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INTRODUCCION

Ei problema del deterioro del medio ambiente es uno de los que mas
afecta a Ef Salvador, y para mejorar la calidad de vida de las personas, a través
de las diferentes instituciones que velan por el mejoramiento del mismo, es por
eso que la Universidad Don Bosco, tuvo ia vision de poner en marcha un
Departamento de Medio Ambiente que funcionara al servicio de mejorar la

calidad ambientai.

Nuestra propuesta es ofrecer, desde el ambito de las comunicaciones,
herramientas publicitarias capaces de incidir en la venta efectiva de sus

Servicios.

El Capitulo | presenta el diagnodstico, en el cual se descubrié: la
estructura y funciones del Departamento, FODA, técnicas del arbol del
problema, identificacion del probiema prioritario, el perfil del Departamento de
Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, la imagen que posee actuaimente
el Departamento y todo lo relacionado con ia construccion del objeto de estudio

de la investigacion.



En la Construccidon del objeto teérico se desarrollaron los aspectos
elementales como: Mercadeo, El Posicionamiento, La Marca, La Publicidad y
sus origenes, Estrategia de Comunicacion, Estrategia de Medios y la Estrategia
Publicitaria. Ademas se hizo una investigacién de las instituciones que

contribuyen al mejoramiento del medio ambiente en Ei Salvador.

En el Capitulo ll, se desarrolié el Plan de Intervencion, conformado por la
metodologia, el analisis del producto, el brief, el target, la descripcion de la
propuesta de soluciéon en funcion de las caracteristicas del cliente, lo racional de
la estrategia, la promesa basica, ademas se elabord la estrategia de
comunicacion y la estrategia creativa para poder realizar las diferentes piezas

publicitarias, asi mismo la estrategia de medios.

Todo esto constituye la propuesta de estrategia publicitaria para fortalecer
la comercializacion del Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don
Bosco, la cual le permitiria liegar a posicionarse con solidez en el mercado e

incrementar su cartera de clientes.

i1



Para lograr dicha solidez, se utilizaron herramientas publicitarias
adecuadas a las caracteristicas, funcionamiento y necesidades del
Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, tal como lo

establece el objeto tedrico.

En el capitulo 1l se realiza una validacidén y evaluacién para verificar si

las herramientas seran efectivas en los clientes reales y potenciales.

El capitulo IV esta compuesto por una serie de recomendaciones para el

Departamento De Medio Ambiente.

i



CAPITULO |

DIAGNOSTICO

1. ASPECTOS GENERALES

1.1 Origenes del Departamento de Medio Ambiente de la

Universidad Don Bosco

Debido a un acelerado proceso de contaminacion ambiental causada por
los habitos de la conducta humana, la Universidad Don Bosco, asume el
compromiso de poner en marcha un Departamento de Medio Ambiente, que
contribuya a mejorar la calidad de vida de la poblacion; es asi como en Mayo
de 1999 junto con SIGA (Sistemas Integrados de Gestion Ambiental), el
Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales y los fondos de la
Embajada de Holanda, se propone como objetivo principal lograr la
integracion y coordinacién de los diferentes entes estatales, privadas y
civiles encaminadas al desarrollo de un sistema integrado de gestion
ambiental, que permitiese a cada pais de la regién, la implementacién de una
estrategia de desarrollo sostenible y de competitividad para las empresas
centroamericanas. Este proyecto se encamind, ademas a obtener un
diagnostico de la calidad ambiental, en las siguientes areas: aguas, aire,

suelo, desechos sdélidos, plaguicidas, manejo ambiental.



E! diagnéstico permitié descubrir un alto nivel de contaminacién en estas
areas, de tal manera que la Universidad Don Bosco, contemplé la necesidad
de contribuir a apalear dichos problemas y a concientizar sobre la
gravedad de la problematica ambiental, e informar a la ciudadania en
general de la necesidad que hay de mejorar el medic ambiente. el
Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, seria una
institucidbn que brindaria servicios para mejorar las condiciones medio
ambientales y abierto a los diferentes sectores que requieren apoyo en la
tematica ambiental, tales como: comercios, empresarios, ong’s,
municipalidades etc.; y en general para todo aquel que requiriese apoyo en la

tematica ambiental.



Actualmente el Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don

| Bosco, tiene una estructura organizativa de la siguiente manera:

Departamento de Medio Ambiente
Ing. Nelly Castillo
Directora

Asistente
» del Departamento
Lisseth Lopez

Y b ¢ v

estigaciones Educacion Asistencia Externa Proyeccién Social

Ing.Carlos Pacas

. — ] ]

Proyectos Academia
v Laboratorios Calidad de vida de
Capacitacion las personas
Empresas
Diplomados

Los roles que cada funcionario del Departamento de Medio Ambiente de la
Universidad Don Bosco desempeiian hasta la fecha, son los siguientes:

Directora: Se encarga de organizar todas las actividades que se realizaran en
periodos determinados, administra el Departamento y en funcién del cumplimiento

asignado; revisar periddicamente todo el quehacer, definir indicadores que

! Informacién proporcionada por Ing. Nelly Castillo



permitan verificar si los objetivos se cumplen, evaluacién de los indicadores de

avances de las diferentes actividades del Departamento.

Encargado de Laboratorio: Se encarga de todo lo relacionado con el manejo del
equipo de laboratorio, asistencia a las empresas para informar sobre los servicios
con que cuenta el Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don
Bosco, ademas en el drea de educacién, imparte los laboratorios relacionados

con la catedra de Medio Ambiente.

Asistente del Departamento: Su funcidn es controlar las capacitaciones y

mantener la comunicacion las empresas, brindandoles la informacién de los
servicios que ofrece el Departamento y ademas les da seguimiento a las

empresas interesadas.
1.2 Fases Descriptivas

E! diagnéstico supuso cinco fases, que permitieron conocer mas a fondo el
Departamento, y asi poder realizar ypa buena propuesta de estrategia
publicitaria, acorde a los problemas que dificultan al Departamento de Medio
Ambiente de la Universidad Don Bosco de tal forma que esta le permita
obtener un lﬁgar en el merc vicios y a la vez incrementar su cartera

de clientes.



Fase Uno: Se conoce estructura y funciones del Departamento de Medio
Ambiente de la Universidad Don Bosco y la especificacion de las areas con las
que cuenta éste, asi como también los mecanismos de operacion interna y

externa.

Fase Dos: Se presentan las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, que se descubrieron a través de entrevistas al personal del
Departamento, y cuestionario a personas que han participado en

capacitaciones o proyectos.

Fase Tres: Se utiliza la técnica del arbol del problema, en donde se

desglosan las dificultades que se han descubierto en el Departamento.

Fase Cuatro: se identifica el problema prioritario, se analizan sus causas y
efectos, para después encontrar solucibn que permita mejorar  1as

caracteristicas y funcionamiento del Departamento.

Fase Cinco: se detalla las caracteristicas, necesidades y funciones del

Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco.



1.2.1 FASE UNO: Estructura y funciones del Departamento.

A partir de Mayo de 1999, el Departamento de Medio Ambiente comenzo6 a
funcionar con el proyecto SIGA, financiado por Holanda. Dicho proyecto consistié
en un estudio que midié la calidad ambiental en las areas del agua, aire y suelo. El
proyecto permitio al Departamento, visualizar que los programas podrian ser
sostenibles a través de la venta de servicios, fue asi, que posteriormente el
Departamento ofrecié servicios en el area de investigacion, asistencia externa y

educacion.

Ademas, el Departamento de Medio Ambiente, a través de un diagnéstico,
descubrié las necesidades ambientales por las que atraviesa el pais, de donde

surgié la diversidad de tematicas para ofertar sus servicios.

Las areas en las que el Departamento ha venido ofreciendo servicios son

las siguientes:

1. Desarrollo de Trabajos, Proyectos e investigacion:
» asistencia técnica en procesos industriales;
= asistencia en estudios de contaminacion ambiental;
= evaluacion de diagnosticos ambientales;
= auditorias ambientales;

= analisis de laboratorios in situ en agua, aire y suelo,



estudios avanzados de caracterizacibn de desechos sélidos para
municipios y proyectos de investigacion privados;
estudio de tiempo y movimientos para procesos;
apoyo a la industria en seleccion adecuada de procesos y tecnologias

apropiadas a los procesos y amigables al ambiente.

2. Capacitaciones Ambientales y Asistencia Técnica de temas relacionados con el

Medio Ambiente, las cuales se enfocan en los siguientes temas:

gestién para el manejo de desechos sdlidos y desechos liquidos;
implementacién de produccién mas limpia;

gestiébn ambiental en la industria;

planes de gestion ambiental municipal;

reconversion ambiental industrial;

ecodiseno;

manejo integral de cuencas;

legislacién ambiental.

Es asi como el Departamento ha mantenido sus servicios y a la vez ha

tratado de expandir la cartera de clientes reales a nivel empresarial®.

En sus inicios se conté con una base de datos de 113 empresas, a las

cuales se les ha dado seguimiento debido a que mostraron interés por los

servicios que se le ofertan. Actualmente se tienen 150 empresas en el area de

2 Ver anexo }



capacitaciones, se han realizado 8 proyectos hasta la fecha y dos licitaciones que

han sido ganadas. Lo que permite que se tenga un 20% de lucro® en licitaciones.

El Departamento de Medio Ambiente ha utilizado diversos mecanismos

internos y externos, para vender sus servicios, los cuales son:

e Mecanismos de operacion interna del Departamento de Medio Ambiente:

1- Consisten en el plan operativo que realizan semanalmente, en donde
laboran un reporte de trabajo e identifican si se cumplen los objetivos
trazados.

2- Para impartir un proyecto se le asigna una preparacién de 6 meses y
recopila informacion referente al mismo.

3- En lo que se refiere a capacitaciones se llaman a las empresas y se

verifica quienes estan interesados para poder impartiria.

o Mecanismos de operacién externa:
1- Ofrecen sus servicios por medio de correo electrénico, envio de fax vy
entrega de brochure a las empresas visitadas, para asi poder
incrementar su cartera de clientes. Estos servicios permitieron dar

origen a capacitaciones, proyectos v licitaciones.’

* Informacién proporcionada por Asistente del Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco en el mes de Enero-

Febrero 2005
*Ver anexo 2



El Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, tiene
bajas en funcién de un plan operativo, en la cual se describen proyectos

principales a desarrollar y su meta principal consiste en la venta de servicios.

Dentro de los inconvenientes identificados en el proceso de venta de
servicios se pueden mencionar: la tematica que brindan no es resultado de un
estudio de las necesidades de los clientes reales; por lo tanto no se apegan a las
empresas y no cubre el mercado potencial que ellos quieren lograr, asi como
también, en muchas ocasiones participan en licitaciones y no las ganan, ya que a
las empresas les interesa la tematica, pero no cuentan con los recursos
econdmicos necesarios para cubrir los costos. De tal manera que el

Departamento genera un déficit en su fuente de ingreso.

Al realizar capacitaciones, licitaciones y proyectos, los ingresos son
reinvertidos®, por lo tanto es un Departamento autosostenible, pero no rentable. La
vision de mercado es trabajar con calidad, para asi poder posicionarse dentro del

mercado y ser un Departamento rentable.

El Departamento cuenta con un presupuesto de aproximadamente mil
dolares, para ser invertidos en el disefio y ejecucién de sus estrategias
publicitarias. Debido a que los costos son muy elevados en medios como: radio,
television y prensa escrita, quedan al margen de las posibilidades publicitarias, ya

que superan los costos destinados a tal actividad. Esta es una de las razones por

3 Informacién proporcionada por Ing. Nelly Castillo, puesto en la organizacién



la que la estrategia que se disefie para dicho Departamento, debera tomar en

cuenta la realidad presupuestaria del mismo.

Para resolver el problema que se enunciara mas adelante, se elaborara un
instrumento teérico el cual da la mejor solucién, de acuerdo a las caracteristicas

del Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco.

De la informacién recopilada se pudieron identificar los problemas que
afectan al Departamento:

= No han incrementado su cartera de clientes, 10 que indica un problema a
nivel del mercado®.

= Otro aspecto a tomar en cuenta es que el Departamento no es un ente
autdnomo y no posee sus propias lineas politicas.’

= Las técnicas de publicidad no son las mas adecuadas para el mercado
potencial.?

» El producto a vender y la mala distribucion para ofrecerlos, no llena las

expectativas del cliente real

¢ POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO: es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que disponen para crear y
mantener en la mente del mercado una imagen particular en relacion a la competencia

TENTE AUTONOMO: que labora por su propia cuenta

8 Tomando en cuenta que €l Departamento tiene pocas ventas y no llega a ser un Departamento rentable.
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1.2.2 FASE DOS: Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas (FODA)

Esta etapa se enriquecio con la informacion proveniente de una investigacion
realizada a través de entrevistas al personal del Departamento de Medio
Ambiente®, un estudio de telemercadeo’® y un cuestionario a personas que han
participado en capacitaciones o proyectos’’. A elias se les formuié una serie de
preguntas que ayudaron a descubrir las caracteristicas de los servicios del

Departamento.

La recopilacidon de informacién brindada por los entrevistados, permitié
identificar los problemas y la razon principal por la cual el Departamento de Medio

Ambiente no vende adecuadamente sus servicios.

Ademas en la entrevista realizada al Departamento de Medio Ambiente se
pudo descubrir que brindan capacitaciones y seminarios con una diversidad de

tematicas, para el buen uso de los productos y servicios de las empresas.

® ver anexo 3
" realizado por alumnos de la carrera de Mercadeo de la Universidad Don Bosco
' ver anexo 4



Dentro de las empresas estan:

- Ministerio de Obras Publicas
Lic. Benjamin Yanes — Gerente Ambiental

Lic. Susana Salazar - Analista Ambiental

- Textufil S.A.dec.v

ing. Arturo Mathus

- Duraflex

Ing. Manuel Pocasangre

- Laboratorios Pail

Lic. Mauricio Osorio

Después de haber analizado la informacion se identificaron las Fortalezas,

Debilidades, Amenazas y Oportunidades las cuales se presentan a continuacion:

FORTALEZAS

- El Departamento de Medio Ambiente oferta diversidad de tematicas
relacionadas con el Medio Ambiente

- El Personal del Departamento tiene Ia iniciativa de mejorar el medio ambiente

- Aceptacion por parte de las empresas debido al prestigio de la Universidad

Don Bosco
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- El Equipo técnico con el que realizan los estudios (maquinaria) es de buena

calidad.

DEBILIDADES

- Ausencia de una estrategia publicitaria adecuadas

- Poco personal en el Departamento de Medio Ambiente

- No es un ente auténomo competitivo propio

- Los temas a tratar no responden a las necesidades y caracteristicas de cada
empresa, ya que no hay estudio de las mismas.

- Los costos son elevados en relacion a las posibilidades que los clientes reales
quieren pagar.

- No han capacitado al personal para vender sus servicios segun los objetivos e
indicadores de efectividad del plan operativo.

- Equipo mal distribuido en funcidon de las necesidades y servicios que puedan
prestar

- E! Departamento tiene pocas ventas y por lo tanto no alcanza el nivel de

rentabilidad.

AMENAZA

- El producto a vender es mal ofertado

- Elacceso a la universidad es dificil para quienes requieren de 10s servicios

- Al no tener mercado el Departamento puede desaparecer, pues no ha
incrementado la cartera de clientes

- El Departamento no es rentable
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- No ha logrado posicionarse con solidez en el mercado

OPORTUNIDADES
- Aceptacion por pertenencia a institucion de prestigio
- Expandir la cantidad de clientes potenciales a las que ellos podrian aspirar.

- Elmercado con el que compite el Departamento es pequeiio.

1.2.3 FASE TRES: Utilizacién de la Técnica del Arbol del Problema

Después de haber identificado las debilidades con las que cuenta el
Departamento de Medio Ambiente, se han detectado los problemas que afectan el
funcionamientd del Departamento. Por lo tanto se han ido priorizando los
problemas de mayor a menor importancia, en relacion de causas y efectos, las

cuales se detallan a continuacioén:
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recursos
cionales son
ite  limitados:

a de broshure,
electrénico, y

ARBOL DEL PROBLEMA

Puede desaparecer
el Departamento

7

Tiene pocas ventas y
por lo tanto no alcanza
el nivel de rentabitidad.

4

El Departamento no vende sus
servicios, seguln ias expectativas

Ausencia de No ha

estrategia incrementado
acién publicitaria su cartera de
ferta sistematica clientes

A

ancia de esperadas
dios de mercado
trategia de
<eting

T

No ha logrado posicionarse con solidez en el mercado

l

A 4

No han capacitado
al personal para
vender sus servicios
segun los objetivos
e indicadores de
efectividad del plan
operativo

1
Equipo mal
distribuido en
funcion de las
necesidades y
servicios que

puedan prestar

B S

Poco
presupuesto en
promocién  por
parte del
Departamento

\ 4 L 4 Y

Los temas a tratar La ubicacion no Los costos son Poco personal
no responden a las es accesible elevados en en el
necesidades y para quienes relacion a las Departamento
caracteristicas  de requieren de posibilidades de Medio
cada empresa, ya sus  servicios, gue los clientes Ambiente
que no hay estudio dificultando el reales quieren
de las mismas . traslado en pagar

tiempo y

espacio
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1.2.4 FASE CUATRO: ldentificacion del Problema Prioritario

La elaboracion del arbol del problema, permitié identificar una serie de
obstaculos para el posicionamiento y las posibilidades de rentabilidad del
Departamento de Medio Ambiente, dentro de las cuales se consideran diversas
areas. La que corresponde al ambito de orientacién del presente trabajo, es la
falta de publicidad con la que cuenta el Departamento de Medio Ambiente de la
Universidad Don Bosco. Problema que se haya vinculado a la ausencia de un
plan de comercializacion que suponga un estudio de mercado: clientes
potenciales y competencia; frente a los cuales ofertar sus servicios desde una
definida imagen comercial. Por ello resulta dificil contribuir con una estrategia
publicitaria, sin antes rodear el problema de comercializacion y la falta de estudios
de mercadeo para sustentarla, asi como la carencia de una definicién de marca e
imagen desde la cual disefiar la estrategia publicitaria. Todo ello hizo necesario,
como paso previo, contar con estudios de mercadeo, definir la imagen del
producto que se desea posicionar en el mercado y el publico al que va dirigido,
antes de disefiar una propuesta publicitaria para el Departamento, que contribuya
a motivar a los clientes a contratar los servicios. Se consideré que desde el aporte
que la comunicacion pueda dar al Departamento, el problema prioritario seria
dotarlo de una estrategia publicitaria de posicionamiento, la que sélo es posible

desde bases de mercadeo que la fundamente.
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IDENTIFICACION DEL PROBLEMA PRIORITARIO

Ausencia de estrategia
de Marketing

|

La Falta de una estrategia
Publicitaria sistematica

l

CAUSAS

l

EFECTOS

Mala distribucion de

1
No cubre mercado potencial

oferta \

Pierden la oportunidad de
posicionarse en un merf:ado
competitivo.

Poco presupuesto en promocion

1
Los recursos promocionales son
bastante limitados, entrega de
brochure, correo electronicg y fax

por parte del Departamento

Abarca pocos medios publi$itarios

Poca difusién de! mensajie
!

Imagen del Producto
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Después de analizar el problema prioritario por el que se ve afectado el

Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco e identificar las

causas y efectos que lo originaron, surge la siguiente interrogante:

¢Cual seria la mejor estrategia publicitaria adaptada a las caracteristicas,

funcionamiento y necesidades del Departamento de Medio Ambiente de la

Universidad Don Bosco, que le permitiera posicionarse?

1.2.5. FASE CINCO: Perfil del Departamento de Medio Ambiente de la

Universidad Don Bosco

Para responder a la pregunta fue necesario realizar un estudio e identificar el

perfil del Departamento

Necesidades

Funciones realizadas

Es uno de los que posee
servicios empresariales

en el area ambiental.

La falta de una estrategia
publicitaria sistematica

Cuenta con un plan

operativo.

Posicionamiento por
pertenencia a institucion

de prestigio

Capacitar al personal
para que pueda vender
del

los servicios

Departamento

Visita a las empresas a
promover sus servicios

(entrega de brochure)
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Diversidad de tematicas

Poco presupuesto por
parte del Departamento

destinado a la publicidad.

Envio de fax y correo

electrénico.

El personal tiene la
iniciativa de mejorar el

Medio Ambiente.

Crear una buena

estrategia publicitaria.

Aceptacion por parte de

las empresas.

Los temas a fratar
abarcan muy  pocas
empresas.

Criterio de

autosostenibilidad

El mercado no esta bien

definido.

Poco personal en el Dpto.

1.3 Estado actual de la imagen del Departamento de Medio Ambiente de la

Universidad Don Bosco.

Al Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, por

pertenecer a una institucion de prestigio, su imagen de marca es asociada, al

de

la Universidad Don Bosco, a quienes el publico la cataloga como una entidad de

calidad, por lo tanto los servicios que ofrece el Departamento estan vinculados al

prestigio de la Universidad.

1 Estas funciones es caracteristico del Mercadeo a la que se reduce el Departamento de Medio Ambiente
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Los componentes que definen la imagen del Departamento son:
- El Departamento de Medio Ambiente asociado ai de la Universidad, o

nombre de marca; y el logotipo de la Universidad con el Departamento13

1.3.1 Posicionamiento del Departamento de Medio Ambiente de la

Universidad Don Bosco.

El Departamento de Medio Ambiente no se encuentra posicionado en el
mercado, ya que no tiene una imagen definida y traducida a un slogan que lo
diferencie de la competencia, 10 Unico que identifica al Departamento es que ha
sido uno de los pioneros en realizar investigaciones en el area de Produccién mas

Limpia, de la que el departamento brinda una vision mas elaborada.

Por lo tanto se hizo necesario, para dar respuesta a la problematica, un
analisis del producto que implicé los siguientes pasos: ™

1. Un estudio de mercado.

2. La definicién del producto seleccionado para ofrecerio y del publico meta;
en este caso el Departamento. ha seleccionado dos: Produccién mas limpia
y manejo de desechos solidos.

3. Identificar las ventajas competitivas y cualidades distintivas que lo
diferencian de la competencia y 1o vuelven atractivo al cliente potencial.

4. Descubrir los elementos apropiados para poder posicionarlo en el mercado.

 Ver anexo 5
¥ Ver capitulo I1, pag. 93
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5. Disefiar una imagen traducida a frase que se identifique de la competencia.

1.4 Sintesis del Diagnostico

En este apartado se presentan los resultados del diagnéstico:
la estructura del Departamento de Medio Ambiente y la variedad de los servicio
que ofrece, las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, un analisis a
través de la técnica del arbol de problema, que permitid la identificacion del
problema prioritario. Con lo que se pudo identificar que la imagen y el
posicionamiento actual del Departamento de Medio Ambiente, estaba ligado al

prestigio que le viene dado por ser una extension de la Universidad Don Bosco.™

Todos los pasos mencionados anteriormente construyeron el diagnéstico que

fue la plataforma para la construccion del objeto de estudio.

2. CONSTRUCCION DEL OBJETO DE ESTUDIO

2.1 Planteamiento del Problema.

E! Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, realiza

trabajos para ayudar a la solucion del problema del medic ambiente, pero como

se determiné a partir del diagnéstico, no cuenta con un plan estratégico de ventas,

para que mas empresas e instituciones, conozcan de los servicios que ofrece; lo

5 Pag. 20 sobre el posicionamiento del Departamento
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que afecta de forma negativa el posicionamiento de venta y el aumento de su

cartera de clientes.

Al realizar la investigacion se detectaron varias situaciones'® que afectan al
Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, entre las cuales
podemos mencionar:

= Los costos son elevados en relacién a las posibilidades que los clientes
reales quieren pagar.

= La ubicacidn no es accesible para quienes requieren de sus servicios,
dificultando el traslado en tiempo y espacio.

* La falta de una estrategia publicitaria sistematica

Por esta razén el grupo investigador situa el problema en el campo de la
comunicacion publicitaria, a partir de las debilidades identificadas por medio del

diagnostico en dicha area. Se formula la siguiente pregunta:

¢ Cual seria la mejor estrategia publicitaria adaptada a las caracteristicas,
funcionamiento y necesidades del Departamento de Medio Ambiente de la

Universidad Don Bosco?

Con base a esta interrogante se pretende aportar una solucién a través de la

propuesta de estrategia publicitaria, para fortalecer la comercializacion de los

16 Ver arbol det problema Pag. 15
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servicios que ofrece el Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don

Bosco.

2.2 Justificacion

Debido al deterioro ambiental, en El Salvador se han realizado estudios en
el aire, agua y suelo, los cuales han permitido identificar el aito grado

contaminacion o de los recursos naturales del pais.

Como parte de estos estudios se han descubierto, que uno de los
problemas radica, en la faita de una cultura industrial encaminada a la proteccién
del medio ambiente y a la conciencia de la responsabilidad de una producciéon

limpia.

Tradicionalmente la industria salvadorefia no ha contado con mecanismos,
que por un lado los comprometa con la proteccion del medio ambiente y por otro,
con técnicas y conocimientos que les permitan producir con costos menores. Por
tanto la proteccién al medio ambiente debera ser resultado de un enfoque

muitisectorial que incluya la empresa privada, el Gobierno y Municipalidades.

Desde finales de la década de los 80's y principios de los 90’s, ante el
preocupante deterioro del ambiente, comenzaron a surgir instituciones'’ cuyo

objetivo fue contribuir a subsanar los problemas ocasionados por la degradacion

7 Ver informacion de SALVANATURA Pag. 83
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de los recursos naturales del pais, apalear la crisis desde diferentes estrategias:
jornadas de limpieza, talleres, capacitaciones a las instituciones educativas y

comunidades.

Como parte de este proceso muchas entidades privadas y Ong’s, se han
unido a este esfuerzo. Tal es el caso del Departamento de Medio Ambiente de la
Universidad Don Bosco, que esta involucrado en la problematica ambientalista y
su propésito es contribuir con sus servicios dando soluciones que ayuden a
disminuir la contaminaciéon ambiental y trabajar con calidad, ya que cuenta con

una diversidad de tematica para el area industrial.

Para que esto sea posible, el Departamento debe generar recursos que les
permita desplegar una serie de actividades significativas, en cuanto al impacto
sobre el problema del deterioro ambiental. Por tanto el Departamento necesita ser
rentable, puesto que desde sus inicios sélo ha logrado ser sostenible, lo que

constituye una amenaza para su existencia.

E! diagnéstico realizado arroja informacion que demuestra que la venta de
servicios no se ha incrementado, de tal manera que el Departamento pueda
volverse rentable, de igual forma las causas radican en la carencia de un sistema

de mercadeo que lo haga competitivo en el mercado complejo
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Es por eso que con la investigaciéon se pretende buscar una solucion por
medio de una estrategia publicitaria que ayude a fortalecer la comercializacion de

los servicios del Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco.

2.3 Objetivos

2.3.1 Objetivo General

» Disenar una propuesta de estrategia publicitaria para que el Departamento

de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, logre posicionarse con

solidez en el mercado.

2.3.2 Objetivo Especifico

= Descubrir los problemas concretos de publicidad que afectan al

Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco.
= l|dentificar las necesidades y expectativas de los clientes reales y

potenciales, para la elaboracién de la estrategia publicitaria del

Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco.
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Conocer

las caracteristicas, funcionamiento y necesidades del

Departamento.

2.4. ALCANCES Y LIMITACIONES

2.4.1 Alcances

Esta investigacion trata de beneficiar al Departamento de
Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco por medio de
alternativas de comunicacién para que el Departamento logre

posicionarse en el mercado.

También se pretende despertar el interés para adquirir los
servicios del Departamento por parte de las empresas

consideradas como clientes reales y potenciales.

A través de la investigacion se podra enriquecer

conocimientos, de manera que sean antecedentes de otros

problemas similares para poderios solventar.
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2.4.2 Limitantes

e La poca accesibilidad hacia las fuentes relacionadas a la

investigacion

3. CONSTRUCCION DEL OBJETO TEORICO

3.1 Estrategia

3.1.1 Definicion.

La estrategia representa el mecanismo por medio del cual se realizara algo.
Consiste en la expresion de los medios para alcanzar un fin. La estrategia es
lo que se hace, de acuerdo con la situacion y los objetivos. Existe un nimero
infinito de posibles estrategias publicitarias, por ejemplo si se trata de obtener
la conciencia maxima hacia su marca, una estrategia sencilla consistiria en

utilizar una campafia de alta frecuencia de repeticién de la marca.®

¥ STANTON, William J., “Fundamentos de Marketing”, edicion 13, Mc Graw Hill, 2004



3.2. Estrategia de Mercadeo

Se apoya de entrada en el andlisis de las necesidades de los individuos y de
las organizaciones. Desde el punto de vista de marketing, lo que el comprador
busca no es el producto como tal, sino el servicio o la solucién a un problema que
el producto es susceptible de ofrecerle; este servicio puede ser obtenido por
diferentes tecnologias las cuales estan, a su vez, en un continuo cambio. La
funcion de marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia
e identificar los diferentes productos-mercado y segmentos actuales o potenciales,

sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

Los productos-mercado identificados representan una oportunidad econdmica
cuyo atractivo de mercado es preciso evaluar. El atractivo de un producto-mercado
se mide en términos cuantitativos por la nocidbn de mercado potencial y en
términos dinamicos por la duracién de su vida econdmica, representada por su
ciclo de vida. Para una empresa determinada, sin embargo, el atractivo de un
producto-mercado depende de su competitividad, es decir, de su capacidad para
atraer mejor que sus competidores la demanda de los compradores. Esta
competitividad existirda en la medida en que la empresa detente una ventaja
competitiva, ya sea por la presencia de cualidades distintivas que la diferencien de
sus rivales, ya sea por una productividad superior que le da una ventaja en

costes.™®

¥ | AMBIN, Jean, “Marketing Estrategico”, 3era. Edicién ,Mc Graw Hill, 1995
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3.2.1 Definicion de Mercadeo

“La realizacion de las actividades comerciales que encausan el flujo de

mercancias y servicios hasta el consumidor y usuario “%°

3.2.2 Importancia de Mercadeo

El proceso del mercadeo comprende aspectos fisicos y mentales.

e Fisicos: Porque las mercancias deben ser transportadas, donde se
requieren y el momento que sean necesidades.

e Mentales: Porque los vendedores deben saber 10 que los compradores

quieren, y estos deben saber Io que esta a la venta.

3.2.3 Funciones del Mercadeo

Funciones de intercambio
¢ Ventas

e Compras

Funciones facilitadoras
e Financiamiento

e Segtn contra riesgo

® CESPEDES SAENZ, Alberto,” Principios de Mercadeo”, ECOE EDICIONES, Colombia 2002.
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¢ informacién de mercados

o Estandarizacion

Funciones fisica
e Transporte

¢ Almacenamiento.

3.2.4 Los Medios de Comunicacion de Mercadeo

Por comunicacion de marketing se entiende el conjunto de sehales
emitidas por la empresa a sus diferentes publicos, es decir, hacia clientes,
distribuidores, proveedores, accionistas, poderes publicos y también frente a su

propia persona. Cada uno de estos medios tiene sus propias caracteristicas:

¢ La publicidad: es una comunicacion de masas, pagada, unilateral emanada
de anunciador presentado como fal y concebida para apoyar, directa o

indirectamente las actividades de la empresa.

¢ La fuerza de venta: es una comunicaciéon a la medida personal y bilateral
(un dialogo) que aporta informacion a la empresa y que es mas concebida

para incitar al cliente a una acciéon inmediata.



La promocién de venta: comprende el conjunto de estimulos, que de una
forma no permanente y a menudo localmente, van a reforzar que son
puesto en funcionamiento para fomentar la compra de un producto

especifico.

Las relaciones exteriores: tienen por objetivo establecer, a través de un
esfuerzo deliberado, planificado y sostenido, un clima psicologico de
comprensidén y de confianza mutua entre una organizacion y el publico. Se
trata menos de vender que de obtener un apoyo moral que facilite la

continuidad de la actividad.

Ademas de estos medios de comunicacion tradicionales, hace falta anadir
los medios de comunicacion directa, entre los cuales los salones, ferias y
exposiciones, la publicidad postal, tele-marketing, la venta por catalogo, la

venta en reuniones.



3.2.5 Posicionamiento

Luego de identificar los segmentos potenciales y elegir uno 0 mas como
meta, el vendedor debe decidir que posicién perseguir. Posicion es la manera
en que los clientes actuales y posibles ven el producto, marca u organizacign

en relacién con la competencia.

Pasos en una estrategia de posicionamiento

e Elegir el concepto de posicionamiento:

Para posicionar un producto o una organizacion el vendedor debe empezar por
determinar que es importante el mercado meta. Entonces se realizan estudios
de posicionamiento para saber como ven los miembros de mercado meta a los

productos o la competencia.

o Disefiar la dimensidn o caracteristica que mejor comunica la posicion:

Una posicion puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otro es
peculiaridades del servicio.

o (Coordinar todos los componentes de la mezcla de marketing para que
comunique una posicién congruente:

Aungue uno o dos dimensiones sean los principales comunicadores de

posicion, todos los elementos de mezcla (Producto, precio y distribucion).
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3.2.6 Estrategia de Posicionamiento

Una vez que el segmento objetivo elegido, la empresa deben todavija
decidir el posicionamiento adoptar en cada segmento el elegido. Esta decisidn
es importante porque ella servira de directriz en el establecimiento de
marketing. El posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa
deben ser percibidas por los compradores objetivos. Se puede definir el

posicionamiento:

“La concepcion de un producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espiritu del

comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa ta competencia” (Ries y Trout, 1981)

El posicionamiento es la aplicacién de una estrategia de diferenciacion. Las
preguntas a examinar en la eleccion de un posicionamiento son las

siguientes:?’

- ¢Cudles son las caracteristicas distintivas de un producto o de una
marca a las compradores reaccionan favorablemente?
- ¢Cbébmo son percibidas las diferentes marcas o firmas en competencia

en relacién a esas caracteristicas distintivas?

2 LAMBIN Jean, “Marketing Estrategica”, 3 era. Edicién Mc Graw Hill, 1995
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- ¢ Cuadl es la mejor posicion a ocupar en el segmento teniendo en cuenta
las expectativas de los compradores potenciales y las posiciones ya
ocupadas por la competencia?

- ¢Cuales son los medios de marketing mas apropiados para ocupar esta

posicion?

Procedimiento de seleccion de un posicionamiento.

Para proceder validamente a la seleccion de un posicionamiento, dehe

reunirse un cierto numero de condiciones previas.

1.

Tener un buen conocimiento del posicionamiento actualmente ocupado por
la marca en el espiritu de los competidores. Este conocimiento puede

adquirirse especiaimente gracias a los estudios de imagen de marca.

Conocer el posicionamiento conseguido por las marcas competidoras, en

particular las marcas competidores prioritarias.

Escoger un posicionamiento y seleccionar el argumento mas adecuado y

creible para justificar el posicionamiento adoptado.

Evaluar la rentabilidad potencial del posicionamiento seleccionado,

desconfiando de falsos nichos o almenas inventadas por creativos
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publicistas o identificados por un estudio cualitativo no valido en una gran

muestra.

5. Verificar si la marca detente la personalidad requerida para conseguir

mantener el posicionamiento buscado en el espiritu de los compradores.

6. Medir la wvulnerabilidad del posicionamiento adoptado ¢Tenemos los
recursos necesarios para ocupar y defender la posiciéon buscada?

7. Asegurar que existe coherencia entre el posicionamiento escogido y las
otras variables de marketing, precio, comunicacién y distribucion.

3.2.7 La Marca

DEFINICION: es un simbolo que le da al producto o servicio, un nhombre que

permite identificarlo y distinguirlo de sus competidores®

3.2.7.1 Componentes de la marca

¢ Nombre de la marca. es aquella parte de la marca que puede ser

localizacién .Puede corresponder a una palabra existente 0 una palabra

creada especialmente para el producto.

2 CESPEDES SAENZ, Alberto,” Principios de Mercadeo”, ECOE EDICIONIZS, Colombia 2002.
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e logotipo: o emblema comercial es la parte de la marca que no
necesariamente es vocallizable.

o Isotipo: es la forma usual de presentar el nombre de la marca.

3.2.7.2 Objetivos de la Marca.

¢ ldentifica y distingue de la competencia
e Garantia de calidad
¢ Da publicidad al producto

¢ Ayuda a crear imagen de marca

3.2.7.3 Tipos de Marca

¢ Marca Unica general

¢ Marca individual por producto

o Marca de los canales de distribuidores
o Marca multiples

o Como estrategia comercial: imagen de calidad, garantia, servicios
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3.2.7.4 Requisitos de la Marca

e Facil lectura

¢ Facil pronunciacion

e Recordacion

¢ Asociaciones directas y positivas con el producto

e Personalidad y originalidad propias que las diferencian claramente de las
marcas competidoras

o Registrable

Otras caracteristicas de la marca:

La eleccion del comprador puede estar influenciada por la garantia, que se
ofrece 0 por un empaqgue atractivo. Frecuentemente marca, empaque, color,
disefio, y otras caracteristicas se unen para dar una imagen del mismo al futuro

cliente.
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3.3 PUBLICIDAD.

3.3.1 Definicién de Publicidad

La publicidad es una herramienta indispensable que utilizan las
empresas 0 instituciones para dar a conocer sus productos, lldmense
bienes o0 servicios. Por lo tanto, para aplicar dicha herramienta es

importante tener conocimientos referentes a la palabra “publicidad”.

“Es una forma de comunicacion unilateral que envia mensajes a
los consumidores con los qgue no tiene contacto directo®’, es pagada e
impersonal, ademas es realizada por un patrocinador identificado, en
ella se presentan ideas, bienes o servicios con el fin de persuadir,
informar o aumentar las ventas, asi como buscar el posicionamiento

de la marca en la mente de los consumidores”

“Publicidad es una comunicacién estructurada y compuesta, no
personalizada, de Ila informacion que generalmente pagan
patrocinadores identificados, que es indole persuasiva, se refiere a

productos que se difunden a través de diversos medios.

» JEAN-JACQUES, Lambin, “Marketing Estrategico’, Mc Graw Hill



La publicidad beneficia a los consumidores por que les brinda
informacion sobre productos de diferentes empresas, permitiendo asi la

comparacién entre precios, calidad y accesibilidad.

De esta manera, se fomenta la competencia, el cual es un elemento
importante del sistema comercial. Los anunciantes se benefician de la
publicidad, pues atrae mas clientes e incrementa sus ganancias. Can
relacion a los medios de comunicacién, la publicidad los beneficia en el

sentido que esta se encarga de pagar la mayor parte de los gastos.

3.3.2 Clasificacion de la Publicidad

La publicidad es una industria muy grande y compleja, pues

transmite diferentes tipos de informacion. Por ello la publicidad se clasifica

en: Audiencia meta, zona geogréfica, por su medio y por su prop6sito.2*

o Por Audiencia Meta.

1. Publicidad orientada al consumidor: aquellos receptores que

compran un producto para uso personal o ajeno. En esta clase de

publicidad entra la publicidad al detalle (son patrocinadas por tiendas

2 CONTRERAS ACOSTA, Alma Lorena, “Campaiia Publicitaria para el Desarrollo Turistico de} Municipio de Juayiia en e] Depto. de
Sonsonate, UDI3, Lic. en Comunicacioncs, Octubre 2002
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o comerciantes minoristas). También la publicidad de anuncios no

comerciales de setvicio publico.

2. Publicidad orientada a las empresas o pubtlicidad institucional:
destinada a personas que compran un producto (bien o servicio)
para uso de la empresa.

Se divide en tres tipos:

v Pubilicidad Comercial: se dirige a los mayoristas y minoristas
que adquierén productos para revenderios a sus clientes.

v' Publicidad Profesional: aparece en las publicaciones de
sociedades profesionales, es decir que su audiencia son las
profesores, contadores, médicos, arquitectos, abogados y

otros.

v Publicidad Agricola: se dirige a las personas que iaboran en el

sector agricola, para promover sus productos.

e Por Zona Geografica o Distribucion.

1. Publicidad Global: Los mensajes son uniformes, por tanto los

anuncios son colocados por todo el mundo.
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. Publicidad Internacional: Se dirige a los mercados extranjeros, el
cual puede contener varios mensajes de acuerdo al mercado

geografico.

. Publicidad Nacional: El mensaje se dirige a una parte del pais 0

en mas estados.

. Publicidad Regional: Los anuncios son colocados en un area o

region, pero no en todo el pais.

. Publicidad Local: Se distribuye en los medios locales o por correo

directo.

Asi mismo esta clasificacion de publicidad se divide en:

v" Publicidad Orientada a ios Productos: Promociona un producto
(bienes o servicios) en particular y estimula la accion. Esta a la
vez posee tres clases: Publicidad de Linea de precios
regulares, que da a conocer los productos que se venden a
precios regulares. Publicidad orientada a las oferta,
promociona los productos a precios especiales, ofertas de dos
por uno o descuentos y Publicidad orientada a la liquidacién,
la cual es utilizada para deshacerse de productos con

movimiento lento, rotoc o deteriorado, articulos fuera de
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temporada o para dar cabida a otros productos y nuevos

modelos.

Por su Medio.

1. Publicidad Impresa: como los periédicos, revistas, hojas volantes,

brochures, efc.

2. Publicidad Electronica: se encuentra en esta clasificacion la radio,

television, vallas electrénicas e Internet.

3. Publicidad Exterior: Es la publicidad al aire libre, en transito como

las vallas publicitarias.

4. Publicidad por Correo Directo: La que se envia por correo ya sea

tradicional o e-mail.

Por su Propésito

1. Publicidad dirigida al producto: Es la que promueve la venta de

bienes y servicios.

2. Publicidad no orientada al producto: Promueve la misidon o

filosofia de la organizacién.
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. Publicidad Internacional: Se dirige a los mercados extranjeros, el
cual puede contener varios mensajes de acuerdo al mercado

geografico.

. Publicidad Nacional: El mensaje se dirige a una parte del pais o

en mas estados.

. Publicidad Regional: Los anuncios son colocados en un area o

region, pero no en todo el pais.

. Publicidad Local: Se distribuye en los medios locales o por correo

directo.

Asi mismo esta clasificacion de publicidad se divide en:

v' Publicidad Orientada a los Productos: Promociona un producto
(bienes o servicios) en particular y estimula la accién. Esta a la
vez posee tres clases: Publicidad de Linea de precios
regulares, que da a conocer los productos que se venden a
precios regulares. Publicidad orientada a las oferta,
promociona los productos a precios especiales, ofertas de dos
por uno o descuentos y Publicidad orientada a la liquidacion,
la cual es utilizada para deshacerse de productos con

movimiento lento, roto 0 deteriorado, articulos fuera de
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o comerciantes minoristas). También la publicidad de anuncios no

comerciales de servicio publico.

2. Publicidad orientada a las empresas o publicidad institucional:
destinada a personas que compran un producto (bien o servicio)
para uso de la empresa.

Se divide en tres tipos:

v Publicidad Comercial: se dirige a los mayoristas y minoristas

que adquieren productos para revenderios a sus clientes.

v Publicidad Profesional: aparece en las publicaciones de
sociedades profesionales, es decir que su audiencia son lgs
profesores, contadores, medicos, arquitectos, abogados y

otros.

v Publicidad Agricola: se dirige a las personas que laboran en el

sector agricola, para promover sus productos.

e Por Zona Geografica o Distribucion.

1. Publicidad Global: Los mensajes son uniformes, por tanto Igs

anuncios son colocados por todo el mundo.
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3. Publicidad Comercial: Su interés es promover productos con el

objetivo de obtener una utilidad.

4. Publicidad no Comercial: Es empleada por los gobiernos vy
organizaciones para obtener donativos, ayuda de voluntarios o un

cambio en el comportamiento del consumidar.

5. Publicidad del Reconocimiento: Intenta crear la imagen de un

producto o familiaridad con su nombre y con su empaque.

6. Publicidad orientada a la accién o de respuesta Directa: Pretende

crear en el receptor una respuesta inmediata y directa.

3.3.3 Proceso de la Comunicacién Publicitaria

Anteriormente se menciond que la publicidad es un tipo de
comunicacién, por consiguiente tiene un proceso comunicativp,
dividiéndose en cuatro aspectos como, fuente, receptor, mensaje y

retroalimentacioén.

» La Fuente: Tradicionalmente se le conoce como el individuo que emite

un mensaje. En publicidad la fuente puede ser:
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El

1. El Patrocinador: Es la persona o entidad que se encarga legalmente
de la comunicacién y tiene un mensaje que trasmitir a los
consumidores reales.

2. El Autor: Se refiere al redactor de texto, director de arte, un grupo
creativo de una agencia. Es el encargado de producir el mensaje.

3. La Persona: Es aquella que da su voz o tono en el anuncio

comercial.

Mensaje Autobiografico:
mensaje se relaciona con una experiencia personal.
Mensaje Narrativo: Se refiere a la narraciébn que una tercera persona

hace sobre la historia de otros.

Mensaje Dramatico: Los personajes representan eventos frente a una

audiencia imaginaria.

E! Receptor: Se refiere a la persona o audiencia que recibe el mensaje.

Por ello hay tres tipos de receptores:

El Mensaje: Este se vale de tres generos literarios.
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1. Consumidores Implicitos; Los anuncios 0 comerciales suponen que

existe

2. una audiencia a los que se dirige el personaje del anuncio.

3. Consumidores Patrocinadores (Clientes). Son los que deciden si el
anuncio se usara 0 no. Por ello los autores deben convencer a los

clientes para la aprobacién y financiamiento de la campana.

4. Consumidores Reales: Es la audiencia meta, los destinatarios finales

del mensaje.

e Retroalimentacion: Es el que refleja la efectividad del mensaje
pubilicitario, cerrando asi el ciclo del proceso comunicativo. Por lo tanto,
una respuesta que refleja un indice bajo representa un rompimiento en

la comunicacion.

3.3.4 Planeacion de la Publicidad

La planeacién requiere ante todo una investigacion de publicidad, la

cual consiste en recabar la informacion y analizarla sistematicamente, pues

de ello depende el disefio y la evaluacidon de estrategias publicitarias,

anuncios individuales y de campanas enteras.
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La investigacion de la publicidad esta conformada:
= Analizar la situacion

= Definir el problema.

» Realizar una informacion formal.

= Establecer los objetivos de la investigacion.

s |nterpretar y presentar 10s resuitados.

A partir de este proceso de investigacion, dentro de la planeacion

publicitaria hay tres etapas importantes:

¢ Etapa Pionera: Es cuando se impulsa un producto nuevo. Su unica
ventaja es el tiempo, da la oportunidad de ser lider en el campo con una

ventaja inicial sobre sus seguidores.

Esta etapa, demuestra al consumidor que sus necesidades pueden
satisfacerse en una forma nueva y eficiente, es decir, lograr algo con

seguridad, economia o placer.

e Etapa Competitiva. Cuando la etapa pionera ha reducido las
investigaciones de un producto nuevo o con una introduccién exitosa, el
lugar del mercado se abre a participantes potenciales.

La etapa competitiva consiste en mostrar que las caracteristicas unicas

o las diferencias de una marca la hacen mejor que otra.
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o FEtapa Retentiva: Se conoce también como etapa de recordatorio. Al
llegar a esta etapa, los productos no reducen necesariamente su
publicidad, sino que adoptan diferentes estrategias de mercadotecnia y

promocion que aquellas usadas en las pionera y competitiva.

3.3.5 Caracteristicas de Medios Publicitarios

Los medios publicitarios se dividen en:

e Sistema de medios primarios

1. Sistema Grafica: La grafica, ya sean diarios revistas, vehiculiza en el
mensaje publicitario a su audiencia con una estructura del tipo: Visual /
estatico- perdurable.

Los mensajes publicitarios confiables a este soporte lo transfieren a sus

lectores a través de estimulos visuales, pero estaticos.

2. Sistema Radio: La radio como vehiculo de transferencias de los
mensajes publicitarios generan imagenes en la audiencia del tipo:
Auditivo / dinamico — efimero.

Las frases publicitarias emitidas por este medio son palabras al aire; su

ventaja; si el mensaje es claro conceptual y tiene una buena estructura
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gramatical y cierta musicalidad despierta imagen en la audiencia, y en

forma parcial cada UPS termina de estructurar el mensaje de acuerdo a

su plano mental.

3. Television: La television genera mensajes dirigidos a cada UPS del
tipo: Visual — auditivo / Dinamico — efimero. La accidén que exhibe en la
pantalla es dinamica, pero por la velocidad en el desarrolio del mensaje
su duracién es efimera (recordemos que se comercializa en segundos),
necesita una frecuencia de exposicidbn precisa y continuada en un

tiempo determinada para fijar el mensaje.

Sistemas de Medios Secundarios

1. Via Publica: Para este sistema de medios advertimos que el mensaje

que exhibe es de tipo: Visual / estatico — perdurable.

La imagen que nos entrega este sistema de medio publicitario es
estatica, es posible dinamizarlo para llamar la atencion del observador
infiriéndole las denominadas cortinas luminosas, o encendido y apagado
del texto o cambio de color en la iluminacion del texto, la orla perimetral
o contornos de las figuras, pero esta vigencia es nocturna y no

utilizables en las horas del dia.
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2. Cine Publicidad: Se presta para reproducciones de productos con
fidelidad y dinamica propia de la vida de los seres humanos. Recrea sus
costumbres y movimiento, se muestran reacciones que en ese escenario
resultan creibles. Facilita la realizacién de piezas concebidas

artisticamente. El arte publicitario logra impactar a la audiencia.

3. Marketing Directo: Este sistema de medio publicitario genera
mensajes, cuando se trata de envios por correo y via fax 0 correo
eléctrico, a través de red de redes: internet.

Visual / estatico — perdurable.

Para en el caso que efectuaremos accion desde el teléfono (o
Telemerketing) los mensajes desde este soporte serian del tipo.

Auditivo / dinamico — efimero.

Pero el marketing directo tiene otras ventajas que lo convierten en un

gran sistema en una herramienta valiosa para la publicidad.

Si utilizamos la accidn personal a personal, en un contacto directo (a
través de promotoras que distribuyen una muestra de producto) es
posible producir un estimulo mas rico:

Visual — Auditivo — Gustativo — Offativo — Tactil

Estatico — Perdurable.
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3.3.6 Medios utilizados por la Publicidad.

Los mensajes publicitarios aparecen en diversos medios. De mayor a
menor importancia, los medios que utiliza la publicidad son los
periddicos, la televisidn, la venta por correo, las publicaciones de
informacidn general, las revistas economicas, las vallas publicitarias y las
revistas destinadas a diversos sectores profesionales. Ademas, una parte
importante de la publicidad se transmite utilizando medios no destinados
a ella de una forma especifica, como puede ser un escaparate, el folleto
de una tienda, calendarios, mensajes desplegados con aviones € incluso

hombres-anuncio.

También se utilizan, cada vez mas, medios que no se pensaba en
principio que pudieran servir para anunciar productos. En la actualidad se
muestran mensajes publicitarios en los camiones de reparto, o incluso en
los autobuses y taxis. Algunas cajas llevan anuncios de productos
distintos a los que contienen. Las bolsas de las tiendas también son un

medio frecuente para anunciar productos o el mismo establecimiento.
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e Publicidad Directa

En este ambito se incluye toda la publicidad enviada por correo o
entregada en persona al consumidor potencial, sin que para elio se utilice
ningun otro tipo de medio como los periddicos o la television. La publicidad
directa puede clasificarse en importantes modalidades: el envio de

publicidad postal, la venta por correo o la entrega de folletos y catalogos.

La principal funcidn de la publicidad directa por correo consiste en
familiarizar al consumidor potencial con el producto, su denominacion, el
productor y las ventajas de la compra, asi como informarle de los puntos de
venta del articulo. También se pretende fomentar la venta de los

distribuidores manteniendo la clientela y atrayendo a nuevos consumidores.

Cuando no se produce una venta directa se requieren otros métodos
para inducir a comprar por correo. Ademas de la publicidad inserta en
periédicos, revistas, radio y televisidn, también se utilizan folletos vy
catadlogos de venta para fomentar la venta por correo. Este tipo de
promociones pretenden vender sin recurrir a agentes comerciales. La
entrega personal de folletos tiene los mismos objetivos que la publicidad por
correo. Estos folletos se reparten de puerta en puerta, a la salida de las

tiendas, o se incluye en paquetes y en las cajas de productos.
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La competencia entre los medios para repartirse el mercado publicitario
es enorme, por lo que las agencias pubiicitarias desarrollan nuevos
procedimientos para vender bienes y servicios. Entre estas técnicas hay
que destacar la mejora de los métodos de impresion y reproduccién de
graficos, adaptandose al formato de los anuncios de las revistas y de los
folietos que se emiten por correo; la utilizacion de colores en los anuncios
desplegados en los periddicos y la television, y los anuncios que muestran
las vallas publicitarias estan cada vez mejor disefiados e iluminados.
Muchas de las mejoras provienen de la investigacion llevada a cabo por la

industria publicitaria.

3.3.7 Ventajas de la Publicidad

e La publicidad llega a gran cantidad de publico a la vez, lo que resulta
importante para quienes se interesan sobre todo en productos de

consumo masivo.

¢ En términos de costo unitario por mensaje recibido por el publico en

general. La publicidad resulta ser uno de los medios de comunicacion

mas barato.
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e La publicidad llega a todos los publicos en un mismo tiempo (0 en un
tiempo muy restringido), lo que resuita muy adecuado en situaciones de

gran competencia.

e La publicidad llega a todos los lugares y a todos los publicos de manera
homogénea. Esto hace que el mismo mensaje se transmita
coherentemente a todos los plblicos, dando consistencia a las

campanas empresariales

3.3.8 Desventajas de la Publicidad

¢ La publicidad llega mas o menos indiscriminadamente a todo tipo de
publico. Asi, sobre una cantidad de publico que recibe el mensaje es
muy probable que una gran cantidad de eilos no sean clientes

potenciales de la empresa.

¢ La publicidad requiere de un monto de inversion bastante elevado de
parte de la empresa. Una empresa que desea hacer publicidad en
general debe disponer de un presupuesto mayor que si desea actuar

con otra de las formas de comunicacion empresarial.
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e El nivel de credibilidad de la publicidad es relativamente bajo. Los
consumidores actuales consideran que quien hace publicidad esta
parcializado puesto que tiene evidentemente interés en comunicar

unicamente los aspectos positivos de sus productos o servicios.

3.4 LA RELACION ENTRE MARKETING Y LA PUBLICIDAD

En lo que respecta al marketing es el proceso de negocios con que los
ejecutivos planean y realizan la concepcion, fijacion de precios, la promocién y
distribucién de sus productos, tratese de bienes, servicios, marcas y hasta
ideas. El fin esencial del marketing es generar intercambios que satisfagan las
necesidades, deseos y objetivos percibidos de los individuos y de las

organizaciones.

Y la publicidad no es mas que una de las numerosas herramientas que
usan en el aspecto promocional 0 comunicativo del marketing. Pero la forma de
realizarla y el lugar donde se transmite dependen principalmente de otros

elementos de la mezcla de marketing y de la audiencia que debe cubrirse.?

% ARENS, William, “Publicidad”, pag, 123, 7 edicion , Mc Graw Hill
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3.5 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

El objetivo principal es crear una imagen de marca y un capital de
notoriedad en la demanda final y facilitar asi la cooperacidén de los distribuidores.
Si la fuerza de venta es la herramienta privilegiada de una estrategia de presion, la

publicidad es el medio por excelencia de una estrategia.

3.6 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Los objetivos de medios constituyen la base para la seleccién de esos. El
verdadero poder de un pian de medios esta en su estrategia: decisiones tomadas
respeto al alcance y frecuencia de un vehiculo de medios, la continuidad de su
colocacién en los mismos, la duplicacidén del publico y la duracién y tamaiio de los
anuncios. Las decisiones de estrategia de medios ayuda a asegurar que los
mensajes colocados en los medios seleccionados tenga tanta influencia como sea

posible.

Alcance: se refiere al numero de personas o familias en un publico objetivo
que esta expuesto a un vehiculo de medio o programa, por lo menos una vez,
durante determinado tiempo. Con frecuencia se expresa como porcentaje. Por
ejemplo, si un anuncio colocado en el programa de gran popularidad en la cadena
de televisién, io ve por io menos una vez 30% del grupo objetivo del anunciante,

entonces el alcance es de 30%.
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Frecuencia: es el nimero promedio de veces que un individuo o familia de
un publico objetivo esta expuesto a un vehiculo de medios en un periodo (que

suele ser una semana o0 un mes).

Continuidad: es el patrén de la colocacion de los anuncios en un programa

de medios.

3.6.1 Seleccion de Medios

Mezcla de Medios

Al decidir sobre las opciones especificas de medios para la colocacion de
anuncios, los planeadores tienen que decidir que clase de mezcla de medios
van a utilizar. La mezcla de medios es una combinacion de diferentes medios

que se empiearan para alcanzar con eficiencia ai publico objetivo.

Eficiencia de los Medios

Es necesario estudiar detenidamente cada medio que se considere en un
plan de medios a fin de definir la eficiencia con que se desempefa. En otras
palabras ¢Qué medio ofrece los publicos objetivos mas grandes al menor

costo?
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Evaluacién de la competencia en los medios.

Aunque los planeadores de medios nunca basan un plan global de medios
en las cantidades que pagan los competidores o el lugar donde colocan sus
anuncios, la evaluacion de la competencia en los medios proporciona

elementos utiles de juicio.

La evaluacion de la competencia en los medios resulta importante en
especial en las categorias de producto en las que todos los competidores se

dirigen al publico objetivo muy bien definido.

3.7 ESTRATEGIA PUBLICITARIA:

La estrategia publicitaria debe expresar claramente el beneficio que ofrece

al consumidor o problema a resolver para el que sera disefiada.

“La estrategia publicitaria es la formulacién de un mensaje publicitario
que comunica al mercado objetivo los beneficios de un producto o
servicio, o las caracteristicas de éste que permiten las soluciones de un

problema del consumidor”

La promesa hecha en la estrategia debe ser importante para el consumidar,

no para el fabricante o publicista. Por otro lado si se decide que la publicidad

consiste basicamente en tres pasos:
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1. Hacer llegar el mensaje correcto.
2. Al pablico indicado

3. En el momento preciso

Entonces, la estrategia publicitaria tiene que ver con el primer paso:

desarrollar el mensaje correcto.

3.7.1 ¢ Qué hace una buena estrategia?

Para que sea una buena estrategia se deben de tener en cuenta los cuatros
pasos basicos®:

e La estrategia debe ofrecer un beneficio al consumidor o resolver un
problema del consumidor.

e El beneficio ofrecido a la solucidbn prometida, debe ser anhelado o
deseado por el consumidor.

e La marca debe estar ligada directamente al beneficio o0 a la solucién del
problema que han sido ofrecidos.

o El beneficio y la polucion al problema deben ser comunicables a través

de la publicidad de medios.

% Bonilla, Sandra. Disefio Estratégico de una Pagina Web para la Aplicacion Publicitaria del grupo Megavision Univ. Don Bosco, 2001.
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3.7.2 La estrategia debe ofrecer un beneficio al consumidor o resolver un

problema del consumidor.

Muchos mensajes se disfrazaran como publicidad y fracasan porque no

pueden 0 no hacen esta sencilla promesa.

La estrategia publicitaria debe ser clara, completa y debe ofrecer un
beneficio al consumidor o0 resolverle un problema. Si no lo hace, entonces no

es una buena estrategia publicitaria.

Las estrategias publicitarias deben estar firmemente basadas en:

e Encontrar un segmento del mercado que busque los beneficios del
producto

e Comunicar ese beneficio a través de una estrategia creativa, clara y
concisa.

e Que cumple el beneficio prometido para que el consumidor siga

adquiriendo el producto.
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3.7.3 El beneficio ofrecido o la soluciéon prometida debe ser anhelado o deseado

por los consumidores.

Los fabricantes y publicistas desarrollan beneficios de un producto que ellc?s
consideran que son importantes, pero que para el consumidor resulta ser
irrelevantes. Se ha demostrado que es imperativo que el consumidor desee el

beneficio.

Para poder llegar a una estrategia publicitaria adecuada, se debe empezar
con las emociones de los consumidores y al final llegar ai producto. Con ello ge
determinara que es lo que se necesita creer del producto o servicio, para darle una

preferencia tal que lo coloque por encime de todos los demas

3.7.4 ; Como desarroliar una estrategia publicitaria?

=  Proposicién unica de ventas.
Cada anuncio debera decir al consumidor: compre este producto y obtend[é
este beneficio especifico. La proposion debe ser una que la competencia no

ofrezca o no pueda ofrecer y debe ser tnica.

« Laimagen de la marca.
Es un método para desarrollar buenas estrategias publicitarias, pugs
cada anuncio es una inversion a largo plazo en la investigacion general de

la marca.
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La idea general, es que puede desarrollarse una imagen para cada
producto. Basado en esta imagen, el consumidor adquiere el productp;
compra los beneficios fisicos y psicologicos que el producto prome}e
entregar.

Como resultado de ello, lo que se diga sobre el producto es m?s
importante que sus atributos fisicos. Dado que los beneficios de una
estrategia publicitaria basada en la imagen de marca, son frecuentemen}e
psicolégicos, estan sujetos a cambios rapidos, segun evoluciona fa

sociedad.

= Establecimiento, posicionamiento como estrategia publicitaria.
Una vez que el posicionamiento ha sido establecido, el consumidor deqe
tomar en cuenta al producto en cualquier ocasion en que necesite el tipo de

beneficio que el producto o ia solucién que de aigun problema.

Mas que el hacer publicidad a un producto que tiene ventajﬁs
especificas, el posicionamiento trabaja para que el producto liene todas Iqs

necesidades del consumidor en una categoria o area en particular?’

El posicionamiento no se refiere al producto, sino con lo que se haqe

con la mente de los probables clientes, es decir, como se ubica el producto

en la mente de éstos.

7 Bonilla, Sandra. Disefio Estralégico de una Pagina Web para la Aplicacién Publicitaria del grupo Megavision Univ. IDon Bosco, 2001.
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El posicionamiento se ha convertido en el elemento mas importante para
la gente dedicada a la publicidad. ElI enfoque fundamental dpl
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular 1o que

ya esta en la mente del consumidor.

3.7.5 Fases en el desarrollo de una estrategia publicitaria

Para desarrollar una estrategia efectiva, son necesarios unos cuantgs
elementos adicionales. En primer lugar, se debe entender de donqe
provienen los compradores o la idea de lo que es un mercado objetivo. Qn
segundo lugar, es vital saber como tener informacion del mercado, para

emplear un desarrolio estratégico.

3.8 LA VINCULACION ENTRE ESTRATEGIA DE COMUNICACION,

MEDIOS Y MERCADEO

La Estrategia de Mercadeo, Comunicacion y  Medios, se encuentran
vinculados entre si, ya que el mercadeo busca la solucion al problema, |a
estrategia de comunicacién, crea una imagen de marca (es decir, comunica yn
producto o servicio) y la estrategia de medios busca las herramientas

adecuadas.?®

%1 a informacién se analizé a partir de los conceplos establecidos en este trabajo
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3.9. EL MEDIO AMBIENTE

3.9.1 Caracteristicas del Producto ofertado por el Departamento de Medio

Ambiente de la Universidad Don Bosco

3.9.1.1 El Medio Ambiente en El Salvador

Medio Ambiente:

"Relativo al medio, elemento o conjunto de factores que condicionan

la vida de un ser"?®

"Conjunto de caracteristicas fisicas de un lugar que influye en la vida

de los seres que lo habitan"*°

Histéricamente vemos que a medida que el hombre tuvo necesidad
de interrelacionarse con el medio ambiente y hacer uso de los recursos
naturales, el equilibrio ecolégico era en su mayor parte formado por

exuberantes bosques lo cual el pais no tenia desgastes en la naturaleza.

* http://www.monografias.com/trabajos1 6/global-salvador/global-salvador.shtmi¥

* http:fAwww. monografias.com/trabajos] 6/global-salvador/global-salvador.shtmi#
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En épocas precolombinas, El Salvador era un pais cubierto en su
mayor parte por una variadisima flora y fauna.®*’ Pero la tala indiscriminada
de los bosques para dar paso a la agricultura; ha generado problemas de
erosion en los suelos, escasez de recursos hidricos, efectos negativos en gl
clima, presencia de agua contaminada por los desechos sélidos, la perdida
de la biodiversidad y en definitiva un panorama sombrio y desolador, que

son factores preocupantes por los que atraviesa la sociedad salvadoreiia.

Al tomar conciencia de los graves problemas que se ocasionan con
los procesos de globalizacibn en el medio ambiente salvadoreio, nos
damos cuenta de que es indispensable tomar medidas de rapida accién y
de impacto que ayuden a mejorar la situaciéon actual, asi también que sean
capaces de involucrarse con soluciones futuras y de valor perdurable; para
las nuevas generaciones existe un enorme reto, solucionar los problemas

que a consecuencia de nuestras acciones se han producido.

Con base a la situacidén que se plantea anteriormente, existen desde
ya soluciones inteligentes que intentan aplacar el deterioro del medio
ambiente, tales como el tratamiento de los desechos sélidos, prevencidén de
desastres, contaminaciéon por ruido, control de emisibn de gases,
contaminacion de rios, lagos y otras fuentes manantiales. Ademas para una
efectiva contribuciéon de ia reduccion de los niveles de contaminacion se

estan llevando a cabo proyectos relacionados a “Fomento de Tecnologias

3 CUESTAS, Rene Gerardo, “Formacion Ecolégica Universitaria para 1a creacion del Instituto de Educacién Ambiental”, Tesis UCA,
Septiembre de 1994
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Limpias y de una Gestion Ecoldgica en la Pequeiia y Mediana Industria" ,
realizada por el Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales como
institucion contraparte con el apoyo de la Cooperacién Técnica Alemana
(GTZ) y con la asesoria de la empresa consuitora Institut fir Projektplanung
GmbH (IP), que actua por encargo de la GTZ, el Centro Nacional de

Produccién Mas Limpia en El Salvador.

3.9.1.2 Estudio del Suelo

E! suelo capa superior de la superficie terrestre, formada por
meteorizacion de las rocas, en las que se fijan las plantas constituye un
medio ecolégico particular para ciertos seres, vegetales y animales ya que
es unos de los recursos de mayor grado de desgaste en El Salvadar,
situacion que ha dada origen a una continua destruccién de la capa fértil

para la produccion de alimentos. %2

Dicho recurso es afectado principalmente por el sector agricola e
industrial, asi como el desarrollo habitacional. Razén por la cual estos

suelos mantienen una composicion mineraldégica similar a las tierras de

origen

3 WIESLAWA, Ardén Kuri, “ Analisis del efecto de Campafia de Imagen y Educativa de SEMA para contrarrestar el deterioro del
Medio Ambiente realizado en los Municipios de San Salvador y Antiguo Cuscatlan™, UMD, Septiembre de 1991
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3.9.1.3 Recurso Hidrico

E! agua es el elemento esencial para la vida; en El Salvador el caudal
de los rios se esta agotando por la ausencia del elemento regulador de los
bosques y su cantidad se ve limitada debido a su uso, tal es el caso de los
riegos de consumo humano y la contaminacién afectando la cailidad de las

aguas.

Por otra parte una de las preocupaciones diarias para la mayoria de los
salvadoreiios y saivadorefas. Se debe a que algunas personas se
preocupan mas por la calidad del agua, sobre todo cuando el servicio de la
misma llega con impurezas y malos olores. Y para otras personas, la
calidad no es relevante frente a los esfuerzos que deben hacer para
obtener un poco de la misma. En todo caso, obtener agua en cantidad y

calidad adecuadas es una demanda basica y cotidiana.

Multiples cuestionamientos surgen, que superan los ambitos
individuales del uso del agua, como los derivados de la determinaciéon de
calidad de agua en términos fisicos, quimicos y biologicos, del batance

hidrolégico, de la magnitud de caudales, del incremento de enfermedades.
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La situacién anteriormente descrita es originada por la tala de los
bosques, que no permite una adecuada absorcidn del suelo, que aimacene

el agua, para que este se infiltre y alimente los mantos subterraneos.

3.9.1.4 Recurso del Aire

El acelerado crecimiento de los centros urbanos en El Salvador, en las
ultimas décadas ha provocado entre otros, un incremento de: la actividad
industrial y comercial, la ejecucién de obras de infraestructura y vivienda, la
demanda de transporte de personas y bienes, el consumo de energia, y
principaimente un incremento del consumo de combustibles para uso
industrial, vehicular y doméstico. Estas circunstancias, sumadas a la
creciente deforestacion y erosion del suelo han repercutido negativamente
en la calidad del aire que respira la poblacién saivadorefia con

consecuencias negativas sobre su salud y su calidad de vida.

3.10 Instituciones que velan por el mejoramiento del Medio Ambiente

e MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y RECURSOS NATURALES

(MARN)

En Junio de 1997, El Ministerio de Medio Ambiente y Recursos
Naturales, con la asistencia técnica y financiera de la comisidén

presidencial para la modernizacién del sector publico, inici6 la tarea de
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organizarse, estructurarse y definir la misién, vision, objetivos vy

funciones del mismo.

Se formulé un plan de accién del mismo aio, que incluyen tres lineas

de trabajo:

e Definicién de estructura del Ministerio.
¢ Definicion de politicas Ambientales.

e Definicién del marco formativo inicial.

En el Ministerio se conformdé un equipo nucleo en los distintos
campos del Medio Ambiente y Recursos Naturales, quienes juntos con
la Comision de Modernizacién y asistencia técnica del Banco
Interamericano de Desarrolio (BID), elaboraron la propuesta de la

estructura objetivos y funciones.

Las politicas Ambientales (MARN) llevé a cabo una serie de talleres
y consuita publica sobre los lineamientos de una politica Ambiental.
Los lineamientos que surgieron de esos talleres han sido considerados

para la elaboracion de la politica nacional.

El marco normativo inicial del MARN, con la participacion de

representantes del sector privado, ONG, sectores del GOES y con la

68



asistencia del proyecto del Medio Ambiente lievaron a cabo una
detallada revision de la propuesta de la ley generai del medio ambiente,
anteproyecto de la ley forestal de areas protegidas e incentivos
forestales. En el primer semestre también se desarrollaron archivos
para orientar y establecer las areas prioritarias de trabajo para el afio

de 1998.

E! MARN con el apoyo del Proyecto FOGAPEMI (MARN/GTZ),
desde el 2002, ha desarroliado actividades de sensibilizacion a
diferentes sectores productivos del pais, mediante la Politica de
Producciéon mas Limpia, para que produzcan de forma amigable y
econdmicamente eficiente, cumpliendo a la vez con la normativa

ambiental y la competitividad empresarial.

Desde el inicio del programa de Produccion mas Limpia, las
empresas que estan aplicando el concepto han minimizado el
consumo de recursos materiales y el impacto ambiental, mediante el
mejoramiento continuo de sus procesos organizacionales, salud y

seguridad ocupacional.

Las empresas eco-eficientes logran una triple ganancia:
beneficios econdémicos, ambientales y organizacionales. Asi Ja
produccion mas limpia se vuelve un aliado del fomento de la

competitividad empresarial. Paralelamente el Ministerio de Medio
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Ambiente y Recursos Naturales, MARN, fomenta la firma de Acuerdos
Voluntarios de Produccién mas Limpia sectoriales como una forma de
aplicacion efectiva de la politica ambiental del pais, llevando a la

obtencién de una serie de ventajas y beneficios, como :

v Aplicacién del principio de gradualidad en funcion de la

adecuacion ambiental de cada empresa;

v Establecer plazos adecuados para la aplicacion de medidas
ambientales resultantes del proceso de evaiuaciéon con

enfoque de mejora continua;

v Orientar en la busqueda de mejores procesos u Opciongs

tecnologicas para cada empresa; y

v" Regular un mecanismo de implementacién de programas de

produccién mas limpia en la empresa

¢ Qué es Produccidon mas Limpia?

Produccién mas Limpia significa la aplicacidon continua de una
estrategia econémica, ambiental y tecnoldgica, integrada a los procesos y
productos, a fin de aumentar la eficiencia en el uso de las materias primas,

agua y energia a través de la no-generacion, minimizacion o reciclaje de
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residuos generados en todos los sectores productivos, y de reducir riesgos

para el ser humano y el medio ambiente.

La Produccion Limpia enfrenta el tema de la contaminacion industrial
de manera preventiva, concentrando la atencibn en los procesos
productivos, productos y servicios, y la eficiencia en el uso de las materias
primas e insumos, para identificar mejoras que se orienten a conseguir
niveles de eficiencia que permitan reducir o eliminar los residuos, antes que

estos se generen.
¢En qué consisten los Proyectos de Produccion Mas Limpia?

Los proyectos de Produccion Mas Limpia en la industria consisten en
evaluar las oportunidades de mejora en los procesos industriales y de
servicios, a fin de identificar areas potenciales para aplicar medidas de

mejora.

Los casos exitosos han sido aguelios en los cuales ha sido posible
alcanzar los objetivos de la produccion mas limpia: las empresas han
reducido sus costos, alcanzando un nivel mayor de competitividad; y al

mismo tiempo se ha disminuido el impacto ambiental de los procesos.

Para lograr los casos exitosos es necesario estructurar proyectos y
programas de Produccién Méas Limpia o sistemas de gestion ambiental en
empresas, entes publicos y organizaciones, desarroliar politicas

gubernamentales y empresariales de prevencion de la contaminacion,
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buscar mecanismos de financiamiento para la implementacién de

tecnologia mas eficiente.

¢ Qué beneficios ofrece la Producciéon Mas Limpia?

Beneficios Econémicos:

Reduccién de costos, por optimizacion del uso de las materias primas,
agua, energia, etc.

Menores niveles de inversion asociados a tratamiento y/o disposiciéon
final de desechos

Aumento de las ganancias

Beneficios Operacionales:

Aumenta la eficiencia de los procesos
Mejora las condiciones de seguridad y salud ocupacional

Efecto positivo en la motivacion del personal

Beneficios Comerciales:

Permite comercializar mejor los productos posicionados y diversificar
nuevas lineas de productos

Mejora la imagen corporativa de la empresa

Posible acceso a nuevos mercados



Beneficios Ambientales:
Genera conocimientos sobre la carga ambiental de la empresa
Reduce la generacion de los desechos y la contaminacién del medio

ambiente.

Mejora las relaciones con la comunidad y la autoridad

En cuanto a los costos dependen de la tematica que la empresa

decide y el nimero de personas que asistiran.>

Empresas que estan trabajando en la Produccion mas Limpia

+ GESTA

+ CAMAGRO/CNPML

+ PNUMA

+ PROARCA

+ Universidad Don Bosco
+ ECO-PYME

+ UCA

+ Desarollo Limpio

3 Informacion por la Ing. Mercedes de Gémez, del MARN



o CAMAGRO

El Centro Nacional de Produccién Mas Limpia (CNPML) inicia sus
labores en El Salvador en 1998, financiado por el Gobierno Suizo a través
de la Secretaria del Estado de Asuntos Econémicos (SECO) y la
Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI).
Actualmente esta ubicado en las instalaciones de la Camara Agropecuaria y
Agroindustrial de El Salvador, desde donde coordina todas sus actividades.
Desde Junio de 2004, el CNPML también cuenta con el apoyo del Banco
Interamericano de Desarrollo (BID) para continuar implementando ia PML

en las Pequenas y Medianas empresas salvadorenas.

Los objetivos principales del CNPML EIl Salvador son:

Vinculacién con otros centros en la regién y el mundo con la contraparte
técnica del Instituto de Tecnologia Ambiental de Basilea (FHBB).
Introduccion de practicas ambientales de Produccién Mas Limpia como
medida de prevencion de la contaminacién en la Industria Salvadorefia.
Contar con un mecanismo establecido para la introduccién de tecnologia de
punta en empresa y proyectos, incluyendo la asesoria financiera y la
auditoria técnica.

Fortalecer la capacidad local en la aplicacion de Produccidén Mas Limpia,
mediante la capacitacion de estudiantes Universitarios, consultores
independientes, empresas de todos los sectores, instituciones financieras,

instituciones gubernamentaies.
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= Contar con un centro de informacién a través de una red nacional e
internacional de Produccién mas Limpia.

= Participar de forma activa en la implementacion de la politica nacional de
Produccion Mas Limpia.

= Participar en las mesas de trabajo para la reforma de la legislacién
ambiental.

= Ser un agente de cambio y promover alianzas estratégicas con los actores
nacionales.

» Ofertar la capacidad instalada para la ejecucibn de proyectos

internacionales relacionados al medio ambiente.

SERVICIOS

+ Seminarios a sectores especificos (carnicos, lacteos, imprentas,
metalmecanica, panaderias, entre otros)

o Participaciébn como ponentes en diferentes eventos y medios de
comunicacion como conferencias de prensa, articulos en periodicos,
publicaciones en suplementos y revistas.

« Biblioteca virtual en Produccion mas Limpia.
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Capacitaciones
Dirigidas a empresarios, estudiantes universitarios y consultores
ambientales, para que sean multiplicadores del concepto de Produccion mas

Limpia y de la metodologia de trabajo del CNPML.

Algunos temas son:

« La Empresa Eficiente (Tenerias, calzado y lacteos)

« Taller sobre Politicas de Produccién mas Limpia

« Metodologia de Trabajo del CNPML (Balances de Materia y Energia)
» Eficiencia Energética

« Técnicas de Produccion Mas Limpia

Evaluaciones Preliminares y Evaluaciones en Planta

Se identifican las opciones de produccion mas limpia, aplicables al
proceso productivo de la empresa en estudio las cuales mejoran su

desempefio ambiental e incrementan la productividad de la empresa.

Se han realizado mas de 80 evaluaciones preliminares y en planta en
diversos sectores como: fertilizantes, maquilas, telas sintéticas, ingenios
azucareros, imprentas, productos lacteos, productos carnicos, panaderias,

metalmecénica, procesadoras de camardn, entre otros.
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Asesoria sobre politica de Producciéon mas Limpia

El CNPML tiene representacion en diferentes Comités, Grupos

Gestores, Comisiones, entre los que se pueden mencionar:

Grupo gestor de Produccién Mas Limpia

» Comision de Aguas Vertidas al alcantarillado sanitario

» Red de empresarios de Produccién Mas Limpia (Miembro honorabie)

Promocién de tecnologia e Inversiones en Produccion mas Limpia
Promover inversiones de desarrollo en areas donde actuaimente no se

tiene una oferta especifica, incentivando a los bancos del sistema a que

hagan préstamos en temas como Produccién Mas Limpia, Sistemas de

Gestién Ambiental y Procesos de Certificacion.
Empresas necesitan mejorar su eficiencia -competitividad

» Mercados internacionales exigen mayores esfuerzos en buenas
practica ambientaies

» Mayores exigencias en las normativas ambientales

« Estrategia de Produccion mas Limpia: mejora de productividad y

ambiente
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« Necesidad de financiamiento para inversiones en Produccidon mas
Limpia
« Incentivo para la inversion de los bancos en Produccién mas Limpia

o Asistencia Técnica.

En cuanto a los costos varian dependiendo de que cantidad de

personal asista o la tematica que sea del interés de la empresa.

= GESTA

Es un proyecto regional para la proteccion ambiental industrial de la Comisidén

Centroamericana de Ambiente y Desarrollo (CCAD), realizado con el apoyo de la

Cooperacién Técnica Alemana (GTZ). La GTZ fue nombrada para este fin por el

Gobierno de la Republica Federal de Alemania.

GESTA es el proyecto "Gestion Ambiental en la Pequefa y Mediana Industria
de América Central", el término corto de uso interno es "CCAD-Industria/GTZ".
La Comision Centroamericana de Ambiente y Desarrollo (CCAD) fue creada
en 1989 por convenio de los presidentes de los paises de la regiéon. La sede esta

ubicada en El Salvador desde 1998.
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Sus objetivos principales son:

Promover la armonizacion del marco legal

« Promover la coordinacidn entre entidades gubernamentales, no
gubernamentales e internacionales

« Trabajar por posiciones regionales, unificadas

« Dar seguimiento a convenios regionales

« Promover aspectos ambientales de la Alianza Centroamericana para el
Desarrolio Sostenible (ALIDES)

« Trabajar por la integracion de aspectos ambientales en otras areas.

La CCAD esta representada por los responsables politicos mas altos de la

regién, como lo son los Ministros de Medio Ambiente.

Debido a que la gestion ambiental no es un asunto Unicamente de la industria,
GESTA se orienta hacia todos los actores ambientales implicados, entre éstos

se encuentran:

e Empresas y las comunidades cercanas
e Camaras de industria y comercio

e Asociaciones industriales sectoriales

e Ministerios y autoridades reguladoras

e Universidades
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e Instituciones de capacitacion y formacion profesional
¢ ONG'S ambientalistas

e Bancos

o Proveedores de servicios ambientales

e Fabricantes de tecnologias limpias

e Colegas de otros proyectos con metas similares

GESTA quiere apoyar en primera instancia a los grupos meta: Las empresas
como causantes y la poblacién local directamente afectada por los dafios al medio

ambiente.

* PROARCA

Programa Ambiental Regional para Centroamérica, financiado por la Agencia
de Estados Unidos para el Desarrolio Internacional (USAID, por sus siglas en
inglés). Como un apoyo a la agenda de la Comisidén Centroamericana de Ambiente
y Desarrollo, PROARCA promueve un mejor manejo ambiental en el Corredor

Biolégico Mesoamericano (CBM).>*

Para alcanzar este objetivo regional, PROARCA ha estructurado su trabajo en

cuatro componentes que realizan acciones para:

« Mejorar el manejo de areas protegidas

M www.proarca.org
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« Promocionar en distintos mercados productos amigables con el
ambiente

« Armonizar leyes ambientales

- Fomentar en sectores municipales y privados el uso de practicas y
tecnologias menos contaminantes. (El componente que realizo estas

acciones, terminé sus labores en marzo del 2005).

Esta estructura se complementa con el Programa de Pequenas Donaciones de
Manejo Ambiental (PROARCA/PRODOMA) el cual brinda financiamiento a

proyectos que apoyan los resultados de los cuatro componentes.

ANTECEDENTES

1994: ALIDES

En octubre Belice, Guatemala, Honduras, El Salvador, Nicaragua, y Panama

formaron la Alianza para el Desarrolio Sostenibie, ALIDES.

1994: CONCAUSA

En diciembre Estados Unidos apoy6 a ALIDES por medio de la Declaracién
Conjunta de los presidentes de Centroamérica y Estados Unidos, CONCAUSA.
Este acuerdo establecié que Estados Unidos formaria una contraparte para apoyar
a la Comisién Centroamericana de Ambiente y Desarrollo (CCAD), la cual es parte

del Sistema de Integraciéon Centroamericana (SICA).
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1996 a 2001: PROARCA, primera fase

La Agencia de Estados Unidos para el Desarrolio Internacional (USAID), a través
de su Programa Centroamericano (CAP), empezé a financiar el Programa
Ambiental Regional para Centroamérica, PROARCA, en apoyo a CCAD. El
proposito de PROARCA en esta fase fue promover mayor eficacia en el manejo de
los recursos naturales y el ambiente centroamericano. En esta fase tuvo 5

componentes, cada uno ejecutado por empresas u OPDs.

2001-2006: PROARCA, sequnda fase

En junio 2001 CONCAUSA fue revisado y ampliado. E! propésito de PROARCA en
esta fase es mejorar la gestibn ambiental en el Corredor Biol6gico Mesoamericano
(CBM). PROARCA tiene 4 componentes para ejecutar sus 4 lineas de trabajo,
también ejecutados por organizaciones independientes de USAID. Estos
componentes continuan con la labor de los componentes de la primera fase.

PROARCA focaliza su labor en cuatro cuencas muitinacionales.

PROYECTOS SIGMA (Sistema de gestion para el medio ambiente)

= Proyecto de Saneamiento Ambiental en Livingston, Guatemala.

Aliado a la municipalidad de Livingston y a una empresa constructora

contratada para la ejecucion del proyecto, PROARCA/SIGMA.
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Inician seguimiento a un proyecto de tratamiento de aguas servidas en La
Unién, EiI Salvador. La municipalidad de la Union, El Salvador y
PROARCA/SIGMA retoman un proyecto de saneamiento ambiental iniciado

en la primera fase de PROARCA (1996-2001)

Clausuran proyecto de Produccion mas Limpia para sectores de
curtiembres y lacteos

El 17 de Febrero de 2004 se llevé a cabo en las instalaciones del Hotel

Real Intercontinental de El! Salvador, el Seminario de Clausura del caien-

dario “La Empresa Eficiente” para sectores de Curtiembres y Lacteos.

o SalvaNATURA

Nace como una organizacidbn ambientalista en 1989, y se define
como una institucion privada, apolitica, sin fines de lucro y con
autonomia institucional, creada por un grupo multidisciplinario de
personas preocupadas por alcanzar el desarrollo sostenible en EI

Salvador.
La fundacién fue establecida el 6 septiembre de 1989, con el nombre

de Fundacién Ecoldgica Salvadoreiia Activo 20-30, obteniendo su

personeria juridica en abril de 1990. Su nombre oficial fue cambiado a
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SalvaNATURA por decision de su asamblea general el 17 de mayo del

1903 3°

En un inicio, la organizacion enfoca su trabajo en la proteccién y
conservacion de las areas naturales protegidas, particularmente en el
Parque Nacional El! Imposible, a través de un convenio de
coadministracién con el Ministerio de Medio Ambiente y Recursos
Naturales. Gracias al éxito de los proyectos ejecutados en este bosque y
su zona de amortiguamiento, la organizacion obtuvo en 1998, el Premio

Nacional de Medio Ambiente en la categoria de ONG.

SalvaNATURA trabaja en areas de acciéon las cuales se describen a

continuacion:

a) En areas naturales protegidas: A través del manejo directo el Parque
Nacional El Imposible y EI Complejo Los Voicanes, se garantiza la
proteccidbn de ecosistemas unicos en E! Salvador. A la vez se
promueve la creacidbn de un fideicomiso que garantice la
conservacion de las cuatro principales joyas naturales del pais: Los
Parques Nacionales ElI Iimposible, Montecristo, EIl Complejo Los

Volcanes y La Laguna El Jocotal.

 E1 Mundo., Todo El Mundo. sibado 21 de Julio 2001 Pag.8
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b)

d)

En Biodiversidad: Se impulsa la investigacion cientifica en apoyo a la
conservacion de ila flora y fauna de EI Salvador, realizando
constantes investigaciones y monitoreo de la diversidad bioldgica,
con el fin de proveer una base cientifica para las acciones de
conservacién y manejo de los recursos naturales en los paises del

norte de Centroamérica.

La organizacidén brinda asesoria técnica a gobiernos y otras
instituciones en el manejo de areas protegidas, conservacién de
biodiversidad, campanas de educacion ambiental y materiales

educativos.

En la Conservacion del Agua: Se trabaja activamente en la
proteccion y mejoramiento del recurso agua, con el enfoque de
manejo integrado de microcuencas, mediante la participacién directa
de las municipalidades y comunidades, con el objetivo de establecer
cooperacion entre los diferentes actores para la toma de decisiones

locales alrededor de la conservacion del recurso hidrico.

En Educacion Ambiental: En todos los programas y actividades que
se realizan, esta presente el componente de educacion ambiental.
SalvaNATURA produce material educativo para estimular y fortalecer
las capacidades de la poblacion salvadorefia a fin de consolidar una

conciencia ambiental que se traduzca en accion.
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= Servicios de medicion (laboratorio de emisiones atmosféricas,

aguas y suelos).

Es dificil precisar el nimero de empresas a las que se les prestan lgs
servicios. Dentro de los de mayor demanda esta el laboratorio de servicias
de analisis de aguas, ya que tienen alrededor de 40 a 50 empresas y el
laboratorio de emisiones atmosféricas, ademas ha prestado sus servicios a

alrededor de 10 empresas.

En general desde que se comenzd a prestar servicios en el area
ambiental, se han atendido mas de 200 empresas, en el area de alimentos,

agroindustria, metal- mecanica, quimica, entre otras.

Los costos de los servicios que presta la UCA son los siguientes:

- Servicios de analisis de aguas oscila entre $4 hasta $40.
- Enelcaso de los analisis de emisiones estos varian entre $700 a $1000.
- Para el caso de las consultorias, los precios dependen de la complejidad y

tiempo requerido. Se han realizado consultorias con montos de $1,000 a

$10,000.%°

% formacion proporcionada por la Ing. Marta Escoto. Docente de la UCA
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e) En Rﬁsarroplo Sqsteniple: Se lesca eleyar la cg]idad de vidg y
Rrpmover el desarrpl_;p sgs’;enip’[ﬁ de las onuniqqus en donde sg
trahaja, por mgadip del fonl‘lento de la organizacion Iocql,
microempresas turisticas, aifabetizacion de adultgs, abastecimien’éo
de agua potable, enfoque de geénero, busquedg de entendimientq'y
resolucién de conflictos. Ademas se fomentan cgmbios seciales y
ambigntales en los cultivos de café y marafién, fransformandolos gn
amigables con la biodiversidad y mejorando su entorno en una forma
sistematica y sostenible, a fravés de la certificaciéon Rainforest

Alliance Certified (antes ECO-O.K.)

e UNIVERSIDAD CENTROAMERICANA JQ&TZ Q]M{;'.QN CANAS

(UCA)

La Universidad Centroamericana "José Simeo6n Cafigs" a trayf:s q?l
Departamento de Tecnologia de Procesos y Sistemas ha prestado sérvicios
relacionados al Medio Ambiente desde 1994. Los cuales se mencionan a
continuacion:

= Auditorias de desechos y vertidos (estos se brindaran
especiaimente antes de la entrada en vigencia de la Ley de Medio
Ambiente).

= Consultorias varias
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CAPITULO 1}

PLAN DE INTERVENCION

2. METODOLOGIA

El tipo de estudio a realizar, de acuerdo al tema de investigacién es
operativo, ya que se pretende resolver un probiema concreto a partir de una
necesidad identificada en un sector de la realidad, en la cual se utilizaron
herramientas cuantitativas (cuestionarios), que ayudaron a descubrir las

caracteristicas y necesidades del Departamento.

Basicamente este sistema de investigacion supone tres pasos que constituyeron
los momentos de la investigacion:

1. Eldiagnésticoy construccion del objeto de estudio;

2. El plan de intervencion; el objeto tedrico, implica: metodologia
particular, analisis del producto, y la propuesta de solucién con
el que se operara

3. El disefio del pian de evaluacién y validacion del producto
diseniado como solucién al problema identificado en el

diagnostico.
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La presente investigacion operativa pretende resolver, a corto plazo, la
necesidad que el Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco

logre posicionarse en el mercado de servicios.

El diagnostico permitié identificar una de las causas la falta de una
estrategia publicitaria sistematica, que les permitiera poder posicionarse en el
mercado e incremente la cartera de clientes, una de las debilidades que tiene
su origen en el problema fundamental y que a su vez desencadena otras, como

puede apreciarse en la matriz del arbol de problema®.

A continuacion se presenta el desglose de los pasos a través de los cuales
se elabor6 la propuesta del plan de intervencion:

e Diagnéstico y estudio de mercado. Las herramientas utilizadas
fueron las encuestas a personas que participaron en
capacitaciones o proyectos, a instituciones que realizan estudias
de diferentes tematicas ambientalistas y al personal del
Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, lo

gue permitié descubrir las debilidades y fortalezas del Departamento

3 Ver Pagina 15
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Todo lo anterior se retomé del diagnodstico.

Posteriormente, se procedié a la elaboracion de una encuesta que
se aplicb a una muestra de 25 empresas que habian adquirido ias
servicios del Departamento, de tal manera que ayudara a reforzar
la informacion y proponer una estrategia de solucién adecuada a la

existente.®

Después de haber recopilado y analizado la informacion, se
identificaron las herramientas de comunicacidon que mejor
respondian al problema y se tomé la decision de seguir dos
procesos: un estudio de marketing que permitiera conocer todas las
necesidades del cliente, sus fortalezas y debilidades de la
competencia. *°

Y luego del estudio de mercadeo se identifico el problema®, se
procedié al analisis de las mejores estrategias publicitarias, para
posicionar al Departamento ( Eleccion del concepto de
posicionamiento, disefio de la caracteristica que mejor comunica el
posicionamiento, logo, slogan, servicios, unificar y coordinar lgs
componentes de la mezcla de marketing para que comunique una
posicién congruente) Y fortalecer su proceso de comercializacion, a

través del disefio de herramientas publicitarias que mas le

3 Ver Descripeion de Propuesta de Solucion en funcion de las caracteristicas del cliente. Pag.102
% Para poder realizar una Estrategia Publicitaria para el Departamento
0 Ver Marco Tedrico, Pag. 62, de la vinculacion entre Fstrategia de Medios, Comunicacién y Mercadeo
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convengan al Departamento de Medio Ambiente de la Universidad

Don Bosco.

e Encontrar las mejores soluciones al problema supuso descubrir las
herramientas idoneas para poder ejecutar la propuesta de
estrategia publicitaria para fortalecer la comercializacién del
Departamento de Medio Ambiente de la Universidad, con base no
solo a la informacién empirica, sino a partir de un objeto tedrico que

guié la propuesta.

e Elaboracién de piezas publicitarias.

2.1. Desarrolio de la estrategia

2.1.1 Anélisis del Producto

A partir de los resultados del Diagndstico, en el Capitulo | se procedié

al andlisis del producto, para lo que se siguieron los pasos que se describen

a continuacién, con sus respectivos resultados.
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2.1.2. Brief

El objetivo del brief consiste en dar a conocer mas detalladamente los
servicios mas rentables, con los beneficios y virtudes en relacion a la

competencia.

E! Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco,
surge en el affo de 1999, junto con SIGA (Sistemas Integrados de Gestién
Ambiental), y con el Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales y
los fondos de fa Embajada de Holanda, su objetivo principal consiste en
lograr la integracion y coordinacién de los diferentes entes estatales,
privadas y civiles encaminadas al desarrolio de un sistema integrado de
gestion ambiental, que permitiese a cada pais de la region, la
implementacion de una estrategia de desarrolio sostenible y de

competitividad para las empresas centroamericanas.

Los servicios que el Departamento de Medio Ambiente, consideran de
mayor importancia son Produccién mas limpia y Manejo de Desechos
Solidos, los cuales estan relacionados directamente con los sectores

industriales.**

" Informacion proporcionada por el Ing. Carlos Pacas, encargado de laboratorio de] Departamento de Medio Ambiente de la Universidad
Don Bosco.
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2.1.2.1 Objetivos de Manejo de Desechos Solidos

Los medios para lograr el Manejo de Desechos Solidos son:

Implementar un plan de manejo adecuado de desechos.
Aplicar ia normatividad para la clasificacion y manipuiacién de
desechos.

Capacitar al personal.

Desarrollar técnicas para lograr la reduccién de los volimenes
de generacién de desechos (reutilizacion, recuperaciony
reciclaje).

Disponer adecuadamente los desechos, segun normativa

2.1.2.2 Ventajas que ofrece el Departamento de Medio Ambiente

para las empresas.

e Apoyo de profesionales en la tematica de medio ambiente
e Capacitacion a personal de la empresa

e Asistencia en cumplimiento legal ambiental
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2.1.2.3 Virtudes sobre los resultados que se han identificado de los
servicios de Produccién mas limpia y Manejo de Desechos

Solidos.

= Los servicios que presta el Departamento, se acopla a las
necesidades que se le presentan en ese momento a las

empresas

= El estudio que realizan es mas detallado, ya que hacen una

interpretacion de resulitados

= Tienen diversidad de tematica dentro de produccién mas

limpia y desechos sélidos.

= El personal trabaja con calidad y tiene conocimiento adecuado

de la tematica a tratar.
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2.1.2.4 Perfil de las empresas reales y potenciales en funcion de los

Universidad Don Bosco.

servicios ofrecidos por el Departamento de Medio Ambiente de la

El perfil nos ayudara a conocer al cliente real y potencial, para vincular

la oferta con el cliente, de tal manera que se posicione en el mercado.

| CARACTERISTICAS

encargadas de
recibir
informacion

EMPRESA FUNCIONES NECESIDADES CAPACITACION
; BRINDADA
Confiteria | e Produccién de dulce | Distribucion y | e« Mejorar la { e Produccion
Americana | natural y artificial ,* venta en todo el infraestructura mas limpia
! ! pais o ley para | ¢ Desechos
(Walter Atilio | Recursos empresas  de solidos
Garcia- | Humanos se alimentos
Subjefede | | encarga de | ¢« Reduccion de
materia 1 | recibir la materia prima
bodega) | j informacion ¢ Optimizacién de
: i recursos agua
Laboratorio | e Elaboracion i Distribucion en | ¢  Estudio para | ¢  Produccion
Lépez- : productos cosméticos | todo et pais mejor la calidad mas limpia
Davidson ! ’ Control de de agua
| calidad y |« Reduccion de
(Lic. Sandra ! Gerente de materia prima
Zambrano- i administracion
Control  de |  encargada de
Calidad) : recibir
; informacion
CEL ' « Generadora Generadora de | ¢ Uso de reciclaje | ¢ Desechos
energia eléctrica a energia y manejo de solidos
(Xiomara través del agua Cuenta con érea gestion de
Lemus - ambiental desechos
Ambientalista) | | encargada de solidos
i | recibir e Cuentan con
| | informacion presupuesto
i para realizar
i t plan piloto
OXGASA 'e Venta de equipo | Venta en todo el | «  Analisis de | ¢ Produccion
} industriales pais agua y ISO mas limpia
(Ing. Kenny ! Recursos 14000 e Desechos
Nuofez } Humanos y solidos
Asesora de! Departamento
Ventas) | de venta externa
!
|
|
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Produccién de azlcar |

Distribucién de

Reduccién de

No recurrieron a

Ingenio El Cogeneracion de azucar contaminantes | los servicios
Angel energia e Venta de Conocer todos | debido a que se
energia eléctrica fos procesos de | realizan en
(ing. e Area Ambiental agua épocas de zafra
Guanquilia encargada de y  ellos a
Castaneda- recibir aprovechan a
Departamento informacion capacitar en
de Medio época de
Ambiente) mantenimiento
e Distribucion de Informacién e Produccién
Panaderia e Elaboracién de pan de pan duice relacionada con mas limpia
Los Gemelos batido + Informacidn el agua
(Francisco enviada al Ahorro de
Aguilar- propietario energia
Propietario) eléctrica
Panaderia | o Elaboracion de pan | e Distribucidon de Cubrir mas | ¢ Produccion
Danés dulce pan dulce informacién del mas limpia
‘ o Informacion agua y asi
(Miguel !' enviada al producir  con
Gonzalez- propietario calidad
Propietario) Minimizacidn de
j desechos
solidos
LA UNICA e Produccion de carnes | ¢ Distribucion de Ahorro de { No cuentan con
frescas en estado embutidos  en energia el presupuesto
(Henry Girdén natural todo el pais
— Gerente de ¢ Departamento
Produccién) de produccion
l encargada de
recibir
informacién

Fuente: cuestionario realizadas en las entrevistas a las diferentes empresas que han recibido

capacitacién o proyectos (ver anexo 6).

Se realizaron entrevistas a las empresas mencionadas anteriormente, en las

cuales se obtuvo resuitados que nos ayudaron a efectuar las herramientas

publicitarias adecuadas para que el Departamento de Medio Ambiente se logre

posicionar en el mercado.

Dentro de

las respuestas que nos proporcionaron, mencionaron Ssus

necesidades y qué medios serian los mas idoneos para adquirir los servicios del

Departamento.
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2.1.2.5 Target

La propuesta de estrategia publicitaria sera enfocada al sector industrial,
alimentos, quimicos, plasticos y todas las que se encuentra el proceso de
produccién. Las herramientas publicitarias seran dirigidas directamente al area
ambiental, Departamento de Produccién, administrativo o Recursos Humanos
de las diferentes empresas. Donde se retomaran las dos areas mas rentables
del Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco:

Produccién mas Limpia y Manejo de Desechos Solidos.*?

2.1.2.6 Analisis de FODA del producto y la competencia

Segun los estudios realizados se ha podido descubrir que la competencia

posee ventajas frente al Departamento de Medio Ambiente de la Universidad

Don Bosco los cuales son los siguientes®:

Departamento de Medio Ambiente de la

Universidad Don Bosco Competencia

" El estudio que realizan es mas = Cubren diferentes sectores

detallado, ya que hacen una

2 Informacion proporcionada por el Ing. Pacas
" Ver FODA pag.12 a 14
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interpretacidon de resultados empresariales

= Precios accesibles

= Diversidad de tematicas
. . = Expansion a nivel de América
relacionada con el medio

ambiente. Latina

= Cuenta con diversidad de
= Aceptacidon por parte de las

. - herramientas publicitari

empresas debido al prestigio de la entas publicitarias

Universidad Don Bosco. = Se encuentran posicionados

en el mercado.

= El equipo técnico con el que
realizan los estudios (maquinaria)

es de buena calidad

2.1.2.7 Objetivos Mercadoldgicos

Incrementar las ventas de los servicios de Produccion mas limpia y Manejo de
Desechos Sélidos del Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don

Bosco.

2.1.2.8 Objetivo Publicitario

Alcanzar con solidez en el mercado los servicios del Departamento de

Medio Ambiente, a través de las herramientas de la estrategia publicitaria.
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2.1.2.9 Analisis del Brief

El brief permiti® analizar el producto y conocer con mayor profundidad los
servicios que ofrece el Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don

Bosco, frente a la competencia.

Se descubri6 las ventajas del Departamento frente a la competencia:
Entre todas se observo que la mayor ventaja consiste en que, los analisis
realizados por el Departamento son mas detallados y minuciosos ya que hacen
una interpretacion de resultados; caso contrario la desventaja que posee frente a

la competencia es que sus servicios es que tienen un costo mas alto.

Se tuvo que jugar y buscar el punto de equilibrio entre la ecuacion:

“SERVICIOS DE MAYOR CALIDAD PERO A MAS ALTO COSTO”

Después de haber realizado lo anterior, se optaron por las siguientes
herramientas publicitarias™, las cuales ayudaran a que el Departamento pueda
identificarse en relacidén a la competencia y éste tenga un alto incremento en sus

ventas.

* Ver pagina 1152 la 125
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2.1.3 Descripcion de la propuesta de solucion en funcion de las caracteristicas del

cliente

La propuesta de solucion arranca a partir del estudio de marketing que se

realizd y de las necesidades y caracteristicas dei cliente y su producto.

Después de haber analizado las caracteristicas y funciones del Departamento
de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, el grupo investigador realizé
una propuesta de estrategia publicitaria, de tal manera que lograra posicionarse
con solidez en el mercado; como propuesta de solucion a la pregunta guia del

problema que afecta al Departamento, los pasos fueron los siguientes:

2.1.3.1 Anaiisis de las herramientas publicitarias que las diferentes empresas
ofrecen

Tomando como referencia las instituciones gque velan por el
mejoramiento del medio ambiente*®, la forma de cémo ellos dan a conocer

Sus servicios son los siguientes:

- Revistas: en donde destacan Produccion méas Limpia y presentan

testimonios de empresarios que han hecho uso de sus servicios,

5 Ver Pag. 67289
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dando a conocer las ventajas vy los beneficios que les brinda las
capacitaciones.

- Broschure: menciona los servicios principales de Produccion mas
Limpia, casos exitosos de empresas participantes.

- Venta Directa: invitan a las diferentes empresas para exponerles los
beneficios y ventajas de Produccion mas Limpia y Manejo de
Desechos Solidos.

- Pagina Web: informacion en general de la empresa y diferentes
areas de servicio que presta.

- Foros: intercambian inquietudes con los consultores relacionados al

tema.

2.1.3.2 Analisis de las herramientas publicitarias del Departamento de

Medio Ambiente

Después de mencionar las herramientas publicitarias con las que la
competencia cuenta, se puede comparar que el Departamento de Medio
Ambiente de la Universidad Don Bosco utiliza herramientas similares, pero

estos no han sabido vender sus servicios adecuadamente.

103



La forma de ofrecer sus servicios son los siguientes:

e Brochure: incluyen una diversidad de tematica y no han sido
especificos.

e Fax y Correo Electronico: la informaciéon es enviada a un publico
masivo y no han determinado en grupo especifico.

o Venta Directa: cuando visitan a las empresas, la informaciéon que se

presenta es muy escueta.

2.1.3.3 Ventajas y Beneficios de los servicios de Produccion mas Limpia,
que ofrece el Departamento de Medio Ambiente de la Universidad

Don Bosco.*®

2.1.3.3.1 Ventajas

Con la aprobacion de ANDA sobre la ley de las aguas residuales
descargadas para el alcantarillado, ha facilitado realizar a través de
un diagnostico neutral ver como esta el agua en si, tomar las

medidas y propuestas para lograr disminuirlas.

Asi como también crea la necesidad y abre el espacio para

asesorary capacitar sobre el tema a las empresas.

* Informacion proporcionada por el Ing. Carlos Pacas, encargado de laboratorio del Departamento de Medio Ambiente de la
Universidad Don Bosco.
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2.1.3.3.2 Beneficio
e Promover la aplicacion de estrategia ambiental integrada y
preventiva, a los procesos y productos en el pais con el objeto
de reducir el riesgo a los humanos y el impacto negativo al

medio ambiente

o Trata de evitar al maximo la generacion de desechos y

emisiones

e Minimizar el uso materia prima y energia,

o Aumentar eficiencia y productividad.

e Mejorar los procesos industriales

2.1.4. Elementos de la Imagen Corporativa

Esta etapa supuso los siguientes pasos:

e Slogan

El proceso creativo a través del cual se cred el slogan (ver anexo 7)
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El resultado fue el siguiente:

“Usted nos da su confianza, nosotros el prestigio y la tecnologia de

vanguardia”

La frase “Nos da su confianza®, comunica al cliente que el
Departamento desea obtener credibilidad y volver a cambio de este calidad
de servicios. Asi como también resalta el prestigio y la tecnologia de
vanguardia, los cuales son caracteristicos vy representativos de los
servicios que brinda la Universidad. Entonces podemos decir que la imagen

se funda en el prestigio y tecnologia de vanguardia.

o MISION

Brindar cooperacion externa e interna en aspectos de Gestion
Ambientaly de Medio Ambiente en general, para convertirse en un
Centrode Asistencia que brinde apoyo en la busqueda de soluciones en
la problematica nacional. Permitiéndole a la Universidad incursionar en
el campo ambiental de E! Salvador y Centroamérica enfocado en el
marcode la misidn salesiana, aportando en la preparacién de
profesionales que manejen y apliquen mecanismos enfocados en el

desarrolio sostenible.
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= VISION

Que el Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco,
llegue a ser una institucion que brinde aiternativas de solucién con miras al
futuro hacia las empresas del sector industrial, a través del uso de técnicas
de vanguardia, que sean eficaces para incidir en el medio ambiente del
pais. Constituirse en un ente con status institucional de calidad de cara al

nuevo milenio, fundado en su capacidad de autosostenibitidad

2.1.5. Racional de la estrategia
2.1.5.1 Concepto a vender
Para llegar a seleccionar el concepto, se realizé una lluvia de ideas®’,
tomando en cuenta la misién, visidn, slogan del Departamento de Medio

Ambiente de la Universidad

El concepto a vender es el siguiente:

“Calidad”

4 Ver anexo 8
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Al mencionar en la frase del slogan el prestigio y la tecnologia de
vanguardia se retomo el concepto de calidad, ya que se refiere a los

servicios que estos ofrecen.

2.1.5.2 La Promesa Basica

E! Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, cuenta
con los servicios de Produccion mas limpia y Manejo de Desechos Sélidos, en el
cual se realizan estudios mas detallados sobre el tema, que la competencia no

cubre.

Necesidades del Departamento | Necesidades de los clientes reales y potenciales

- Posicionarse en el - Asesoramiento al personal para el buen
mercado uso en su materia prima

- Vender los - Reducir fos costos de produccidn
servicios - Uso de reciclaje y manejo de gestion de

hos sélido
- Incrementar fa desechos solidos

- Conocer todos los procesos de agua
cartera de clientes - Ahorro de energia eléctrica
- Minimizacién de desechos solidos

- Optimizacién de recursos agua
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2.1.6 Estrategia de Comunicacion

Necesidades de los clientes reales y

potenciales

Respuestas del Departamento de
Medio Ambiente

. Asesoramiento al

. Reducir los

personal
para el buen uso en su materia
prima

costos de
produccién

. Uso de reciclaje y manejo de
gestiéon de desechos solidos

. Conocer todos los procesos de
agua

. Ahorro de energia eléctrica

. Minimizacion de desechos

solidos
. Optimizacion de recursos agua

1. Capacitaciones de Manejo de
Desechos Sdlidos

2. Capacitacion de Produccién
mas limpia
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2.1.6.1 Justificacién de la Estrategia Comunicacion

Los probiemas de contaminacion del Medio Ambientales radican,
en la falta de una cultura industrial encaminada a la proteccion del
mismoy a la falta dela responsabilidad que se tiene de realizar una

produccion limpia.

Es por eso que E! Departamento de Medio Ambiente esta
involucrado enla  problematica ambientalista y su prop6sito es contribuir
con sus servicios: Manejo de Desechos Sélidos y Produccién mas limpia,
los cuales cuentan con una diversidad de tematicas para el area
industrial y buscan soluciones que ayuden a disminuir la contaminacion

ambiental y trabajar con calidad.

Con la investigacidon se pretende buscar una soluciébn por medio de
una estrategia publicitaria, utilizando herramientas adecuadas que ayude

a posicionarse en el mercado competitivo.

2.1.6.2 Objetivo de Ia Estrategia de Comunicacion

¢ Promover los servicios
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2.1.6.3 Esquema del proceso de la metodologia a seguir

Propuesta de
estrategia
publicitaria

BENEFICIOS DEL
DEPARTAMENTO
e Ahorro de
energia eléctrica
e Aumento de
produccion
e Minimizacion
de materia
prima

Empresas
Industriales

S

VALOR
PERCIBIDO
Calidad
Tecnologia
Confianza
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2.1.7 Consolidado de los Objetivos

jetivo de la | Objetivo Objetivo Publicitario | Obijetivo de la

astigacion Mercadologico Estrategia de
Comunicacién

Disenar una Incrementar las Alcanzar en el Promover los

propuesta de |ventas de los | mercado fos

estrategia Servicios de | servicios del servicios

publicitaria para | Produccion  mas | Departamento de

que el | limpia y Manejo de | Medio

Departamento de | Desechos Sdlidos | Ambiente, a través

Medio Ambiente de
la Universidad Don

Bosco, fogre
posicionarse  con
solidez  en el
mercado.

del Departamento
de Medio
Ambiente de Ia
Universidad Don
Bosco.

de las herramientas
de la estrategia
publicitaria.
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2.1.8 Estrategia Creativa

De acuerdo a los criterios de estrategia publicitaria®®, ésta es uno de los
métodos mas eficaces para lograr integrar todos los elementos publicitarios para

una comunicacion acorde al Departamento.

Tomando como referencia, las entrevistas realizadas a las empresas que han
asistido a capacitaciones y proyectos49, se proponen los medios con mayor
accesibilidad para el grupo real y potencial. Asi como también se dara una mejor
proyeccion de los servicios ofrecidos por el Departamento en relacion a la
competencia con la que enfrentan en el mercado de servicios y que se apegue al

mejoramiento y necesidades de la empresa.

2.1.8.1. Aspectos visuales o razonamiento de pieza.

Para poder posicionarla en el mercado se disefio las siguientes herramientas
publicitarias: Afiche, anuncio de prensa, moppie, conferencia divuigativa sobre
los servicios del Departamento, Estrategia de comercializacion: Venta Personal

y Telemarketing.

® Ver Estrategia Publicitaria Pag. 57
* Ver perfil de empresas reales y potenciales, Pag.97 a 98
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o Elementos

Se han utilizado elementos como el logotipo de la Universidad y del
Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, el slogan y

los dos servicios de mayor rentabilidad para el Departamento.

Fotografias de los diferentes sectores industriales del grupo real y potencial,

una caldera que representa la industria

e Definicidon de Colores Distintos

VERDE

Limpieza fria y refrescante, el verde es un color natural por excelencia, la
amplia gama de verdes naturales tiene connotaciones de paz y tranquilidad,
los matices oscuros de verde pueden dar al disefio una sensacion de calidad

establecida y tradicion.

AZUL

Es el mas frio de los colores, muy adecuado como fondo. En tono intenso,

simboliza la leaitad, honradez en claro, la fe y la calma.
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BLANCO

Se vincula con la pureza, la perfeccidn, inocencia, limpieza, el frio y la paz.

AMARILLO
Es el mas luminoso de los colores. Simboliza la alegria, espirituaiidad,
riqueza,

poder, frivolidad, dinamismo, extravagancia.

¢ Eleccién de Tipografia

La tipografia sirve para comunicar ideas y transmitir todo lo que el mensaje
le quiera dar a conocer, no hay nada mejor que una buena tipografia. Por lo tanto
para la elaboracion de las herramientas publicitarias se utilizo el tipo de letra Arial,

ya que es una tipografia facil de entender y visuaimente legible.

2.1.9 Piezas Creativas

Anuncio de Prensa

Se ha elaborado con un fondo de caldera representativo a la industria y un
collage de imagenes relacionadas con la produccion, colocadas en el area vertical
izquierdo y en el lado superior el slogan “Usted nos da su confianza, nosotros el

prestigio y la tecnologia de vanguardia”, cerrando con los dos servicios mas
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rentables del Departamento, los logotipos del Departamento de Medio Ambiente y

ja Universidad Don Bosco y la pagina Web de la Universidad con su teiéfono. De

manera que las personas puedan obtener mayor informacioén sobre los servicios.

PIEZA

TEXTO

ANUNCIO DE PRENSA

Cuerpo

Logotipos

Cierre

Los servicios de Produccion mas Limpia y

Manejo de Desechos Solidos.

Fotografias

“Usted nos da su confianza, nosotros el

prestigio y la tecnologia de vanguardia”

De la Universidad Don Bosco y del

Departamento de Medio Ambiente

www.udb.edu.sv y teléfono 22 51 50 35
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Afiche

Este medio se exhibe de una forma creativa, en donde se reflejan fotografias
de los sectores industriales. Y en el centro aparecen los dos servicios més
rentables, el slogan del Departamento y Logotipos de la Universidad y del

Departamento de Medio Ambiente.

PIEZA TEXTO

AFICHE

Los servicios que ofrece Produccion mas
Limpia y Manejo de Desechos Sélidos
“Usted nos da su confianza, nosotros el

Slogan prestigio y la tecnologia de vanguardia”.

De lJa Universidad Don Bosco y del
Logotipos
Departamento de Medio Ambiente

Cierre www.udb.edu.sv y teléfono 22 51 50 35







Moppie

Esta pieza estaria utilizada para reforzar los servicios que presta el

Departamento de Medio Ambiente, teniendo como elementos graficos una caldera

representativo a la industria, en la parte superior lleva los dos servicios mas

rentables del Departamento Produccion mas Limpia y Manejo de Desechos

Sélidos, en la parte inferior el slogan “Usted nos da su confianza, nosotros el

prestigio y la tecnologia de vanguardia” y en el cierre los logotipos del

Departamento de Medio Ambiente y de la Universidad Don Bosco, pagina Web y

teléfono

PIEZA TEXTO

MOPPIE
Los servicios de Produccion mas Limpia y
Manejo de Desechos Soélidos.

Slogan “Usted nos da su confianza, nosotros el

prestigio y la tecnologia de vanguardia”
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2.1.10 Estrategia de Medios

Estas herramientas publicitarias se realizaran en un periodo de 6 meses
's

e Medio Prensa
Por ser uno de los principales medios masivos de comunicacion, su

mensaje llegara a una gran cantidad de publico. Dentro de los lectores lo

conforman las empresas industriales, alimentos, etc.

¢ Rotativo: El Diario de Hoy
Se ha decidido pautar en el Diario de Hoy por ser uno de los principales
rotativos del pais, con costos mas cdmodos en comparacidon a la

competencia.

e Periodo y ubicacion
Se ejecutara dos veces al mes en un periodo de 6 meses, En la
seccion “Negocios”, su tamaio serda de media pagina, full color en

pagina impar.

¢ Datos Cuantitativos de Medio Prensa

Medida Color 1 Publicacion Inversionde 6
meses
6 X6.5" Full color $1,588.50 $19.062.00

Precios incluyen IVA
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o Afiche

Se selecciond este medio alterno para convertirse en un medio de

reforzamiento por las siguientes razones.

E! afiche serd entregado a las personas que conforman el grupo
objetivoy  potencial, en el momento de realizar las visitas a las diferentes
empresasy al llevar a cabo la conferencia (en hoteles, sala de té,

instalaciones de la Universidad).

o Datos Cuantitativos de Afiche

Tamaiio Cantidad Costo Empresa

-14 % x19 % “ en 500 $548.05 | Imprenta Criterio
papel couche b80, 2
caras.

- 14 % x 19 % “ en
papel couche b80, 2 1000 $632.80 | Imprenta Criterio

caras.

Precios incluyen VA
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e Moppie

Este medio permitira reforzar la publicidad realizada por los medios

expuestos anteriormente, de manera que el moppie recordara la existencia del

Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco.

Se colocaran dos moppies una sobre el Boulevard del Ejército y 50a.Av.

Norte frente a Sagrisa y a la altura de Cajas y Bolsas sobre el Boulevard del

Ejército.

e Datos Cuantitativos de Moppie

| Costo Trafico

| Tamaiio Mensual Empresa Vehicular Total
[

|

115 X 1.71|$203.40 ASA 61248 $670.20
iMTS

o

POSTER

" Con arrendd mensual por 3 meses

Precios incluyen IVA
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e Conferencia divulgativa sobre los servicios del Departamento de Medio

Ambiente de ia Universidad Don Bosco

Este medio alternativo permitira reforzar y proporcionar a las empresas una

informacién mas amplia acerca del Departamento.

La invitacion sera directamente al area ambiental, Departamento de

Produccion, administrativo o Recursos Humanos de las diferentes empresas.

En la exposicidbn se retomara

Departamento Produccion

las dos areas mas rentables del

méas Limpia y Manejo de Desechos Sélidos y

presentacion de los casos exitosos que se han obtenido en el transcurso del afo.

La conferencia se llevara a cabo dos veces en un periodo de 6 meses

al aio en (Hoteles, Sala de recepcion o instalaciones de la Universidad Don

Bosco).

¢ Datos Cuantitativos de la Conferencia divuigativa

Cantidad Costo por Hotel Total
evento
Novo apart
50 personas $171.43 (ver anexo 8) $ 514,29

Precios incluyen IVA
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o Estrategia para la comercializacion de venta personal

Venta Personal

Se visitard a las empresas industriales en el area de alimentos, plasticos,
quimicos, entre otros. En donde se ofreceran los servicios de Produccion

mas Limpia y Manejo de Desechos Sdlidos.

Al realizar las visitas a las empresas ofreciendo los servicios, se les

entregara un afiche.

ESTRATEGIA ACTIVIDADES RECURSOS CALENDARIZACION | COSTOS
Venta Directa Visitas a las|interaccién Todo el afo Proporcionado
empresas personal por el
Departamento

Telemarketing

Al momento de realizar la llamada telefénica a las diferentes
empresas del sector industrial en el area de alimentos, piasticos,
quimicos, entre otros. Identificarse como el Departamento de Medip

Ambiente de la Universidad Don  Bosco, para  posteriormente
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mencionar los servicios que prestan y que ventaja tendrd la empresa si

recurre a ellos.

Después de haber dado una breve informacién via teléfono acerca
de los servicios de Producciéon mas Limpia y Manejo de Desechos Sdlidos,

solicitar posteriormente una visita con el cliente.

|
ESTRATEGIA ACTIVIDADES RECURSOS CALENDARIZACION I COSTOS
i
Telemarketing Realizar flamadas | Teléfono iProporcionado
telefénicas a las Diarias | por el
empresas ] Departamento
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2.1.11 Costos de Producciéon en Diseio

DISENO COSTOS
Anuncio de Prensa, full color, tamafo $75.00
6 X6.5"

] =4 1 1 “
Afiche, full color, tamanio 14 72 x 19 % $ 50.00
en papel couche b80, 2 caras.
Moppie, full color, tamano $ 50.00
115 X 1.71 Mts

PRECIOS INCLUYEN IVA

Cada pieza final incluye prueba impresa

2.1.12Consolidado de medios

y preparacion para medios.

Fuente: Xilef Design

MEDIOS INVERSION TOTAL CON IVA
Anuncio de Prensa $19.062.00
Afiche $ 63280
Moppie $ 670.20
Conferencia $ 51429
TOTAL $ 20,879.29
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CAPITULO 1lI

VALIDACION Y EVALUACION.

3. VALIDACION

Para realizar la validacidn se tomo en cuenta al Departamento de Medio

Ambiente, y a los clientes reales y potenciales. En donde se les hizo una serie de

preguntas las cuales se presentan a continuacion:

1. ¢Que les 1 2.¢iles 3. éQue | 4 ;Considera | 5. ¢Cual de las
rrsonas comunica las ' pareciera sugerencias que los | herramientas le
itrevistadas | herramientas | interesante | dan al | herramientas | llama mas fa

publicitarias? ! que se | respecto  de | publicitarias | atencion?

| ejecutaran? | las son las
\ herramientas? | adecuadas?
Gilberto El | Si porque | Que les hagan | Si son faciles - Prensa
(Gonzalez Departamento | especifican llegar de adquirir. - Moppie
y la | las areas | informacion - Telemarketing
Panaderia Universidad t que quieren | mas detallado
Danes ) contribuyen al ‘ vender . de los servicios

mejoramiento | que ofrecen.

en la |

produccion de |

la materia |

prima. |

Katya Zelada Produccidn | Si porque Si porque su - Prensa
més Limpia y | reflejan  lo distribucion - Moppie
Control de | Manejo de | que quieren ayudara a -Venta
Calidad Desechos | vender tener facilidad - Directa
Sélidos en
( UNICA) ayudaran a | contactarlos.
fener menos

|
contaminacion. l

i
!
|
|
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orahén Que la | Si son | Que se les | Si porque | - Afiche
erino industria causa | herramientas | envien a fiches | esos medios | - Prensa
contaminacion, | adecuadas, | alaempresa. son de | - Moppie
acargado de | pero hay | dirigidas al facilidad a
aboratorio organizaciones | publico que reco ~ los.
que se | pretenden
ELHER) preocupan por | llegar
mejorar el
medio
ambiente.
dal Romero Hay | Si, porque | Que hagan uso | Si, porque las ! - Moppie
"opietario organizaciones | me gustaria | de mas | colocarian en | - Conferencia
lecicladota como el | participar en | herramientas lugares - Afiche
omero) Departamento | las publicitarias accesibles
de Medio | conferencias
ambiente vy ial
Universidad
Don Bosco
dan asesoria
de Produccién
mas Limpia y
Manejo de
Desechos
Sdlidos.
rancisco Mencionan Si Que los | Si, pero a - Afiche
guilar temas de colocaran en { excepcidén del - Moppie
>anaderia interés los periédicos | anuncio de - Venta Directa
>s Gemelos) ) de mayor | prensa. Ya
\‘ circulacién que lo
| publicarian en
un medio que
b no adquirié
t
1g. Carlos | Que se ven | Si, porque | Que las fotos | Si Taodos las
‘acas reflejados los | aumentarian | del anuncio de herramientas ya que
Jepartamento | dos servicios | sus ventas. prensa fueran les ayudaran con la
e Medio | mas mas grande venta de servicio.
.mbiente) importantes
del
Departamento
isseth Lopez | Que el | Si, seria Todos las | Todas
Jepartamento | Departamento | bueno que herramientas
e Medio | brinda los dos | se realizaran son las
.mbiente) servicios adecuadas
importantes para dar
informacion a
' cerca de fos
| servicios.
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ng. Nelly | Los servicios ! Si Que se | Si, estan | Todas a excepcién
bastillo del 1 modificara el | adecuados del Moppie
Departamento | Departamento | moppie para el
e Medio ! Departamento,
hmbiente) | ya que son

l hemramientas

t que las

| personas

recurren a

‘ ellas con

l facilidad.

!

|

Demuestran Si Las Si Todas

Jc. Edwin | los dos herramientas
Jastore servicios que g son adecuadas
.reativo quieren vender { para los
América ! clientes que
>ublicidad) 1 quieren llegar.

l

I

Luego de haber realizado las entrevistas, se pudo comprobar que las
herramientas seleccionadas son del gusto de los clientes y que seran de utilidad
para que el Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco pueda

posicionarse con solidez en el mercado y aumenten su cartera de clientes.

Entre las herramientas publicitarias de mayor interés para los clientes
reales y potenciales, se encuentran el anuncio de prensa y moppies, ya que ellos
los consideran de facil adquisicidn, en cuanto al afiche, telemarketing, conferencia

y venta directa sera un complementario para destacar sus servicios.
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3.1 EVALUACION

Al verificar, si las herramientas de la propuesta de estrategia publicitaria para
fortalecer la comercializacién del Departamento de Medio Ambiente de Ja
Universidad Don Bosco, seran las mas iddneas; se tomaran en cuenta los

siguientes parametros.

1. Al observar las herramientas publicitarias ¢Le despierta interés al adquirir
los servicios?

2. Al adquirir los servicios, ¢, Por cual de los dos se interesa Produccion mas
Limpia o Manejo de desechos Sélidos?

3. ¢Considera que las herramientas publicitarias son de facil recordacion?

4. ¢cual de las siguientes herramientas publicitarias le despierta interés?

5. ¢Que sugerencia daria para mejorar las herramientas publicitarias?

Las preguntas mencionadas anteriormente se realizaran en un periodo de
tres veces al afio en los meses de Marzo, Julio y Noviembre,*® al momento de
visitar a las empresas, conferencias divuigativas sobre los servicios y cuando
se lleve a cabo las capacitaciones, para asi poder evaluar si estas

herramientas publicitarias han tenido efectividad.

30 \nformacién proporcionada por Ing. Carlos Pacas.
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CAPITULO IV

RECOMENDACIONES

Al analizar el FODA se puede determinar que las Fortalezas y
Oportunidades del Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don
Bosco, pueden mantenerse y de ser posible  superarse, si se trabaja
arduamente, con dedicacién las debilidades y amenazas pueden
convertirse en fortalezas y oportunidades. De tal manera el Departamento
de Medio Ambiente, puede ser a corto 0 mediano plazo una empresa con

mucho mercado y con gran categoria a nivel ambientalista.

Para que el Departamento incremente su cartera de clientes, debe estar
bien posicionado en las personas, de tal manera que se identifique de la

competencia.

Que el Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco,

realice cada 6 meses la evaluacién, para comprobar si las herramientas

publicitarias han permitido aumentar su cartera de clientes.
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CONCLUSIONES

Como grupo investigador, se ha profundizado la importancia que tiene el
Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco y en todas

las empresas industriales que necesitan reducir los costos de produccién.

El Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco, cuenta
con una diversidad de tematicas en el area ambiental para ayudar a las

empresas industriales.

Las herramientas publicitarias realizadas permitiran que el Departamento

pueda aumentar la cartera de clientes y venda sus servicios.

A realizar la propuesta de estrategia publicitaria se pretende que el

Departamento de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco pueda

promocionar sus Servicios.
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ANEXO 1

Listado de empresas a las que el Departamento de Medio Ambiente le han

prestado servicios

DESCRIPCION DEL
PERIODO EMPRESA
SERVICIOS PRESTADO
AMANCO EL SALVADOR Curso de Desechos
2003

Sélidos para 20 personas

IC CONSULTORES

Curso de Desechos

Solidos para 60 personas

Confiteria Americana

Analisis de Temperatura

Pan Aladino

Pasteleria Danes

Pan Rey

Pambi

Helados Rio Soto

E

anaderia Los Gemelos

Asistencia en el proyecto
de Produccién Mas

Limpia

Panaderia E! Rosario

Analisis de Aguas

Residuales

Corporacién Bonima

2 capacitaciones

Nejapa Power

GESAL

Capacitacién “Seguridad

Industrial en Lab



DESCRIPCION DEL

PERIODO EMPRESA

SERVICIOS PRESTADO

Laboratorios Paill Quimicos”

Laboratorios DB

PROARCA/SIGMA Estudio para la
evaluacién mercadologia
de los desechos
industriales en El
Salvador
Curso “Calidad del Aire

2002

Cemento de El Salvador

Ingenieria Ambiental

Textufil SAde CV

Refineria Petrolera Acajutla
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ANEXO 2

PROYECTOS ASESORIA Y/O CONSULTORIA

1. Sistemas Integrados de Gestion y Calidad Ambiental (SIGA). Ministerio Medio

Ambiente (Mayo 1999-Febrero 2001).

2. Caracterizacion de desechos soélidos del area metropolitana de San Salvador

WACS-Proyecto JICA-Kokusai Kogyo Co. Ltd (Marzo 2000).

3. Programas de Modernizacion de los sistemas Integrados de Gestidn

Ambiental PROSIGA. (Mayo —Agosto 2000)

4. Evaluacion de tiempos y movimientos de los camiones recolectores de basura
del drea metropolitana de San Salvador Primera Parte. Cooperaciéon JICA-Kokusai

Kogyo Co. Ltd (Febrero 2000).

5. Evaluacion de tiempos y movimientos de los camiones recolectores de basura
del area metropolitana de San Salvador Segunda Parte. Cooperacion JICA-

Kokusai Kogyo Co. Ltd (Marzo 2000)



6. Estudio de caso Co-Manejo estado-Comunidad de la Calidad Ambiental:
Abastecimiento de Agua, Saneamiento, Manejo de Desechos y Control de la

Contaminacién del Agua Proyecto Decisién (Mayo — Diciembre 2000)

7. Estudios de Implementacion de Produccion mas Limpia a 6 empresas del

Sector Alimentos. (Febrero —Agosto 2003)

8. Estudio para la Evaluacion Mercadolégica de Desechos Industriales en El

Salvador. (Septiembre 2003 a la fecha).

SERVICIOS DE CAPACITACION

1. Capacitaciones bajo los Requerimientos de Geotérmica Salvadorefia S.A. de
C.V. GESAL, como parte del Diplomado en Gestién de Laboratorios de Analisis
Quimicos” impartido por la Universidad Don Bosco. (Septiembre 2001 y Febrero

2002)

2. Capacitaciones en el Area de Medio Ambiente bajo los requerimientos de

INTEGRA (Octubre a Diciembre de 2001)

3. Capacitacion “Manejo de Desechos Sélidos” bajo los Requerimientos de

AMANCO de EL SALVADOR, S.A. (Enero 2002)



CURSOS LIBRES 2004

Fecha

Curso

26 y 27 de Febrero

22 y 23 de Julio

Produccién mas limpia en la industria

25y 26 de Marzo

12y 13 de Agosto

Ecodisero

28, 29 y 30 de Abril

Evaluacion de Impacto Ambiental

26, 27 y 28 de Mayo

Gestion Ambiental Urbana

20 y 21 de Mayo

23 y 24 de Septiembre

Gestion de manejo de desechos sélidos

23,24y 25 de Junio

Contaminacién del agua

21, 22 y 23 de Julio

18 marzo, 11 junio, 15 octubre

Planeamiento Estratégico Ambiental

| Técnicas de Auditoria de Sistemas

Integrados de Gestion de la Calidad,

Ambiente y Seguridad

16 de Julio

El futuro de la Industria. Evaluacion de

tecnologias para aplicar a la

reconversion industrial

20, 21y 22 de Octubre

Limnologia y  Saneamiento  de

Corrientes

30 julio y 29 de octubre

Seguridad Industrial y Evaluacién de

Riesgos en Laboratorios Quimicos



OTRAS CAPACITACIONES EN EL AREA DE MEDIO AMBIENTE

CURSO FECHA
EMPRESA
Instrumentos de evaluacion Casalco-Insaforp Mayo/01
ambiental
Seguridad Industrial y evaluacion de | GESAL Septiembre/
Riesgos en Laboratorios Quimicos 01
Gestién Ambiental para Desechos |GESAL Febrero/02
Peligrosos o Téxicos
Manejo de desechos solidos Varias/Insaforp/integra/01 | Diciembre/0
1

Produccion mas limpia en la Varias/insaforp/integra/01 | Noviembre/0
industria 1
Cambio climatico y desechos Varias/Insaforp/integra/01 | Diciembre/0

peligrosos 1-febrero/02
Buenas practicas de manufactura e | Unilever El Septiembre/
higiene en ia industria Salvador/Iinsaforp 02

Gestion de la Calidad del Aire en EI | SWISSCONTACT Julio/02

Salvador







ANEXO 3

Preguntas que se realizaron al Personal del DMAUDB

1. Desde sus inicios hasta la fecha, se ha incrementado la cartera de clientes?

2. En que se basan para seleccionar las empresas ( si por un estudio de marketing

o contacto a las empresas).

3. Cumplen el DMAUDB con el criterio de autosostenible.

4. Siempre han contado con mil dolares destinados para publicidad?

5. Cual es la meta, si hay obstaculos y a que lo atribuyen?

6. Si han surgido otras campanas para el Depto.



ANEXO 4

Preguntas realizadas a empresas que el Departamento de Medio Ambiente de la

Universidad Don Bosco ha prestado sus servicios

1. Como se dieron cuenta del Departamento de Medio Ambiente.

2. Porque solicitaron los servicios del Departamento

3. Los servicios por parte del Departamento fueron favorables.

4. Solicitarian los servicios del Departamento nuevamente.

5. De que manera les gustaria recibir la informacidn de los servicios que cuenta el

Departamento.

6. Recibieron en las capacitaciones informacion extra.






ANEXO 6

Preguntas realizadas a empresas que el Departamento de Medio Ambiente de la
Universidad Don Bosco ha prestado sus servicios en Produccién mas Limpia y

Manejo de Desechos Sélidos.

1. Qué les pareci6 la atencién brindada por e Departamento de Medio

Ambiente?

2. Los logros esperados si se obtuvieron en que porcentaje?

3. El Departamento cubrié sus necesidades?

4. Cuales son sus caracteristicas y funciones?

5. Volveria a recurrir a los servicios del Departamento?

6. De que manera se dieron cuenta de los servicios que presta el

Departamento?

7. En que forma le gustaria recibir la informacién de los servicios del

Departamento?



ANEXO 7

LLUVIA DE IDEA PARA CREAR EL SLOGAN

Para realizar la lluvia de idea y poder crear el slogan, se tomo como

referencia la mision, fortalezas y los servicios que brinda el Departamento

de Medio Ambiente de la Universidad Don Bosco.

Conscientes del ambiente por un mafiana saludable

Tecnologia y prestigio al servicio del Medio Ambiente

En apoyo al medio ambiente con tecnologia y prestigio

Colaborando con el medio ambiente y el prestigio

Nuestra alta tecnologia y prestigio hacen ia diferencia

Porque le aseguramos tecnologia y prestigio

Usted nunca se equivoca al confiar en nosotros

Su confianza descansa en la alta tecnologia y prestigio al servicio del
medio ambiente

Usted nos da su confianza, nosotros el prestigio y la tecnologia de
vanguardia

Con tecnologia y prestigio, su confianza al servicio del Medio Ambiente

Tenemos tecnologia y prestigio al servicio del Medio Ambiente



ANEXO 8

LLUVIA DE IDEA PARA CREAR EL CONCEPTO A VENDER

Para realizar la lluvia de idea y poder crear el concepto a vender, se
tomo como referencia la mision, vision, slogan del Departamento de Medio

Ambiente de la Universidad Don Bosco.

- Prestigio

- Calidad

- Alta tecnologia

- Oportunidad

- Confianza

- Tecnologia de vanguardia

- Ahorro



ANEXO 9

Novo-apart-hotel 2252-4200

El costo por salon es:
Salén "APANECA" (capacidad maxima 150 personas en auditérium) es de
¢750.00 /$85.71 0 un consumo minimo de ¢2000.00/$228.57 diarios.

Salén "EL LAUREL"(capacidad maxima 50 personas) es de ¢500.00/$57.14 o
Un consumo minimo de ¢1500.00/$171.43 diarios (la mitad de la tarifa en
1/2 dia o fraccién) .

Salén "EL SAUCE" (capacidad maxima 25 personas) es de ¢500.00/$57.14 o
un consumo minimo de ¢1500.00/$171.43 diarios (la mitad de la tarifa en

1/2 dia o fraccion) .

Los valores anteriores no aplican si se tiene personas hospedadas,
entonces los salones y sus respectivas ayudas audiovisuales, café y agua son de

cortesia

E! precio incluye equipo audiovisual a utiliza (VHS; TV; ROTAFOLIO;
RETROPROYECTOR, PANTALLA, PIZARRA) una cafetera y agua, no incluye
Llamadas a teléfonos locales las cuales seran cobradas por aparte.

Requerimos una carta compromiso firmada por la persona encargada del
evento y sellada por la empresa en la que nos especifica los requerimientos

del mismo.

Sin otro particular, muy atentamente
Jaime Machuca
EVENTOS



REFRIGERIOS

SALADOS

Enroliados de tortilla con queso
Pastel azteca

Sandwich de atin y pepino
Pupusas

Pastel de puerro, jamon y queso
Sandwich mixto

Tamal de chipilin, galiina o elote
Sandwich de polio

Tartaletas saladas

Panuelos de jamén y queso
Panes con polio

DULCES

Fian

Pie de pera, lim6n, mandarina, manzana o nueces
Tarta de pera

Tarta de frutas

Macedonia de frutas

Torta de mantequilla con jalea de fresa o0 mora
Cheesecake

Relampagos

Merengues con sorbete

Brazo gitano con merengue

Semita



Pasteles de pina
La pasteleria pequefia es servida en dos porciones, la grande como pie, tortas y

pasteles en una

¢27.50/$3.14 porcion completa y ¢17.50/$2.00 media porcién, servidos con café o
gaseosa
mas 10% de servicio




ANEXO 10

GLOSARIO

A

Auténomo: Que trabaja por cuenta propia

C

Concienciacién: Accién y efecto de concienciar o concienciarse

Comercializacion: Accion y efecto de comercializar.

Competencia: Situacién de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o

demandando un mismo producto o servicio.

E

Estrategia Publicitaria: debe expresar claramente el beneficio que ofrece al

consumidor o problema a resolver para el que sera disefiada.

F

Fortalecer: Hacer mas fuerte o vigoroso.



R

Rentable: Que produce renta suficiente o remuneradora.

S

Sistematico: Que sigue o se ajusta a un sistema.

T
Tipografia: sirve para comunicar ideas y transmitir todo o que el mensaje le

quiera dar a conocer.

Posicionamiento en el mercado: es el uso que hace una empresa de todos los
elementos de que disponen para crear y mantener en la mente del mercado una

imagen particular en relacion a la competencia

Potencial: adjetivo que tiene o0 encierra en si potencia, relativo a ella
Promocion: Accion y efecto de promover. Conjunto de actividades cuyo objetivo

es dar a conocer algo o incrementar sus ventas.

Publicidad: Es una herramienta indispensable que utilizan las empresas o

instituciones para dar a conocer sus productos 0 servicios.



Publicidad Directa: toda la publicidad enviada por correo o0 entregada en persona
al consumidor potencial, sin que para ello se utilice ningiin otro tipo de medio

como los periddicos o la television

M

Marca: es un simbolo que le da al producto o servicio, un nombre que permite

identificarlo y distinguirlo de sus competidores
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