspondientes a la zonificacioén
residencial 0 comercial predominante en su entorno.

38.9 ZONA DE REGLAMENTACION ESPECIAL (ZRE).- Areas urbanas y de
expansién urbana, con o sin construccién, que poseen caracteristicas
particulares de orden fisico, ambiental, social o econémico, que seran
desarroliadas urbanisticamente mediante Planes Especificos, para mantener o
mejorar su proceso de desarrollo urbano-ambiental, con el fin de ser intervenidas
mediante acciones de reajuste de suelos, de reurbanizacién, de renovacion
urbana, entre otras, a través de las Unidades de Gestién Urbanistica.

38.10 ZONA MONUMENTAL (ZM).- Se constituye como un tipo especifico de
Zona de Reglamentaciéon Especial (ZRE), en donde se localizan bienes
inmuebles integrantes del Patrimonio Cuitural de la Nacién. Las intervenciones
en este tipo de zonas se rigen segln lo dispuesto en la Ley N° 28296, Ley
General del Patrimonio Cultural de la Nacién. De acuerdo al Plan Especifico
denominado “Plan Maestro del Centro Histérico de Cusco” vigente, se contempla
la siguiente clasificacion:

- (CH).- Zona de Centro Histoérico.
- (ZAM-CH).- Zona de Amortiguamiento del Centro Historico.

38.11 ZONA AGRICOLA (ZA).- Areas rurales identificadas en el Plano de
Clasificacion General de Suelos. Se zonifican como:

- ZA .- Zona Agricola.



-ZF .- Zona Egréstal.
- ZP.- Zona de Pastoreo.
Articulo 39°.- DEL CAMBIO DE ZONIFICACION URBANA.

Cualquier modificaciéon de la zonificacion, posterior a la aprobacién del Plan de
Desarrollo Urbano Provincial, queda sujeta a las siguientes condiciones:

39.1 Ningin cambio de zonificacion se puede realizar dentro del plazo de dos
(02) anios de aprobado el Plan de Desarrolio Urbano Provincial. Sin embargo los
gobiernos locales podran solicitar cambios de zonificacién que se consideren
justificadamente necesarios y de interés distrital y/o provincial. Para tal efecto,
deberan cumplir los requisitos estipulados en los Art. 50°, 51°, 52° y 53° del D.S.
N°004-2011-VIVIENDA y el Texto Unico de Procedimientos Administrativos-
TUPA.

39.2 Los cambios de zonificacion pueden ser propuestos de oficio por la
municipalidad interesada o pueden ser tramitados por sus propietarios y/o
promotores ante la municipalidad distrital, para luego, a través de un Acuerdo
Municipal, continuar el tramite en la Municipalidad Provincial, instancia que

consigna éste hecho en la Ordenanza Municipal respectiva.

39.3 El cambio de zonificacion no procede si el uso vigente es de mayor nivel
que el solicitado, salvo por razones de riesgo fisico no mitigable.

39.4 El cambio de zonificacion debe comprender en su ambito a los inmuebles
vecinos, conformando un area minima de una manzana o un sector. Se
consideran como inmuebles vecinos aquellos que comparten el frente de
manzana del inmueble materia de la solicitud y los predios posteriores
colindantes. Tratandose de inmuebles que comparten la misma via local se
consideran como inmuebles vecinos aquellos que estén ubicados en ambos

frentes de manzana.

Tratandose de inmuebles ubicados en areas de expansion urbana, con
zonificacion asignada pero aun no habilitados, no sera necesaria la notificacion

a los inmuebles vecinos



39.5 El cambio de zonificacion puede referirse a uno 0 mas componentes o
parametros contenidos en la norma vigente: zona de uso predominante, usos
permitidos, parametros urbanisticos, parametros arquitectonicos, afectaciones
por obras de caracter provincial (vias primarias, intercambios viales, puentes,
equipamientos urbanos).






