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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto de titulacidon busca analizar la aceptaciéon de una campafia
social en los jovenes de colegios fiscales de la ciudad de Guayaquil, la
misma que transmite mensajes de conservacién del medio ambiente por
medio de actividades como el reciclaje de botellas plasticas e inculcando una

educacién mas amigable con el medio ambiente.

Durante el desarrollo del proyecto se ha tomado en consideracién aspectos
generales sobre temas de Marketing, conceptos de autores de renombre y
de aquellos que presentan una orientacion social con temas relacionados

con el medio ambiente y responsabilidad social.

Conocer aspectos del entorno en el cual se desarrolla la empresa y su
situacion frente a los cambios en el mercado son puntos referenciales para
poder preparar una campafia con fines sociales, ya que permitird conocer e
interpretar el comportamiento de los individuos frente a temas de interés

social.

Melnico Corp empresa encargada de promover la campafia social,
considera importante comenzar con los jovenes estudiantes; ya que de ellos
depende el futuro y en la actualidad es necesario que se incite al cambio
para mejorar la calidad de vida y emprender con responsabilidad social sus

etapas escolares.

El Colegio Nacional Rita Lecumberri sera la plaza principal para iniciar esta
campafa, durante la realizacién del proyecto se cont6é con la apertura total
de las autoridades del plantel para preparar las actividades a realizarse a fin
de cumplir con los objetivos de la campana social “Montafia de Plasticos” en
dicha entidad escolar en conjunto con la participacion de los estudiantes del

ciclo basico y bachillerato.

Contar con la apertura de las autoridades del plantel fue punto primordial
para Melnico Corp y asi poner en marcha la campafia social, siendo esta la
primera de la empresa se procedid a realizar las debidas investigaciones
tanto cualitativa como cuantitativa para conocer el comportamiento de los

jovenes estudiantes frente a conceptos del medio ambiente, reciclaje y
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responsabilidad social; de la misma manera se pudo recolectar informacion
necesaria para definir el perfil de los estudiantes que seran de mucha ayuda

para la creacion de las diversas estrategias promocionales.

Las estrategias a desarrollarse determinaran la posicion del producto social
en el mercado actual y a su vez servirdn para crear la imagen y personalidad
de la campanfia social “Montafia de Plasticos”, las actividades promocionales
y temas a comunicar mediante la campafia para incentivar la participacion e
incursion de los jévenes del ciclo basico y bachillerato del Colegio Nacional

Rita Lecumberri y cumplir con los objetivos especificos de la campafa.

Para el financiamiento de la campafa es necesario contar con esfuerzos
propios y de terceros consiguiendo auspiciantes interesados en aportar a la
campafa y con la sociedad; en especial compartiendo los mismos ideales de

Melnico Corp de educar de manera responsable a los jévenes estudiantes.

Una vez estudiado todos los puntos referentes para la realizacion del
proyecto de titulacion, se concluye la viabilidad de esta propuesta de
campafia social, ya que si bien es cierto existe una mayor preocupacion por
temas ambientales en la sociedad, es importante y necesario actuar frente a
esta problematica y una de las maneras es transmitiendo esas ganas de
ayudar haciendo cosas faciles y al alcance de todos los ciudadanos

comprometidos al cambio.

La campanfa social “Montafa de Plasticos” iniciativa tomada por la empresa
Melnico Corp hace hincapié en fomentar sociedades ecoldgicas siendo los
jovenes las figuras principales en el desenvolvimiento de las actividades y
propagar el mensaje de conservacion del medio ambiente; mediante las

diversas propuestas que se desarrollaran en la campana.

El éxito de la campana social “Montafia de Plasticos” se basara en el buen
manejo comunicacional, generando interés y aceptacion debida para difundir
la campafia en otras entidades educativas manteniendo los principios

basicos de la empresa e identidad de la campafa.

Palabras Claves: promover, campafa social, reciclaje, conservacion,
incentivar, sociedades ecolégicas.
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INTRODUCCION

Antecedentes

El reciclaje es una de las principales actividades que ayudan a la
conservacion y proteccion del ecosistema, cuidarlo es mas que un
enunciado; ya que es una tarea en la que deben participar todos los
habitantes a través de pequefias acciones en la vida diaria, a fin de sumarse

al cambio.

El reciclaje como tal, es una forma de transformar materiales que
previamente ya han sido utilizados, “la recopilacion de botellas usadas, latas,
periodicos son reutilizables y de ahi a llevarlos a una instalacion o puesto de
recogida, sea el primer paso para una serie de pasos generadores de una
gran cantidad de recursos financieros, ambientales y como no beneficios

sociales” (el reciclaje, 2010)

Cabe indicar que los beneficios que se obtiene durante el proceso de
reciclaje, son muchos y entre los principales estan: el reducir la
contaminacion en areas verdes, generar empleo, la debida reutilizacién de
materiales y educar a la ciudadania; los que pueden apreciarse a simple
vista; pues con el trabajo conjunto de ciudadanos, comunidades y entidades
publicas y privadas que son los encargados de generar, comprender y vivir
la conciencia verde, los resultados se veran reflejados en sus estilos de vida

gue van de la mano con un ecosistema equilibrado.

Satisfacer las demandas de los consumidores sin generar mayor impacto
ambiental y preservar los recursos naturales, representa un compromiso que
hay que asumir con mucha responsabilidad, entusiasmo y creatividad.
Actualmente se esta dando mayor énfasis a la conciencia social; toda vez
que numerosas empresas locales consideran estar “verdes” al ofrecer
productos que tienen un impacto menor con el medio ambiente, y que estan
orientados a los consumidores finales; mas no existen empresas que se
dediquen a fomentar esta conciencia verde que tanto se habla y que dia a
dia estd tomando mayor fuerza en nuestra sociedad y a nivel mundial. Lo

referido demuestra que Unicamente se ha desarrollado esta tendencia, en el



area comercial; por citar ejemplos de productos amigables estan los
electrodomésticos ahorradores que minimizan la emision de didxido de
carbono como es el caso de lavadoras, refrigeradoras, ciertos teléfonos
inaldmbricos, tintas de impresoras, televisores y computadoras; maquillaje
organico elaborado con productos 100% naturales, Utiles escolares y
alimentos ecoldgicos o biolégicos que son producidos con sustancias
naturales, libres de quimicos, fertilizantes, plaguicidas y sustancias
genéticamente modificadas; lo que indica la gran difusién del mensaje
“verde” hacia los consumidores, pero no se esta concientizando el verdadero
significado del mismo; ya sea, por falta de interés o por escasez de
programas orientados a incentivar el reciclaje como medio para mejorar la

calidad de vida.

En los dltimos afios, las empresas nacionales han presentado esta
tendencia, la que ha tomado mayor fuerza como los productos amigables
con el medio ambiente; asi se sabe que: “un producto amigable con el medio
ambiente es aquel en cuya fabricacion se utilizan procesos, materias primas
y practicas que requieren de una cantidad menor de energia 0 recursos
naturales, por lo que afectan en menor manera al ecosistema y, asi también
se prioriza su reutilizacion, reciclaje o rapida degradacion.” (Revista Maxi,
2012). En este sentido, dichos productos amigables durante su promocion
muestran de manera rapida lo facil que es el reciclaje; como es el caso de
Coca Cola con su producto Dasani y su botella eco-flex, la que incluia en la
promocién el slogan “Dale la vuelta”, a su vez en muchos espacios publicos
y privados; se aprecia ademas el caso de Corporacion Favorita y sus
empresas filiales conscientes con el cuidado del medio ambiente; que desde
Su gestion realiza acciones como el reciclaje de materiales, tratamiento de
aguas residuales, arborizacion, entre otras actividades. Radioshack Ecuador,
también destina un espacio en sus locales para la recoleccion de pilas y a
nivel interno es politica empresarial reciclar papel para sus comunicaciones
internas. Mal del Sol en Guayaquil, interactia con la comunidad con la
ubicacion de tachos de acuerdo al material de desecho, Mall de los Andes
de Ambato, trabaja en la instalacion de filtros para recoger grasas primarias.
Supermaxi y Megamaxi cadenas nacionales de venta de productos



alimenticios, fueron los pioneros en el uso de fundas biodegradables para
empacar las compras; las mismas que sufren una total biodegradacion al
exponerse a los rayos ultravioletas, el calor y la friccion, en presencia de
oxigeno; el residuo se reintegra a la tierra sin dejar restos toxicos. Estos
empagues tienen la misma capacidad de transportar el mismo peso que una

funda comun y no altera los alimentos.

Mall del Jardin, mantiene desde hace cuatro afios una campafa de reciclaje
en la que participan colaboradores directos, indirectos y la comunidad en
general; esta camparfia, cuenta con el respaldo de la Fundacion Coca Cola
que ubicé en el patio de comidas varios recipientes en forma de botella para
que las personas depositen ahi envases vacios. Todo lo que se logra
recolectar, se entrega a la Fundacion Hermano Miguel, institucién sin fines
de lucro que da apoyo social a personas con discapacidad. El material que

recibe como gestor ambiental, sirve para financiar sus actividades solidarias.

Tal como se refiri6 antes, en el pais existen compafias dedicadas a esta
actividad. A su vez, cabe mencionar que hay empresas como REIPA
‘Intercia  S.A” y Reciclajes Internacionales ‘RECYNTER”, que estan
especializadas a la compra y venta de desechos tales como: plasticos,
vidrios, entre otros; las mismas que se encuentran posicionadas en esta
area. Hay que tomar en cuenta, que estas empresas realizan otro tipo de
trabajo y no se enfocan a ensefarles a las comunidades como tratar
residuos y sacar de ellos beneficios para impulsar el desarrollo y el buen

Vivir.

La empresa Melnico Corp, que se dedica a fomentar la conciencia verde, se
encuentra en su etapa introductoria y su enfoque integral orientado a la
conservacion del medio ambiente; tiene como objetivo llegar a las
comunidades ensefiandoles de una manera mas dinamica el proceso de

reciclaje y asi promover el espiritu de concientizacion sobre ello.

Problematica

Son muchas las escuelas y colegios de Guayaquil que no cuentan con un

plan de reciclaje; probablemente por motivos del poco apoyo de las



autoridades, falta de recursos, o a lo mejor por falta de conocimientos de
como proceder a realizar el reciclaje. Cabe indicar, que precisamente en las
instituciones educativas es donde se puede registrar mayores desperdicios
gue son aptos para el reciclaje; y esos desperdicios pueden ser: el papel, el
carton, los plasticos de bebidas, entre otros que deberan considerarse

primordialmente, para una eficiente campafa social.

El Instituto Superior Pedagdgico Rita Lecumberri, es una institucion
educativa de la ciudad de Guayaquil, en donde dia a dia los estudiantes
adolescentes acuden a ampliar sus conocimientos; cuentan con una extensa
area fisica donde se desarrollan fisica e intelectualmente; pero sus
instalaciones no gozan con los espacios necesarios para depositar los
desechos plasticos de los diversos productos alimenticios o materiales

escolares utilizados por estudiantes y maestros.

Otro de los problemas registrados, es la falta de conocimiento de como llevar
a cabo el proceso de reciclaje dentro de la institucion; ya que la misma no
cuenta con tachos diferenciadores para el correcto depésito de los
desperdicios; y sobre todo, no existe un programa que promueva el reciclaje

de botellas plasticas dentro del establecimiento educativo.

Justificacion

Una vez establecida la problemética dentro de la Institucion Educativa, se
considera necesaria la implementacion de un plan social en el cual se
promueva el reciclaje. Y para ello, se tendra que efectuar primeramente el
mayor y mejor aprovechamiento de las areas que tiene la institucion; esto es,
ubicandose tachos diferenciadores para colocar los desperdicios, que
comunmente son depositados en un solo sitio. De la misma manera, es
importante comenzar a ensefiar a los jévenes estudiantes, cuales son los
desperdicios que deben ser reciclados, hacer hincapié en los beneficios que
trae consigo el reciclaje y sobre todo resaltar de como cambiaria su entorno

de estudio con una buena organizacion y manejo de desechos.

Melnico Corp, consciente de esta problematica y manteniendo la filosofia de

la empresa de fomentar comunidades ecoldgicas, considera necesario



empezar con la instruccion de los joévenes; haciéndoles notar, que los
beneficios que obtendran seran para su propio bienestar; convirtiéndose asi,
en gestores de su futuro; para ello, requerira contar ademas, con la ayuda de

maestros y padres de familia.

En este sentido, la Empresa Melnico Corp espera cumplir con las metas
propuestas; para lo cual, propone la campafia social Montafia de Plasticos;
la misma que enfatiza el cuidado con el medio ambiente, promoviendo el
cuidado y preservacion del entorno donde se habita; educando con mente
ecologica a las comunidades para preservar el futuro de las mismas y de las

generaciones venideras.

Montafia de Plasticos, es la primera campafia de Melnico Corp; se espera la
aceptacion oportuna de la misma, ya que sera punto de partida para el
reconocimiento de la empresa y la primera de muchas futuras camparas
ambientales a realizar por dicha institucion; tomando en cuenta que los

principales contribuyentes seran los integrantes de la comunidad en general.

Objetivos

Objetivo General

Promover la Campafia Social “Montaifa de Plasticos” de la empresa Melnico
Corp, en los estudiantes de Educacién General Basica y Bachillerato del
Instituto Superior Pedagdgico Rita Lecumberri, mediante el reciclaje de
botellas plasticas, para la concientizacion de la preservacion del medio

ambiente.

Objetivos Especificos

e Desarrollar el marco teérico de la investigacion con énfasis en temas
de Marketing y Ambientales a tratar, a fin de fundamentar los mismos.

e Determinar aspectos del macro y micro entorno que faciliten el
analisis situacional de la empresa.

¢ Identificar el comportamiento de los estudiantes frente al reciclaje a

través de una investigacion de mercado.



e Promover y difundir la Campafa Social Montafia de Plasticos a los
estudiantes del Plantel, que permita la concientizaciébn sobre el
reciclaje y sus beneficios.

e Diseflar presupuesto y cronograma de actividades para la

implementacién de la Campafia Montafia de Plasticos.

Resultados Esperados

e El planteamiento de conceptos actuales de Marketing y Ambientales
por diversos autores.

e EIl conocimiento general de la empresa y componentes externos del
mercado y economia que influyen en las actividades.

e EI perfil del nuevo ciudadano, con actitudes y aptitudes del grupo
objetivo, frente al reciclaje y el desarrollo sustentable.

e Un plan para el fortalecimiento del espiritu de conservacion del medio
ambiente y desarrollo comunitario a través del reciclaje con la
Campafa Social Montafia de Plasticos.

e Presupuesto del costo de la Campafia Social Montafia de Plasticos y

Programa Ambiental, incluida las actividades de promocion.

Marco Teodrico

Son diversos los autores que dan su percepcion sobre la Teoria del
Marketing; ya que éste ha evolucionado durante los tiempos y las estrategias
que se aplican a las empresas permiten la diferenciacion frente a la
competencia; y asi tener el éxito esperado en el mercado al cual se dirigen.
Esta evolucion se ha dado, porque se trata de establecer una relacién de
largo plazo entre el cliente y la empresa; satisfaciendo sus necesidades con

los diversos productos y servicios que ésta tiene para ofrecer.

La realizacion de un exitoso plan de mercadeo, es uno de los puntos
principales para el éxito de cualquier empresa; sea esta grande o pequenia;
toda vez que este plan nace de una oportunidad de hacer negocios, el

mismo que ofrecera un servicio o un producto que satisfaga las necesidades



previamente identificadas del grupo objetivo que ha sido estudiado. A pesar
de los diferentes conceptos de marketing que estan actualizandose
constantemente, muchas empresas cuentan con deficiencias es esta area; la
misma que le impide triunfar en el mercado, porque el departamento no
aborda con totalidad este proceso, y gran parte del marketing se reduce a
una unica funcién de las 4P’s. Otro de los puntos que evitan el éxito de la
empresa es que no esta lo suficientemente focalizada en el mercado y

orientada hacia el consumidor y su grupo objetivo.

En la realizacion de este capitulo se presentaran conceptos fundamentales
del Marketing; su orientacién al marketing social, responsabilidad social y las
diferentes herramientas comunicacionales; concluyendo la parte conceptual
del mismo, para pasar a la parte de la investigacion que se plantea en este

proyecto de intervencion.

Marketing — Aspectos Fundamentales

Muchas empresas en la actualidad carecen de un departamento especifico
de marketing o en su efecto recien comienzan a implementarlo, porque
consideran que es necesario para la empresa conocer cudles son las

necesidades y que es lo que demanda el consumidor.

El marketing como tal, es el proceso de determinar si hay una oportunidad
de hacer negocios, en el cual se investiga, se establece estrategias y se
disefia un producto o servicio para aprovechar la oportunidad y por qué no
convertirlo en una marca por medio del branding; en conjunto con un plan
comunicacional para llegar a su mercado meta, con el apoyo de la
publicidad, relaciones publicas, entre otras actividades que permitan trasmitir
el mensaje; todo este proceso debe completar un programa de control para
conocer la evolucién de los resultados esperados a través de los indicadores

de gestion.

Es importante cumplir con lo que se presenta al consumidor, tal como lo
indica Correa (2012) en la Edicion Especial de la revista de Ingenieria en
Marketing: “El marketing es el arte de cumplir. Cuando una marca o empresa

no cumple con lo prometido es un engafio, es un fraude pero no es
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marketing” (P4g.13); puesto que el cliente es el componente mas importante
dentro del plan de mercadeo de cualquier tipo de empresa; ya que se espera
la fidelizacion del mismo, por medio del servicio o producto que se le esta

ofreciendo.

Hay muchos conceptos erréneos respecto al marketing; por cuanto lo
consideran un sinébnimo de ventas, marketing es solo publicidad y disefio
gréfico; pero no es solo esto, sino que va mas alla de eso A continuacion se
indicara diferentes conceptos de autores reconocidos a nivel mundial en el

area de marketing.
Entre los principales se tiene:
Kotler y Armstrong, Fundamentos del Marketing, (2003):

“Es el proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

productos y de valor de otros” (Pag. 5)
Santon, Etzel y Walker, citados por Correa (2008):

“Es un sistema total de actividades de negocios ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados metas, a fin

de lograr los objetivos de la organizaciéon”. (Pag. 12)

En el Ecuador también existen exponentes reconocidos en el area de
marketing, los mismos que han aportado con sus conceptos y conocimientos

en esta area. Entre ellos se presentan los siguientes:
Correa (2008) sefala:

“El marketing es el proceso de determinar si existe una
oportunidad de mercado, diseflar un paquete de valor para
satisfacerla, comunicarlo con éxito a su mercado meta y auditar

los resultados obtenidos” (Pag. 12)

Cristina Paez, Gerente de Marketing de Consultor Apoyo y Directora global

de Fringe Factory sostiene:



“La importancia de esta profesion es que otorgamos soluciones
a los empresarios, les decimos qué es lo que tienen que hacer.
Obviamente, luego de un estudio que incluye el uso de
herramientas estadisticas, psicologia, analisis de habitos,
tendencias...”. Paez, (2012).

Cabe indicar que en el pais cada dia esta tomando mayor fuerza el
marketing como herramienta eficiente al éxito de la empresa y todo lo que
conlleva la misma; incluyendo la efectiva investigacion de mercado, en
donde se estudia de manera mas profunda los perfiles de los consumidores;
quienes son los principales gestores de futuros productos y servicios que se
ofreceran posteriormente, una vez estudiada las necesidades, deseos y
demanda de los mismos. El marketing segun Correa (2008), “trata de influir
en los deseos de las personas para que ante una necesidad escojan nuestra

alternativa” (Pag. 13)

Evolucion del Marketing

Como en todo proceso histérico existe una evolucion, y el marketing no es la
excepcion. Se reconocen cinco etapas de las cuales las empresas de
acuerdo a sus necesidades y orientacibn han pasado a través de los

tiempos.

Estas etapas se detallan a continuacion:
e Orientacion a la produccién
e Orientacion al producto
¢ Orientacion hacia la venta
¢ Orientacion hacia el marketing

¢ Orientacion al marketing social

Orientacion a la produccion

La orientacion a la produccién Dvoskin (2004): “Supone que los
compradores desean conseguir mercancias al menor precio posible” (Pag.
41); siendo el precio el factor de decision fundamental al momento de la
compra; puesto que es a nivel general el conocimiento de los precios de la

competencia.



Las empresas por su parte deberian fabricar grandes volumenes de
productos, para reducir el costo por unidad y asi ofrecer un precio mas bajo
a los productos, en donde todos los esfuerzos se centran en mejorar los

procesos de fabricacién y distribucion de los mismos.

Orientacion al producto

La orientacion al producto, por su parte es cuando las empresas se enfocan
especificamente al producto; mas no en la necesidad, es todo lo contrario al
caso anterior. Las empresas tienden a poner todos sus esfuerzos en el
producto; lo que se considera la “miopia” del marketing. Esto es el resultado

de un buen proceso de produccion y estandares de calidad de los productos.

“

Kotler (2002) en su libro Direccién del Marketing, sostiene: “...los
consumidores preferirdn los productos que ofrecen la mejor calidad, el mejor
desempefio o caracteristicas innovadoras.” (Pag. 30). En esta etapa, la
creacion de produccibn no ha considerado las necesidades de los
consumidores y hay poca informacion sobre las verdaderas demandas de

los mismos.

Orientacion hacia la Venta

La orientacion hacia la venta considera, incentivar la funcién de ventas o una
forma de promover los productos para evitar la acumulacién de éstos en

bodega; pero no establece relaciones a largo plazo con los clientes.

Kotler (2002) menciona: “su objetivo es vender lo que producen, en lugar de
producir lo que el mercado desea” (P4g. 31) la excesiva promocion y
publicidad de un producto genera en algunos casos, la compra del producto;
en otros simplemente, el rechazo y es ahi cuando se ve al marketing como

“ventas” y los conceptos del mismo pierden su valor.

En esta etapa se realizan grandes campafas y promociones intensivas que
suelen convertirse en agresivas en la que se trata de presionar al
consumidor para la compra de los productos o servicios a fin de garantizar

las utilidades de la empresa.
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Orientacion hacia el Marketing

En esta etapa las empresas se detuvieron, para verdaderamente prestar
atencion a lo que los consumidores necesitaban; se tomaron su tiempo para
descubrir qué es lo que demandan los mismos por medio de la investigacion
de mercado, en donde desarrollaron perfiles y los indicadores dieron como
resultado productos o servicios acorde a lo que se espera en el mercado.

ESOMAR, Research World (2013) en su pagina Web sefiala a la
investigacion de mercados, como escuchar a las personas analizando la
informacion; ayudando a las organizaciones a hacer mejores decisiones,
reduciendo el riesgo; esto denota el gran interés que generd conocer las
necesidades de los consumidores. En la actualidad existen empresas
especializadas en la investigacién cualitativa y cuantitativa, que ayudan a
otras a conocer de forma méas profunda a su grupo objetivo, desarrollando
ofertas efectivas y programas de mercadeo; las mismas que han sido de
gran utilidad, ya que los productos que actualmente estan a la mano de los
consumidores, suplen las necesidades que ellos han requerido a lo largo del
tiempo y se han convertido en clientes fieles para la marca, porque son
mejor atendidos que la competencia. El cliente se torna en uno de los
principales motores de las empresas, sus productos, las ventas e inclusive la

propia filosofia.

Orientacion hacia el Marketing Social

Una vez que las empresas han evolucionado su percepcion de productos,
ventas y marketing, aparte de lograr conocer mas a fondo a su grupo
objetivo; ahora no pueden quedarse con los brazos cruzados; las empresas
han visualizado mas all4 de las necesidades de los consumidores; al buscar
formas de que los productos que ofrecen satisfagan sus necesidades; a la
vez que no afecte el bienestar de éste, ni el de la sociedad en general. Es
esta etapa la que mas se tomara en consideracién para la realizacion de
este proyecto de intervencion; puesto que el Marketing Social, juega un rol
importante en la actualidad de toda empresa y es parte esencial en todo plan

de marketing, sea éste de un producto o servicio a ofertarse.
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Lamb, Hair y McDaniel, (2006): “La idea de que una organizacion existe no
solo para satisfacer los deseos y necesidades del cliente y para perseguir los
objetivos de dicha organizacion, sino también para velar los intereses de los
individuos y la sociedad a largo plazo” (Pag., 9). La ética y la responsabilidad
social, van a prevalecer sobre todo en esta orientacion; considerando un
nuevo enfoque al momento de tener una oportunidad en el mercado. De aqui
se desprende lo que después se conocerd como Marketing verde, que a
pesar de que suene contradictorio, la idea se basa en vender productos y

proteger el medio ambiente.

Las empresas con conciencia social, tienen un plus por encima de las
demds; se diferencian por el gran valor social que aportan a sus productos y
dentro de sus propias instalaciones, mejorando cada dia los procesos,
reduciendo los niveles de contaminacion; generando empleo y transmitiendo
el mensaje de conservacion a sus clientes, sea este interno o externo; con
el reciclaje o redisefiando los envases de sus productos. Todo este conjunto
conllevard al éxito de la empresa y al reconocimiento que tanto desea;

aparte de generar grandes utilidades para la misma.

Marketing Social — Aspectos fundamentales

El marketing social incluye otros factores; ademas de las ideas como:
actitudes, creencias y comportamientos. Kotler y Zaltman, citados por Pérez
(2004) indica:

“El marketing social es el disefio, implementacion y control de
programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales,
mediante la inclusion de factores como la planeacion del
producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de

mercados.”

Este concepto del marketing social es muy claro; ya que la intencionalidad,
es de incentivar una idea social y tiene como funcién, influir en el
comportamiento voluntario de las personas; porque busca el bienestar de los

mismos; no solo piensa en el consumidor final, sino a nivel de sociedad; a su
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vez es un motor de gestion de cambio, para asi alcanzar los objetivos

sociales y econémicos.

El marketing social va de la mano del marketing comercial, pero con una
diferencia que va mas alla de las ganancias monetarias; existen
necesidades, demanda y oferta social, en los que se hace un perfil de las
necesidades sociales de la poblacion y la competencia directa o indirecta
para los diferentes programas sociales en los que se incluye: la participaciéon
conjunta de empresas y personas. El mercado, tiene un enfoque diverso a lo
gue es un mercado de un producto tangible; toda vez que puede abarcar una

problematica nacional, o internacional.

Necesidades segun Maslow

Maslow, es uno de los principales exponentes que hace referencia a la teoria
de las necesidades béasicas de una persona; la misma que cuenta con cinco
escalas: siendo las mas bajas, las necesidades primordiales, donde se
incluyen las necesidades basicas o fisiolégicas (dormir, comer, etc.),
seguridad y proteccion (fisica, monetaria, etc.) y sociales (amistad,
aceptacion); a las mas altas las denomind de “autorrealizacion” que consta

del reconocimiento y de la propia autorrealizacién de la persona.

Estas son las necesidades que un ser humano puede desarrollar durante su
vida; sin embargo, existen otros tipos de necesidades que son manifestados
por la poblacién, como las siguientes: la necesidad existente, en donde una
persona busca apoyo en otra; la necesidad latente, ésta hace referencia
para lograr una meta a largo o corto plazo; como es el caso de mejorar su
calidad de vida; y la necesidad incipiente, que ocurre cuando se presenta un
cambio fuerte en el entorno, provocado por el macro entorno y su impacto,

genera un cambio alto en la sociedad.
Identificacion de la necesidad social

Al momento de identificar cual es la necesidad social, es importante tener
una mente muy amplia, ya que se trata de socializar con diversas culturas en
donde se deben de establecer lazos, para poco a poco obtener informacién

relevante que permitira detectar los problemas sociales que atraviesa dicha
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comunidad o grupo en especial; a su vez es necesario conocer lo que
presentan los medios masivos de comunicaciéon de mayor cobertura; todo
esto tendra como finalidad explorar, experimentar y el sentir de la poblacion

misma.

Estrategias de Comunicacion del Marketing Social

Como en todo plan de marketing la comunicacidon es esencial para la
promocién y comercializacion de un producto o servicio; pues el caso de
marketing social, no es la excepcion; porque la comunicacion, es el
instrumento por el cual se dara un mensaje a los consumidores; es decir a la
comunidad, quien obtendra la mayor informacion sobre un tema social en

especial.

El éxito que genera la comunicacién de una campafia, dependera del tipo de
elementos comunicacionales que se implementen y a su vez, si estos

elementos estan bien dirigidos a sus respectivos grupos objetivos.

Lazarsfeld y Merton cientificos sociales, citados por Kotler (1992) sostienen
que “...existen tres condiciones de éxito en campafas de informacion
orientadas a comunicacion de masas...” (Pag. 12) estas tres condiciones

corresponden a: monopolizacion, canalizacion y complementariedad.

Cuando se habla de monopolizacion, consiste en abarcar la mayor cantidad
de medios posibles para la cobertura de la camparfa social que se esta
presentando; a su vez evitando que se diversifique el objetivo central de la
campafa. En ocasiones, puede resultar dificil puesto que existiran otras
campafas sociales o causas sociales, que competiran por la atencion y

cobertura de medios.

La canalizacion por su lado, se basa en sugerir actitudes nuevas al
consumidor, creando nuevos esquemas de conducta a diferencia de una
comunicacién comercial que resulta mas facil su aplicacién; ya que cuando
se trata de un producto simplemente se incita a su consumo, mas no se
trata de influir en sus actitudes como tal. Por dltimo se tiene la
complementariedad, la que trata de una comunicacion cara a cara con el

grupo objetivo; se presume que ésta es la condicidbn de éxito con mayor
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eficiencia, puesto que la recepcion del mensaje es instantanea al establecer
una comunicacion e intercambio de ideas directamente con las masas; en la
cual se procesa mejor la informacién, con una mayor probabilidad de aceptar

cambios.

Mientras tanto Wiebe, también citado por Kotler (1992) mantiene la teoria
gue una campafa social debe ser comunicada de la misma forma que se
comercializa un producto, Wiebe destaca cinco factores de éxito de una
campafia social, que son: fuerza, direccién, mecanismo, adecuacion y

compatibilidad y distancia.

La fuerza se refiere a cudn motivada estd una persona al momento de
consumir un producto y ésta motivacion se debe a qué tan impactante fue el
mensaje que recibid al momento de ver la promocion del producto. La
direccion se basa, si se cumplen con los objetivos previamente propuestos
de la campafia; y como se debera desarrollar la misma. EI mecanismo por su
parte, es el espacio fisico donde el consumidor actuara por medio de la
compra del producto. La adecuaciéon y compatibilidad, tiene relacion con el
mecanismo; se trata en si, de los que proporcionan el servicio y su eficiencia

en atender al publico.

Como ultimo punto esta la distancia, que basicamente es el resultado de
todos los cuatro factores previos, y corresponde si el producto superé las
expectativas generadas tanto en el coste como en la facilidad adquisicion
del producto; y si el consumidor sigue motivado para compras futuras hasta

ser fiel a la marca, producto o servicio.

A diferencia de los enunciados previamente descritos de la facilidad para
manejar una comunicacion eficiente en una campafa social, Rothschild,
citado por Kotler (1992) mantiene la teoria, que una comunicacion social
tiene objetivos muy dificiles de alcanzar a diferencia de una campafa
comercial de un producto; ya que considera que existen factores de riesgo
como:
¢ Implicacion situacional, no hay que ser tan explicito con el tema de la
campafa, porque no se tomard en cuenta a la misma, en la forma que
debe.
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Implicacion duradera, no hay una motivacion por la forma en que fue
el tema expuesto, y no genera interés por parte de la comunidad.
Beneficios/Reforzadores, la campafia no tiene la cobertura que se
espera; soOlo son ciertas personas que captan el mensaje por
bienestar propio; sin existir un resultado en conjunto.

Costes, las personas se sienten poco o mucho afectadas por el tema
que se esta tratando.

Coste/ Beneficio, va de la mano a quien le afecta o a quién no.
Demanda preexistente, no se ha estudiado de forma precisa si existe
0 no una problemética que debe ser tratada.

Segmentacion, el mensaje puede ser muy general y no logra llegar al
grupo objetivo 0 a su vez, no se ha determinado al grupo que espera

llegar.

Una vez puesto en conocimiento las diferentes estrategias de comunicaciéon

de una campafa social, se puede determinar el reto que implica la misma,

pero con una correcta planeacion de la campafa, teniendo claro el objetivo

primordial y el grupo al cual va a estar dirigida; acompafiado de los

diferentes elementos publicitarios, la campafia alcanzara el éxito que se

espera; esto es, persuadiendo en las actitudes de los participantes de la

misma. De esta forma se puede identificar, los elementos claves para una

campafa social exitosa; lo cuales se mencionan a continuacion:

Grafico 1 Elementos Claves para una campana social exitosa
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e Causa

e Agente de cambio

e Adoptantes de objetivo
e Canales

e Estrategia de cambio Direccién

Como se puede apreciar en el cuadro, estan cada uno de los componentes
que intervienen al momento de pensar en una campafia social; este
concepto se basa en ubicar cudl es la causa y la problematica; identificando
cual o cudles son los puntos débiles de los consumidores y asi generar una
oportunidad, a fin de elaborar un plan de accion que permita obtener
beneficios para los adoptantes del cambio (individuos, grupos o poblacion)
por medio de los canales, llamese asi a las vias de comunicacion y
distribucion del mensaje en conjunto con los agentes de cambio; los que

crearan precisamente la estrategia de cambio que influira en la sociedad.

Investigacion de Mercado — Aspectos Fundamentales

La investigacion de mercado, es uno de los puntos mas importantes a la
hora de crear un producto u ofrecer un servicio a los consumidores; ya que
en esta parte es cuando se conoce a mayor profundidad gustos,

preferencias y necesidades del grupo objetivo o compradores futuros.

American Marketing Association (AMA) citado por Kinnear y Taylor (1998)

indica:

“La investigacion de mercados es la funcidbn que enlaza al
consumidor, al cliente y al publico con el comercializador a
través de la informacion. Esta informacion se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de
marketing; como también para generar, perfeccionar y evaluar
las acciones de marketing; monitorear el desempefio del
marketing; y mejorar la comprension del marketing como un

proceso.” (Pag., 5)

Mientras tanto Kinnear y Etal (1998) ofrecen un concepto mas concreto y

practico de la investigacion de mercado, el que hace referencia a dos
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enfoques: sistematico y objetivo; sistematico, refiriéndose a la organizacion y
planeacion oportuna del proyecto y objetivo, a una investigacion neutral y no
emocional. Las palabras claves dentro de este concepto, son la informacion
y el proceso de toma de decisiones; ya que una investigacion de mercado,
ofrece informacion; mas no datos, que van a servir para el proceso de la

toma de decisiones gerenciales.

Para un plan de marketing social, la investigacion es una de las principales
herramientas, puesto que se necesitara de personal calificado, para detectar
la problematica social que se presenta en la comunidad y la evolucion de la
misma. Por lo tanto, con la investigacion exploratoria, se usan las fuentes
primarias de observacion, en la que se incluye la investigacion cualitativa
(observacion directa de los hechos sociales, entrevistas a lideres de opinion,
sesiones de grupo, entre otros) y la recopilacion de fuentes secundarias,
como notas periodisticas, publicaciones y mas; a su vez complementada con
la investigacion descriptiva por medio de la investigacion cuantitativa, de la

informacion recopilada a través de un cuestionario bien estructurado.

Investigacion Cualitativa

En esta etapa de la investigacion lo que se espera conocer es qué hay en la
mente de los consumidores; que durante el proceso se desprenderan las
percepciones, intereses, valores, sentimientos y pensamientos acerca del

producto.

Uno de los objetivos de esta investigacion, es que se comprende al
consumidor; a su vez se indaga en la imagen, sea del producto o de la
empresa frente a la competencia; sus habitos de compra, uso y consumo,

gque pueden dar una pauta para futuros nuevos productos a desarrollarse.

Existen algunas herramientas que permiten acceder a la informacion que se

busca, las cuales se indican a continuacion:

e Focus Group: Un moderador (persona encargada de conducir la
reunion) y un grupo de personas (grupo objetivo) conversan sobre un

producto o servicio especifico, donde el moderador es el encargado
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de generar una discusion dinamica, interactiva y armoénica entre los
asistentes para la obtencién de informacion necesaria.

e Entrevista a profundidad: Este tipo de herramienta se la realiza a un
solo individuo, el cual expresa libremente sus ideas, creencias y
sentimientos. El objetivo como su nombre lo indica, es profundizar las
preguntas y asi conocer con mas detalle, lo que el entrevistado
experimenta acerca del producto.

e Observacién directa: Es una herramienta en el cual una persona se
infiltra y registra el comportamiento del individuo ante una situacion

determinada.

Investigacion Cuantitativa

A diferencia de la investigacion cualitativa, la investigacion cuantitativa,
comprende un proceso sistematico y objetivo en donde se toma una muestra
del mercado objetivo y se miden las respuestas utilizando un documento
estructurado, que servird para la recoleccion de datos; la misma que

abarcara todos los puntos relevantes que se desea obtener.

Los resultados que se obtienen, se los muestra por tablas estadisticas y
pueden ser utilizados para pronosticar el éxito o fracaso de un producto o
servicio. Una de las herramientas mas usadas es la encuesta, es un
cuestionario donde el encuestador obtiene informacion precisa del
encuestado (cliente), a base de preguntas previamente establecidas; en la
que se recolecta informacién sobre la calidad, experiencia que el cliente ha

tenido con el producto y/o empresa.

Mercado Meta

Una vez establecida la problematica que atraviesa una comunidad, grupo o
poblacion, es importante establecer cual va a ser el grupo objetivo, al que se
dirigira la campafia social por la que se estad trabajando y elaborando
estrategias que los beneficiard; es muy importante conocer en detalle, cada
uno de los factores y actitudes del grupo; para ello, es necesario segmentar

al mercado.
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Segun Correa (2008) el mercado meta “trata de escoger nuestro mercado o
target...; como aquel grupo de consumidores que tienen caracteristicas o
necesidades comunes que la empresa ha escogido para ofrecer sus
productos o servicios”. (Pag. 59)

Segmentacion de mercado

El mercado meta es distinguir claramente al grupo especifico con el cual se
orientara la campafia, producto o servicio; puesto que cada grupo, tiene un
conjunto especifico de creencias, actitudes y valores; por lo que cada
programa de marketing, debe elaborarse basandose en la informacién
referida.

Pérez (2004) indica:

“Es importante perfilar y segmentar la demanda social o grupo
de personas que presentan la necesidad social definida de
antemano, asi como clasificar y segmentar al grupo de
donadores. Las variables para esta segmentacion pueden ser
demograficas, psicogréficas, conductuales y geograficas”.
(Pag. 10)

Cabe resaltar que al momento de realizar una segmentacion de mercado,
sea ésta para un producto/servicio y campafia social, se toman en cuenta las
mismas variables de segmentacién; y comparar con lo que indica Fernandez
(2001) “para segmentar un mercado es necesario considerar una serie de
variables que nos brindaran la posibilidad de hacerlo de manera clara y
precisa”’. (pag. 13); estas variables, también son las ya antes citadas por
Pérez Romero (2004) como las variables demogréficas, psicograficas,

conductuales y geogréficas.

Variables demogréficas: Aquellas que denotan datos estadisticos como:
Edad, sexo, nivel socioecondémico, estado civil, nivel de instruccion, religion y

caracteristicas de vivienda.
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Variables geogréficas: corresponde al ambiente en donde se desarrolla
cada individuo, que va a depender de la unidad geografica, condiciones

geograficas, etnia y tipo de poblacién.

Variables conductuales: Esta variable hace referencia especificamente al
comportamiento que tiene un individuo frente al producto; se considera la
frecuencia de uso, ocasion de uso, tasa de uso, lealtad y disposicion de

compra.

Variables psicograficas: Van vinculadas con el posicionamiento que tiene el
producto en la mente del consumidor y los motivos que influirdn en el mismo
al momento de la compra del producto; las integra: los grupos de referencia,
clases sociales, personalidad, cultura, ciclo de vida familiar y motivos de

compra.

Necesidad social

Como se menciond anteriormente, se necesita de una investigacion de
mercado previa, para obtener datos especificos de cual es la necesidad que
se percibe dentro de la comunidad o grupo y como esta afectando dicha

problematica

Posicionamiento

El posicionamiento, se trata de obtener un puesto en la mente del
consumidor. Si se refiere a un producto especifico, es el primero que una
persona indica al momento de hacer una pregunta. Borello (1994) senala: “El
posicionamiento es lo que permite a una empresa, un producto, 0 un servicio

diferenciarse de sus competidores en la mente del publico”. (Pag. 124)

En el marketing social aunque no se presenta un producto fisico, es
necesario revestir una idea social creando una marca, logo y slogan que
logren ubicarse en la mente del grupo objetivo; en este caso, los adoptantes
objetivos, en conjunto deben seguir los patrones previamente establecidos

de lo que tratara la campafa social.
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Comportamiento del Consumidor

Rivas (2010) manifiesta: “comprender el comportamiento del consumidor
constituye la base para las actividades del marketing y parece impensable
plantear cualquier decision comercial sin previamente establecer algunas
hipotesis relativas al consumidor”; esto indica cuan importante es conocer a
los consumidores futuros y potenciales; ya que son ellos, los principales

actores para la creacion de los productos/servicios o campafas sociales.

Lo ideal es contar con un perfil del consumidor, en donde se detallen todos
los aspectos demograficos, conductuales, psicograficos y geograficos; los
mismos que ayudaran a estudiar de una forma mas profunda las
motivaciones, preferencias, ideas, creencias, actitudes, valores y cultura del
consumidor, frente al producto; o en el caso del marketing social, frente a la
problematica que se presenta en su entorno. Este perfil del consumidor
permitira realizar un plan social, el cual desarrollara las diversas estrategias

gue se implementaran en el plan de accion de la campafia social.

Desarrollo del Plan Estratégico del Marketing Social

El desarrollo del plan estratégico del marketing social, no es nada mas que
el documento que servird de guia de las acciones operativas del programa
social que se presentara; en el cual se detalla de manera general el
contenido del mismo. A continuacion se puntualizara los puntos a

considerarse:

Objetivos del programa social

Uno de los primeros pasos al momento de elaborar un plan, una vez
determinada cual es la problemética y haber definido cual es su grupo
objetivo, es necesario pensar en la campafia que se presentara a dicho
grupo; para esto, hay que establecer los objetivos del plan; los mismos que

deben ser planteados de forma clara, precisa y medibles.

Segun Pérez (2004) “...se debe partir de objetivos sélidos y alcanzables en

el mediano y el largo plazo...” (Pag. 47)
Por otro lado Kotler (1992) manifiesta:
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“Define los principios amplios por los que la organizacion social
espera alcanzar sus objetivos en un segmento de adoptantes
objetivo. Consiste en decisiones basicas sobre los costes
totales de marketing, las alternativas del marketing y la

asignacion de recursos del marketing” (Pag. 49)

Elaboracién y seleccion de estrategias sociales

Sin la definicion de las estrategias sociales claras, es imposible cumplir con
los objetivos planteados; una estrategia de cambio social, se logra de
manera programada y planeada mediante un lineamento de tareas a

realizar, que conduciran a concluir los objetivos sociales propuestos.

La elaboraciéon y seleccién de estrategias sociales, va de la mano con las
siete P del marketing; puesto que cada segmento, requiere de una estrategia
para satisfacer las necesidades. Para una mejor forma de sintetizar y
concentrar las estrategias, se puede guiar el estudio por medio de
herramientas como lo es: la matriz BCG, producto mercado y el analisis
FODA.

Las 7 P del Marketing social

Para realizar el presupuesto, cronograma de actividades y a su vez
establecer cada una de las estrategias que se tomaran en consideracion al
momento de la elaboracién del programa social, segun Pérez (2004) en su
libro Marketing Social; se debe considerar las 7P del marketing; que a
comparacion de un plan de marketing comercial, los elementos que la
integran son: producto, precio, plaza y promocion; pero al hablar de
marketing social, se integran a éste plan, tres nuevos elementos que incluye

a las personas, presentacion y procesos.

¢ Producto: La idea en esta etapa, es desarrollar un producto tangible al
producto social; donde la comunidad, grupo o individuos conozcan y
prueben el producto social, por medio de técnicas; se crea ideas de

acuerdo a las creencias, actitudes, comportamientos y/o valores.
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Precio: Hace referencia al valor econdmico que los grupos van a
pagar por dicho producto, asimismo el precio también puede hacer

referencia al coste no monetario de tiempo, esfuerzo y tension.

Plaza: Es el lugar fisico en donde se accede al producto social y la

practica que refuerce la conducta de las personas.

Promocion: Tiene estrecha relacion con el ciclo de vida de un
producto, en su etapa introductoria, se produce una masiva
comunicacion para generar el interés y conciencia sobre el producto
social; cuando pasa a la etapa de crecimiento, se emplean mensajes
para cada uno de los segmentos por medios especificos; en la etapa
de madurez, la atencion se centra mas por medio de los canales
informativos masivos, donde se presentan los beneficios del producto
social y en la declinacion se mantiene la comunicacion o se bajan los
esfuerzos de la misma. En la etapa de la promocion, hay que tomar
en cuenta el grupo objetivo de la campafia; aparte de considerar con

mayor notoriedad las variables demograficas y geograficas.

Personal: Las personas que son parte de este programa social, son
aquellas que influirdn en el grupo objetivo; constituyéndose en los
principales motivadores que deberan hacer cumplir las expectativas
esperadas, demostrando su interés por el tema y su nivel de

conocimiento sobre el mismo.

Presentacion: Es el lugar donde se ofrecera el producto social, sea
este una instalacién o distintivos que usard el personal; ademas,
debera cumplir con los objetivos propuestos que van de la mano con

la camparia social.

Proceso: El proceso en que se llevara a cabo el producto social o
programa social, debe ser cémodo para todas las partes; debera
facilitar la prestacién y adquisicion del mismo; ya que se orientan a la
mejora continua de procesos; puesto que se enfatiza la satisfaccion

de todas las partes involucradas.
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Plan tactico de marketing

Como su nombre lo indica, el plan constara de cada una de las actividades,
tareas, responsables, horarios, estandares y resultados que se esperan
alcanzar en el tiempo que esta propuesto el programa social. Pérez Romero
(2004) sostiene, que es necesario contar con un plan de contingencia,
presumiendo de la existencia de algin cambio inesperado que se presente
durante la ejecucion del plan. De igual manera que en el plan principal, en el
plan de contingencia, se debe detallar al personal y las actividades que

deberian de cumplir en el caso que lo amerite.

Presupuesto y programacion

La parte financiera debe desarrollarse de manera especifica, relacionandola
con los objetivos, estrategias, programas, recursos econémicos y humanos,

gue seran necesarios para la implementacién del programa social.

Sistema de Control

Los sistemas de control es la etapa final del programa social; en este ambito
se realiza un informe detallado si se ha cumplido con las metas propuestas y
como este programa ha evolucionado; también se incluye, las mejoras que

se deberan determinar para la realizacion de futuros programas sociales.

La Responsabilidad Social

La responsabilidad social empresarial, nace a partir de la corriente de
sensibilizacion social por la forma de actuacién social y ambiental de las
empresas, por su irresponsabilidad en sus actos comerciales. Cuando se
habla de responsabilidad social, se debe considerar aspectos internos y
externos de la empresa; donde prevalece la ética en la gestion de negocios y

en la transparencia de sus actuaciones economicas, sociales y ambientales.

Ser una empresa altamente responsable, genera una ganancia mayor a lo
econdémico; puesto que los clientes valoran de forma muy positiva a
empresas socialmente responsables que son altamente reconocidas en la

forma de presentar su producto o el servicio que ésta ofrece.
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Velasco Osma (2006) menciona:

“La adopcion de practicas de responsabilidad empresariales en
materia social y ambiental es un buen indicador de la calidad
de gestion de las empresas, lo que favorece entornos de
gestion como financiacion, alianzas estrategias ampliamente

valorado por las entidades de financiaciéon” (P4ag. 25)

Una empresa que adopte un sistema de gestion responsable y en sus
objetivos se perciba la preocupacién social, econémica y ambiental; gozara
de mayor respaldo y creard una fuerte imagen; lo que permitirA mayor
participacién con los grupos de interés y tendra un crecimiento competitivo a
largo plazo. Garcia, P. y Garcia, R (2005) en su libro La Responsabilidad
Social de las Empresas, relacionan la responsabilidad social con cuatro

diferentes grupos participantes:

El primero, corresponde a la responsabilidad en relacién a los trabajadores,
sobre la organizacion y la calidad del trabajo. Como segundo grupo constan
las responsabilidades que afectan a la calidad, seguridad y utilidad social de
los productos y servicios.

En el tercer grupo se identifica la relacion de la responsabilidad, con la
comunidad donde el compromiso empresarial recae en la creacion de
puestos de trabajo, mantenimiento de los empleos y el respeto a la
legislacidon econdémica. Finalmente, en el cuarto grupo involucra a la
responsabilidad con relaciébn a la honestidad; siendo este el punto con

relacion a lo que se ofrece y satisfaccion con los clientes.

Grafico 2 Grupo de Participantes en RSE
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Impacto Ambiental
El medio ambiente es el espacio en donde un ser vivo se desarrolla, Gomez

(2002) menciona: “ es el entorno vital: el sistema constituido por los
elementos fisicos, biolégicos, econdémicos, sociales, culturales y estéticos,
que interactuan entre si, con el individuo y con la comunidad en que vive...”
este concepto permitira el desarrollo del comportamiento de quienes se

desarrollan dentro del medio. (pag. 37)

La preocupacion ambiental surge a partir del aprovechamiento del uso de los
recursos naturales, en el cual su impacto en muchas ocasiones tiene efectos
negativos con el medio ambiente; aunque si se toma en cuenta un plan
estructurado, los resultados pueden favorecer el desarrollo sustentable de

una comunidad o espacio.

El impacto ambiental, no es nada mas que la alteracion del entorno cuando
se realiza un proyecto o una actividad dentro de una area verde. Cuando se

analiza la magnitud del proyecto y cual sera su impacto debe considerarse:

e Signo: Si este proyecto tendra una impacto positivo, beneficiara al
medio ambiente; pero si fuera negativo, en qué lo perjudicaria.

¢ Intensidad: que tan alto sera el dafio al ecosistema, muy bajo, bajo,
alto o muy alto.

e Extension: El area territorial en donde se llevara a cabo el proyecto.

e Momento: se refiere si la problematica ya tiene historia o es reciente;
a su vez recae en la continuidad en que se lleva la realizacién del
proyecto.

e Persistencia: Indica la duracion que tendra el proyecto.

e Recuperacion: Implica recuperacion de recursos.

e Suma de efectos: Se habla de cuantos proyectos realizados a su vez
y los efectos que estos tendrén, si a futuro se realiza otro proyecto en
la misma area.

e Periodicidad: Se diferencia entre una industria con el impacto de una

obra, dentro del ecosistema.
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Estos puntos son de suma importancia, porque si se desea realizar un
proyecto; hay que considerar los aspectos legales y la mayor relacion
posible con la realidad; ya que dicho proyecto tendra efectos nocivos,
favorecedores, como perjudiciales sobre el entorno, poblacién o grupo en

donde se pretente cumplir esta accion.

Reciclaje

El reciclaje es uno de los métodos mas practicos que el ser humano puede
realizar desde su hogar y de esta forma colabora con la conservacion del
medio ambiente. Castells (2000) hace referencia en su libro lo siguiente:
“...como la operacion compleja que permite la recuperacion, transformacion
y elaboracién de un material a partir de residuos ya sea total o parcial en la

composicion definitiva” (pag. 39)

Un concepto mas sencillo sobre el reciclaje es el siguiente: “hallar el medio
para sacar algun provecho de un residuo”; siendo las 3R’s Reducir, Reciclar
y Reusar, que en su practica, permitira involucrar a la ciudadania con el
cuidado del medio ambiente. Estas 3R’s requiere el compromiso y la toma
de conciencia de los ciudadanos, para modificar los habitos de consumo y

mantener el equilibrio ecoldgico.

Reducir, implica consumir en menores proporciones ciertos productos para
pasar al Reciclaje, en donde el papel, carton y plasticos, son los materiales
gue en los hogares se encuentra con mayor facilidad y rehisa, constituye
una excelente alternativa para aprovechar los materiales en casa y asi

alargar su vida util.
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CAPITULO |

Estudio y Analisis Situacional



1. Estudio y Analisis Situacional

El entorno es algo que puede influir en las acciones que llevaran a cabo las
organizaciones. El analisis del entorno comprende la revision de un conjunto
de variables y situaciones que rodean a las organizaciones y las actividades
que ésta realiza. Resulta fundamental analizar el entorno en el que una
organizacion se movera. Los factores del macro y el micro entorno son
necesarios de considerarse al momento de desarrollar cualquier tipo de

proyecto organizacional.

1.1 Analisis del Micro entorno

1.1.1 Empresa: Resefa Histoérica

Melnico Corp, es una empresa familiar que naci6é bajo una idea universitaria
del Ing. Ambiental Danilo Herrera; la misma que se desarroll6 durante sus
practicas estudiantiles realizadas en una reserva ubicada en la comunidad

de Jauneche-Palenque en la provincia de Los Rios, en Ecuador.

Acudir a comunidades rurales en donde se vive rodeado de la naturaleza,
fue la mayor motivacién para crear Melnico Corp; ver como las personas
viven tan felices con lo que la naturaleza les ofrece; pero a su vez,
preocupado por el poco desarrollo de las tierras y la manera como las

personas mantenian el lugar.

Esta empresa, que se encuentra en su etapa introductoria, esta orientada al
desarrollo comunitario, en la creacién de trabajos y generando conciencia
social con el reciclaje, el método mas practico, para el buen manejo y uso de

los desechos sélidos que influye en la conservacion del medio ambiente.

Una de las metas de Melnico Corp, es crear “sociedades ecoldgicas”
comenzando por las comunidades, entiéndase por comunidades académicas
y por qué no, comunidad en general. Durante el primer afio de
funcionamiento Melnico Corp, ha ayudado a concientizar a los ciudadanos a
reciclar plasticos; a mejorar el manejo de sus tierras, ensefiandoles métodos
para maximizar la produccion de maices con los propios recursos naturales;

entre otras opciones para su autodesarrollo.
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1.1.2 Mision

Ser una empresa que fomenta el desarrollo sustentable en la comunidad, al
promover el reciclaje para que mejoren la calidad de vida de los ciudadanos

y creen sociedades ecoldgicas para el buen vivir.

1.1.3 Vision

Ser pioneros en la creacidon de programas de conservacion del medio
ambiente, fortaleciendo el equilibrio ecoldgico, con el desarrollo de las
comunidades rurales del Ecuador, para asegurar la vida de futuras

generaciones.

1.1.4 Valores

¢ Responsabilidad y compromiso
e Conciencia social

e Trato amigable con la naturaleza
e Pertenencia e identificacion

¢ Visionarios

e Trabajo en equipo

e Innovadores

1.1.5 Objetivos organizacionales

e Ser parte del cambio, crear e innovar métodos de concientizacion a la
comunidad con el cuidado del medio ambiente.

e Captar atencion de la comunidad promoviendo e incentivando el
desarrollo comunitario, por medio de las campafias ambientales y

métodos alternativos para produccion agricola.
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1.1.6 Estructura organizacional

Grafico 3 Organigrama
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1.1.7 Productos
e Practicas productivas: métodos naturales de produccién agricola.
e Campanfas de Reciclaje: Campafa Social Montafia de Plasticos.

e Consultoria ambiental.

1.2Analisis del Macroentorno
Para la realizacion de un proyecto de indole social, como es en este caso,
resulta necesario investigar los diferentes factores que de una u otra manera
afectardn directa o indirectamente al plan y al entorno en el cual éste se
desarrollara. En el macro entorno, habra que considerar los siguientes
factores:

e Politico — Legal

e Econdmico

e Socio — Cultural

e Tecnolbgico

e Ambiental

1.2.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO

La situacién econdmica, es un factor importante al momento de atender las
problematicas sociales, segun Grande Esteban (2002) “Se puede sintetizar
en un conjunto de factores que afectan a la capacidad de compra de los

beneficiarios y a su estructura de gasto” (pag. 65)
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El producto interno bruto, la inflacién, los cambios en el ingreso disponible,
las variaciones del poder adquisitivo y el crecimiento de la industria, son
algunos de los factores econdmicos que pueden afectar las actividades y
estrategias de las empresas. El PIB, es uno de los factores a tomar en
cuenta; segun Tucker (2001) describe: “el Producto Interno Bruto (PIB) es el
valor de mercado de todos los bienes y servicios finales producidos en una

nacién durante un periodo, generalmente de un afo”. (pag. 236)

En el 2012 el PIB del Ecuador, crecio en el orden del 5.01%. El crecimiento
obtenido supero las previsiones donde se planteaba un crecimiento en el
2012 y 2013 del 4.82% y 3.98% respectivamente.

Grafico 4 Producto Interno Bruto del Ecuador afios 2006 - 2011

PRODUCTO INTERNO BRUTO

(Tasas de crecimiento anual, 2000-2011)
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FUENTE: Banco Central del Ecuador. Direccidon de Estadisticas Econdmicas.
(2013)

Entre los sectores que motivaron el crecimiento del PIB en el 2012 se
destacan: La Administracion Publica y de Defensa, Construccion, Hoteles y
Restaurantes. Estos sectores crecieron en un 13.50%, 9,60% y 8,98% cada

uno.

Los 7 sectores que generan mas del 50% de ingresos al PIB son:
e Otros Sectores
¢ Industrias Manufacturas (excluye refinacion de petroleo)

e Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos y

motocicletas
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e Construccion

e Explotacion de minas, canteras, petréleo, gas natural y actividades
relacionadas

e Transporte, almacenamiento, correo y telecomunicaciones

e Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura

En cuanto a la industria del plastico se refiere, este ha presentado un
crecimiento sostenido en el PIB nacional, este se ubica en el sector

manufacturero el cual constituye el 15.1% del producto interno bruto.

1.2.2 Inflacién

La inflacién puede citarse como el valor del dinero ha disminuido; debido a
que para un mismo servicio, hay que pagar mas dinero. En el pais, en el
2012 la inflacion anual se situ6 en el 4.16%; mientras que en el 2011 estuvo
en el 5.41%. La tasa de inflacion de Ecuador para el 2012, se ubic6 por

debajo del promedio de América Latina, que fue de 5.10%.

Grafico 5 Inflacion Anual del Ecuador aiios 2006 - 2012
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FUENTE: Banco Central del Ecuador. Direccion de Estadisticas Econémicas. (2013)

Grafico 6 Inflacion América Latina afio 2011
INFLACION EN AMERICA LATINA

(Porcentajes, 2011)
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En el 2011 se promulg6 una nueva Ley que permitira el aumento del 0.6%
del PIB, el mismo que tendra un incremento del 2% al 5% a las salidas de
divisas, se impondra un gravamen a las botellas plasticas no retornables del
$0.02 automoviles y aumentard la tasa en los cigarrillos y bebidas

alcohdlicas.
1.2.3 Ingreso Per Capita

Por otra parte en el 2012, el ingreso per capita alcanz6 los $5,469; mientras
que en el 2011, estuvo alrededor de los $5,428. Este ligero aumento esta

ligado al aumento del PIB nacional.

Grafico 7 Ingreso Per Capita aiios 2011-2012
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FUENTE: Banco Central del Ecuador (2013)

El consumo de botellas plasticas en Ecuador en donde se envasan
diferentes tipos de bebidas, en tamafios variados y presentaciones alcanza
1.118 millones de botellas plasticas (PET) al afio, lo que equivale 550
millones de litros anuales de bebidas. Considerando la poblacion
ecuatoriana el Ministerio del Ambiente, (2012) en un triptico informativo

indica el consumo per capita promedio anual es de 77 botellas plasticas.

1.2.4 Crecimiento de la Industria

De acuerdo a Analisis de Residuos Solidos (2002) indica: “La industria
ecuatoriana muestra un incipiente desarrollo para ofertar equipos Yy
herramientas para el manejo de residuos sdlidos. La mayoria de empresas
ecuatorianas se constituyen en intermediarios de firmas extranjeras que

procuran posicionarse en el mercado nacional. Esta actitud pasiva de la
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industria ecuatoriana es consecuencia directa de las escasas inversiones

asignadas al sector de residuos solidos.” (Pag. 126).

A su vez empresarios como locales, han sefialado en publicaciones, tales el
caso del Diario HOY (2013) en su edicidn electronica, que la industria de
elaboracion de productos reciclados ha aumentado en un 50% en los ultimos
dos afios; puesto que las personas estan tomando conciencia sobre el medio

ambiente.

1.2.5 Situacién Politica

Las leyes nacionales, locales y sectoriales; asi como las normas, leyes y
reglamentos internacionales, influyen en lo que las empresas pueden o no
puedan hacer. Para la realizacibn de un plan social, es importante y
necesario conocer cuales son las leyes y reglamentos que regulan a las
empresas que brindan sus servicios a los consumidores.

Durante la ultima década en el Ecuador, se esta tomando mayor control en
lo que se refiere a leyes que favorecen la conservacion del medio ambiente y
lo que concierne a la gestion ambiental.

El Ministerio de Medio Ambiente principal promotor y defensor del medio
ambiente es el que constantemente crea y ejecuta leyes, decretos como los

siguientes:

AMBITO Y PRINCIPIOS DE LA GESTION AMBIENTAL

Art. 1.- La presente Ley establece los principios y directrices de
politica ambiental; determina las obligaciones,
responsabilidades, niveles de participacion de los sectores
publico y privado en la gestion ambiental y sefiala los limites

permisibles, controles y sanciones en esta materia.
Art. 2.- La gestion ambiental se sujeta a los principios de

solidaridad, corresponsabilidad, cooperacion, coordinacion,

reciclaje y reutilizacion de desechos, utilizacion de tecnologias
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alternativas ambientalmente sustentables y respecto a las

culturas y practicas tradicionales.

A nivel internacional existen normas de calidad ISO, cuyo objetivo es
aumentar la satisfaccion de los clientes. Para el d&mbito ambiental, esta
vigente la norma de calidad ISO 14001, la misma que se enfoca en cada una
de las actividades que se generan en la organizacion; promueve el medio
ambiente y previene la contaminacién que van de la mano con el desarrollo
socioeconémico. Segun AENOR Ecuador acceder a la acreditaciéon 1SO
14001, la empresa se posicionarA como una compafia altamente
responsable, en la cual se refuerza la imagen de la misma, tanto en clientes
como en sus consumidores; a la vez que se diferencia de la competencia.
Otros de los beneficios que se destacan, son los siguientes: ventajas
ambientales y econdmicas, las cuales se optimizaran; los recursos y

residuos, ademas de disminuir los riesgos laborales y motivar al personal.

En el Ecuador existe desde 1977, la Asociacion Ecuatoriana de Plasticos
(ASEPLAS), entidad nacional sin fines de lucro y de caréacter civil, tiene
como objetivo defender los derechos del sector plastico en el pais;
fomentando y desarrollando actividades de empresas dedicadas a la
industrializacion e intermediacibn comercial de productos plasticos en el
Ecuador. Son mas de 110 empresas socias, las mismas que generan 15.000
empleos directos y mas de 60.000 empleos indirectos. ASEPLAS (2012)
realiza constantemente varias actividades para sus socios; de las cuales se
identifican: capacitaciones, ferias, revistas integras, boletines juridicos,

asesoria legal e informativos sobre ferias a nivel mundial.

1.2.6 Aspectos Tecnoldgicos

El factor tecnoldgico es uno de los factores en el que se conoce cuales son
las técnicas actuales al momento de ofertar un bien o un producto y la
evolucion al momento de su utilizacion. Segun Grande Esteban (2002) “La
tecnologia contribuye a crear servicios nuevos o mejorar las prestaciones de

otros ya existentes” (Pag. 166)
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De acuerdo al Andlisis de Residuos (2002):

“...en Ecuador no se desarrolle una industria nacional capaz de
atender las demandas de equipamiento e infraestructura
requeridas por el sector de residuos sélidos. La mayoria de
firmas se constituyen en intermediarias de empresas
transnacionales que buscan colocar sus equipos en el pais;
muchas veces con poca preocupacion por adaptar estas
tecnologias a las condiciones especificas de cada localidad. En
suma, en Ecuador no se producen los equipos necesarios para

el manejo de residuos solidos.” (Pag. 103)

En lo que a Guayaquil se refiere, REIPA (Recicladores y Protectores
Ambientales), que se constituye en la principal empresa recicladora del pais,
cuenta en sus instalaciones con sesenta recicladores permanentes y con
alrededor de cien que lo hacen de manera esporadica. En los ultimos afios
a nivel mundial, se ha incrementado el interés por reducir los recursos al
momento de la produccion de los envases plasticos; algunas compafias
internacionales y nacionales, han adoptado esta linea en la cual se reduce el
uso de resina PET. En Ecuador es notorio el avance y crecimiento evolutivo
a lo que se refiere industria de embalajes flexibles con presentaciones

novedosas como fundas, shopping bags, fundas pouch entre otros.

1.2.7 Aspectos Culturales

Género, edad, nivel socio-econémico, nivel de educacion, ubicaciéon
geografica, son entre otros los aspectos socioculturales que las empresas
deben analizar y monitorear, dado que los cambios que se produzcan
afectaran la forma en que la empresa planea, organiza, dirige y controla

todos sus procesos.
Este aspecto serd de mucha importancia, ya que permitira conocer y
establecer los parametros de la sociedad con la cual se estara realizando el

plan social. Segun Rivera y Garcillan (2012):
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“La sociedad influye en todas las creencias, normas y valores
que estan asociados al comportamiento de compra. Por lo
tanto, los responsables de marketing, deben considerar que
sus acciones deben estar en coherencia con las caracteristicas

sociales y culturales del mercado al cual se dirigen” (Pag. 60)

Para la realizacion de este proyecto orientado al area social en el Ecuador
especificamente al éarea del reciclaje, se ha considerado informacion
recogida por el INEC en la cual, se ha investigado y presentado
estadisticamente ciertos temas acerca de esta practica ambiental y sus
derivados. A continuacion se presenta una recopilacion de informacion, en la
que se detallan indicadores sobre esta problematica, que permitira tener una

vision mas clara de como esta la sociedad ecuatoriana.

Uno de los indicadores que se debe de considerar, es conocer si las
personas en sus hogares tienen conocimiento de las practicas ambientales;
la misma que arrojo en el 2011 el 35.3% en comparacion al afio anterior
2010 con un 38.5%; estas cifras son el reflejo del total nacional. Siendo la
region de la Amazonia la que presenta un alto porcentaje del 73.5%, seguido
de la region Costa con 69.4% y la region Sierra con una diferencia del
59.1%.

Grafico 8 Conocen Practicas Ambientales en Hogares a nivel Nacional afio 2011
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Las estadisticas demuestran, que el reciclaje es una de las practicas
ambientales que las personas han tenido poca capacitacién, puesto que a

nivel nacional solo el 25.88% de la poblacion, ha tenido acceso a programas
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o charlas para realizar el reciclaje en sus hogares. Lo que se considera una
deficiencia muy alta en programas o proyectos orientados a educar a la

sociedad sobre métodos de reciclaje.

Grafico 9 Capacitacion Ambiental - Reciclaje Nacional afio 2011
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El reciclaje en el pais registra indices criticos, ya que en todas las regiones
de la nacion presenta un porcentaje superior al 60% que esta practica, no se
la realiza. La clasificacion de los desechos en especial de los plasticos en las
principales ciudades del pais, indica que en la ciudad de Cuenca, es la que
registra un mayor porcentaje de plasticos con un 63.20% y la ciudad de

Ambato, con un 92.70% que es la que menos clasifica sus desechos.

Grafico 10 Clasificacion de los Desechos - Plasticos afo 2011
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Grafico 11 Reciclaje por Regiones en el Ecuador afio 2011
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ENEMDU - Médulo Buenas Préacticas Ambientales - Diciembre 2011

Otros de los aspectos que se debe de involucrar en el factor sociocultural,
una vez que se ha presentado los indicadores referentes al reciclaje y sobre
el conocimiento de las practicas ambientales en el pais, es la importancia de
saber quiénes mas forman parte de este proceso de reciclaje, como es el
caso de los chamberos; término que se utiliza para describir a las personas
gue recogen la basura de las calles (desechos como: plasticos, cartones,

entre otros) los mismos que son vendidos y asi obtener un ingreso diario.

De acuerdo al Andlisis Sectorial de Residuos Sdlidos del Ecuador (2002) “...
Segun sus estimaciones, en la ciudad de Guayaquil, existen alrededor de
1.500 personas que se dedican a la recuperacion de materiales en la calle;
ya que en el relleno de las Iguanas esta totalmente prohibido su ingreso.”
(Pag. 123). Estas personas llamadas chamberos, en cierta forma ayudan a
la comunidad, porgue ellos seleccionan los desechos que utilizaran para su

posterior venta y a su vez el beneficio econémico que para ellos representa.

En la actualidad se ha incrementado la cantidad de consumidores de
productos que de alguna forma beneficien al medio ambiente, lo que indica
gue el mercado de productos ecolédgicos va creciendo. Segun el INEC el
24.5% de los hogares utiliza productos reciclados siendo la region Costa que

mas los consume con un 26.2% de los hogares. Guayas la provincia con
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mayor uso de productos con un 34.1%, seguido de Azuay con el 28.6 % y
Pichincha con el 28.1%; frente a estos datos cadenas como Supermaxi,
Super Paco y Fybeca tienen a disposicion diversos productos amigables los
mismos que presentan por lo general un precio mayor en comparacion a los
demas pero las personas lo consumen. Entre los productos que estan a
disposicion para los consumidores van desde bolsos, maletas, CUtiles

escolares, productos de aseo personal hasta equipos para deportistas.

1.2.8 Ambiental

El aspecto ambiental es uno de los puntos del macro entorno que en la
actualidad presenta un mayor interés, debido a los problemas ambientales
que se han desarrollado en las ultimas décadas. En el Ecuador y a nivel
mundial se esta incentivando en crear productos y servicios con un mejor

trato hacia el medio ambiente.

El Pacto Mundial de las Naciones Unidas por ejemplo; incentiva el desarrollo
sustentable en las empresas a través del compromiso y la practica; en la
actualidad son diez empresas ecuatorianas que forman parte de esta
alianza. Entre las empresas ecuatorianas que son parte del Pacto global
segun la Revista Vistazo (2013) cita las siguientes: Telefénica MoviStar,
Empresa Electrica de Quito, Repsol Conclina, Pronaca, Aceria del Ecuador
Adelca, CNT EP, Arca Ecuador, Yanbal Ecuador, Grupo Synergy (Petrobell),
(Pag., 282). El cuidado del medio ambiente es una de las prioridades en las
empresas mencionadas anteriormente, en la cual han presentado campafias
que va desde el reciclaje de celulares hasta gestionar negocios bajo
parametros de responsabilidad, los mismos que generen el desarrollo y

progreso de la comunidad.

Para incentivar y fortalecer el espiritu de cuidar el medio ambiente en el pais
se estdn creando centros de acopio y empresas recicladoras para
transformar los plasticos PET en materia prima, en el Ecuador se producen
alrededor de 1.300 millones de botellas plasticas, en el 2011 el reciclaje fue

del 39%, para finales del 2013 se espera reciclar un 95%. (El Telégrafo,
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2013). Una opcién que facilita el reciclaje de botellas plasticas en los
ciudadanos, la misma que ya se ejecuta en varias ciudades del pais, es el
canje de dinero por reciclar botellas plasticas en las tiendas de los barrios, la
misma que realiza una alianza con una empresa especializada en gaseosas;
la marca en este proceso es indiferente, lo que se pretende es generar
conciencia a los ciudadanos con el reciclaje de botellas plasticas, la misma

que tiene un tiempo de descomposicion de 100 a 1000 afios.

1.2.9 Analisis de la Competencia

Melnico Corp es una empresa nueva la cual cumple con dos funciones
principales la de reciclar y comunicar el mensaje de conservaciéon motivo por
el cual no cuenta con un competidor directo, puesto que en el mercado
existen grandes empresas reconocidas por sus trabajos especificos en el
area de reciclado como es el caso de Grupo REIPA y Sambito Soluciones
Ambientales Totales encargada en propagar el mensaje de conservacion a

nivel local.

A pesar que dichas empresas son competencia indirecta es necesario

conocer su desarrollo en el mercado local.

GRUPO REIPA- Intercia S.A: Es la empresa lider a nivel
nacional, en el 2002 Intercia S.A registro las marcas
;CES REIPA, RECESA y ECUARECICLA, con el objetivo de dar

un mayor impulso al reciclaje de papel, cartén, vidrio,

plasticos y materiales ferrosos entre otros.

SAMBITO Soluciones Ambientales Totales:

gSAMB'TO Es una empresa especializada en brindar

Soluciones Ambientales Totales

soluciones integrales, la misma que busca
desarrollar emprendimientos sostenibles e innovadores creando alianzas con
instituciones publicas y privadas para generar proyectos que generen
rigueza econémica y social, cuidando el medio ambiente. Cuenta con cuatro
divisiones para desarrollar proyectos ambientales los cuales son: Consultoria
en Gestion e Ingenieria Ambiental, Ecoproyectos, Eventos Verdes y

Sambitos Representaciones.
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1.3 Analisis estratégico situacional

En el analisis estratégico situacional estudiara a la empresa, sus
componentes y como ésta se presenta frente a la competencia. Este proceso
se lo utiliza para la planeacion de todas las actividades de las empresas, en
el que se establecen los recursos de la misma y se interpreta la informacion,
para la realizacion posterior del plan. Los puntos a tomar en consideracion
en un analisis estratégico situacional son los siguientes:

e Participacion de Mercados

e Ciclo de Vida de un Producto

e FODA

e Matriz EFI

e Matriz EFE

e Matriz de Perfil Competitivo

e Matriz BCG

e Cadena de Valor

e Cinco Fuerzas de Porter

El andlisis de cada uno de estos puntos, permitira analizar y estudiar como
es la situacion actual de la empresa; identificando sus puntos débiles,
fortalezas, amenazas y oportunidades que seran claves para la planeacion y

futura ejecucion de las estrategias organizacionales.

1.3.1 Participacion de Mercado

Considerando que Melnico Corp es una empresa nueva, la misma que no
cuenta con competencia directa y se encuentra en una etapa introductoria en
un mercado no explotado como lo son los colegios fiscales de la ciudad de
Guayaquil; su participacion de mercado es del 1% puesto que se esta
implementando la campafa social en un solo colegio del sector urbano como

lo es el Colegio Nacional Rita Lecumberri.

Se debe de tomar en consideracion que el producto social que se esta
ofertando es un plan piloto, el mismo que se espera obtener la acogida

debida en el colegio escogido y asi poder promover e implementar campafia
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en los diferentes colegios fiscales de la ciudad de Guayaquil, mercado que

Melnico Corp desea abarcar.

A continuacion se presenta una tabla con la cantidad de colegios registrados
por el Ministerio de Educacion hasta el 2012 en la ciudad de Guayaquil, la
misma que se encuentra dividido en parroquias rurales y urbanas con los
que se espera llegar en un futuro con la campafa social Montafia de

Plasticos.

Tabla 1 Educacion General Basica y Bachillerato Guayaquil. Periodo escolar 2011-2012

Educacién General Basica y Bachillerato Guayaquil

PARROQUIA URBANO RURAL TOTAL
Ayacucho 10 10
Bolivar (Sagrario) 7 7
Carbo (Concepcidn) 7 7
Chongon 3 13 16
Febres Cordero 168 1 169
Garcia Moreno 24 1 25
Juan Gémez Renddn (Progreso) 13 13
Letamendi 45 45
Morro [ 6
Nueve de Octubre 10 10
Pascuales 31 3 37
Posaorja 1 13 14
Puna 2 16 18
Roca 1 1
Rocafuerte 1 1
Sucre 10 10
Targui 472 4 476
Tenguel 9 9
Urdaneta 15 15
Ximena 284 2 286

TOTAL COLEGIOS GUAYAQUIL 1175

Fuente: Ministerio de Educaciéon: www.educacion.gob.ec. Reportes Instituciones

escolarizadas por tipo de educacion. Periodo 2011-2012.

Elaborado: Autora

Grafico 12 Educacion General Basica y Bachillerato Guayaquil. Periodo escolar 2011-2012
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Elaborado: Autora
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1.3.2 Ciclo de Vida de un Producto

Es importante conocer cual es el ciclo de vida de un producto o empresa, ya
que en base a esto se establecen las oportunidades o en su efecto se
podran determinar las estrategias para alcanzar los objetivos previamente

planteados.

El ciclo de vida de acuerdo a Rodriguez (2006) lo define de la siguiente
manera, “... como el tiempo de existencia y las etapas de evolucién que
caracterizan el desarrollo de un producto en el mercado, desde que es
lanzado hasta que se abandona su comercializacion.” (Pag. 265).

Dentro del ciclo de vida de un producto destacan cuatro etapas las cuales se
las ha diferenciado en: introduccion, crecimiento, madurez y declive; cada
una de ellas con caracteristicas diferentes referentes al desarrollo de un

producto o servicio dentro de un mercado.

Melnico Corp con su campafa social Montafa de Plasticos se encuentra en
etapa introductoria, ya que es la primera campafia que la empresa presenta
a nivel de colegios fiscales de Guayaquil; siendo la misma fuente para el

reconocimiento de la empresa que también se encuentra en la misma etapa.

Grafico 13 Ciclo de Vida de Producto - Empresa
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Adaptado: Autora

1.4.3 Analisis F.O.D.A

Analiza las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que debera

de enfrentar la empresa. Segun Dvoskin (2004) indica:
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“Permite relacionar las fortalezas y amenazas del ambiente;
con el objetivo de elaborar un diagnostico que ubique a la
organizacibn en una de cuatro posiciones posibles: una
empresa débil en un ambiente positivo de oportunidades, una
empresa fuerte en un ambiente positivo de oportunidades, una
empresa fuerte en un ambiente negativo de amenazas, una
empresa débil en un ambiente negativo de amenazas”. (Pag.
178-179)

A continuacion se identificara cada uno de los puntos a analizar:

Fortalezas:

e Alta experiencia de los recursos humanos en el area ambiental.

e Conocimiento del mercado y de las practicas ambientales.

e Empresa firme a sus objetivos de fomentar sociedades ecoldgicas,
alineada con la tendencia del mercado mundial en temas ecoldgicos.

e Buen ambiente laboral, trabajo en equipo.

Oportunidades:

e Mercado escolar: basico y bachillerato no cuenta con programas
ambientales.

e Necesidad del producto (programas educacionales que incentiven el
cuidado del medio ambiente en colegios fiscales)

e Mayor importancia a la conservacion y cuidado del medio ambiente
por la comunidad en general.

e Poca competencia, inexistencia de programas ambientales orientados
a promover el reciclaje en los colegios fiscales de la ciudad de

Guayaquil.

Debilidades:

e Poca capacidad econdmica de la empresa para promover el programa
social.

e Poco conocimiento de la campafa por ser una empresa nueva.

e Producto o servicio sin identidad y sin caracteristicas diferenciadoras.

e Falta de equipamiento de ultima generacion.
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Amenazas:

e Reaccion desfavorable del mercado, frente a los programas
educativos ambientales.

¢ Implementacion de nuevas leyes o regulaciones ambientales.

e Agresiva promocién de competencia con nuevas ideas orientadas a la
conservacion del medio ambiente.

¢ Nueva tecnologia para reduccion de desechos plasticos y comunicar
mensajes de conservacion del medio ambiente.

1.3.4 Matriz EFl — EFE

La matriz EFI, enfocada al estudio de los factores internos de la empresa,
basada en el analisis FODA, estudia las fortalezas vs. las debilidades de la
empresa. De acuerdo a David (2003) esta matriz permite a los gerentes:
“expresar sus intereses y opiniones respecto a la condicién del negocios de
la empresa, dando como resultado una mejor comprension en conjunto de la
empresa” (Pag. 154). A continuacion se detalla cada uno de los aspectos a

estudiar con la calificacion designada de acuerdo a la situacién actual de la

empresa.
Tabla 2 Matriz EFI
Alta experiencia de los recursos humanos en el 0.19 4 0.76

area ambiental.

Empresa firme a sus objetivos de fomentar 0.11 4 0.44
sociedades ecoldgicas, alineada con la tendencia
del mercado mundial en temas ecolégicos.

DEBILIDADES

Poco conocimiento de la campafia por ser una 0.14 1 0.14
empresa nueva.

Falta de equipamiento de Ultima generacion. 0.1 1 0.1

Elaborado: Autora
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De acuerdo a la matriz EFI la empresa Melnico Corp, cuenta con una
ponderacion total del 2.34, lo que indica que la empresa tiene debilidades
internas por el hecho de ser una empresa nueva en el mercado y a su vez
por la carencia de elementos que impulsen el desarrollo de la campafia que
presentan al mercado. Por tanto, se debera de proponer estrategias para
mejorar dichos valores y a su vez situarse dentro del rango tope 2.5; asi
tendria una mejor visién para el futuro y reconocimiento del producto social

que oferta.

Matriz EFE

La matriz de evaluacién de factores externos, mas conocida como matriz
EFE, en donde se toma en consideracion el FODA; dicha matriz relaciona

las oportunidades vs. las amenazas con las que se enfrenta la empresa.

De acuerdo a Vidal (2004) la matriz EFE: “facilita el resumen evaluativo de la
informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica-
gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva.” (Pag. 99). Por medio de
esta matriz, permite a los gerentes identificar cdbmo es la actitud de la
empresa, frente a lo que se presenta en el mercado en la cual se desarrolla.

A continuacion se detalla cada uno de los puntos a estudiar con la

calificacion designada de acuerdo a la situacién actual de la empresa:

Tabla 3 Matriz EFE
Mercado escolar: basico y bachillerato no cuenta 0.11 4 0.44

con programas ambientales.

Mayor importancia a la conservacion y cuidado 0.15 3 0.45
del medio ambiente por la comunidad en general.

AMENAZAS 0
Implementacién de nuevas leyes o regulaciones 0.11 2 0.22
ambientales.
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Nueva tecnologia, reduccion de desechos y 0.13 2 0.26
comunicacion.

Elaborado: Autora

Tomando en consideracion la matriz EFE Melnico Corp, cuenta con una
ponderacion total del 2.49, una vez hecho el andlisis a las oportunidades y
amenazas de la empresa, frente al mercado. Lo que refleja que la empresa
estd en una etapa intermedia, puesto que no esta aprovechando las
demandas del mercado, ya que no explota esa necesidad vigente con
relacion al cuidado del medio ambiente y la comunidad; y a su vez sus
estrategias actuales, no estan previniendo las amenazas que podrian ser

tomadas en consideracion al momento de impulsar la campafia social.

1.3.5 Matriz de Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo, tiene como objetivo identificar los principales
competidores. Vidal (2004) sefiala que la matriz “identifica los principales
competidores de la empresa asi como sus factores claves particulares, en
relacion con una muestra de la posicidon estratégica de la empresa” (Pag.
97).

De acuerdo al analisis que se debera realizar a Melnico Corp con relacion a
la competencia, cabe recalcar que estos competidores a mencionar, son
indirectos; ya que la principal actividad de Melnico Corp, es informar y
reciclar; en comparacion a las empresas que se detallan, las mismas que

realizan actividades especificas por separado.

Tabla 4 Matriz Perfil Competitivo

Factores Ponderacién  Calificacion ~ Resultado  Clasificacion  Resultado  Clasificacion ~ Resultado

. ponderado 2 ponderado 8 ponderado
criticos para el

éxito
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Capacidad 0.25 3 0.75 4 1 4 1
financiera

Personal 0.25 4 1 2 0.5 4 1
capacitado

Reconocimiento 0.3 1 0.3 4 1.2 4 1.2
de marca

TOTAL 1 2.25 3.1 4

Elaborado: Autora

Melnico Corp, se encuentra en el Ultimo escalon de acuerdo a la
competencia; ya sea por tratarse de una empresa nueva en el mercado que
no cuenta con la debida capacidad econdémica y comunicativa que las ya
mencionadas en el cuadro de matriz competitivo; y considerando la actividad
de la empresa. Sambito, por su lado realiza mas actividades de
comunicacion y es fuerte en esta area; mientras que GRUPO REIPA, tiende

a ser mas especifica en el area de reciclaje.

1.3.4 Matriz BCG

Grafico 14 Matriz BCG
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La matriz BCG permite identificar el ciclo de vida del producto o servicio y la
relacion en el mercado en el cual se esta enfocando. En esta matriz se
especifican cuatro posibilidades como lo son la incognita, productos
estrellas, productos vacas y perro; cada uno de ellos con caracteristicas que

permitirdn determinar la posicion y relacion en el mercado.
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De acuerdo a la matriz BCG, Melnico Corp en conjunto con su camparfa
social Montafia de Plasticos se encuentran en la etapa de producto
incognita, puesto que se encuentra en un mercado de alto potencial de

crecimiento, en donde se espera su debida aceptacion y crecimiento.

1.3.5 Cadena de Valor

La cadena de valor, es un instrumento que percibe a la empresa en un
conjunto de todas las actividades que ésta realiza; abarcando desde el
ingreso de la materia prima, elaboracién del producto y hasta el trato con el
cliente. La cadena de valor, se encuentra dividida en actividades de apoyo y
actividades primarias. Como se presenta en el esquema; en las actividades
de apoyo, se estudia la infraestructura de la empresa, la direccién de
recursos humanos, desarrollo de la tecnologia y la realizacion. Mientras que
en las actividades primarias, aparte de producir el bien y ejecutar la venta

incluye el servicio al cliente.

A continuacién se detalla cada uno de los eslabones de acuerdo a la

empresa Melnico Corp:

e Infraestructura de la empresa: Considerando que Melnico Corp, es
una empresa nueva, cuenta con una administracion sencilla, la misma
gue esta conformada por un gerente general y un jefe de proyectos;
los cuales son encargados de todos los procesos administrativos y

operativos de la empresa.

e Direccion de los recursos humanos: Tanto el gerente, como el jefe
de proyecto, son personas que conocen profundamente el area
ambiental y el proceso de las diversas practicas ambientales; el
reciclaje como tal y su proceso de recoleccion y distribucion. A su vez

cuenta con personal encargado de la recoleccion de los desechos.

e Desarrollo de la tecnologia: Adaptar nuevos procesos para
minimizar tiempos en el proceso de recoleccion y el reciclaje de los
plasticos, incrementando nuevas estrategias para fomentar el

mensaje de conservacion del medio ambiente.
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Abastecimiento: En la actualidad se esta financiando maquinaria
para agilitar el proceso de destruccién de los plasticos. La empresa
pretende adquirir maquinaria de mano de obra nacional, para minorar
los costos y a futuro adquirir maquinaria mas avanzada acorde a las

necesidades que se presenten.

Logistica Interna: Todo plan que se elabore, debe de ser realizado
en base a los puntos establecidos por la empresa; separacion de los
desechos plasticos, almacenaje y futura venta de la materia prima

(plasticos, papel, carton, entre otros productos a reciclables.)

Operaciones: Los programas ambientales que se promueven por
Melnico Corp, se realizan de acuerdo a la planeacion previa;
indicando el responsable de la locacion, ubicacion a estudiar,
actividades a realizarse, puntos de depoésito de desechos (reciclaje),

preparacion, recoleccion de plasticos, y distribucién de los beneficios.

Logistica Externa: realiza la debida recoleccién de los plasticos, los
encargados revisan cada una de las instalaciones para que no
queden desechos. Una vez que tienen todos los plasticos
recolectados, pasa a la posterior destruccién de los mismos y venta.
Se continta con el proceso de control y entrega de los beneficios por

la contribucion.

Marketing y Ventas: Melnico Corp, no cuenta con un area de
Marketing que se encargue de promover, comunicar e impulsar la

Campafia Social Montafia de Plasticos.

Servicio: Melnico Corp, presta un servicio social llamado Montafia de
Plasticos, la misma que es una campafia social que se enfoca en
fomentar con mente ecoldgica a las comunidades, educando a los
jovenes estudiantes de colegios fiscales impulsando el desarrollo

ecoldgico.
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1.3.6 Cinco Fuerzas de Porter

El esquema de las cinco fuerzas de Porter, que recae sobre una
organizaciéon y su competitividad, estudia la rivalidad de la industria, barreras
de nuevos participantes, el poder de negociacion de proveedores, el poder

de negociacion de clientes y los productos sustitutos.

Segun Dvoskin (2004) se basa en “identificar aquellos factores capaces de
influir en el desarrollo del accionar de la organizacién a partir del ejercicio de
competencia” (Pag. 191) por medio de esta matriz la empresa debera tomar

acciones para evitar que la competencia afecte en su desarrollo.

A continuacion se presenta la tabla con los puntos a estudiar y su respectiva

ponderacion:

Tabla 5 Cinco Fuerzas de Porter
5 FUERZAS DE PORTER

1 2 3 4 5 Calificacion

1. Rivalidad industria 2.67
Economia a gran escala X
Publicidad agresiva X

Incremento de competencia en el mercado X

2. Barreras nuevos participantes 3.5
Lealtad hacia la marca X

Innovacion tecnoldgica X

3. Poder negociacion proveedores 1
Amenaza real X

4. Poder negociacion de clientes 3
Pocas alianzas entre empresas distribuidoras X

Costo de cambio de proveedores X

5. Productos sustitutos 2
Incremento de competidores con recursos y X

capacidades similares
Total 2.43

Escala de calificaciéon

1 Bajo 2 Medio Bajo 3 Intermedio 4 Medio Alto 5 Alto

Elaborado: Autora
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Establecida las cinco fuerzas de Porter, éstas permiten conocer la

rentabilidad del sector y su proyeccion a futuro; por tanto, se determina a

Melnico Corp, con una ponderacion de 2.43; lo que indica, que es un sector

con alta proyeccion; por lo que la empresa tendra que establecer estrategias

que le permitan su reconocimiento a nivel local, aparte de la promocion de

su campafa principal Montafa de Plasticos.

Referente a larivalidad de la industria:

Incremento de la competencia en el mercado: Es intermedia, puesto
que existen en la actualidad empresas dedicadas al reciclaje de
botellas plasticas y otros productos reciclables; y empresas dedicadas
a generar conciencia social. En la actualidad se esta poniendo mayor
énfasis en el cuidado y conservacién del medio ambiente. Entre las
empresas que se dedican a reciclar constan: Grupo Reipa, Metalking
S.A, Recicladora de Plasticos Reciplasticos, PractiPower S.A,
FibrasNacinales FIBRANAC S.A, RECYNTER S.A, RIMESA S.A.

Economia a gran escala: Es un negocio que estd en acogida,
considerando las leyes ambientales impuestas por el Gobierno; a su
vez por la gran importancia de hoy en dia en el reciclaje de plasticos
(PET) a nivel local e internacional.

Publicidad Agresiva: Melnico Corp, no posee publicidad agresiva
considerando que es una empresa nueva, y recién comienza su
proceso de reconocimiento a nivel local. Existen empresas de la
ciudad, que cuentan con un alto reconocimiento por los diversos
programas que han estado patrocinando y por su trayectoria en el

reciclaje.

Referente a la barrera de nuevos participantes:

Lealtad hacia la marca: Se calificd con un valor intermedio,
considerando los beneficios que se perciben tras la colaboracion de
los entes en las camparfias de reciclaje. Se ubica a Sambito ya que es
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una empresa que se dedica a comunicar la conservacion del medio
ambiente.

¢ Innovacion tecnoldgica: El valor es medio alto, debido a que es
fundamental el uso de tecnologia por parte de los competidores, al

momento de la transformacion de los plasticos.

Con respecto al poder de negociacion de los proveedores:
e Amenaza Real: Es un valor muy bajo, debido a que no existe una

amenaza directa por parte de los competidores.

De acuerdo al poder de negociacion de los clientes:

e Alianzas entre empresas distribuidoras: Consta de una ponderacion
intermedia, puesto que las relaciones publicas es una de las
herramientas para el crecimiento de la empresa; a su vez, facilita la
introduccién en nuevos campos y establecimientos.

e Costo de cambio de proveedores: Se considera una calificacion
intermedia, ya que si existe alianzas con otras empresas que se

dedican al reciclaje.

Con respecto a los productos sustitutos:

e Incrementos de competidores con recursos y capacidades similares:
La calificacién media baja, se debe a los competidores indirectos que

posee la empresa como Sambito y Grupo Reipa.

Conclusiones de Capitulo.

Una vez analizado cada uno de los puntos referentes al macro y micro
entorno en el cual se desarrollara Melnico Corp con su camparfia social
Montafia de Plasticos se puede determinar que es un mercado poco
explotado considerdndose a los colegios fiscales de la ciudad de Guayaquil;
en donde la oferta de campafias ambientales es poca tomando en cuenta el

actual crecimiento de las empresas orientadas al reciclaje y comunicacion.

Como conclusion se determina que existe una oportunidad de promover

campafias ambientales en este caso de botellas plasticas, con las debidas

56



estrategias se podra alcanzar el objetivo como es promover Montafia de

Plasticos y obtener el reconocimiento de la empresa Melnico Corp.
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADO



2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General

Identificar la aceptacion de un programa social que promueva el reciclaje de
botellas plasticas en el Colegio Nacional Rita Lecumberri.

2.1.2 Objetivos Especificos

e Conocer el grado de apertura de la Institucion frente a practicas
ambientales.

¢ Identificar el grado de importancia del reciclaje frente a una campafa
dentro de la Institucion Educativa.

e Evaluar actitudes y comportamiento de los alumnos frente al reciclaje
de botellas plasticas.

e Analizar la aceptacion estudiantil frente a la campafa del reciclaje de
botellas plasticas.

¢ Medir el grado de aceptacion de la campafa social y transmisiéon del

mensaje de conservacion a los alumnos de la Institucion Educativa.

2.2 Metodologia de la Investigacion

2.2.1 Tipo de Informacion

La creciente tendencia en el mundo y en el Ecuador sobre la conciencia
social frente al reciclaje y la conservacion del medio ambiente ha generado
una gran oportunidad para el &mbito comercial, la misma que presenta a la
ciudadania productos mas amigables con el medio ambiente, pero educar a
la sociedad sobre las practicas ambientales es una problematica que se
debe de atender; promover programas sociales que impulsen el reciclaje en
especial de botellas plasticas a las actuales generaciones permitira
desarrollar conciencia sobre este problema y asi concientizar a los jovenes

de la ciudad.

La camparia social Montafia de Plasticos se enfoca en promover el reciclaje
de botellas plasticas en las comunidades educativas, Melnico Corp
considera que es importante concientizar a los jovenes estudiantes en poner

en practica el reciclaje; puesto que ellos son el futuro de la tierra y si en la
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actualidad no se los educa en desarrollar técnicas de conservacion los

perjudicados seran ellos y las generaciones venideras.

Para la realizacion de este trabajo de titulacibn una vez establecida la
poblacion, en este caso comunidades educativas, se identificara al Colegio
Nacional Rita Lecumberri como muestra para la realizacion de la
investigacion de mercado, este colegio cuenta con la participacién de nifios y

nifias y seforitas adolescentes de la ciudad de Guayaquil.

Los métodos a utilizar para la recoleccion de la informacion son la
investigacion exploratoria con las herramientas como entrevistas a
autoridades del plantel, grupo focal a estudiantes y la observacion directa
antes, durante y después de la presentacién de la campafa social Montafia
de Plasticos. De la misma manera se utilizara la investigacion concluyente
para establecer datos estadisticos por medio de las encuestas para los
estudiantes del plantel, cantidad que se determinara de acuerdo a la formula
muestral de acuerdo al mercado, en este caso el Colegio Rita Lecumberri de

la ciudad de Guayaquil.

Tabla 6 Metodologia de la Investigacion

Rectora Acogida de
Cualitativo Colegio Rita 1-2-3-4-5 practicas
Lecumberri ambientales en
o Igspect?ra colegio.
eneral. i
. Aceptacion de
e Estudiantes P o
del Plantel campanas
sociales.
Conocimiento
Cuantitativo ~ Jovenes 3-4-5 temas de
estudiantes conservacion  del
medio ambiente
Reciclaje

Aceptacion de
campafia social.
Comportamiento
de los jovenes
frente al reciclaje
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Comportamiento
de los jovenes
durante

desarrollo de
Campafia Social.

Observacion Directa Cuantitativo ~ Jévenes 3-4-5
estudiantes

Aceptacion de
Encuestas Cuantitativo ~ Jévenes 3-4-5 campafia social.
estudiantes Comportamiento

de los jovenes
frente al reciclaje

Elaborado: Autora

2.3 Herramientas de la investigacion (Encuestas, Entrevistas
a profundidad, focus group, observacion directa, etc).

2.3.1 Investigacion Exploratoria

Para recolectar informacion necesaria para la realizacion de la investigacion
de mercado, se tomara en cuenta la investigacion exploratoria siendo las
herramientas principales a utilizar: entrevista a profundidad, grupo focales y

la observacion directa o experimental.

La entrevista a profundidad se realizara a las mismas autoridades del
plantel, siendo esto la Rectora del colegio Msc. Mercedes Loor de Salazar y
Lcda. Maria Arangui, Inspectora General de la misma entidad. Se escogi6é a
aguellas autoridades mencionadas ya que son la maxima autoridad del
colegio y a su vez son aquellas personas que dieron la aprobacion para
poder llevar a cabo la campana social Montana de Plasticos, porque
consideran la importancia en la actualidad de realizar programas
ambientales a favor de los estudiantes y de la comunidad en general. (Ver
Anexo 1)

Grupo Focal a realizarse a estudiantes del plantel, en el cual participaran 6
alumnos entre nifias, niflos y sefiorita; de los diferentes afios basicos y
bachillerato del plantel. ElI grupo focal se lo realizara dentro de las
instalaciones del plantel puesto que los estudiantes deberan permanecer

dentro del colegio ya que se realizarad un dia entresemana, entre sus horas

61



de clases. El moderador sera la autora de la tesis, en este caso Andrea
Abarca. (Ver Anexo 2)

Una de las herramientas a utilizar mas importante es el método de
observacion directa o experimental, puesto que se tomara en cuenta las
actitudes y comportamientos de los participantes de la campana siendo
estos los estudiantes del plantel con la colaboracion de sus maestros. Con
esta herramienta se pretende medir el grado de aceptacién y participacion
de la campafia social Montafia de Plasticos, proporcionando material
publicitario ya expuesto en el colegio y al momento del lanzamiento de la

campana.

2.3.2 Investigacion Concluyente

2.3.2.1 Encuesta

De acuerdo a la investigacion concluyente a realizar para el capitulo
presente, se tomara en cuenta la unidad muestral, el alcance, tiempo,
férmula muestral, el disefio del cuestionario y el correspondiente analisis una

vez realizada la investigacién, que se detalla a continuacion:

2.4 Definicion Muestral

La unidad muestral es especifica ya que se realiza en el Colegio Nacional

Rita Lecumberri y de acuerdo al aspecto demogréafico es la siguiente:
EDAD: 12- 18 afios

SEXO: Masculino — Femenino

Ocupacion: Estudiantes de ciclo basico y diversificado.

Estado civil: Soltera/os

Religion: Indiferente

Clase Social: Media — Media Baja — Baja.

2.4.1 Alcance

Colegio Nacional Rita Lecumberri
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Guayaquil- Provincia Guayas — Ecuador
Direccion: Garcia Moreno 1003 y Hurtado (Urbana).

Ubicada en la ciudad de Guayaquil (Garcia Moreno 1003 y Hurtado),
fundada en 1906 por la guayaquilefia Rita Lecumberri Robles.

El Colegio funciona en la jornada matutina desde el 8"y 9™ Basico mixto, y
Bachillerato con las especialidades Fisico Matematico, Quimico Bioldgico,
Ciencias Sociales y Contabilidad. En la tarde en las mismas instalaciones

funciona el Colegio Miguel Martinez Serrano. El cuerpo docente esta

constituido por 67 profesores.

Grafico 15 Ubicacion Colegio Nacional Rita Lecumberri
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Fuente: Google Maps (2013)

2.4.2 Tiempo
El tiempo estimado para la realizacion de la recoleccion de datos es de un

dia (6 horas) durante la jornada de clases que comienza a las 7:30 am hasta

las 13h00.

2.4.3 Mercado Meta

De acuerdo a lo establecido por el Gobierno Nacional desde el 2012 todas
las escuelas y colegios fiscales del pais son mixtos comenzando por los
primeros afios de educacion basica. El Colegio Rita Lecumberri tiene un
cuerpo estudiantil conformado por un total de 2200 estudiantes, divididos en

172 varones distribuidos en 8"°y 9" Basico y 2028 mujeres a partir del 10™
3" de Bachillerato.

Basico a
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Tabla 7 Estudiantes Periodo 2013

ESTUDIANTES PERIODO 2013

VARONES ( 8"y 9" basico) 172
MUJERES (10™ Bésico a 3" de Bach) 2028

Total estudiantes 2200

Elaborado: Autora

2.4.4 Formula Muestral

Para determinar cual es el porcentaje de estudiantes que consideran que es
importante realizar practicas ambientales, se realizo una pregunta filtro a 10

estudiantes elegidos al azar, la misma que arrojo los siguientes resultados:
PREGUNTA FILTRO:

¢Eres consciente que realizar practicas ambientales como el reciclaje de

botellas plasticas ayuda a la conservacion del medio ambiente?

Grafico 16 Pregunta Filtro

éEres consciente que realizar practicas ambientales como el
reciclaje de botellas plasticas ayuda a la conservacion del
medio ambiente?

E S| ENO

Elaborado: Autora

De acuerdo a la pregunta filtro realizada a los estudiantes, los resultados
indican que 9 de los 10 estudiantes encuestados consideran la importancia
de realizar practicas ambientales como el reciclaje de botellas plasticas
como ayuda a la conservacion del medio ambiente, mientras 1 estudiante
considera que no es importante. Para el desarrollo de la investigacién de
mercados, se ha tomado en consideracion el grupo objetivo que en este

caso es especifico ya que se trata de estudiantes del Colegio Nacional Rita
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Lecumberri, para determinar el tamafio de la muestra se establece la férmula
del muestreo proporcional con el fin de conocer cuantas encuestas se
deberé de realizar.

Grafico 17 Formula Muestreo Proporcional

Formula muestreo proporcional

n: Estudiantes a encuestar
M: poblacion de estudiantes (2200)

ﬂ Z: Mivel de confianza (95%, es decir 1.96)
" e2(N—1)+ z2PQ e: Error de precision deseado (0.05)
P: Aceptacion
: Rechazo

Fuente: McDaniel y Gates (2005)
Elaborado: Autora

n= 2200 * (1.96)2 * (0.9) * (0.10)
(0.05)2 (2200 — 1) + (1.96)2 (0.9) (0.10)

=760.6368
5.843244

=130.17 131 estudiantes

Tomando en cuenta la férmula de muestreo proporcional, considerando la
poblacién de 2200 estudiantes total, con un nivel de confianza del 1.96, error
de precision de 0.05, el 0.9 de aceptacion (dato percibido por la pregunta
filtro) y el 0.10 de rechazo (resultado pregunta filtro), lo que estima un total
de 131 encuestas a realizar a los estudiantes del Colegio Nacional Rita
Lecumberri.

2.4.5 Disefo del Cuestionario

Una de las herramientas necesarias para la recoleccion de datos es la
encuesta. Esta herramienta cuantitativa se basa en preguntas establecidas
en un cuestionario que deben de responder las personas del grupo objetivo,
en este caso estudiantes del colegio Nacional Rita Lecumberri. A

continuacion se establece el formato de la encuesta a realizar, la misma que
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consta de 7 preguntas, con lenguaje sencillo y especifico, de acuerdo al

target a estudiar.

Tabla 8 Disefio del Cuestionario

FORMATO ENCUESTA

PARTICIPANTES: 131 Estudiantes de Ciclo Basico y Bachillerato

DURACION: 1 DIA LUGAR: Instalaciones Colegio Rita Lecumberri

ENCUESTADOR: Andrea Abarca

Elaborado: Autora

ENCUESTA

SEXO: F M EDAD:

MARCA CON UNA X LA RESPUESTA QUE CONSIDERAS CORRECTA. (NO SE
PERMITEN TACHONES).

1.- ¢ Reconoces este simbolo? Sl @ NO

2.- ¢ Has reciclado alguna vez? Sl NO

3.-¢ Consideras necesario informarse sobre el reciclaje y sus beneficios?

Sl NO TAL VEZ

4.-¢ Estarias dispuesto a participar en una campafia del reciclaje de botellas plasticas?

SI NO

5.- ¢,Si en tu colegio hubieran tachos para depositar botellas plasticas los utilizarias?

Sl NO TAL VEZ

6.- ¢, Qué entiendes por MONTANA DE PLASTICOS?

BASURA BOTELLAS PLASTICAS
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NATURALEZA

RECICLAJE DE BOTELLAS

Y

(Y
AN

| 2

7.- ¢ Aportarias a esta campafa considerando los beneficios que obtendra tu colegio?

MUCHO

POCO

2.5 Resultados de la Investigacion

2.5.1 Resultados Entrevistas

Puntos
Destacados

Combinar
practicas
ambientales
con estudio
de joévenes.

El reciclaje y
el estudio,

Aceptacion
dela
campana

NADA

Tabla 9 Resultados de las Entrevistas

MSC
Mercedes
Loor de
Salazar

Genera
agentes de
cambio desde
el inicio de su
educacion
como
desarrollo
integral en su
formacion.

Deben de
sumarse
todas las
instituciones
educativas al
cuidado del
medio
ambiente,
para asegurar
un futuro
saludable.

Porque se
educaa la

ENTREVISTADOS

Lcda. Maria
Arangui

Estudiantes

ASPECTOS
Hacer tomar Idea
concienciaa  interesante
los jovenes que deberia
del cuidado de ajustarse al
que hay que horario de
tener al clases.
entorno que
los rodea
Una actividad Ayuda a los
que debe de  alumnos a
irde lamano mejorary
con el estudio cuidar el
ya que colegio.
beneficia al Conocer los
desarrollo beneficios si

fisico, mental
y social de los
jévenes

Genera
interés en el
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se lo realizay
que pasaria si
no se toma en
cuenta el
reciclaje.

Es una forma
de ayudar al

Asesor Externo
Ministerio Educ.
Distrito 3

El tema de los
recursos
naturales y medio
ambiente es
abordado en los
colegios durante
6 anos

Los docentes
deberan generar
propuestas
viables de
vinculacién con la
comunidad, como
el reciclaje

Concienciar
respecto de la



juventud y se  alumnado y medio importancia de
valora la se ambiente. proteger el medio
accion de concientizar ambiente a partir
cuidar el el cuidado del de practicas
medio medio productivas
ambiente. ambiente ambientalmente
sustentables
Como
incentivar a  Difundiendo el Con Indicandoles ~ Que no solo la
los mensaje de mensajes que el practiguen en sus
estudiantes a Su diarios beneficio es colegios sino en
participar en  participacion indicandoles  para ellos, con sus hogares y lo

camparna.

en la
campafnay la

lo beneficioso
que es para el

charlas,
detalles como

mucho que les
puede servir para

nueva cultura colegio stickers, su bienestar
ambiental que mantenerlo regalosy alas econémico.
se fomentara  limpio. chicas de

en la Cursos mas

institucién altos con

Elaborado: Autora

puntos extras.

COMENTARIO:

Una vez elaborada la matriz en donde se destacan puntos especificos de las
entrevistas realizadas a los diferentes colaboradores, se puede resumir la
importancia de las practicas ambientales dentro del &mbito educativo, ya que
se considera la incursion de las mismas parte del desarrollo de los
estudiantes tanto a nivel escolar como en sus hogares, la implementacion de
estas practicas en las diversas materias que se imparten en la instituciéon de
la mano con la participacion de los jovenes estudiantes permitira mejorar las
propuestas educativas en las diferentes zonas escolares, practicas de ahorro

y mejora la calidad de vida de la comunidad involucrada

A su vez se resalta la participacion de entidades educativas que promuevan
propuestas de responsabilidad social como es el caso del reciclaje, ya que
se promueve el cuidado del medio ambiente y beneficios que esta actividad
proveera al colegio. Esta iniciativa de la Campafia Montafia de Plasticos fue
aprobada por la viabilidad de la misma dentro del Colegio, el material
donado por la empresa para el correcto depésito y uso de los plasticos

genera atencion a los estudiantes ya que se los esta educando para ser
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gestores del cambio en actividades sencillas como es el reciclaje de botellas
plasticas. De las entrevistas se resalta el entusiasmo por parte de las partes
involucradas, las autoridades mostraron gran interés y apertura por la
incursion de temas sociales altamente responsables que se desarrollaran
dentro del colegio, las estudiantes se sienten comprometidas en fomentar el
mensaje de conservacion y del reciclaje de botellas plasticas ya que son
ellas las principales gestoras del cambio dentro del colegio, con su ayuda y
compromiso del reciclaje se espera la gran acogida a todos los estudiantes
del plantel y porque no dentro de sus hogares, puesto que resaltan la ayuda
que estan dando al medio ambiente y por dltimo el asesor externo del
colegio Ec. Jorge Gonzélez considera de suma importancia que campafas
de este tipo se deba de promover en los diferentes colegios fiscales para
impulsar el desarrollo sostenible de la comunidad en general. (Ver Anexo 3)

2.5.2 Resultados Focus Group

Tabla 10 Resultados Focus Group

FOCUS GROUP

NINAS NINOS
PUNTOS DESTACADOS

Relacionan medio ambiente con
naturaleza, contaminacion, reciclaje y

Relacionan medio ambiente
con naturaleza, arboles, tala

Conocimiento
del medio

ambiente

El reciclaje,
las 3R’s
beneficios.

de arboles y contaminacion.

Consideran el smog y la tala
de arboles perjudiciales para
el medio ambiente

El reciclaje y la reforestacion
son practicas que aplicarian
para ayudar a cuidar el medio
ambiente

Una participante no tenia
claro el simbolo del reciclaje y
lo que es el reciclaje.

Las nifilas tuvieron poca
participacion en el tema de las
3R’s.

Consideran el reciclaje una
practica en donde se rehisa
los materiales.

Estarian dispuestas a
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ecologia.

La contaminacién de humo uno de los
factores que perjudica al medio
ambiente.

El reciclaje es una forma de ayudar a
cuidar el medio ambiente.

Todos los participantes conocian lo que
significa el simbolo del reciclaje.

Los nifios tuvieron mayor conocimiento
sobre las 3R’s ya que han visto
reportajes sobre el reciclaje.

El reciclaje para ellos es rehusar
materiales, buscarle una utilidad a un
“desecho”

Estarian dispuestas a participar en una
campana sobre el reciclaje ya que tiene



Acogida de
Montana de
Plasticas,
logo,

participacion
y promocion
de campana

participar en una campana
sobre el reciclaje ya que tiene
beneficios para ellos y el
planeta.

Una nifia indico que en su
hogar su familia recicla
botellas y hojas de cuaderno,
mientras que otra su mama
recicla cartones que los vende
para asi obtener dinero extra.

Reconocen que Montana de
Plasticos es “reciclaje” por las
flechas es decir el simbolo, a
Su vez asocian naturaleza con
el nombre y el reciclaje de
botellas plasticas.

Las nifias si saben que los
tachos verdes ubicados en el
colegio son para el reciclaje
de botellas plasticas pero
indican que muchos
estudiantes no lo utilizan
como deberia de ser

beneficios para ellos y el planeta.

Dos nifios indicaron que en sus
hogares reciclan, uno por idea de un
primo y ahora toda su familia lo hace
como medio de obtener dinero extra.
Por otro lado otro estudiante indica que
en su hogar ya son varios anos en

donde se practica el reciclaje de
botellas plasticas.
Montana de Plasticos representa

ecologia, reciclaje.

Entienden como una forma de ayudar a
cuidar el planeta, mientras mas reciclan
mas ayudan.

El reciclaje de botellas plasticas si lo
pueden realizar porque todos los dias
toman bebidas y no es dificil depositar
en los tachos.

Elaborado: Autora

COMENTARIO:

El grupo focal el cual fue realizado a nueve estudiantes entre nifios y nifnas
del ciclo bésico, tuvo una gran participacion y aporte para conocer a
profundidad las necesidades y experiencias de los nifilos frente al medio
ambiente, el reciclaje y Montafia de Plasticos, en el cuadro previamente
establecido se han determinado parametros que sirven de guia para a futuro
poder determinar las debidas estrategias y asi lograr un exitoso plan de
marketing. Los estudiantes escogidos al azar fueron de gran ayuda ya que
conocian en su gran mayoria los puntos clave del tema: “medio ambiente” y
“reciclaje”, por otra parte ciertos estudiantes mostraron poca participacion al

momento del desarrollo del grupo focal.

Uno de los puntos a reforzar es sobre el reciclaje ya que por falta de
informacion muchos de los participantes no conocen los beneficios del
reciclaje para ellos y el planeta. Una de las frases que marcaron el grupo

focal fue “Ganamos ayudando” citada al momento de conversar acerca del
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reciclaje dentro de sus hogares, practica que en muchos de los casos se la
considera como medio para obtener dinero extra en el hogar, tomando en
cuenta que el colegio es su segundo hogar los jévenes estan dispuestos a
colaborar con la campafia social Montafia de Plasticos ya que consideran
necesario reciclar botellas plasticas para evitar ensuciar el entorno y asi
ayudan a cuidar el medio ambiente. Otro de los puntos mencionados por los
alumnos es la falta de cooperacién para reciclar las botellas plasticas
depositandolas en los tachos verdes, por las alumnas de los ciclos
superiores, puesto que por creerse superior a ellos no les prestan atencion y

no cuentan con la disponibilidad para fomentar el mensaje de conservacion.

Como conclusion se puede indicar la gran acogida que tiene Montafia de
Plasticos dentro de los jévenes estudiantes de ciclo basico, los nifios y nifias
del plantel son los mas entusiastas para contribuir a esta campafa. Los
colores, logo y disefio permite una recordacion de la campafia y su finalidad
dentro del Colegio Rita Lecumberri.

Una vez realizado el focus group sirvié de base para disefiar el perfil de los
consumidores, en este caso los jovenes estudiantes del Colegio Nacional
Rita Lecumberri, en el cual se detalla el estilo de vida, gustos y preferencias

de los jovenes. (Ver Anexo 4)

2.5.3 Resultados Observacion Directa

De acuerdo a los pardmetros a analizar en esta etapa, se han determinado

los siguientes puntos:

Tabla 11 Resultados Observacion Directa

ASPECTOS POSITIVOS NEGATIVOS

Reconocimiento de areas La ubicacion de los tachos Cambios de lugar por
designadas a tachos es estratégica puesto que motivos de limpieza por
recicladores estan ubicados en zonas parte del personal de

especificas como es al lado limpieza del colegio.

del bar escolar, en la

entrada del colegio, en el

pasillo principal, pasillos

planta alta y en el patio del

colegio. Alto reconocimiento

por color verde (color del

reciclaje) en los tachos.
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Ubicacion de material Altamente visible, a la Cambios por eventos en el
publicitario entrada principal del colegio colegio.
y en el patio principal.

Utilizacion correcta de Alto reconocimiento por Poca utilizacion por parte de

depdsito de botellas parte de los alumnos de las estudiantes de
plasticas cursos bésicos, los cuales bachillerato.

motivan a sus  otros

compafieros para el

correcto uso y deposito de
botellas plasticas en los
tachos designados.

Reconocimiento y Alto reconocimiento y Reconocimiento medio por
recordacion de MONTANA recordacion de la campana parte de las alumnas de
DE PLASTICOS Montaha de Plasticos por bachillerato.

los alumnos de basico,
siento ellos los mas
entusiasmados en colaborar
con la campana. Alta
aceptacion por parte de los
maestros de CCNN

Elaborado: Autora
COMENTARIO:

La observacion directa fue una de las herramientas escogidas para la
investigacion ya que es una forma experimental de ver cémo va el desarrollo
de la campana y como es el comportamiento del grupo a estudiar. De
acuerdo a las visitas realizadas al Colegio durante las horas designadas al
recreo, se pudo notar jovenes estudiantes que aprovechan estos minutos
para distraerse, alimentarse, conversar, jugar futbol y hasta para realizar
tareas, todos con un denominador comidn que es el consumo de algun
producto alimenticio en especial de jugos o botellas de aguas, las cuales son
desechadas en los diversos tachos, pero se nota una gran diferencia por
parte de los estudiantes de cursos inferiores (ciclo basico) puesto que son
ellos los més entusiastas en cooperar con el correcto depédsito de las
botellas plasticas en los tachos ubicados, a diferencia de las sefioritas de
bachillerato que pasan este momento de descanso conversando y no
muestran gran interés en utilizar de la mejor manera sus desechos en este
caso las botellas plasticas, a su vez por eventos que se han realizado en el
colegio los tachos han sido reubicados lo que ha generado un poco de
confusién y desorden poco reconocimiento por parte de los alumnos. El

material publicitario ubicado en puntos centrales del colegio gozan de gran
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reconocimiento y aceptacion por parte de los estudiantes y autoridades del
plantel a su vez por eventos realizados en el plantel han tenido que ser

reubicados. (Ver Anexo 5)

2.5.4 Resultados Encuestas

Una vez establecida la cantidad de encuestas a realizarse en el Colegio
Nacional Rita Lecumberri se concretan los siguientes resultados: La cantidad

de estudiantes fue de 131 entre nifios, nifias y sefioritas del Colegio.

Grafico 18 Distribucion por: Sexo Jovenes Encuestados

SEXO

W FEMENINO

B MASCULINO

Elaborado: Autora
Base: 131 estudiantes.

Grafico 19 Distribucidon por: Edad Jovenes Encuestados

EDAD

24
20

11

Elaborado: Autora
Base: 131 Estudiantes

COMENTARIO:

Las encuestas realizadas a estudiantes del colegio Nacional Rita Lecumberri
fueron realizadas en su gran mayoria a las jévenes estudiantes,
considerando que su participacion es mayoritaria en comparacion a los nifios
estudiantes. El 92% de las encuestas se situan en edades entre los 11 afos
a los 18 afos en relacion a los nifios que se cuenta con un 8% de su

participacion y la edad oscilan entre los 12 a 14 ya que solo se cuentan con
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estudiantes varones en los dos primeros afios de educacion basica (8" y
9VO)

Pregunta 1

Grafico 20 ¢Reconoces este simbolo?

éRecononcgs este simbolo?
9%

Elaborado: Autora
Base: 131 Estudiantes

COMENTARIO:

Los resultados arrojan que el 91% de los jovenes entrevistados si reconocen
el simbolo del reciclaje o que facilita su uso en los diferentes materiales
publicitarios de la campafia, pese a un 9% de estudiantes que no reconoce
el simbolo, lo que representa debilidad que habra que tomar en

consideracion.

Pregunta 2
Grafico 21 ¢Has reciclado alguna vez?
¢éHas reciclado alguna vez?
NO
16%
Sl
84%
Elaborado: Autora
Base: 131 Estudiantes
COMENTARIO:

El 90% de los estudiantes encuestados indicaron que si han reciclado alguna

vez, detalles de este punto fueron dados a conocer a profundidad en la
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realizacion del grupo focal. Mientras que el 10% de los encuestados no han

realizado esta practica ambiental.

Pregunta 3

Grafico 22 ¢ Consideras necesario informarse sobre el reciclaje y sus beneficios?

¢ Consideras necesario informarse sobre el
reciclaje y sus beneficios?

mS| ®ENO TAL VEZ

8%*\

0%

92%

Elaborado: Autora
Base: 131 Estudiantes

COMENTARIO:

Un 93% de los estudiantes considera necesario informarse sobre el reciclaje
y sus beneficios ya que prevalece el mensaje de la conservacion del medio
ambiente; a su vez los beneficios a corto y largo plazo son para ellos.
Mientras un 7% de los estudiantes supone como “tal vez” informarse sobre el
reciclaje, a ellos se debera de prestar mayor atencion para su incursion al

tema.
Pregunta 4

Grafico 23 ¢Estarias dispuesto a participar en una campaiia de reciclaje de botellas plasticas?

éEstarias dispuesto a participar en una campafia
del reciclaje de botellas plasticas?

NO
5%

95%

Elaborado: Autora
Base: 131 Estudiantes
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COMENTARIO:

El 91% de los estudiantes estan dispuestos en participar en una campafia lo
gue representa aceptacion y acogida de la misma por parte de los
estudiantes, aunque un 9% no estaria dispuesto a participar, con una mayor

motivacion se espera su apoyo y contribucion a la campana.

Pregunta 5

Grafico 24 ¢Si en tu colegio hubiera tachos para depositar botellas los utilizarias?

¢éSi en tu colegio hubieran tachos para depositar
botellas plasticas los utilizarias?

ESI ENO TAL VEZ

5%\
0%\

95%

Elaborado: Autora
Base: 131 Estudiantes

COMENTARIO:

La utilizacion de tachos diferenciadores es de suma importancia para el
correcto manejo de los desechos en especial al momento de reciclar las
botellas plasticas, el 96% de los estudiantes los utilizaria mientras que un
4% tal vez depositaria los plasticos en dichos tachos, con la correcta
sefalizacion se esperara que todo el alumnado sepa diferenciar estos tachos

de los demas.
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Pregunta 6

Grafico 25 ¢Qué entiendes por Montafia de Plasticos?

éQué entiendes por Montaiia de Plasticos?
4%

B BASURA

B NATURALEZA

W BOTELLAS PLASTICAS

B RECICLAJE DE BOTELLAS

54%

Elaborado: Autora
Base: 131 Estudiantes

COMENTARIO:

Montana de Plasticos para el 54% de los estudiantes significa reciclaje de
botellas plasticas, con el nombre designado se logra un reconocimiento de lo
gue se espera realizar en la campana y su posicionamiento sera mas
efectivo, seguido de naturaleza con un 29% que también va de la mano con
la campana, botellas de plasticos con un 12% y el 5% lo relacionan con

basura.
Pregunta 7

Grafico 26 ¢ Aportarias a esta campaiia considerando los beneficios que obtendra tu colegio?

éAportarias a esta campana considerando los beneficios
que obtendra tu colegio?
3%%

B MUCHO
B POCO
= NADA

97%

Elaborado: Autora
Base: 131 Estudiantes
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COMENTARIO:

El 97% de los estudiantes aportaria a esta iniciativa, ya que se considera
importante para impulsar el mensaje de conservaciéon y el reciclaje dentro del

Colegio, mientras un 3% no aportaria a dicha iniciativa.

2.5.5 Perfil Estudiantes

Una vez realizada la investigacion de mercados, cualitativa y cuantitativa; se
procede a formular el perfil de los estudiantes; en la cual se detalla
parametros del comportamiento, estilo de vida entro otros puntos que
serviran para establecer las estrategias que se utilizaran para emprender la
Campafia Social Montafia de Plasticos y poder acercarse a los jovenes

estudiantes. (Ver Anexo 6)
EDAD: 12 — 18 Anos
SEXO: Masculino — Femenino
OCUPACION: Estudiantes.
CURSOS: 8" Basico — 10™° Basico
1 Bachillerato — 3" Bachillerato.
SECCIONES / ESPECIALIZACIONES: Todas las del Plantel.

ESTILO DE VIDA: Jbévenes estudiantes extrovertidos, exploradores
dispuestos a conocer y descubrir cosas nuevas. Estos jovenes estan en
plena etapa de crecimiento muchos de ellos recién ingresan al colegio, un
mundo nuevo al cual se deben de enfrentar y adaptarse con nifias y nifios, a
su vez estan las sefioritas estudiantes del plantel que se estan preparando
para explorar el mundo universitario — profesional una vez concluido sus

estudios basicos escolares.

PERSONALIDAD: Jovenes divertidos, sociables, inquietos, colaboradores,

atentos, timidos, inteligentes.

VALORES: Respetuosos, responsables y amables.
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Conclusion Investigaciéon De Mercado

Una vez realizada la investigacién de mercados y analizar cada uno de los
parametros establecidos con cada una de las herramientas que permitieron
la recoleccion de informacién se puede concluir que los estudiantes del
Colegio Nacional Rita Lecumberri y autoridades del colegio muestran gran
apertura para realizar practicas ambientales en especial el reciclaje de
botellas plasticas puesto que consideran necesario para cuidar y promover el
mensaje de conservacion del medio ambiente. A pesar que de ser un grupo
especifico al cual se dirige la campana se ha podido identificar dos grupos
como son los jévenes de ciclo basico siendo ellos los mas entusiastas en
cooperar en la campana mientras que las estudiantes de bachillerato habra
gue motivar su participacion en la campana, considerando que aceptan esta
propuesta pero no llega a cumplir con sus expectativas por las diferentes

actividades que realizan.
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CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING



3.1 Objetivo General

Forjar conciencia social en los jévenes estudiantes del Colegio Nacional Rita
Lecumberri por medio de la Campafia Social Montafia de Plasticos

3.2 Objetivos Especificos

1. Posicionar Montafia de Plasticos como una campana que
promueva el reciclaje de botellas plasticas en el Colegio Rita
Lecumberri durante el periodo escolar 2013.

2. Recolectar una tonelada de botellas plasticas al finalizar el periodo
escolar.

3. Incrementar la participacion de los estudiantes a la campafia en un

25% en el segundo Quimestre del periodo escolar.

3.3 Mercado Meta

El mercado meta al cual se dirige este proyecto son los jovenes estudiantes
del Colegio Nacional Rita Lecumberri, incluyendo hombres y mujeres que

integran el mismo, con una totalidad de 2200 estudiantes.

3.3.1 Macro segmentacion

Para la correcta realizacion del plan de marketing y establecer las diversas
estrategias es necesario conocer que es lo que se debe de satisfacer, a

guienes y como se lograra llegar al segmento escogido.

Se espera satisfacer la responsabilidad social escolar considerando las
practicas ambientales como una de las herramientas para poder inducir a un
mejor cuidado del medio ambiente y el entorno escolar, considerando
especificamente a los jovenes estudiantes entre nifios y nifias del Colegio
Nacional Rita Lecumberri para la realizacion de la campafa de reciclaje de

botellas plasticas.

A continuacién se presenta el modelo de la macro segmentacion:
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Grafico 27 Macro segmentacion

1.- ¢Qué satisfacer?
Responsabilidad Social escolar,
practicas ambientales

2.-¢A quién Satisfacer?
Jévenes estudiantes del Colegio
Nacional Rita Lecumberri

3.- ¢éComo satisfacer?
Campafia de Reciclaje de Botellas Plasticas

Fuente: Abel y Lambin (2007)
Adaptado: Autora

3.3.2 Micro segmentacién

3.3.2.1 Etapas del proceso del micro segmentacion

3.3.2.1.1 Anadlisis de la segmentacion

La segmentacion previa es la guia para determinar y considerar las
caracteristicas del grupo seleccionado para el estudio, considerando la
segmentacion especifica en este caso el Colegio Nacional Rita Lecumberri
ubicado en la ciudad de Guayaquil, de acuerdo a la investigacion de
mercados ya realizada se pudo determinar dos grupos muy bien definidos,
cada uno mostrando caracteristicas diversas en lo que respecta
personalidad y conducta escolar pero con un denominador comun como el
estudio y la aceptacion de una campafia que promueva las practicas
ambientales dentro del colegio, lugar donde pasan mayor parte del dia,

educandose, divirtiendose y creciendo.
3.3.1.2 Eleccion de segmentos objetivo

Una vez analizado el segmento a estudiar y realizado la identificacion de los

grupos a estudiar se ha dividido al grupo en dos partes:
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e Jbovenes estudiantes ciclo bésico: Son los mas entusiastas,
comprometidos con promover el reciclaje de botellas plasticas,
consideran una tarea importante que les permite cuidar al medio
ambiente y su entorno divirtiéndose con una actividad diaria. Son ellos
los que tienen mayor conocimiento del reciclaje sea por estudios o por
su propia personalidad curiosa que los ha llevado a involucrarse mas
al tema.

e Jovenes estudiantes bachillerato: Por ser las mas grandes del colegio
y por sus diversas actividades escolares son las menos entusiastas,
considerandose al grupo con el que se espera trabajar mas para logar
su mayor participacion a la campafia. Aunque hay estudiantes
entusiastas porque han encontrado un espacio de identificacion y
pertenencia ya que son las motoras en impulsar la campafia con sus

comparieras de otros cursos.

3.3.1.3 Eleccidén de Posicionamiento

Melnico Corp. enfocado en fomentar sociedades ecoldgicas, propone ser
una empresa que impulse la educacion ambiental siendo los jovenes
estudiantes los que se unan al plan de cuidar y desarrollarse en su entorno
por medio de las practicas ambientales, Montafia de Plasticos es la primera
campafa de la empresa la misma que tiene como fin promover el reciclaje
de botellas plasticas, reuniendo en su logo elementos de la naturaleza
logrando identificacion y asociacion de ideas con la base del plan, y
complementando con su Slogan a crear, en donde induce a la comunidad a
unirse a esta iniciativa puesto que la finalidad es generar conciencia

ambiental.

3.3.1.4 Programa de marketing objetivado

El programa de marketing debera basarse hacia los dos grupos
seleccionados, considerando edades diferentes, gustos y preferencias de
cada grupo. La finalidad es la incursion total a la campafa por parte de los

grupos, se deberd de establecer estrategias para cada parte las cuales
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motiven, inciten y mantengan ese entusiasmo de participar en una campafia
de reciclaje pero a su vez promover el mensaje de conservacion generando

jovenes altamente responsables con su entorno y desarrollo educativo.

3.4 Posicionamiento
3.4.1 Estrategia De Posicionamiento

3.4.1.1 Ventaja Diferencial

Melnico Corp muestra una gran diferencia ya que es la Unica empresa que
se dedica a fomentar sociedades ecoldgicas realizando el trabajo de
reciclaje de botellas plasticas en las instituciones educativas de la ciudad, ya
qgue considera importante promover el mensaje de conservacion del medio
ambiente para el bien de la comunidad y asi educar a los jovenes
estudiantes induciendo al cambio en sus comportamientos frente a los
desechos que diariamente consumen y Su correcto manejo generar

beneficios tanto para su entorno como para el ambiente.

3.4.1.2 Posicionamiento Publicitario (Eslogan)

Considerando a Melnico Corp como una empresa nueva, la misma que
recién esta empezando a darse a conocer en el mercado siendo esta
campafa su introductoria no cuenta con un slogan, el uso de elementos de
la naturaleza en el disefio del logo para mayor asociacion del concepto de la
campafia. Se debera crear un eslogan como parte complementaria para la
efectiva aceptacion y recordacion de la campafia que conjuntamente con el
logo cumplan con el objetivo principal que es generar conciencia social en

los jévenes estudiantes.

El eslogan que se utilizara es: Recicla, diviértete y aprende!

3.5 Comportamiento del Consumidor (Matriz Roles y motivos)

Identificar quienes son los que intervienen al momento de adquirir un
producto social, se determinara por medio de la matriz de roles emotivos, ya
que se clasificard cada uno de los gestores de accidn, indicando desde el
iniciador, influyente, quien decide, compra y usa el producto o servicio que
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se estd ofertando; para un mayor entendimiento en la siguiente tabla se

desarrollara cada uno de los aspectos a valorar:

Tabla 12 Matriz Roles Emotivos

¢, Quién? ,Por qué? c;,Cuéndo? (_',C()mo? (_;Dénde?
Laempresa @ Fomentar Inicio de @ Promoviendo | Instituciones
sociedades cada periodo @ programas educativas
ecoldgicas escolar. ambientales | de la ciudad
Colegio Incentivando | Durante el | Ofreciendo Colegio,
Nacional la RSE | periodo tachos ciclo basico
Rita dentro  del | escolar recicladores, |y
Lecumberri colegio en conjunto | bachillerato
con charlas
educativas.
Autoridades = Promover Desde la = Informacion Colegio,
del colegio practicas propuesta de la  ciclo basico
ambientales | inicial, empresa y Yy
dentro  del ejecucion del @ exigencia a @ bachillerato
colegio. plan. tendencia de
RSE
La Cumple Desde Siendo el | Colegio,
comunidad expectativas | aprobacion y | primer ciclo bésico
educativa actuales. ejecucion del | colegio fiscal | y
Colegio plan. en  aceptar | bachillerato
Nacional una campana
Rita de reciclaje
Lecumberri de botellas
plasticas.
Jovenes Producto Desde el | Charlas Colegio
estudiantes | social que inicio de la | inductivas, Nacional
(11-18 anos) @ promueve el = campana practicas Rita
ciclo bésico  reciclaje de con la ambientales @ Lecumberri
y botellas participacion = dinamicas,
bachillerato = plasticas de visitas de
autoridades | locacion.
y Tachos

estudiantes

recicladores

Elaborado: Autora

ANALISIS:

Una vez establecida la matriz de roles emotivos se puede identificar
claramente las partes que participan en la campafa social Montafia de
Plasticos. La empresa Melnico Corp es la iniciadora de este producto social
siendo la creadora de laideay la que presenta dicha idea a las autoridades
educativas de los diferentes planteles de la ciudad, una vez evaluada la

propuesta de la campafa, son las mismas autoridades en este caso el
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Colegio Nacional Rita Lecumberri las encargadas de aprobar y dar el visto
bueno para empezar el proceso de preparacion por parte de la empresa para
ejecutar la campafia dentro de la Institucion Educativa en la cual los
estudiantes de todos los afios basica y bachillerato se beneficiaran con esta
oferta de aprendizaje en la cual se impulsa la responsabilidad social escolar

conjuntamente con las buenas practicas ambientales.

3.6 Estrategias Competitivas

3.6.1 Estrategias Basicas De Desarrollo

Grafico 28 Estrategia Basica de Desarrollo

VENTAJA COMPETITIVA

VALOR AGREGADO
DIFEREMCIADOR

BAJIOS COSTOS

Tedoel a—n
Sector Dominio por
OBIETIVO Industrial o3
ESTRATEGICO
Concentracion
Segmento
g o Enfoque

Especifico 'i:?

Fuente: Porter (2004)
Adaptado: Autora

COMENTARIO:

El modelo de las estrategias basicas de desarrollo de Porter, permite
identificar a cual segmento se le esta ofertando el producto o servicio. En el
caso de Melnico Corp tiene un segmento especifico de concentracion /
enfoque, segun Dvoskin “se trata de elegir un grupo de clientes y
concentrarse en ellos” (P4g.194); el punto clave de enfocarse al nicho es
conocer las necesidades del grupo; considerando las actividades que realiza
la empresa, de reciclar botellas plasticas y educar a los jévenes de las
escuelas y colegios de la ciudad en la cual se orienta la campafa social de

reciclaje de botellas plasticas.
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3.6.2 Matriz FCB

Grafico 29 Matriz FCB
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Fuente: Ratchford. (2003)
Adaptado: Autora

COMENTARIO:

La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con la
motivacién de compra de acuerdo a la razén y la emocion. El producto social
gue se oferta, la educacién ambiental, siendo este un producto intangible; el
comprador debera de informarse sobre las diversas practicas ambientales

gue ayudan a preservar el medio ambiente.

El aprendizaje se muestra fuertemente en esta etapa considerando que el
comprador necesita contar con la informacién oportuna para analizar
aspectos positivos y negativos de lo que se esta ofertando. Se establecen a
las autoridades del plantel como compradoras iniciales de la idea, aceptando
la camparia, brindando apertura y motivando a los estudiantes a participar de

la misma.

3.6.3 Matriz Mckensey

La matriz Mckensey modelo en el cual se analiza el atractivo vs la
competitividad, determina las distintas opciones estratégicas basadas en las

oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades del mercado en donde se
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desarrolla la empresa. De acuerdo a Moya (1997) “el autentico interés de la
matriz es que permite reflexionar sobre la estrategia basica de inversion de
cada unidad de negocio, segun la posiciéon que ocupe dentro de ella” (Pag.
30).

Para poder ubicar cual es la posicion de la empresa dentro de la matriz se
tomaron datos de las matrices EFE y EFI, los mismos que permitié identificar
en que zona atractiva se encuentra ubicado Melnico Corp. Segin Munuera y
Rodriguez (2007) “el enfoque MK-GE propone una serie de estrategias
genéricas consideradas como idoneas en funcion del area de la matriz en la

que se encuentra el negocio”. (Pag. 165).

En esta matriz se ha establecido tres zonas atractivas las cuales se han
detallado de la siguiente manera:

e Zona atractivo alto del mercado

e Zona atractivo medio del mercado

e Zona atractivo bajo del mercado

Grafico 30 Matriz Mckensey
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Fuente: Consultora McKensey y General Electric. (citado por Dvoskin 2004)

DEBIL

[y

Adaptado: Autora

Melnico Corp por ser una empresa nueva Se encuentra en una zona
atractiva media del mercado, en la misma que se debe de invertir
selectivamente, aunque cabe resaltar su enfoque de especialidad nicho con

la cual se desarrolla la campafa social que promueve; si se toma en
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consideracion los aspectos estudiados previamente y la oportuna
participacion de Melnico Corp en el mercado escolar fiscal basico y
bachillerato no explotado; podré alcanzar un alto nivel de reconocimiento y

competitividad en dicho mercado.

3.6.4 Estrategia del Especialista o Nicho de Mercado.

Melnico Corp aplica la estrategia del especialista o nicho de mercado, puesto
que este proyecto se aplica a un solo colegio fiscal de la ciudad de
Guayaquil, en el cual se promovera la educacion ambiental a los jovenes
estudiantes en donde se impulse el cuidado y proteccion del medio ambiente
dentro de su entorno escolar; razon por la cual la empresa presenta su
campafia social Montafia de Plasticos la misma que se espera tener la
acogida debida para implementarla en otras instituciones educativas de la

ciudad.

3.6.5 Estrategias de Crecimiento

Grafico 31 Estrategias de Crecimiento

Productos Actuales Muevos Productos
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Fuente: I. Ansoff. (Citado por Porter & Lane 2009)
Adaptado: Autora

La matriz Ansoff la misma que explica la relacion entre el desarrollo del
producto y mercado segun Dvoskin “llamada de desarrollo, indica el camino
a seguir a través de la deteccidon de posibles estrategias de producto.” (Pag.
180). En esta matriz se puede identificar si la necesidad de continuar en el

mercado con el mismo producto, crear un nuevo producto en el mismo
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mercado, o en su efecto encontrar un mercado para un producto ya existente

o la creacién de un producto nuevo en un mercado nuevo.

La estrategia identificada en la matriz de Ansoff para la realizacién de este
proyecto se ha considerado el desarrollo de mercados; puesto que el
producto es decir la camparfia social Montafia de Plasticos, busca expandirse
a nuevos territorios 0 mercados en este caso uno no explotado como lo es
los colegios de la ciudad. A su vez muestra nuevas formas de uso,
mostrando una manera original de aprender y fomentar el mensaje de

conservacion del medio ambiente.

3.6.6 Perfil de la Cartera de Clientes

Grafico 32 Perfil Cartera de Clientes
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Fuente: Luis Maria Huete (2013)
Adaptado: Autora

La matriz perfil de la cartera de clientes permite relacionar la satisfaccion de
los clientes frente a la baja o alta retencion de los mismos hacia la marca y/o
servicio que se oferta. Se ha establecido dos tipos de “clientes” para la
campafa Social Montafia de Plasticos una vez realizada la investigacion de
mercado, la cual demostré6 como clientes Apoéstoles a los jovenes
estudiantes del ciclo basico, ya que son ellos los mas entusiastas en
colaborar en la campafa y a su vez transmiten el mensaje a sus demas
comparieros. Se reconoce también como rehenes a las jovenes estudiantes
de bachillerato aquellas que conocen de la camparfia pero demuestran poco

interés en la misma.

90



Se deberan formular estrategias para que los clientes rehenes lleguen a ser
apostoles, y aquellos ya ubicados en apostoles continien motivados y
cuando los mismos avancen en sus afos basicos motiven a los mas

pequefos a ser parte de la campafa.

Conclusiones de Capitulo

Una vez identificado cada uno de los puntos analizados en el capitulo, se
puede determinar la viabilidad en el mercado de proponer un tipo de
campafa como la es Montafia de Plasticos, un mercado no explotado como
lo son las escuelas fiscales de la Ciudad de Guayaquil siendo este el
enfoque de Melnico Corp educar sociedades ecoldgicas con los jovenes

estudiantes.

Por medio de estas estrategias se muestra la posicién en que se encuentran
cada uno de los participantes a la campafia tomandolas en cuenta en el
desarrollo de la promocion y asi difundir, captar y llegar a todos los gestores
de accion como lo son los estudiantes del Colegio Nacional Rita Lecumberri

de la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO IV

Estrategias del Marketing Mix



4.1 Estrategias del Marketing Mix

Para desarrollar las estrategias de las 4P’s del marketing social, se debio
analizar al grupo objetivo para asi poder disefar el producto social, el plan
promocional, el precio que se debera fijar o las diversas alianzas que se

utilizaran y el lugar donde se efectuard la idea social.

4.1.1 Producto

Segun Pérez (2004): “todo producto social presenta una combinacién de una
idea social y de un producto tangible” (Pag. 20). Un producto social, al igual
qgue un producto orientado para la venta, genera un valor en el proceso de
intercambio con las personas y el publico en general, ya que influye de

manera directa o indirecta en las ideas o creencias de quienes lo utilicen.

En el caso de Melnico Corp empresa que se dedica a la comunicacion del
mensaje de conservacion del medio ambiente y al reciclaje; en especial de
botellas plasticas el producto social va enfocado en crear una campafia
social, la cual promueva el reciclaje de botellas plasticas dentro de las

instituciones educativas de la ciudad de Guayaquil.

A continuacion se detalla cada uno de los aspectos que engloba la campafa

social:
PRODUCTO SOCIAL: Camparia social Montafia de Plasticos.

IDEA: La idea principal de la empresa por medio de la campafia es el
reciclaje de botellas plasticas y fomentar sociedades ecologicas a los

jovenes estudiantes.

PRACTICA: Tomando en cuenta el grupo objetivo al que se esta orientando
y el tipo de ambiente en el que se desarrollan los estudiantes, se considero
elementos que los estudiantes encuentren facilmente dentro del colegio y
puedan ser identificados para su correcto reciclaje. Dentro de un aula
escolar muchos son los elementos destinados para el reciclaje como las
plumas, papeles, lapices entre otros, pero se tomd en consideracion las
botellas plasticas siendo este producto uno de los que mas se demora en su

descomposicion y su reutilizacion es poco comun dentro de los estudiantes.

93



USO: Para introducir a los jévenes estudiantes al reciclaje de botellas
plasticas y sobre las 3R’s, se realizara una campafa social llamada
“‘Montafia de Plasticos”; la misma que promueve el reciclaje de botellas
plasticas, transmitiendo el mensaje de conservacion en la cual los jovenes
son los principales actores ya que aprenderan de manera divertida como
cuidar al medio ambiente con lo que tienen a su alrededor, generando

conciencia social escolar.

BENEFICIO SOCIAL: Entre los beneficios que obtendran los estudiantes por
su participacion y colaboracién, recibiran al final del periodo articulos utiles
para su desarrollo dentro de la institucién. La reduccion de la contaminacion
dentro de la institucion educativa y la aplicacién de RSE serd uno de los
beneficios intangibles, pero que generara gran reconocimiento entre ellos. A

su vez se espera el reconocimiento de la empresa Melnico Corp.

Estos puntos previamente detallados dan a conocer la idea general en lo que
respecta la campafia social Montafia de Plasticos, pero para generar una
reaccion y posterior experiencia entre los jovenes es necesario implementar
elementos visuales que complementen el producto social a presentar. Para
esto se ha desarrollado un manual de marca en donde se especifican

caracteristicas esenciales del producto social.

4.1.1.1 Personalidad de Marca

LlAmese a personalidad a los atributos que caracterizan a una persona,
cuando se trata de personalidad de marca Kotler y Lane (2009) lo describen
de la siguiente manera “la personalidad de marca es el conjunto de rasgos
humanos concretos que se podria atribuir a una marca particular’. (Pag.
182). La idea se centra en que los consumidores encuentren similitudes con

su marca de preferencia para asi generar una rapida asociaciéon entre ellos.

Melnico Corp tiene como producto social la campafa social Montafia de
Plasticos, la misma que tiene como base fomentar el mensaje de
conservacion del medio ambiente; considerando dicho mensaje; la
sinceridad es un punto que realza la personalidad de la marca, ya que

integra aspectos que comunican la idea principal de la campaiia.

94



La mezcla del dinamismo, alegria, originalidad e imaginacion de los jévenes
enlazados con temas actuales en donde se integre de forma practica la
educacion ambiental es la idea primordial de Melnico Corp. por medio de su

campafia de reciclaje.

4.1.1.2 Manual de Marca

Es lo que simboliza la esencia de la campafa. Contiene aspectos que
deberdan de permanecer constantes a medida que se implemente la
campafia en otras instituciones educativas. La identidad de “Montafia de
Plasticos” se centra en la calidad en disefios de programas ambientales, la
seguridad en el proceso de reciclaje y su aprendizaje, la confianza que
genera la organizacion y el servicio de educacion ambiental que brinda a los

estudiantes.

Grafico 33 Identidad de Marca Montaiia de Plasticos

Elaborado: Autora

4.1.1.3 Sistema de Identidad
4.1.1.3.1 Estructura del Logotipo

El logotipo de Montafia de Plasticos es la representacion de la campafia
social que promueve la empresa Melnico Corp. siendo uno de los bienes

mas valiosos que posee, el mismo que debe ser manejado cuidadosamente.
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El logotipo va a ser utilizado para todos los eventos y material didactico
destinado a la campafa. La marca “Montafia de Plasticos” esta creada con
valores especificos de la compafiia, siendo estos el mensaje que se espera

transmitir.
A continuacion se detalla los elementos de la estructura del logotipo:

NOMBRE DE LA CAMPANA:

Grafico 34 Logotipo Campana

Elaborado: Autora

ISOTIPO:

Grafico 35 Isotipo Campana
%&*\ <
"

Elaborado: Autora

4.1.1.3.2 Formato horizontal y vertical del logotipo.

El logotipo de Montafia de Plasticos se podra ubicar Unicamente de forma
vertical, en el cual el nombre va detallado de forma horizontal seguido en la

parte posterior del isotipo como se lo muestra a continuacion:
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Grafico 36 Formato del Logotipo

Elaborado: Autora

4.1.1.3.3 Estructura del Isotipo:

El isotipo estd formado por elementos de la naturaleza y el simbolo
reconocido a nivel mundial del reciclaje.

Elementos de la naturaleza utilizados:
o Arbol
o Montafa
o Sol

4.1.1.3.4 Colores Corporativos

Grafico 37 Colores Corporativos
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Elaborado: Autora
4.1.1.3.5 Usos correctos del Logotipo

Se usard unicamente el color blanco de fondo para la elaboracion de afiches,
material publicitario de la campafia o eventos; y todo lo relacionado con

impresiones full color.

A continuacién se muestra los usos correctos del logotipo:

Grafico 38 Usos correctos de Logotipo

Elaborado: Autora
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4.1.1.3.6 Usos incorrectos del Logotipo

Los usos incorrectos del logotipo son los siguientes: sepia, ho mezclar las
tonalidades del café, lineas sin degrado y uso excesivo de brillo y colores
neon y otro color de fondo en la imagen.

Grafico 39 Usos incorrectos del Logotipo

Elaborado: Autora

4.1.1.4 Declaracion del Posicionamiento

Al momento de declarar el posicionamiento de la campafa social Montafia
de Plasticos, se baso en enlazar los elementos del logotipo y con el objetivo
de la empresa de fomentar el mensaje de conservacion, bajo estos
pardmetros se ubica el posicionamiento con relaciéon a los beneficios

esperados que son: Reciclar, aprender y divertirse.

4.1.1.4.1 Construcciény Posicionamiento de Marca.

e Crear un enlace al beneficio tangible de la oferta:

o Elreciclaje de las botellas plasticas.

e Dar forma al contexto mental

o Recicla, diviértete y aprende. Eslogan
e Crear una experiencia:

o Ser parte del cambio. Fomentar sociedades ecoldgicas.
e Crear presentacion propia:

o Logotipo de la campafia a un mismo publico.
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e Crear forma de enviar un mensaje:
o El simbolo del reciclaje junto a los elementos de la naturaleza.
e Crear una imagen de autoridad en la sociedad y cultura:
o Medios a utilizar: Afiches, gigantografias
e Crear un brazo extendible:
o Reutilizacion de materiales
o Talento ecuatoriano.
e Crear un alter-ego del consumidor:
o Primera campafa social dentro de colegio fiscal.

e Crear un gimnasio emocional:
o Se puede relacionar Montafia de Plasticos con el medio

ambiente.

4.1.2 Precio

El precio destinado para la venta de las botellas plasticas recolectadas es de
0.80 centavos de dolar americano. Se espera por medio de la venta de las
botellas, generar un ingreso para la empresa y asi poder invertir o reinvertir

para la campafa social Montafia de Plasticos y a futuras campafas.

4.1.3 Plaza

La plaza escogida para impulsar la campafa social Montafia de Plasticos es
el Colegio Nacional Rita Lecumberri, ubicado en las calles Dr. Gabriel Garcia

Moreno 1003 entre Vélez y Hurtado, en la ciudad de Guayaquil, provincia del

Guayas — Ecuador.

Grafico 40 Plaza
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4.1.4 Promocion

La promocién como un elemento del marketing mix; cuya accioén primordial

13

de acuerdo al concepto de Pérez (2004) es “...dar a conocer, informar,
recordar, educar, persuadir y concienciar a la poblacion objetivo o mercado

meta...” (Pag. 267); en busca de un beneficio social.

Tomando en cuenta el concepto de promocion, se deberd adaptar la
Campafa Social Montafia de Plasticos que promueve Melnico Corp. A
continuacion se identifica cada uno de los puntos relevantes para la

promocién de dicha campafa:

Dar a conocer la Campafia Social Montafia de Plasticos, orientada a

fomentar el reciclaje de botellas plasticas en los jovenes estudiantes.

¢ Informar sobre el reciclaje de botellas plasticas, sus beneficios y
ayuda en la conservacion del medio ambiente.

e Recordar y fomentar el mensaje de conservacion de medio ambiente
entre los estudiantes.

e Educar de manera divertida sobre temas ambientales y el reciclaje.

e Persuadir al grupo objetivo, estudiantes del plantel a participar en la
campanfa.

e Concienciar sobre las practicas ambientales favorables que ayudaran

a crear sociedades mas ecologicas; siendo los jévenes los

principales gestores de accion para un futuro mejor.

Una vez desarrollado los puntos del concepto de promocién y que es lo que
se espera comunicar por medio de la campafia a continuacién se detalla las
actividades que se realizaran para la correcta difusién de la misma. Para ello
se ha creado un programa de actividades las que se presentan a

continuacion:
Campafia de expectativa:

Para generar expectativa a los jovenes estudiantes se pondran afiches con

mensajes que incentiven a unirse al cambio y se coloraran logos del reciclaje

101



en varios lugares del colegio con el fin de familiarizarlos con las ideas que se

presentaran en Montafia de Plasticos.

Programa de educacion ambiental: “Recicla, diviértete y aprende”

e Charlas informativas dinamicas acerca del reciclaje, medio ambiente
3R’s dirigido a los jovenes del ciclo basico y bachillerato con el fin de
ampliar sus conocimientos en el area ambiental. Charla dictada por el
duefio de la empresa. ( Ver Anexo 7)

e Clases demostrativas aplicacion de 3R’s (Recicla, Rehusa y Reduce
productos) dirigido a los jévenes del ciclo basico y bachillerato con la
finalidad que conozcan nuevas formas de uso y reutilizacion de los
materiales escolares. ( Ver Anexo 8)

e Semana “Yo reciclo’- Unete al reto: exposiciones de materiales
reutilizados, desarrollo de juegos participacibn de todos los
estudiantes del plantel. (Ver Anexo 9)

e Brigadas: “Ecolegas”, nombre del grupo orientado para aquellos
lideres escolares del ciclo basico, para que sean agentes motivadores
para sus compafieros e impulsen la actividad del reciclaje a los
jovenes estudiantes a integrarse al plantel. Asi mismo este sera un
grupo en la cual se podran reunir jbvenes con gustos similares con
respecto al medio ambiente.

e Visitas a “Escuela del Reciclaje” actividad gratuita que promueve la
Municipalidad de Guayaquil; ubicada en el Malecén Simon Bolivar de
la ciudad de Guayaquil en la cual los estudiantes conoceran paso a
paso el proceso de reciclaje de los diferentes productos designados a
esta actividad. Acudiran los cursos de ciclo basico y bachillerato que

mas aporten a la campana.

Las actividades mencionadas son todas aquellas a realizarse dentro y fuera
del colegio, donde se espera la participacion e integracion de todos los
jovenes, como retribucion por su apoyo en la campafia social Montafia de
Plasticos, el colegio recibird una donacion la cual se ha detallado en dos

“regalos” que se desglosan a continuacion:
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Regalo 1

Tabla 13 Regalo 1

16 paquetes
4 paquetes x 12
70 sobres
14 ( 4 jarabes, 10 cajas)
7 botellas
5 rollos
3 botellas
6 cajas
4 cajas
4 cajas
3 cajas
6 paquetes
2 cajas
3 tubos

8 capsulas

10 unidades

Elaborado: Autora

Regalo 2

Tabla 14 Regalo 2

1114 unidades

1114 unidades

500 unidades

300 unidades

200 unidades

200 unidades
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Lineas 10 paquetes

Cuadros 10 paquetes

papel ministro 5 paquetes
Sacapuntas 500 unidades
Marcadores de pizarra 100 unidades
Marcadores permanentes 50 unidades
Papelografos 250 unidades

Elaborado: Autora

Se realiza la donaciébn de este tipo de productos considerando las
necesidades basicas que incurren dentro del colegio, las medicinas son de
libre prescripcién siendo las mas utilizadas para la salud de los jovenes
estudiantes y maestros. Teniendo en cuenta que es un colegio fiscal y
escasos recursos monetarios de los jovenes estudiantes se considera
proveer a un bazar escolar donde los jévenes puedan adquirir materiales de
acuerdo a sus necesidades, siendo este un apoyo para sus estudios y
desarrollo escolar. Como actividades de recordacion y transmision masiva
de mensajes a los estudiantes del plantel, se tomaran en consideracion los
“minutos civicos” realizados los dias Lunes minutos antes de la entrada a
sus actividades escolares, en el cual se incentivard semanalmente a los
jovenes a participar de la campafa, las actividades que se realizaran en el
transcurso de la campafa, cuanto se ha logrado recaudar de las botellas
plasticas recicladas y mensajes de conservacion del medio ambiente.

4.2 Programacion

La programacion de las actividades permitira organizar cada una de las
actividades a realizarse durante el tiempo de la Campafa Social Montafia de
Plasticos; el siguiente cronograma se detalla paso a paso las actividades
donde se incluye las reuniones previas con las autoridades, lanzamiento de
campafia, actividades de la campafa y su culminacion, con el encargado

responsable de cada una de ellas.

Las actividades estan divididas en los 2 Quimestres que comprende el afio
escolar; a continuacion se muestra el cronograma en las dos partes ya

mencionadas
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Tabla 15 Cronograma de Actividades 1er Quimestre

ACTIVIDADES
ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
1234123412341 2341 234
Reunién con Melnico
1 Autoridades del Plantel Corp
Entrega de donaciones n
2  Dipercan / Dipaso Voluntaria

Colocacion de afiches,
volantes para generar
expectativa de la

3 campafia Voluntaria
Entrega de material de

4 apoyo a maestros 3R's
Colocacién de tachos
para depésito de

5 botellas plasticas Voluntaria
Lanzamiento de la
Campafia Social

6 Montafia de Plasticos
Recoleccion de

7  botellas de plésticos Voluntaria
Designacion de Profesores

8 brigadistas Ecolegas CCNN

Voluntaria

Melnico
Corp

Entrega de camisetas a Melnico
9 brigadistas Ecolegas Corp
Melnico
Corp
10 Charlas ambientales (Dueno)
Entrega de volantes
por Semana del Medio
11 Ambiente Voluntaria
Visitas a "Escuela del - l Melnico
12 Reciclaje" Corp
Semana del medio Melnico
ambiente Yo, Reciclo: Corp/
Unete al reto del Profesores
13 reciclaje. CCNN
voluntaria /
Recordarcion de Profesores
14 campafa CCNN
15 Clases précticas 3R'S Voluntaria
Melnico
16 Entrega de medallas Corp
Clausura de Campafa
Social Montafia de Melnico
17  Plasticos Corp

Elaborado: Autora
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Tabla 16 Cronograma de Actividades 2do Quimestre

SEPT OCT NOV DIC ENERO FEB
ACTIVIDADES 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2

Reunién con Melnico

1 Autoridades del Plantel Corp
Entrega de donaciones .

2 Dipercan/ Dipaso Voluntaria
Colocacion de afiches,
volantes para generar
expectativa de la

3 campafia Voluntaria
Entrega de material de

4 apoyo a maestros 3R's Voluntaria

Colocacion de tachos
para depdsito de
5 botellas plasticas Voluntaria

Lanzamiento de la
Campafia Social

6 Montafia de Plasticos
Recoleccion de botellas

Melnico
Corp

7 de plasticos Voluntaria
Designacion de Profesore
8 brigadistas Ecolegas s CCNN
Entrega de camisetas a Melnico
9 brigadistas Ecolegas Corp
Melnico
1 Corp
0 Charlas ambientales (Dueno)
Entrega de volantes por
1 Semanadel Medio
1 Ambiente Voluntaria
1 Visitas a"Escuela del Melnico
2 Reciclaje" Corp
Semana del medio Melnico
ambiente Yo, Reciclo: Corp /
1 Unete al reto del Profesore
3 reciclaje. s CCNN
voluntaria /
1 Recordarcion de Profesores
4 campafa CCNN
1
_5 Clases practicas 3R'S Voluntaria
0 . Melnico
_6 _ Entregade medallas Corp
Clausura de Campafia
1 Social Montafia de Melnico
__7_ Plasticos Corp

Elaborado: Autora

4.3 Auditoria de Marketing

Como método de control se realizara una auditoria del marketing para
verificar el cumplimiento de los objetivos previamente trazados para esto se
determinara un responsable que analice la evolucion de la campafia una vez

puesta en marcha con puntos especificos a evaluar.
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Tabla 17 Auditoria del Marketing

Estudiantes que
conocen la campania /
Grupo objetivo

Estudiantes
registrados en el
Plantel

Estudiantes
entusiastas / Grupo
objetivo

Cantidad recolectada /
Estimado de
Recoleccién

Elaborado: Autora
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Anual Duefio de la empresa

Anual Duefio de la empresa y
Autoridades del Plantel

Anual Duefio de la empresa



CAPITULO V

Presupuestacion y Justificacion



5.1 Modelo de presupuesto de la campafia social

Realizar un presupuesto es fundamental al momento de desarrollar un plan
de marketing, puesto que se detallan los tipos de ingresos, egresos y gastos
que se requieren durante la ejecucion del mismo y a su vez destaca la

rentabilidad del plan.

En el caso de una camparfa social es importante contar con el apoyo de
entidades externas que apoyen al financiamiento de la campaifa por medio
de auspicios o canjes publicitarios para de esta forma obtener una mayor
viabilidad del plan.

Para la realizacion de la campafa social Montafia de Plasticos se tomaron
en cuenta los gastos comunicacionales que intervienen en la misma y los
ingresos se obtendr4 por medio de la venta de las botellas plasticas
recolectadas, auspicios de empresas como DIPERCAN Distribuidora
Farmacéutica, Distribuidora Dipaso, Barlogic Barreras Asociados S.A y

Guayaquil Vision.

Grafico 41 Modelo de Presupuesto Campaiia Social

AUSPICIANTES:
DIPERCAN, Dipaso,

Barlogic Barreras,
Guavaquil Vision

IE'—»‘ Montafia de Plasticos H Gastos Comunicacionales

Venta de botellas

Afiches
Gigantografias
Volantes
Tachos
Stickers
Camisetas
Cuadernillo
Pendientes
Invitaciones

plasticas.

Barlogic Barreras
Asociados S.A

Guayaquil Visidon

DIPERCAN
Distribuidora
Farmacéutica

Dipaso

T

Elaborado: Autora

5.1 Presupuesto del plan comunicacional
5.1.1 Gastos comunicacionales

Los gastos comunicacionales se basaran en todos los materiales

promocionales que se utilizaran para la realizacién de la campafa social
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Montafia de Plasticos y donde también se incluye los regalos que se daran
como parte de la contribucidon los cuales son donados por parte de las
empresas que auspiciaran la campania.

A continuacién se muestra el gasto total anual de la campafia y cuanto

representa para la empresa:

Tabla 18 Gastos Comunicacionales

TOTAL
Gastos comunicacionales $3,206.84
(-) Regalos por Auspicios $1,100.00
Total Gasto Comunicacional $2,106.84

Elaborado: Autora

5.2.2 Gasto de Personal: Talento Humano.

Entre los recursos humanos a participar en la campafia social Montafa de
Plasticos se encuentra el capacitador, duefio de la empresa, un chofer y una
voluntaria; para los cuales se ha determinado un valor proporcional de su
sueldo puesto que la campafa va dentro de sus obligaciones laborales por

cumplir.

Cabe indicar que dicho proporcional representa los meses de duracion de la
campafa del calendario escolar a comprender de 10 meses. A continuacion

se presenta una tabla donde se identifica

Tabla 19 Gasto Talento Humano: Chofer

CHOFER
TOTAL
HORAS (anual escolar) 80
PROPORCIONAL $160
Elaborado:Autora
Tabla 20 Gasto Talento Humano: Capacitador
CAPACITADOR
TOTAL
HORAS (2 Semanas) 50
PROPORCIONAL $100

Elaborado: Autora
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5.2.3 Otros gastos

En el detalle de otros gastos se van a incluir gastos de transportacion y otros
suministros de oficina que se consideran al momento de realizar las

gestiones de la campaiia.

Tabla 21 Otros Gastos

OTROS GASTOS TOTAL

Transporte $350.00
Sumistros $50.00
TOTAL OTROS GASTOS $400.00

Elaborado: Autora

5.2 Eg resos

Los egresos como tal es la recopilacion de todos los gastos que incurren
para la realizacion de la campafa social Montafia de Plasticos, se toma en
consideracion los gastos comunicacionales de la campafa, el recurso
humano que participara en la misma y los otros gastos. Conocer los egresos
gue generara la campafia es de gran importancia puesto que de acuerdo a la
salida de dinero que se genere se deberd de encontrar la forma de

recuperarlo.

Tabla 22 Total Egresos

EGRESOS
Gasto comunicacional $ 2,106.84
Otros Gastos $ 400.00
Capacitador $ 100.00
Chofer $ 160.00
TOTAL EGRESOS $ 2,766.84

Elaborado: Autora

5.3 Fuentes de Financiamiento

Al referirse a camparfas de indole social es importante contar con el apoyo
de otras empresas para el financiamiento y distribucion de los ingresos, ya
que favorecerd en las actividades que se realizaran en el periodo de la

campafa.
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Entre los ingresos que se obtendra provendran de empresas reconocidas en
la ciudad de Guayaquil, y a su vez se tendra ingresos por medio de las
ventas de botellas plasticas recolectadas durante los meses escolares, que
tendra lugar la campafa social Montafia de Plasticos.(Ver Anexo 10)

A continuacion se presenta una tabla con el nombre de cada una de las

empresas participantes y su aportacion a esta iniciativa.

Tabla 23 Fuentes de Financiamiento

INGRESO TOTAL

Ingreso por ventas de botellas $ 1,600
Auspicio publicitario Barlogic $ 3,000
Dipaso $ 600
Dipercan $ 500
Guayaquil vision $ 2,800
TOTAL INGRESOS $ 8,500

Elaborado: Autora

5.4 Ingresos

La campafia social Montafia de Plasticos esta organizada para ser realizada
en un afo calendario escolar el cual comprende desde el mes de Mayo
hasta Febrero del afio siguiente; los ingresos generados por los auspicios
van a ser distribuidos en tres partes, comprendiendo la fase de preparacion
de la campafa, la activacion, promocion siendo esta la fase de mas gastos y
la fase final. A continuacion se presenta el modelo de financiamiento de cada

una de las empresas participantes:

Tabla 24 Formas de Pago: Auspicio

Formas de Pago: Auspicio:
Anticipo 10%
Inicio afo escolar 70%
Segundo quimestre escolar 20%

Elaborado: Autora

Barlogic Barreras y Asociados S.A

Tabla 25 Forma de Pago: Auspicio Barlogic Barreras y Asociados S.A
Formas de Pago: Auspicio Barlogic Barreras y Asociados S.A
Anticipo 10% | $ 300.00
Inicio afio escolar 70% $ 2,100.00
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Segundo quimestre escolar 20% | $ 600.00
TOTAL INGRESO: 3,000.00
Elaborado: Autora

W

Guayaquil Vision

Tabla 26 Forma de Pago: Auspicio Guayaquil Vision

Formas de Pago: Auspicio Guayaquil Vision
Anticipo 10% | $ -
Inicio afio escolar 70% | $ 1,200.00
Segundo quimestre escolar 20% | $ 1,600.00
TOTAL INGRESO: $ 2,800.00

Elaborado: Autora

DIPERCAN y Dipaso con la donacién de los regalos durante la promocién de
la camparfia se procedera de la siguiente manera:

Tabla 27 Forma de Pago: Auspicio Dipercan

Formas de Pago: Auspicio Dipercan
Anticipo 10% | $ -
Inicio afio escolar 70% | $ 250.00
Segundo quimestre escolar 20% | $ 250.00
TOTAL INGRESO: $ 500.00
Elaborado: Autora
Tabla 28 Forma de Pago: Auspicio Dipaso
Formas de Pago: Auspicio Dipaso
Anticipo 10% | $ -
Inicio afo escolar 70% | $ 300.00
Segundo quimestre escolar 20% | $ 300.00
TOTAL INGRESO: $ 600.00
Elaborado: Autora
Tabla 29 Reparticidon de Donacion Dipercan
Reparticién de Donacion Dipercan
Inicio Afio Escolar Segundo Quimestre
Toallas sanitarias 8 8
Papel higiénico 2 2
Vitamina C 35 35
Umbral jarabe y capsulas 7 7
Alcohol 3 3
Esparadrapo 3 3
Agua oxigenada 2 2
Curitas 3 3
Femen 2 2
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Buscapina simple 2 2
Sales de rehidratacion 2 2
Algodoén 3 3
Finalin 1 1
Voltaren 2 2
Oralsept 4 4
Termémetro 5 5

Elaborado: Autora

Tabla 30 Reparticion de Donacion Dipaso
Reparticién de Donaciéon Dipaso

_ Inicio Afio Escolar Segundo Quimestre
Cusernos o :
e

T

[ Cuados ] s :
T zs 2t
[Sacapuntes = e
LT = 5
| CETEEBIER POTENCHIS 2 2
EELE = 2
Elaborado: Autora

Se obtendran ingresos por las ventas de las botellas recolectadas durante el
tiempo de vigencia de la campafia la misma que estara activa desde el mes
de Mayo hasta Febrero del afio siguiente; cumpliendo los objetivos se
alcanzara la meta de una tonelada de desechos de botellas plasticas, la

misma que estara distribuida de la siguiente manera:

Datos por ingreso de venta de botellas plasticas

1 tonelada son 1000 kilos

El afio escolar comprende 10 meses.

Se espera recolectar 200 kilos de botellas plasticas mensual escolar.
El precio de venta de botellas plasticas es de $0.80 centavos por kilo
de plastico.
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Tabla 31 Ingreso por Venta de Botellas

$0.80 200 $160.00 $1,600.00

Elaborado: Autora

5.6 Estado de Resultados

El estado de resultados de acuerdo a Zapata (2008) “El estado de resultados
muestra los efectos de las operaciones de una empresa y su resultado final,
ya sea ganancia o perdida”. (Pag. 61)

Considerando la campafa social, los gastos comunicacionales y otros
gastos ya mencionados, el aporte de las empresas y el ingreso por las
ventas de las botellas, el ejercicio si tendra una utilidad, la misma que sera
reinvertida para la realizacion de nuevas campafas o la implementacion de

la misma en otras instituciones educativas.

A continuacion se presenta el estado de pérdidas y ganancias en el cual se
detalla los ingresos recibidos y generados y los gastos, todo esto sera

llevado a cabo a un afio calendario.

Tabla 32 Estado de Resultados

Ingresos al afio

Ingreso por ventas de botellas $ 1,600.00
Auspicio publicitario Barlogic $ 3,000.00
Guayaquil Vision $ 2,800.00
TOTAL INGRESOS $ 7,400.00
Gastos comunicacionales $ 2,106.84
Otros gastos (transporte, sumistros) $ 400.00
Capacitador (voluntario) $ 100.00
Chofer (parte de sus actividades) $ 160.00
Voluntaria $ -

Elaborado: Autora
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5.7 Flujo de Caja Proyectado

La realizacion de un flujo de caja proyectado es de mucha importancia

puesto que permite estimar las necesidades de efectivo en diversas épocas

del afno. De acuerdo a Duarte S. y Fernandez A. (2005) “...resume las

entradas y salidas de efectivo que se estiman ocurrirAn en un préximo

periodo, comparandolas y asimilandolas al saldo inicial al principio del afio”

(Pag. 78)

Al momento de realizar el flujo proyectado de la campafia social, se tomo en

consideracion los gastos e ingresos totales que incurriran al finalizar el afio y

la proyeccidon a cinco afios puesto que puede variar en los puntos ya

mencionados. A continuacién se presenta el flujo de caja proyectado:

Tabla 33 Flujo de Caja Proyectado

Ingresos operativo
Ventas por botellas plasticas $1,600.00 $1,664.00 $1,728.00 $1,792.00 $1,856.00
Egresos operativo
Gastos comunicacionales $2,106.84 $2,191.11 $2,275.39 $2,359.66 $2,443.93
Otros gastos $400.00 $416.00 $432.00 $448.00 $464.00
Total egresos $2,506.84 $2,607.11 $2,707.39 $2,807.66 $2,907.93

Ingreso No operativo

Egreso operativo

Auspicio publicitario Barlogic $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00
Guayagquil Vision $2,800.00 $2,800.00 $2,800.00 $2,800.00 $2,800.00
Nuevos auspiciantes $- $1,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00

Proporcional Capacitador / $260.00 $270.40 $280.80 $291.20 $301.60
Chofer
Flujo no operativo $5,540.00 $5,529.60 $5,519.20 $5,508.80 $5,498.40

|

Elaborado: Autora
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5.8 Marketing ROI

Analizar el ROI en un proyecto de marketing tiene que ver con los costes de
la campafia y los beneficios que esta ha generado. Segun Burgos (2007) “...
ROI se refiere a cuanto inviertes y cudl es el retorno de la inversion, es el
mismo concepto utilizado en los mercados financieros.” De acuerdo a este
concepto y enlazando los gastos de la campafia el ROI se lo presenta de la

siguiente manera:

Tabla 34 Marketing ROI

Ganancia esperada $7,400.00
Publico objetivo 2200
% aceptacion 50%
Precio $ 3.36
GASTOS INICIALES $251.50
Afiches $25.00
Gigantografias $24.00
Volantes 1 $202.50
GASTOS POP $1,592.84
Tachos $137.76
Stickers $180.00
Camisetas $275.00
Recuerdos $990.00
Pendientes (medallas) $10.08
GASTOS RRPP $262.50

Invitaciones $30.00

Volantes 2 $202.50

Afiches $30.00

Elaborado: Autora

De acuerdo a los célculos de determina:
Marketing ROI (%): Ingreso- Gasto total / Gasto total
Marketing ROI (%): 251.24%
Mercado (% PO): 1100

Marketing ($): Ingreso-Gasto total / Mercado
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Marketing ($): $2.41

El porcentaje de retorno de la inversién es del 3% lo que indica que por cada
dolar que se invierte se genera un retorno de la inversion de $2.41 por
estudiante para la empresa. Como objetivo de la campafia es influir en el
comportamiento de 2200 estudiantes del Colegio Nacional Rita Lecumberri
los mismos que representan un valor calculado de $1 de los gastos

comunicacionales por cada joven que participe de la campana.

Conclusiones de Capitulo

Una vez presentado el estado de pérdidas y ganancias se puede resaltar la
utilidad del ejercicio la misma que sera de $4,633.16, dicha utilidad se
reinvertira para futuras campafias en donde se incluya nuevos colegios vy el
mercado pueda ser mas grande que el escogido.

Considerando el tipo de campafia comunicacional tendra un gasto
comunicacional de $ 2106,84, dichos gastos estaran divididos en los dos
periodos quimestrales escolares.

Como ingreso por venta de las botellas plasticas recolectadas se obtiene un

ingreso de $1600 anual escolar.

De la misma manera se espera la participacién de nuevos auspiciantes para
seguir fortaleciendo esta iniciativa, siendo esta la primera propuesta de
Montafia de Plasticos se cuenta con un ingreso de $5800 como auspicios y

como donacién en regalos de $1100.

Como conclusion general se determina que el proyecto es rentable puesto
que las utilidades generadas por auspicios y recoleccion de botellas serviran
como base para implementar nuevas campafas en otros colegios a su vez
se espera captar mas estudiantes para que generen una mayor rotacion de
botellas que significard mayor ingresos a largo plazo, a su vez se debera de
considerar el precio de venta de botellas podria variar y el apoyo de nuevos

auspiciantes.
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CONCLUSIONES

Una vez culminada la elaboracién de este proyecto de titulacién se puede

citar las siguientes conclusiones:

La elaboracion de un marco tedrico permiti6 conocer los diferentes
conceptos referentes al Marketing y sus maximos exponentes, incluyendo
autores que presentan una orientacién social; a su vez se relacionan temas
del medio ambiente y la responsabilidad social que seran utilizados durante

el desarrollo de la campafa social que se pretende promover.

Para conocer la situacion en la cual se desenvuelve la empresa se realizé un
andlisis situacional, en el mismo se estudiaron factores tanto internos como
externos, los cuales fueron favorables, puesto que se determina la situacién
actual de la empresa frente a la competencia, economia del pais,
participacion de mercado entre otros puntos externos como el social, la cual
se conocio la preocupacion actual por conservar el medio ambiente en la
sociedad ecuatoriana, ya que cada dia son mas las empresas, personas y
comunidades las que se Unen a esta iniciativa para generar mayor

conciencia social mediante el control y desarrollo sostenible.

La empresa Melnico Corp por su parte ganara el debido reconocimiento
dentro de la comunidad y su objetivo principal de crear sociedades
ecoldgicas sera alcanzado; siendo la camparfia social “Montafia de Plasticos”
uno de los pilares principales y carta de presentacion para introducirse

dentro del mercado escolar fiscal que no se encuentra explotado.

Por medio de una correcta investigacion de mercado y la utilizacion de las
diferentes herramientas; se pudo determinar la aceptaciéon de programas
ambientales en el Colegio Nacional Rita Lecumberri, sitio escogido para
promover la campafia social Montafia de Plasticos, orientada al reciclaje de
botellas plasticas, siendo esta la pionera en promover la responsabilidad
social dentro de los colegios fiscales de la ciudad de Guayaquil; a su vez se
establece la viabilidad de crear camparfas con un alto valor social en donde
la participacion de las personas es punto referencial para cumplir con las

expectativas de la misma.



Identificar y definir el perfil de los estudiantes fue uno de los resultados
obtenidos de la investigacion de mercado, la misma que fue punto
importante para conocer cual es la percepcion de los jovenes frente a los
programas ambientales, el medio ambiente y las campafas de reciclaje,
puesto que son ellos los protagonistas de la campafia y a quienes se los
pretender educar con un alto nivel de responsabilidad social para su éptimo

desarrollo escolar y personal.

Al momento de realizar el plan de marketing, se desarrollaron estrategias
para determinar la posicion actual del producto que se espera ofertar en el
mercado; considerando la campafa social “Montafia de Plasticos” la cual es
nueva en el mercado escolar se cred la imagen y personalidad de la
campafa, las distintas actividades promocionales y comunicaciones para
incentivar la participacion de los jovenes estudiantes del Colegio Nacional

Rita Lecumberri.

Para la realizacion de la campafia se sumaran esfuerzos personales y
auspicios de grandes empresas a nivel local; Io que generara ingresos extras
para efectuar la correcta planeacion de las actividades promocionales y la
realizacion del presupuesto de la campafia, en donde se identifican los
gastos comunicacionales, detalles de los ingresos por venta de las botellas
plasticas recicladas dentro del plantel, las formas de pago por parte de los

auspiciantes, la rentabilidad de la camparia social.



RECOMENDACIONES

Promover la campafia social Montafia de Plasticos a otras
instituciones educativas fiscales de la ciudad de Guayaquil.
Implementar nuevas actividades promocionales a la campafa acorde
a los nuevos grupos objetivos a captar. (escuelas y jardines
escolares: nifios y nifias menores de 12 afios).

Crear nuevos programas ambientales en donde se generalice el
reciclaje de productos orgéanicos, plasticos, cartones y papel entre
otros.

Realizar promocién de la campafa social Montafia de Plasticos por
otros medios como redes sociales y a nivel de magisterio para
obtener mayor acogida y reconocimiento.

Incluir Montafia de Plasticos dentro del programa de alfabetizacion,
medio ambiente, actividades extracurriculares que deben ser
cumplidas por los alumnos de Bachillerato.

Aumentar la cantidad de toneladas de botellas en los colegios donde
ya se ejecute la campafa anualmente para lograr una mayor rotacion
de botellas y genere mas ingresos a la empresa para la campafa.
Contar con el apoyo de nuevos auspiciantes para poder extender la
campafia a otras instituciones.

Melnico Corp debera de contar con mas personal para cumplir con las

tareas requeridas en la campafa social Montafia de Plasticos.
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ANEXOS

Anexo 1

Formato entrevista a Rectora, Inspectora General, Asesor Externo

1.-¢Cree usted que el cuidado del medio ambiente es una actividad que
se deberia incentivar en los colegios?

2.- ¢Considera necesario combinar las practicas ambientales con el
desarrollo intelectual de los estudiantes?

3.- ¢Qué tipo de responsabilidad social se fomenta dentro de la
Institucion?

4.- ¢;Considera importante adoptar un sistema que ayude a cuidar el
medio ambiente dentro del colegio?

5.- ¢Qué la motiva a usted a aceptar una campafia que promueva el
reciclaje en especial de botellas plasticas?

6.- ¢Como incentivaria a los estudiantes en su participacion y
contribucion con la campafa social Montafia de Plasticos?



7.- ¢Qué mensaje daria a sus estudiantes para que cuiden el medio
ambiente?




Anexo 2

Formato preguntas: Focus Group

PARTICIPANTES: Estudiantes Ciclo Basico 9vo.

DURACION: 1 HORA (INCLUYE LUGAR: Instalaciones Colegio Rita Lecumberri
LUNCH)

INICIO — Saludo Bienvenida, presentacion de moderadora y cada uno de los
participantes del grupo focal indicando nombre, edad y curso al que
pertenece.

Ideas sobre el medio ambiente.

Nombra la primera palabra que llega a su mente sobre el medio ambiente.

¢, Qué perjudica el medio ambiente.

¢, Cémo ayudarian a cuidar el medio ambiente.

Ideas de como cuidar el medio ambiente. Saben que significa (Mostrar Logo
de Reciclaje).

¢,Han escuchado sobre el reciclaje.

¢, Qué es reciclaje para ustedes?

¢ Has reciclado?

¢, Saben que productos se puede reciclar?

¢, Saben que significa las 3Rs?

(BREAK)

¢ Participarian en campafias ambientales?

¢, Has recibido informacion y/ o clases sobre el reciclaje?

¢.Conoces los beneficios del reciclaje?

¢ Les gustaria ser parte de una campafa social sobre el reciclaje?

¢Les gustaria que en su colegio se promueva el reciclaje de botellas
plasticas?

¢Aportarias en la recoleccion de botellas plasticas?

¢ Consideran que es necesario el reciclaje de botellas plasticas?

¢, Saben para qué sirven los tachos verdes que hay en su colegio?

Presentar logo de campafia “MONTANA DE PLASTICOS”



Primera palabra o frase que se les viene a la mente con logo de Montafa de
Plasticos.

¢, Qué entienden por Montafia de Plasticos.

¢ Explicacién de Montafia de Plasticos.

¢ Participarian en Montafia de Plasticos?

¢ Consideran esta iniciativa buena?

¢, Contribuirian con el mensaje de reciclaje de botellas plasticas con sus
compafieros?

Ideas de que otras practicas ambientales les gustaria realizar.

FINAL — Agradecimiento de la moderadora, entrega de recuerdos de

campafa social “Montafa de Plasticos”.



Anexo 3

Entrevistados

Fuente: Autora



Anexo 4

Ficha integrantes grupo focal

FECHA: Viernes 14 DURACION: 1 Hora
Junio 2013

HOBBIES

13 9vo Jugar pelota vy
chatear
14 9vo Jugar pelota vy

quiere ser militar

12 9vo Cantar

12 9vo Bailar break dance

13 9vo Practicar taekwondo
y futbol

12 9vo Jugar  futbol Y
basketball

13 9vo Varias actividades,
jugar, bailar y
estudiar

12 9vo Escuchar mdusica,
chatear y conversar
con amigas

13 9vo Practicar deportes,
estudiar y redes
sociales

Elaborado: Autora



Integrantes Grupo Focal

Fuente: Autora
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Anexo 5

Fotos observacion directa

Fuente: Autora



Fotos observacion directa

Fuente: Autora



Anexo 6

Fotos: Perfil estudiantes

Fuente: Autora



Anexo 7

Material Publicitario de acuerdo a la promocion de la campafia social

“Montafa de Plasticos”.

1.- Afiches: “Expectativa”

\ (onoces los beneficios del

RECICLAJE"Q' |

SE PARTE DEL CﬂMB!O' &G

~ v —v—a —
' S “? \
*&ﬁ 64 vy ‘ 2
.l‘ “
| 4 CARPATIA SOCIAL AOHTATIA DE PLASTICOS

A

Logo de Reciclaje




Volante

Te invitamos a ser parte
de esta gran iniciativa!
CON TU AYUDA

ELLAS PLASTICAS Y UNETE N
'ANA DE PLASTICOS!

2.- Afiche: “Charlas Informativas”

Para disfrvtar de vn
mundo mejor

RECICLAR

Es la solucion!

=

Contenido Charlas Informativas



DIA 1:

“Amigables con el Medio Ambiente”

Conceptos de Medio Ambiente, naturaleza

Cambio climético

No a la contaminacion

¢, Qué significa ser amigable con el medio ambiente?
Desarrollo sostenible

Reflexion

“Las 3R amigas del Ambiente

Concepto de 3R’s:

Reduce, Recicla, Rehusa

Tipos de productos

reciclables. L a S 3- -{2 )

o Carton

o Papel \/QeCiCIQ /

o Plasticos \/ Qecluce @
Beneficios de Reciclaje Jgehusa (

S

fos




Anexo 8
Tabla de Contenido. “Clases Demostrativas”
1.- Armar carpetas con botellas plasticas

Materiales:

el agua)
- Tijeras

- Boton

2.- Alcancias de botellas plasticas

o+ O+ +)g+* +'

botalla 4 tapitas pegaments tijera dncnm carto

1. las partes
¥ SeCir
| |
corta las orejas
del cartén

£ 9

™
!

picke a un adulto

e

=

pinta tu chanchito
jdectrale como mifss

to guste! :D

wny

usa las tapas
como patas

quie abra el hueco /
para las moneditas

-1 galdn plastico. (Generalmente utilizado para

Materiales:

-1 botella (tamafio

indiferente)

- 4 tapas de botellas

plasticas
- Goma
-Tijera

- Colores



3.- Portalapices

Materiales:
- 1 botella plastica
- Tijeras

- Cinta adhesiva

Materiales:

- 1 botella plastica

- Papel amarillo

- Marcador permanente negro
- Clips

- Tijera




5.- Manzanas de botellas plasticas

Materiales:

- 4 botellas plasticas

- 2 fundas rojas o papel rojo
- Pegamento

- Fomix verde

- 1 palito de helado

- Marcadores de colores.

Materiales:
- botellas plasticas
- Tijera

- Marcadores



Anexo 9

3.- Afiche: Semana “Yo reciclo, Unete al reto del Reciclaje!

Seamos
parte del cambio

SEMANA DEL MEDIO
AMBIENTE

YO RECICLO!
Unete al retfo del
Reciclaje

Recicla, diviertete y aprende

Da un respiro dl
Medio Ambiente y

ayuda a tu colegiol

~ - =3

Recicla, diviértete y aprende!




Contenido del Semana del Reciclaje

1.- Trivias sobre temas ambientales.

¢, Quién quiere ser ecoldgico?

770\

Todos los dias se realizaran trivias a los jovenes estudiantes del Plantel para

conocer el grado de involucramiento con las actividades de la campafa

2.- “Copa Verde” mini torneo de futbol para los nifios del plantel.

EEIN LS

: EIRNEI:I DE

MDNT}NA’DE
FLAS'héDS’

Recicla, diviertete y aprende!

El torneo se realizara dentro de las instalaciones del plantel, durante los
minutos del primer recreo, en el cual se jugaran partidos de futbol de
acuerdo a la cantidad de equipos que se inscriban. Se tomara en cuenta a la
mejor barra. Asi mismo se incentiva al desarrollo fisico de los jovenes

estudiantes del plantel.



3.- “Rayuela ecoldgica”: participacion de todo el alumnado.

Invitar a los jévenes y a los maestros del plantel en jugar de forma divertida,
recordando juegos tradicionales que no perjudican al medio ambiente, de
esta forma de incentiva a los jévenes a realizar actividades fisicas y a

despejar sus mentes y se evita el sedentarismo escolar.

4.- Representacion escénica del “Cuidado del medio ambiente”

Wisntzra de Blastizos
/Drégelfﬂ%(":

"SAOW Je ?L&’F/elfﬂLoAS’

Lol @/’C@gn

Reciclq, diviertete y aprende!

Demostrar el talento de los jovenes estudiantes por medio de la actuacion,
es una forma mas dinamica de transmitir el mensaje de conservacion, siendo
los propios jovenes quienes motiven a sus compafieros y maestros a ser
parte de la campafa y del cuidado del medio ambiente. Se espera la

participacion de todos los estudiantes del plantel.
5.- Exposiciones sobre el medio ambiente

Esta actividad se la realizara con el grupo de los Ecolegas en conjunto con
los demas estudiantes que demuestren mayor interés, a su vez la ayuda de
los maestros de Ciencias Naturales sera primordial para la presentacion de
los diferentes temas ambientales a presentar. El fin de estas exposiciones es
conocer la evolucién en los jovenes sobre temas ambientales y evaluar el

grado de interés por parte de la comunidad educativa.

6.- Concurso: Mejor poema inédito al medio ambiente.



Se premiara el ingenio y creatividad de los jévenes, porque en el desarrollo
escolar las “letras” también son importantes para incentivar el cuidado del

medio ambiente.

4.- Afiche: Recordacion de campafa

RECUERDA:

gg i

i
K

Recicla, diviertete y aprende!

5.- Afiche: Depésito de Botellas Plasticas en tachos especificos.

__Solo
Botellas
Plasticas




6.- Recuerdos de Campafa

Medallas
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Tachos para deposito de botellas




Anexo 10

Cartas Auspiciantes



