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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general proponer
lineamientos estratégicos de marketing ecologico, que permitan la incorporacion de
planes para el uso eficiente de los recursos publicitarios de la empresa de la empresa
Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA), ubicada en el municipio Guacara, estado
Carabobo, considerando la problematica presentada en la unidad de estudio, en la que
se detecta que el Departamento de Responsabilidad Social Empresarial y Marketing
Ecologico solo se enfoca en lo referente a reciclaje y concientizacion ambiental, y
tomando en cuenta que esta empresa es unas de las pioneras en el area ecoldgica y
siente la necesidad incorporar el tema de la publicidad ecoldgica; la metodologia
consistio en un estudio de naturaleza descriptiva, con un disefio de investigacion de
campo, asi como la aplicacién del cuestionario como instrumento de recoleccion de
datos, realizado a una muestra de siete (7) miembros de area de marketing la
organizacion. Se concluyé que la necesidad de mejorar el desempefio de los planes
publicitarios de las organizaciones, lo que se puede lograr mediante la evaluacion de
su posicion actual y desarrollando planes a corto, mediano, y largo plazo; lo que ese
traduce en el desarrollo de su planeacion interna, dentro de lo que se debe incluir a las
estrategias publicitarias institucionales. Debido a esto, se procedié a disefiar
lineamientos estratégicos de marketing verde, para lograr la incorporacion de la
publicidad ecoldégica como parte del plan de medios de la empresa, con el proposito
de lograr la incorporacion de la publicidad ecolégica como parte del plan de medios
de la empresa, que le permita hacer un adecuado uso de los recursos financieros y
materiales mediante un plan que informe y eduque a los consumidores, empleados y
a la comunidad en general, sobre temas de caracter medioambiental con una campafia
de publicidad ecoldgica.

Descriptores: Lineamientos, marketing ecoldgico, responsabilidad social empresarial
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ABSTRACT

The present research aims to propose overall strategic green marketing guidelines that
allow the incorporation of plans for the efficient use of resources of the company
advertising company Papeles Veenzolanos, C.A. (PAVECA), located in the
municipality Guacara, Carabobo state, considering the problems presented in the unit
of study, which is detected by the Department of Corporate Social Responsibility and
green marketing just focus in terms of recycling and environmental awareness and
taking into account that this company is a pioneer in the environmental area and feel
the need to incorporate the topic of green advertising, the methodology consisted of a
descriptive nature, a field research design and implementation the questionnaire as a
data collection instrument, performed on a sample of seven (7) members of the
organization marketing area. It was concluded that the need to improve the
performance of the advertising plans of organizations can only be answered by
evaluating your current position and developing plans for short, medium, and long
term, what that translates into the development of its internal planning within which
should include institutional advertising strategies, we proceeded to design strategic
green marketing guidelines to achieve the incorporation of green advertising as part
of the business media, in order to accomplish the incorporation of advertising
ecological as part of the media plan of the company, enabling it to make a proper use
of financial and material resources through a plan to inform and educate consumers,
employees and the community in general on any environmental issues with a
campaign green advertising.

Descriptors: Guidelines, green marketing, corporate social responsibility.

Xii



UNIVERSIDAD DE CARABOBO
Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales FACES
Direccidn de Escuela de Administracién Comercial y Contaduria Publica
Campus Barbula

FORMATO DE POSTULACION TUTORIAL

Yo, Carlos Ramirez; titular de la Cédula de Identidad V-14.514.934 acepto en calidad de
tutor al equipo/investigador conformado por:

Apellidos y Nombres Cédula Teléfono e-mail Mencién
Garcia G. Elcy K. 18.445.531 | 0414-4252307 | springirl01@hotmail.com AC | CP
Marin O. Mariela Y. 19.109.997 | 0424-3743552 | Marie_m512@hotmail.com | AC | CP
Nava R. Christian J. 18.611.239 04265468414 chrijo66@hotmail.com AC | CP

De acuerdo a las especificaciones del Catalogo de Oferta Investigativa y para dar asi
cumplimiento al desarrollo del Control de Etapas del Trabajo de Grado.

Se ha seleccionado la siguiente area, linea, e interrogante.

Area: DESARROLLO SOCIOECONOMICO Y ORGANIZACIONAL

Linea: MERCADO EN EL DESARROLLO INTEGRAL DE LAS ORGANIZACIONES
Interrogante: PROPUESTA DE LINEAMINETOS ESTRATEGICOS DE MARKETING
VERDE MEDIANTE LA INCORPORACION DE UN PLAN DE MEDIOS BASADO EN
LA PUBLICIDAD ECOLOGICA, CASO REPAVECA (PAVECA) MUNICIPIO
GUACARA ESTADO CARABOBO

Firman:

Tutor: Carlos Ramirez
RAMIREZCHARLES@GMAIL.COM

Estudiante/Investigador Estudiante/Investigador Estudiante/Investigador
Elcy Garcia Mariela Marin Christian nava
springirlol@hotmail.com marie_m512@hotmail.com chrijo66@hotmail.com

En Valencia, a los dias del mes de del afio 2013

xiii



mailto:marie_m512@hotmail.com

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales
Escuela de Administracién Comercial y Contaduria Plblica
Oficina de Apoyo a la Investigacion

N° Expediente: 1031

CONTROL DE ETAPAS DEL TRABAJO DE GRADO

Periodo Lectivo: 15/2013

Asignatura:_Investigacion Aplicada a las Ciencias Administrativas y Contables

Profesor de Investigacion Aplicada: Zulay Chavez Tutor: Carlos Ramirez.
Titulo del Proyecto: PROPUESTA DE LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS DE MARKETING VERDE MEDIANTE LA INCORPORACION DE UN PLAN DE
MEDIOS BASADO EN LA PUBLICIDAD ECOLOGICA, CASO REPAVECA (PAVECA) MUNICIPIO GUACARA ESTADO CARABOBO

CAPITULO | g
Sesion FECHA OBSERVACIONES FIRMA
El Problema
- Corregir y mejorar el titulo tentativo Tutor:
- Rec_omendacmnes_de parrafos Est /Invest.
1.- 14-11-2012 - Mejorar el contenido
- Subtitulos Est./Invest.
- El titulo no debe ir en infinitivo Est./Invest.
- Observaciones de fondo y forma. Tutor:
- Corregir presentacion de cita textual
Planteamiento del - Corregir la redaccion Est/Invest.
Problema - - Corregir los margenes
Formulacion del 2.- | 29-11-2012 - Mantener la sangria Est/Invest
Problema- ije_tiyos - Redactar en tercera persona ' '
de la Investigacion- - Utilizar conectores
Justificacion- Alcance - Subtitulos
y Limitaciones - Redisefiar objetivo especifico Est./Invest.
- Observaciones de forma. Tutor:
- Sugerer_mla de hacer mas corto el titulo Est/Invest.
- Corregir espacios
3.- | 14-01-2013 - Corregir presentacion de cita textual Est./Invest.
- Redisefiar formulacion del problema Est./Invest.
- Redisefiar objetivo especifico
. o . . Est./Invest.
- Corregir presentacion de lista de referencias

Xiv




UNIVERSIDAD DE CARABOBO
Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales
Escuela de Administracion Comercial y Contaduria PUblica
Oficina de Apoyo a la Investigacion
CONTROL DE ETAPAS DEL TRABAJO DE GRADO

N° Expediente: 1031

Asignatura:_Investigacion Aplicada a las Ciencias Administrativas y Contables

Profesor de Investigacion Aplicada: Zulay Chavez Tutor: Carlos Ramirez.
Titulo del Proyecto: PROPUESTA DE LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS DE MARKETING VERDE MEDIANTE LA INCORPORACION DE UN PLAN DE
MEDIOS BASADO EN LA PUBLICIDAD ECOLOGICA, CASO REPAVECA (PAVECA) MUNICIPIO GUACARA ESTADO CARABOBO

Periodo Lectivo: 15/2013

CAPITUL,O. L Sesion FECHA OBSERVACIONES FIRMA
Marco Tedrico
- Observaciones de forma y fondo Tutor:
- Titulo del capitulo centrado
- Subtitulos Est./Invest.
1.- | 22/01/2013 - Corregir presentacion de antecedentes
- Corregir presentacion de cita textual Est/Invest.
- Realizar las interpretaciones
Antecedentes de la - Falto definicion de términos basicos Est/Invest.
Investigacion- Bases Tutor:
dTgct’g'rﬁf’]‘;oz?m;ﬂg” - Observaciones de forma y fondo
Normativo Legal 29/01/2013 - Corregir presentacion de indices _ Est./Invest.
(opcional)- Sistema de 2.- - Incluir _autores de antecedentes en la lista de referencias i Tivest
Variables e Hipotesis - Corregir los margenes ' '
(opcional). - Guardar la sangria
- Actualizar antecedente Est./Invest.
Tutor:
- Observaciones de forma y fondo Est./Invest.
3.- - Corregir presentacion de antecedentes Est./Invest.
13/02/13 - Reforzar interpretaciones y analisis Est./Invest.
- Corregir presentacion de la lista de referencias Est./Invest.

XV




UNIVERSIDAD DE CARABOBO
Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales
Escuela de Administracién Comercial y Contaduria PUblica
Oficina de Apoyo a la Investigacion

CONTROL DE ETAPAS DEL TRABAJO DE GRADO

Asignatura:_Investigacion Aplicada a las Ciencias Administrativas y Contables

Profesor de Investigacion Aplicada: Zulay Chavez Tutor: Carlos Ramirez.

N° Expediente: 1031

Periodo Lectivo: 15/2013

Titulo del Proyecto: PROPUESTA DE LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS DE MARKETING VERDE MEDIANTE LA INCORPORACION DE UN PLAN DE

MEDIOS BASADO EN LA PUBLICIDAD ECOLOGICA, CASO REPAVECA (PAVECA) MUNICIPIO GUACARA ESTADO CARABOBO

CAPITULO IlI Sesion FECHA OBSERVACIONES FIRMA
Marco Metodolégico
Tutor:
Observaciones de fondo y forma
Actualizar autores Est./Invest.
1.- 18/02/2013 Modificar tipo de investigacion
Corregir espacios Est./Invest.
Tipo de Investigacién- Corregir los margenes ——
Disefio de la
Investigacion- Tutor:
Descripcion de la 22/02/2013 Observaciones de fondo y forma
Metodologia- Corregir espacios Est./Invest.
Poblacion y Muestra- 2.- Utilizar conectores
Técnica e Instrumento Guardar sangria Est./Invest.
de Recoleccidn de . ;
Datos- Andlisis de Falto Plan administrativo del proyecto Est /Invest.
Datos- Cuadro Técnico ;
Metodolégico. Tutor:
27/02/2013 Observaciones de fondo y forma Est./Invest.
3.- Corregir los margenes
Falto Cuadro Técnico Metodol6gico Est./Invest.
Falto Lista de Referencia
Est./Invest.

XVi




UNIVERSIDAD DE CARABOBO N

Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales

Escuela de Administracion Comercial y Contaduria Publica ﬂ//
Oficina de Apoyo a la Investigacion

N° Expediente: 1031

CONTROL DE ETAPAS DEL TRABAJO DE GRADO Periodo Lectivo: 15/2013

CONTROL DE ETAPAS DEL TRABAJO DE GRADO

Asignatura:_Investigacion Aplicada a las Ciencias Administrativas y Contables

Profesor de Investigacién Aplicada: Zulay Chavez Tutor: Carlos Ramirez.
Titulo del Proyecto: PROPUESTA DE LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS DE MARKETING VERDE MEDIANTE LA INCORPORACION DE UN PLAN DE
MEDIOS BASADO EN LA PUBLICIDAD ECOLOGICA, CASO REPAVECA (PAVECA) MUNICIPIO GUACARA ESTADO CARABOBO

CAPITULO IV
Andlisis e Interpretacion de | Sesion FECHA OBSERVACIONES FIRMA
Resultados
Tutor:
09/10/2013 et
Lecturay Correccion del capitulo 1V. Asesoria y aclaratoria sobre el Analisis e ' '
1- interpretacién de los resultados. Est./Invest.
Est./Invest.
Tutor:
Elaboracion del instrumento- 15/10/2013 ., L. ) ) ., . . Est./Invest.
Validacion del Instrumento- ) Correccioén en el procedimiento de la investigacion. Asesoria y aclaratoria sobre las
Aplicacion del Instrumento- .- i i
Andlisis e Interpretacion de fases a diagnosticar. Est./Invest.
Resultados
Est./Invest.
Tutor:
18/19/2013
. . . . . P Est./Invest.
Asesoria y aclaratoria de las técnicas e instrumento aplicadas para el analisis de
3.- datos de investigacion. Est./Invest.
Est./Invest.

XVii




UNIVERSIDAD DE CARABOBO A\
Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales / /
Escuela de Administracion Comercial y Contaduria Piblica . —g
Oficina de Apoyo a la Investigacion

N° Expediente: 1031

CONTROL DE ETAPAS DEL TRABAJO DE GRADO Periodo Lectivo: __15/2013

CONTROL DE ETAPAS DEL TRABAJO DE GRADO

Asignatura:_Investigacion Aplicada a las Ciencias Administrativas y Contables

Profesor de Investigacion Aplicada: Zulay Chavez Tutor: Carlos Ramirez.
Titulo del Proyecto: PROPUESTA DE LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS DE MARKETING VERDE MEDIANTE LA INCORPORACION DE UN PLAN DE
MEDIOS BASADO EN LA PUBLICIDAD ECOLOGICA, CASO REPAVECA (PAVECA) MUNICIPIO GUACARA ESTADO CARABOBO

CAPITULO V Sesion FECHA OBSERVACIONES FIRMA
La Propuesta
Tutor:
22/10/2013 s imvest
Lectura, analisis y correcciones del Capitulo V. Asesoria y aclaratoria sobre la ' '
1- Propuesta a realizar. Est./Invest.
Est./Invest.
" Tutor:
Presentacion de la Propuesta-
Justificacion t_Je la Propuesta- 31/10/2013 Est/invest
gfé‘;j:;f;tig'&:‘b?ﬁ(}g ' de la Correccion en el procedimiento de la propuesta. Asesoria sobre los procedimientos ' '
Propuesta- Objetivos de la 2.- para la elaboracién de la propuesta. Est./Invest.
Propuesta- Estructura de la
Propuesta. Est./Invest.
Tutor:
08/11/2013 Est./Invest.
3- Asesoria y aclaratoria de las conclusiones y recomendaciones de la propuesta. et
' Correccion en las bibliografias consultadas en la investigacion stAinvest
Est./Invest.

Xviii




INDICE GENERAL

RESUIMIEI. ..t e e e Xi
Formato de postulacion tutorial...............ooiiiiiiiis i i xiii
COoNrOl 08 BLAPAS. ... ettt e e Xiv
INAICE GNETAL ... ..o e XIX
INdice de CUAAIOS. .. ev e e xXI
TNAICE A& TADIAS. ... .. oottt ettt e et e et e et eee e nee, XXii
INAICE e GIATICOS. .- e e e e e e, xXiii

) Fo TR e Y6 L1 (o1 o116 ) o DY |

CAPITULO | EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema...........cccooiieiiiii e 26
Formulacion del ProbIema ...........coovve i 32
Objetivos de 1a INVESTIGACION .....cuviiiieiiieiie et 33
ODBJELIVO GENEIAL......eieeiiie e e et e e snrae e e 33
ODJEtiVOS ESPECITICOS. ....uvveeiuiieeiiiie ettt et e et e et e e e e e snaaeesnnaeennes 33
Justificacion de la INVESLIGACION.........cuvveiiiiie i 33

CAPITULO Il MARCO TEORICO REFERENCIAL

Antecedentes de 1a INVESTIGACION..........uveiiiie it 37
BaSES TROTICAS «..eeeeeeeee ettt ettt e e e 43
Definicion de TErmMIN0S BASICOS. .....ccoveeeeeeee et 64

CAPITULO IIl MARCO METODOLOGICO

Disefio de INVESHIGACION .........ccvieeiiie e 67
TIPO A€ INVESTIGACION ....cuveie ittt et e et e et e e e snae e e snraa e 69
NIVEL dE ESTUTIO ....vveeieiee ettt e e e 70
Unidades de ESTUTIO ........ccveeiiiie et 72
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datosS.........ccccecvveveiiieeiiiee v, 74
Validez del INSTFUMENTO ......couvieeiie e e saee e 76
Técnicas de procesamiento y analisis de la investigacion ..............ccccovvveevieeeiiinnnn, 77

CAPITULO IV ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Resultados de la aplicacion de Cuestionario...... ....cccccveeeriuereiiiiresiieeesieeesieee s 79
Diagnostico del nivel de desempefio de las estrategias de marketing ecologico....... 93
Identificacion los atributos de calidad mas importantes de la empresa.................. 94
Matriz DOF A .. oo 96

XiX



CAPITULO V LA PROPUESTA

Presentacion de 12 PropUESTA .........ccceeiieieiieiieiiee e 99
Justificacion de 12 ProOPUESEA .........cceeuiiieiieiie e e 100
ODbjJetivos de 12 PrOPUESEA ..........oiiiiiiieiie et 101
Desarrollo de 1a PropUESTA .........ueiiiiiiiieiie e 103

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCIUSIONES. ..ottt e e et e e e e e e e e e e e e e e e ans 112
RECOMENUACIONES ...t e e e e e e e e e e e e e e e eeaaeans 115
LISTA DE REFERENCIAS . ..o e, 118
AN E X O S . . e, 121

XX



INDICE DE CUADROS

Cuadro N° 1 Composicion de la poblacion ..., 73
Cuadro N° 2 Identificacion de Atributos de Calidad ............cccooevveiviiiiinninnnnn, 94
Cuadro N° 3 Matriz DOFA ...t 97
Cuadro N° 4 Alternativas de Solucidn obtenidas de la Matriz DOFA ................. 98
Cuadro N° 5. Elementos de promocion y cCOmUNICaCioN ............ccceeververenennenn. 106
Cuadro N° 6. Lineamientos basados en la publicidad ecologica........................ 108
Cuadro N° 7. Iniciativas medioambientales propuestas............cccccevvvverveennennne. 110

XXi



INDICE DE TABLAS

Tabla N° 1 Existencia de un perfil eStrategiCo ..........cccoeveiiiiiiriiieiieniecse e 80
Tabla N° 2. Planificacion de 0bjJetiVos..........coooiiiiiiiiiceese e 81
Tabla N° 3. Existencia de un PreSUPUESTO .......ccueeieeiiieiiieiee e 82
Tabla N° 4. Inclusion de un plan de mMedios........ccocveiveieiiiiiieiie e 83
Tabla N° 5. Evaluacion de resultados. ..........c.ccovveiieiieeiieeiie e 84
Tabla N° 6. Adaptacion de los medios a las nuevas estrategias ..........cccccovereveerenenn 85
Tabla N° 7. Inclusion de nuevos enfoques eColOgICOS..........ccoovveriieiieiiieiiieninen, 86
Tabla N° 8. Desarrollo de procesos para la publicidad de sentido ecologico ......... 87
Tabla N° 9. Participacion del personal de la empresa.........ccccovvveeviveeiiieeviiee e, 88
Tabla N° 10. Factibilidad de implementar estrategias publicitarias ....................... 89
Tabla N° 11. Nivel de conocimiento adeCuado ...........cocvvvereriiieeniieiie e 90
Tabla N° 12. Efectos de las estrategias de la publicidad ecologica......................... 91
Tabla N° 13. Formacion de relaciones beneficiosas con la comunidad.................. 92

XXii



INDICE DE GRAFICOS

Grafico N° 1 Existencia de un perfil estratégiCo ..........ccoovvvrveiiiieiiniienierecee 80
Grafico N° 2. Planificacion de ODjJetiVOS.........ccceiviiiiieiieiieccce e 81
Grafico N° 3. Existencia de un PreSUPUESTO ........cveevereeiienieenieaie e 82
Grafico N° 4. Inclusion de un plan de MediosS.........ccooverieieeriiie e 83
Grafico N° 5. Evaluacion de resultados. ...........ccoocveiiieiiiiieiieee e 84
Grafico N° 6. Adaptacion de los medios a las nuevas estrategias ...........c.ceeuvee. 85
Grafico N° 7. Inclusion de nuevos enfoques ecolOgiCos..........ccovvvvviveniiiiiennnene. 86

Gréafico N° 8. Desarrollo de procesos para la publicidad de sentido ecoldgico ...... 87

Gréafico N° 9. Participacion del personal de la empresa..........ccccoccveeviveeiiiveeiinnns 88
Grafico N° 10. Factibilidad de implementar estrategias publicitarias ................... 89
Grafico N° 11. Nivel de conocimiento adecuado .............ccooveriireneeneeneenesneens 90
Gréafico N° 12. Efectos de las estrategias de la publicidad ecoldgica...................... 91
Grafico N° 13. Formacion de relaciones beneficiosas con la comunidad............... 92

xxiii



INTRODUCCION

Las continuas investigaciones cientificas sobre la realidad y la gravedad de los
diversos problemas del medio ambiente que ha caracterizado a los sistemas
productivos modernos, ha venido presentando atencion especial respecto del tema del
cuidado del medio ambiente, todo esto debido a los dificultades surgidas por los
desechos producidos por las industrias en su proceso productivo, particularmente
durante todo este siglo, lo que ha causado grandes pérdidas naturales y graves riesgos
a la poblacion. Segun su entorno, practicamente todas las empresas utilizan recursos
naturales en sus procesos o productos, al mismo tiempo, son generadores de una gran

cantidad de residuos que contribuyen a su contaminacion.

Pero la inquietud que genera dicho fendmeno es determinar cuales factores
internos y externos que intervienen en el proceso de marketing ecologico, delineando
los recursos y actividades que seran necesarios para el mejor funcionamiento en las
estrategias y la incorporacion de la publicidad ecolégica en dicho departamento de la
empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA).

Asumir una posicion de apatia ante los crecientes problemas que estan afectando a
la humanidad (contaminacién ambiental, violencia, desorden social, perdida de
principios y valores, aumento de los estados degradantes y mas), las organizaciones
empresariales, los profesionales el estado y las entidades educativas las que deben
asumir una posicion de liderazgo para combatir estos disciplinas. Debido a ello, es
hora de plantear la incorporacion de la publicidad ecoldgica de la empresa en todas
sus dimensiones. Basado en esto, la presente investigacion tiene como objetivo
proponer lineamientos estratégicos de marketing verde, que permitan la incorporacion
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de planes para el uso eficiente de los recursos publicitarios de la empresa,
conservando los niveles alcanzados en la actualidad en cuanto a responsabilidad
social empresarial de PAVECA,; ubicada en el municipio Guacara, estado Carabobo.

La estructura de la investigacion es la siguiente:

En el Capitulo | se planted el problema para el desarrollo de la presente

investigacion, asi como los objetivos y la justificacion de la investigacion.

En el Capitulo 11 se tom6 en consideracion los antecedentes de la investigacion y
las bases tedricas y legales, asi como la definicion de términos basicos que

fundamentan la presente investigacion referente a las variables a estudiar.

Capitulo 111: en este capitulo se detalla lo referente al Marco Metodologico,
explicando el tipo de investigacion a utilizar para el logro de los objetivos, la técnica
a emplear y los instrumentos de recoleccidn de datos a utilizar, asi como la poblacion

y la muestra seleccionada, ademas de las técnicas de analisis mas apropiadas.

Capitulo 1V: en esta parte de la investigacion se presenta el analisis de los

resultados de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

Capitulo V: Se presentan las conclusiones y recomendaciones, en los que se
incluye la propuesta lineamientos estratégicos de marketing verde, para lograr la
incorporacion de la publicidad ecoldgica como parte del plan de medios de la
empresa “PAVECA”.

Por altimo se presentan las conclusiones y recomendaciones, finalizando con las

referencias bibliograficas y los anexos
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Toda empresa 0 negocio tiene sus propios objetivos y metas, estos pueden ser a
corto, mediano o largo plazo, teniendo como proposito orientar las acciones de la
empresa, dichos objetivos sirven para evaluar los avances que se hayan tenido y
detectar que se puede estar limitando en el alcance de los mismos, sin embargo, el
objetivo financiero de una empresa es obtener provecho ya que esto les permitira

mantenerse en el mercado.

En este sentido, la situacion de la proteccion del medio ambiente se caracteriza
por el carécter global y la urgencia que ha adquirido el debate ecoldgico en la
contemporaneidad, manifestandose éste por todo un amplio espectro de rasgos que
gravitan negativamente en todos los confines de la sociedad y la economias de los
diversos paises, en tanto que ha surgido un nuevo debate ético: el motivado por los
cambios ambientales que a escalas global y local afectan a toda la humanidad. Por
ello, el planteamiento de una vision empresarial que considere a la conservacion de la
naturaleza dentro de sus objetivos, es un gran avance en torno a la busqueda de una
visidbn que ya no ponga al ser humano “por encima de”, sino que lo ubique en

“equilibrio” con los demas entes que lo rodean.

Dentro de este contexto, el marketing ecoldgico se estd consolidando como una

mega tendencia que nace de la sensibilidad que tiene el ser humano frente a su
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ecosistema y la manera en que las empresas, gobiernos y personas se involucran
simultdneamente. La principal funcion de la empresa como organizacion, es el de
crear valor y generar beneficios para sus propietarios y accionistas; pero también
puede contribuir al bienestar de la sociedad. En términos conceptuales, Colomarde
(2009), lo define como:

Un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio,
con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en
ella intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el
desarrollo, valoracion, distribucion y promocion por una de las
partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita,
de forma que, ayudando a la conservacion y mejora del medio
ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la economia
y la sociedad (p. 11).

En este sentido, la tendencia de los negocios es ser sustentable, una empresa
sustentable, segin Gudynas (2004:32) es ‘“aquella que participa en actividades
amigables con el ambiente buscando asegurarse que todos los procesos, productos y
operaciones de manufactura o servicios consideren los retos ambientales y que al
mismo tiempo produzca beneficios econdomicos”. Al respecto, Rodriguez (2006),

expresa.

El marketing ecoldgico no es un nuevo marketing de causa
social porque no debe fomentar, necesariamente, la adopcion
de una idea o de un comportamiento ecoldgico y puede ser
incorporado, ademas, desde cualquier ambito de aplicacion
del marketing: las empresas pueden aplicarlo comercializando
productos ecoldgicos y las organizaciones no empresariales
llevando a cabo sus acciones bajo la premisa de respeto al
medio ambiente. (p.46)
En la actualidad, los empresarios deben estar mas convencidos de que el éxito

econdémico no depende Unicamente de una estrategia de aumento de las ganancias,
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sino de la proteccion del medio ambiente y el fomento de la responsabilidad social,
incluidos los intereses de los consumidores. De esta la manera nace la responsabilidad
ambiental de la empresa, compromiso ético asumido desde la direccion que se deriva
de la necesidad de entablar una relacion respetuosa y cooperativa entre las
organizaciones y el medio que las rodea. Del mismo modo, muchos empresarios han
reconocido los nuevos retos estratégicos que supone adaptarse a los constantes
cambios tecnoldgicos, sociales, econdmicos y ambientales pues éstos ejercen

influencia en la modificacion de los habitos de consumo y estilos de vida.

En el caso de Venezuela, estd entre los paises méas rezagados, donde solo un
grupo minoritario de empresas tiene sistemas integrales de gestion ambiental y existe
un bajo nivel de comprension del problema, aunado a la situacion econémica y la
situacion del mercado cambiario, que obliga a las empresas a priorizar sus compras
externas y focalizarlas en aquellos productos necesarios para su negocio medular. De
acuerdo con Pernia (2011:1), “esto hace que, muchas veces, las compras de equipos,
maquinarias y otro tipo de herramientas o servicios Utiles para resolver problemas

ambientales no se priorice, a menos que exista una amenaza concreta de sancion”.

La idea de tener un Sistema de Gestion Ambiental incorporado a las actividades
normales de la compafiia, mas alla de la responsabilidad social empresarial (RSE), no
estd extendida en Venezuela. El tema es que la lista de las prioridades de las empresas
venezolanas es tan larga y compleja que los asuntos relativos al ambiente quedan
rezagados, por lo tanto no es suficiente con cumplir las leyes referidas al tema
ambiental. Al respecto, Toro, G. (2011:13) dice que: “En Venezuela, existe, en
ciertos segmentos de empresas, un cumplimiento aceptable de las normas, porque hay

un Estado que esta pendiente y controla, y quien comete irregularidades ambientales

28



es sancionado, pero esto no es suficiente para considerarse ambientalmente

responsable”.

Sin embargo, se vive en un mundo en donde cada dia se observa una destruccion
mayor del medio ambiente, y cumplir con los parametros del marketing ecolégico
implica un verdadero compromiso personal y empresarial para revertir esta tendencia,
de lo contrario no se garantiza el futuro de las siguientes generaciones, dado que toda
empresa genera un impacto ambiental, estas deben ser consciente de esto y buscar

reducirlo lo méas pronto posible para propiciar el desarrollo sostenible.

En la actualidad el problema de la contaminacion industrial es mucho mas grave,
especialmente en aquellos paises donde no existe 0 no se cumple una legislacion
medioambiental, y organizaciones como Greenpeace a nivel mundial o Ecologistas en
accion han denunciado continuamente este problema. Se entiende por contaminacion
industrial a la emision de sustancias nocivas, toxicas o peligrosas, directa o
indirectamente de las instalaciones o procesos industriales al medio natural. Estas
emisiones pueden ser de varios tipos: Vertidos directos al suelo o a los cauces de los
rios, vertidos de fluidos tdxicos a las redes de saneamiento publico, emisiones de
gases contaminantes a la atmosfera, almacenamiento de residuos industriales de
forma indefinida y, en ocasiones, en condiciones inadecuadas, contaminacion

acustica, contaminacion visual.

Cabe destacar, que la contaminacion visual es una alteracion de la imagen y
fisonomia del entorno urbano causada por acumulacién de desechos, la proliferacién

de edificios y anuncios publicitarios. Es un fendmeno de las grandes ciudades.
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Ejemplos de este tipo de contaminacion son la basura, el humo, las redes de
distribucion eléctrica y los postes de comunicacion, edificios, sefiales, anuncios y las
vallas publicitarias. Estos Gltimos pueden contribuir a la contaminacion visual en
cuatro aspectos: por su cantidad, tamafio, ubicacién y mensaje; y han aumentado
alarmantemente en los Gltimos afios. El uso de diferentes tipos y tamafios de vallas
origina una competicion entre las distintas publicidades para captar la atencién. La
contaminacién visual se convierte en un problema ya que puede llegar a afectar la

salud de los individuos o espacios donde se produzca este impacto ambiental.

Lo anteriormente descrito sirve como fundamento para describir la problematica
existente en la empresa sujeto de estudio: Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA), es
una empresa productora de papel tissue, fundada en Venezuela en el afio de 1953.
Con sus productos de papel higiénico, PAVECA marcé en 1957 el inicio de la
produccién de papel de lujo en Venezuela y establece desde entonces un liderazgo
indiscutible y sostenido en el mercado. Desde hace méas de cincuenta afios, la empresa
ha sido sindnimo de confianza, esfuerzo y tradicion para todos los venezolanos,
realizando una labor constante en el desarrollo del pais, porque mas alld de producir
el mejor papel, ha sembrado su mejor semilla en diversos ambitos que benefician a

gran cantidad de venezolanos.

PAVECA cuenta con una integracion vertical con DEFORSA, empresa filial
dedicada a producir materia prima forestal extraida de los arboles de eucalipto,
insumo bésico para la manufactura de pulpa. DEFORSA dentro de su ideologia tiene
una alta responsabilidad para con el medio ambiente manejando proyectos de
reforestacion y conservacion de flora y fauna. PAVECA y DEFORSA suministran

empleo fijo a mas de 1.400 personas en una empresa que su espacio de trabajo es el
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medio ambiente y ante la necesidad de ser una empresa responsable ambientalmente.
Por lo anterior, la empresa se ha visto en la necesidad de incorporar pautas asociadas
a la problemética ambiental en sus operaciones, productos y servicios. Algunos
mecanismos utilizados para este fin han sido la creacion de un Sistema de Gestion
Ambiental responsable de la reduccién de desechos y emisiones, la maximizacién de
la eficiencia, la productividad de sus recursos y la minimizacion de las précticas que

adversamente afectan el disfrute de los recursos para las futuras generaciones.

Actualmente en la empresa Papeles Venezolanos C.A existe un departamento
encargado de la responsabilidad empresarial y Marketing Ecologico Ilamado
Repaveca, el cual existe desde hace cuarenta afios, como testimonio de que el
concepto de reciclar los desechos no es precisamente nuevo ni de vanguardia. Esta
empresa, proveedora de la empresa sujeto de estudio, se ocupa de comprar Yy reciclar
desechos para la fabricacion de papeles y cartones de alta calidad, aparte de
desarrollar diversos programas de educacion ambiental. La tarea no es facil, porque
implica invertir recursos para, mas alla de concientizar, ensefiar a instituciones
educativas y empresas coOmo manejar sus desechos solidos, mediante un sistema de
clasificacion que debe convertirse en norma permanente para facilitar el reciclaje.
Formar ese habito es un reto que esta empresa asume con alto nivel de compromiso,

segun un reporte de la gerencia de Repaveca.

Por supuesto, ninguna empresa que presuma de ser verde o ecoldgicamente
sostenible puede descuidar este aspecto en sus procesos internos. De acuerdo con la
gerencia de Repaveca, la firma utiliza sistemas de reciclaje certificados

ambientalmente para obtener resultados cada vez mas eficientes. Un alto porcentaje
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de la recuperacion de desechos se hace en el origen, lo que garantiza menos
contaminacién y mayor calidad del residuo. Las rutas de recoleccion han sido
programadas de manera que las unidades presten un excelente servicio y ahorren
combustible. EI problema radica en que el Departamento de Responsabilidad Social
empresarial 'y marketing ecologico solo se enfoca en lo referente a reciclaje y
concientizacion ambiental, y tomando en cuenta que esta empresa es unas de las
pioneras en el area ecoldgica y que puede tomarse como modelo a seguir para las
demas empresas, en cuanto a las actividades que viene realizando satisfactoriamente

también podrian incorporar el tema de la publicidad ecolégica.

Hoy por hoy el mercado es muy competitivo y cada organizacion implementa
diferentes estrategias de mercado para lograr captar la atencion del cliente, una de las
maés utilizadas son las vallas publicitarias, estos carteles de publicidad funcionan
como un factor que provoca deterioro e incluso contaminacion visual en el paisaje
urbano ya que son colocadas en autopistas, calles, avenidas, centros de recreacion y
parques naturales, en muchas ocasiones de manera irresponsable ya que la cantidad
de publicidad es exagerada dando como resultado un desequilibrio en el entorno, ya
sea natural o artificial, que afecta las condiciones de vida y las funciones vitales de

los seres vivientes.

Formulacion del Problema

De lo anteriormente planteado, se presentan la siguiente interrogante: ¢Cuales
serian las estrategias de marketing verde mediante la incorporacién de la publicidad
ecoldgica que permitirian a la empresa PAVECA el mejor uso de los recursos

disponibles y su proyeccion en la comunidad?
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Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer lineamientos estratégicos de marketing verde, que permitan la
incorporacion de planes para el uso eficiente de los recursos publicitarios de la
empresa de la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA), ubicada en el
municipio Guacara, estado Carabobo.

Obijetivos Especificos

— Diagnosticar el nivel de desempefio de las estrategias de marketing verde
desarrolladas en la actualidad por la empresa PAVECA.

— ldentificar los atributos de calidad mas importantes de la gestion de la
empresa PAVECA que deben incluirse en unas estrategias publicitarias de
marketing verde.

— Disefiar lineamientos estratégicos de marketing verde, para lograr la
incorporacion de la publicidad ecoldgica como parte del plan de medios de la
empresa PAVECA.

Justificacion de la Investigacion

El mundo esté cada vez méas envuelto en los cambios constantes, lo que implica a
la mayoria de los campos de estudio, la operatividad de empresas, organizaciones y el
pensamiento de la poblacion; asi como las condiciones socioecondmicas, la

globalizacion, la competencia internacional es cada vez mayor para los productos de
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una empresa, situacion que ha desencadenado en la apertura de nuevas alternativas
destinadas a proteger el medio ambiente, coyuntura que deberia ser aprovechada por

los gerentes y a su vez conlleva a la modernizacion de la empresa.

Adicionalmente, en términos ambientales, estas estrategias incrementan la
productividad, mejoran la calidad de los productos y servicios, baja los costos
operacionales con el proposito de aumentar la competitividad procurando ser mas
ecoldgicos y sostenibles. Debido a ello, en toda empresa es de gran importancia la
busqueda de la optimizacion, un Sistema de Gestion Ambiental incorporado a las
actividades normales de la compafiia, con la finalidad de mantener politicas que
garanticen que las operaciones de la empresa no generen pasivos ambientales y, si los
generan, contar con las politicas, herramientas y recursos financieros necesarios para

resolver esos impactos negativos de manera oportuna y sostenible.

En este sentido, la situacion inicial encontrada en la empresa caso estudio
(Papeles Venezolanos, C.A.) es positiva, ya cuenta con un departamento de
Responsabilidad Social Empresarial y marketing ecoldégico muy eficiente; pero sin
embargo hay areas muy importantes que aun no abordan, y que podrian ser
incorporadas a este proyecto, entre las que se encuentra la publicidad ecoldgica, que
aunada a las actividades desarrolladas por la empresa en la comunidad, podria
consolidarse aun mas en el ambito ecoldgico, y lograr mayor beneficio tanto a nivel

empresarial, econémico y ambiental.

En vista de ello, el presente trabajo de investigacion, expone la propuesta de la
incorporacion de lineamientos estratégicos publicitarios ecoldgicos a dicho

departamento, que permitan a la empresa alcanzar un excelente desempefio, esta
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aplicacion seria de gran utilidad, ya que de incorporar estas estrategias se obtendria
una disminucién en los costos, permitiendo llevar a cabo la maximizacion de las

utilidades y menor impacto ambiental.

El marketing ecoldgico esta en su etapa inicial, a través de lecturas de sondeo
sobre el tema, se ha podido apreciar que, solo algunas empresas estan dispuestas a
llevar adelante este proceso, aun falta por ensefiar, sensibilizar al empresario y al
consumidor, es decir, que adquiera la cultura ecoldgica no solo para construir, generar
0 comprar productos, sino para ser agente multiplicador del cuidado ambiental y
expresarlo a traves de la conservacion del entorno local en beneficio de todos los
habitantes. Por otro lado su relevancia va en funcion de beneficiar de manera teorica,

practica o metodologica a:

a) Politicas y cultura de los gerentes y trabajadores de la empresa Papeles

Venezolanos, C.A.

b) Al area de Mercadeo y Publicidad de la empresa propiamente, pues se

establecera un conjunto de recomendaciones para ser consideradas.

c) A otros investigadores noveles de la Universidad de Carabobo y de otras

instituciones con fines parecidos.

d) A la empresas y empresarios que deseen la sustentabilidad en el espacio y

tiempo.

De esta forma, ademas de los logros econémicos y ambientales, la empresa podra

gozar de mayor prestigio entre clientes, socios y proveedores, ademas de incidir en la
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disminucién del indice de rotacién de personal, mejorar el ambiente de trabajo, sera
mas competitivo en los mercados y obtendra una mayor y mejor visibilidad frente a
su comunidad. Por otra parte, la investigacion realizada permitird a la Universidad de
Carabobo, empresas afines y no afines, organizaciones publicas o privadas, la
informacién necesaria para adoptar un sistema de gestion ambiental que permita
obtener los beneficios esperados, y asi contribuir de manera eficiente y eficaz con el

medio ambiente.

36



CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

Conocidas las distintas circunstancias que rodean un problema, asi como sus
elementos constitutivos y la forma como se interrelacionan, al investigador se le
presentan diferentes alternativas dentro de las cuales es posible encontrarle una
explicacion al problema, las cuales debe darlas el investigador, para lo cual se vale de
informacion, bien sea bibliografia, documentacion, revision de literatura,
antecedentes, entre otros. Dicha informacion queda contenida para los efectos de la
investigacion en el marco teorico referencial. Al respecto, Tamayo y Tamayo (2007)

explica lo siguiente:

Esta explicacion se estructura a partir de la consulta en fuentes
documentales, consulta con expertos y a partir de la
informacion tomada de bases de datos, la cual debe ser
interiorizada por el investigador y a partir de un proceso serio
de reflexidn, realizar su constructo tedrico que explica el
problema (p. 142).

Lo explicado por el autor se caracteriza por una relacién de los conceptos con
los cuales se elaboran las teorias para explicar la realidad del problema. En este
sentido, el marco teorico referencial amplia la descripcién del problema
planteado, ya que integra la teoria con la investigacién y las relaciones que

surgen entre ellas
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Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes de la investigacion representan un elemento importante en el
marco tedrico, ya que dan a conocer algunas teorias de diferentes expertos que han
ido evolucionando a través de la revision de trabajos elaborados con anterioridad.
Tamayo y Tamayo (2007:146) lo expresa de esta forma: “en los antecedentes se trata
de hacer una sintesis conceptual de las investigaciones o trabajos realizados sobre el
problema formulado con el fin de determinar el enfoque metodoldgico de la misma

investigacion”. Los antecedentes son los siguientes:

Ayala, Gutiérrez y Santos (2010), llevaron a cabo una investigacion denominada
Propuesta de un plan de estrategias publicitarias ecologicas para incrementar la
afluencia de visitantes de la Zona Metropolitana de San Salvador al Parque
Ecoturistico Ledn de Piedra, para optar al grado de Licenciados en Mercadotecnia y
Publicidad de la Universidad Francisco Gavidia, en El Salvador. El objetivo general
del estudio fue crear unas estrategias publicitarias ecologicas con el propdsito de
incrementar la afluencia de visitantes de la Zona Metropolitana de San Salvador al
Parque Ecoturistico Ledn de Piedra. Para ello, se hizo un andlisis del sector turistico
para determinar su importancia econémica y posibilidades de desarrollo. Ademas, se
realizé una investigacion descriptiva basada en el analisis de documentos y la matriz
situacional DOFA.

El aporte de esta investigacion consiste en que se logro identificar un grupo
social objetivo, y se definieron estrategias publicitarias de medios de comunicacion
masivos, publicidad exterior, rétulos de sefalizacion; y, estrategias de marketing

directo, tales como correo directo, publicidad virtual, asi como otras estrategias de
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publicidad y control. Las variables de la investigacion estuvieron enfocadas a
términos como planes, estrategias, publicidad y ecoturismo, con la intencion de
establecer lineamientos descriptivos para operativizar las estrategias publicitarias

propuestas.

Trujillo (2011), realiz6 una investigacién denominada Campafia de marketing
ecoldgico para la Alcaldia de Naguanagua en medios impresos y exteriores para
concienciar a los habitantes sobre la problemética de la basura, para obtener el
titulo de Licenciado en Comunicacion Social en la Universidad Arturo Michelena. La
investigacion surge del hecho de que unas de las principales debilidades del servicio
de este ente municipal ha sido la recoleccion de desechos, por lo que este ha sido uno
de los problemas que han tenido que enfrentar quienes han sido electos como
alcaldes; se conoce a traves de los diferentes medios de comunicacion social las
infinidades de denuncias y las criticas que recibe la alcaldia por la situacion de la

basura.

En vista de ello, el objetivo general de la investigacion consiste en proponer una
campafa de marketing ecologico a la Alcaldia de Naguanagua en medios impresos y
exteriores para concienciar a los habitantes sobre la problematica de la basura, para
lo cual se disefid6 una metodologia acorde con un proyecto factible, con soporte de
estudio de campo y un nivel descriptivo que permite la recoleccion de la informacion
mediante la aplicacion de un cuestionario aplicado a de trabajadores de la alcaldia y a
los habitantes del municipio, lo que permitié diagnosticar la necesidad de una
campafa de concienciacion dirigida a los habitantes del Municipio Naguanagua e
identificar los factores que inciden en la problematica existente con respecto a la

basura.
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El estudio concluye que es importante estudiar las causas de una situacion
probleméatica y la perspectiva de las personas involucradas para poder disefiar
estrategias de solucidn viables y eficientes; las personas que forman parte del
municipio Naguanagua y que participaron en la encuesta realizada sefialaron un gran
interés y deseos de colaborar con un proceso que haga mejor su calidad de vida al
solventar la problematica de la basura. Ahora bien, el aporte de esta investigacion al
presente estudio, consiste en que la publicidad también es un método eficaz para
moldear la conducta de un colectivo con el fin de crear beneficios para si mismo y
contribuir con el mejoramiento de su calidad de vida, ademas de hacer mucho més
armoénica la relacion de una poblacion determinada con el medio en que se

desenvuelve gracias a la potencia e impacto que ofrece la propaganda.

Salgado, L. (2009) en tu Trabajo Especial de Grado titulado Instrumentos de
Marketing aplicados a la compra de productos ecoldgicos: un caso de estudio
entre Barcelona, Espafa y la Paz, México, para optar al titulo de Licenciada en
Administracion, en la Universidad de Barcelona (Espafia). El objetivo de esta
investigacion es aportar evidencia teodrica y empirica en relacion a los instrumentos
del marketing y la decisibn de compra ecoldgica. La metodologia de esta
investigacion fue la de un modelo de ecuaciones estructurales basado en las variables
enddgenas y exdgenas que determinamos que influyen en la compra ecologica. Para
contrastar las hipotesis el estudio se realizd en dos ciudades: una ciudad del

continente americano, La Paz, Bolivia y otra del europeo, Barcelona, Espafia.

La conclusion fue que todas las medidas de ajuste de los modelos de ecuaciones
estructurales, en general, indican que los modelos se ajustaron aceptablemente y entre

las hipotesis contrastadas se distingue que en ambos modelos la relacién entre el
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ecoprecio y las emociones es significativa, sugiriéndonos una manera de estimular la
compra ecoldgica con base al valor emocional. Igualmente, se comprueba que el

ecoproducto tiene un efecto positivo sobre la percepcion.

El estudio previo fue citado, ya que tiene como vinculacion o aportes, las
tendencias de Marketing Ecoldgico, asi como también la aceptacion y estimulacion
de los consumidores denominados (ecoldgicos) a la hora de adquirir productos y
servicios teniendo en cuenta su impacto en el medio ambiente, generando de esta

manera la compra ecologica.

Do Paco, A. (2005), en su Trabajo Especial de Grado titulado Aplicacion de la
segmentacion de mercados a los consumidores portugueses, para optar al titulo de
Licenciada en Administracion de Empresas, en la Universidad de Beira (Portugal). La
referida investigacion tuvo como objetivo fundamental el marketing verde y
segmentar al mercado de los denominados consumidores “verdes” de Portugal. La
estructura formal de la tesis se fundamento en dos partes: Revision de literatura y la
investigacion empirica, sustentada en un estudio de campo, de tipo descriptivo, en
conclusion La investigadora considera que el mercado verde apunta a usar estrategias
comerciales tales como, los procesos y procedimientos de segmentacion y

posicionamiento.

La investigacion citada se toma como referencia, ya que presenta una relacion
directa con este estudio debido a que durante las Gltimas décadas, los consumidores
han ido percibiendo por si mismos la degradacién del planeta, preocupandose por las
cuestiones medioambientales y adquiriendo productos “amigables al medio

ambiente”. De modo que la preocupacion ambiental y el aumento de la demanda de
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productos “verdes” han sido factores impulsores que han llevado a la revitalizacion
del concepto de marketing verde, cuyo propdsito es lograr un equilibrio entre los
objetivos de ventas/ beneficios y la preocupacion por la sociedad y el medio

ambiente.

Finalmente, Moreno, Z. (2003), en su Trabajo Especial de Grado titulado
Gestion Ambiental bajo el contexto de la norma ISO 14001. Caso de estudio:
Industria Azucarera del estado Lara, para optar al titulo de Licenciada en
Administracion de Empresas, en la universidad de Los Andes (UCLA), La
investigacion tuvo como objetivo fundamental proporcionar a la alta gerencia del
sector industrial del Estado Lara, una vision general sobre la importancia de contar
con un Sistema de Gestion Ambiental en su organizacion, y para ello puede apoyarse

en la guia que ofrece la serie de normas ISO 14000.

La metodologia de la citada investigacion es de tipo descriptiva basada en un
disefio de campo, es de tipo descriptiva, por cuanto se identifican, especifican y se
describen las caracteristicas de la variable ambiental en el contexto de la industria
azucarera del estado Lara, en conclusion existe una considerable apatia por parte de
los organismos publicos del Estado en orientar sus esfuerzos para garantizar mediante
politicas efectivas de participacion colectiva a todos los sectores de la poblacién, para
que armonicen y concilien intereses y asi obtengan el beneficio comln que todos
aspiran: “Un ambiente sano para las futuras generaciones”. La vinculacion del
presente estudio es que se traza como objetivo formular algunos lineamientos
estratégicos para la implementacion de un Sistema de Gestion Ambiental (SGA) bajo
el contexto de las normas ISO 14001; tomando como Caso de Estudio el sector

industrial azucarero.
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Bases Tedricas

La redaccion y organizacion de las bases tedricas del estudio implica poner en
claro para el propio investigador sus postulados y supuestos, asumir los frutos de
investigaciones anteriores, enmarcados como antecedentes, y esforzarse por orientar
el trabajo de un modo coherente. De este modo, el fin que tiene el marco tedrico es el
de situar el problema que se esta estudiando dentro de un conjunto de conocimientos,
que permita orientar la busqueda y ofrezca una conceptualizacion adecuada de los

términos que se utilizaran en el trabajo.

Estrategias de Marketing

Para afrontar las innumerables complejidades que encierran los diferentes tipos
de mercados y sus targets, los profesionales de la publicidad y mercadeo necesitan
planificar e implementar una o mas estrategias, con la finalidad de lograr los
objetivos que la empresa o unidad de negocios se ha propuesto alcanzar en su
mercado meta, y en la mente de los consumidores. De esta forma, Kotler y Armstrong
(2008:141) indican que “definir claramente una necesidad para un mercado objetivo,
sera el primer elemento de la estrategia de mercadeo que daré base a la planificacion
de marketing y sus respectivas estrategias”. Los autores comentan ademds que es
imperativo definir su potencial, sus caracteristicas y formas de compra, sus niveles de

consumo Yy preferencias para arrancar de manera exitosa.
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En este sentido, Kotler y Armstrong (ob. cit.) indican que “las estrategias de
marketing son el conjunto integrado de acciones destinadas a lograr una ventaja
competitiva perdurable. Deben estar orientadas por objetivos alcanzables y
mensurables, formulados con claridad en el mensaje publicitario” (p. 101). La
estrategia, en otros términos, es la creacién del mensaje que comunica el beneficio y
caracteristicas del producto que se vende; cuyos basamentos son: el publico objetivo,

el entorno competitivo y el posicionamiento de la marca.

Por otra parte, Fernandez (2007:31) indica que “una estrategia publicitaria es el
planteamiento y desarrollo de una campafia utilizando argumentos precisos en cada
momento y adecuados a los medios de comunicacion empleados, conforme a uno de
estos que hace al usuario. Esta definicion implica: planificacion de objetivos,
presupuestos, plan de medios, creacion del mensaje y evaluacion™. Por otra parte, una
vez identificada la necesidad del mercado y su potencial, seguira el desarrollo de los
productos a ofrecer en dicho mercado. Sandhusen (2002:22) describe lo siguiente:
“Aparte del problema de la produccion, es clave definir la composicion adecuada de
los productos a ofrecer, las lineas de productos, el analisis de consumo (Cémo
consume el mercado objetivo o el consumidor tipico con el fin de desarrollar el

producto) y las formas presentacion”.

Finalmente, se llega a la estrategia publicitaria; esta es la parte en la cual una
empresa hace conocer a su mercado objetivo los productos y servicios que ofrece,
llegando de manera directa (personal) o indirecta (masiva) al consumidor. Segun el
tipo de producto y de clientes, la empresa debera determinar la mejor combinacion de
estrategias de mercadeo para ser exitosa en el desarrollo de su actividad comercial. La

clasificacién de Fontanez (2006) establece los principales tipos de estrategias de
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marketing competitivas, las cuales tienen como objetivo restarle ventas a la

competencia. Se clasifican en:

Estrategias Comparativas. Tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a la
competencia. La comparacion es eficaz debido a que el consumidor, en el momento
que ha de elegir un producto, en el punto de venta, lo compara con aquellos que
ocupan los primeros peldafios de la escalera de su categoria. La publicidad le ofrece
la comparacion ya realizada al receptor y le evita un trabajo. Por supuesto, se la

ofrece resuelta a favor del anunciante.

Estrategias Financieras. Se basan en una politica de presencia en la mente de los
destinatarios superior a la de la competencia, acaparando el espacio publicitario.
Recurren a una publicidad muy convencional. Sus objetivos se expresan mediante

porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia.

Estrategias de Posicionamiento. El objetivo es dar a la marca un lugar en la mente
del consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a través de asociarle una
serie de valores o significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es posible,
apoyandose en una razon del producto o de la empresa, que tenga valor e importancia

para los consumidores.

Estrategias Promocionales. Son muy agresivas. Los objetivos promocionales
pueden ser: mantener e incrementar el consumo del producto; contrarrestar alguna

accion de la competencia; e incitar a la prueba de un producto.

Estrategias de Empuje. Para motivar los puntos de venta, los distribuidores y la
fuerza de ventas de la empresa, a empujar mas efectivamente los productos o lineas
de productos hacia el consumidor (aumentando margenes, bonos, mejor servicio,
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publicidad cooperativa, subsidio para promociones, entre otros). Se trata de forzar la

venta.

Estrategias de Imitacion. Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria de
competidores. Son peligrosas y contraproducentes, suelen fortalecer al lider.

Marketing Institucional

Es el tipo de marketing disefiado para promocionar una empresa en lugar de un
determinado bien o servicio. Puede ser disefiado para hacer que el publico tome
conciencia de una empresa o para mejorar la reputacion y la imagen de una empresa
ya existente. Dependiendo de la empresa o institucion, esto puede ser una forma de

publicidad de marca. Al respecto, Martinez Solana (2007) indica:

El Marketing Institucional es aquel que se realiza de modo
organizado por una institucion y dirigida a las personas y
grupos del entorno social donde realiza su actividad. Su
objetivo es establecer relaciones de calidad entre la institucion
y los puablicos a los que se dirige, dandose a conocer
socialmente y proyectando una imagen publica adecuada a sus
fines y actividades (p.121)

Asimismo, muchas formas de publicidad estdn sobre la promocion de
productos. Esto puede implicar la promocion de un nuevo producto para que el
publico es consciente de su existencia, o tratando de persuadir al publico a comprar
mas de un producto existente. Publicidad institucional en lugar promueve la propia

empresa. Un ejemplo seria una cadena de supermercados publicando anuncios que
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hace hincapié en la calidad general o los bajos precios de sus alimentos, en lugar de

detallar ofertas especificas en que se ejecutaba.

Kotler (2008:76) explica que “algunas formas de marketing institucional son
tan orientadas hacia la promocion de una imagen positiva que disuaden eficazmente
de la venta de un producto hasta cierto punto”. Por ejemplo, las empresas de alcohol
pueden ejecutar los anuncios de alerta contra el consumo excesivo de alcohol o la
conduccion bajo la influencia. Los comerciales son generalmente disefiados para
mejorar la imagen de la empresa, lo que parece méas digno de confianza o
responsable. En algunos casos, el marketing institucional es lo mismo que la
publicidad de marca de sensibilizacion. Aqui es donde la publicidad promueve una
marca en particular y no el propio producto. Por ejemplo, un grupo bancario podria
ejecutar los anuncios la promocion de uno de sus bancos como dindmico y
emocionante, asi como fomentar un banco hermana por ser particularmente dtiles a
los clientes. Las principales caracteristicas del marketing institucional son las

siguientes:

1. Esté relacionada con la publicidad y las relaciones publicas, pero va mas alla de
las funciones realizadas por ellas, porque busca transmitir la personalidad de la

institucion y los valores que la fundamentan.

2. Tiene un caracter dialégico porque busca relacionarse con los miembros de la
sociedad en la que estd presente, tanto individuos como instituciones,

contribuyendo al bien comin a través de sus fines especificos.

3. No puede separarse la identidad de una institucion, sus valores, del modo de
comunicar. Su identidad debe estar en armonia con el contenido, con el modo y

con la finalidad de su comunicacion.
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4. Las instituciones son responsables de sus acciones ante la sociedad y su

comunicacion debe tener muy en cuenta esa responsabilidad.

5. Existen tres posibles imagenes -que no siempre coinciden- en la comunicacion de
una institucién: la imagen que se desea dar, la imagen real de la institucion y la
imagen percibida. Una buena publicidad institucional busca la armonia entre las
tres imagenes procurando que se identifiquen, y evitando que la imagen que se
comunica no corresponda con la realidad o que la institucion sea percibida de un

modo equivoco y que la percepcion no coincida con la realidad.

6. No se identifica solamente con la informacion ofrecida por quienes coordinan las
actividades comunicativas en la empresa. Hay un tipo de publicidad institucional
formal que es la que realizan quienes han sido oficialmente designados para ello.
Todo acto realizado por la institucidon tiene, por tanto, una repercusion social que

muchas veces es interpretada por la sociedad como publicidad institucional.

7. Tiende a gestionar todos los contactos comunicativos de la institucion y sus

miembros con los diversos publicos, sean pablicos externos o internos

Las relaciones sociales son una constante influencia entre personas, una mutua
y beneficiosa persuasion sobre temas muchas veces intrascendentes, sin finalidades o
intenciones manifiestas. La persuasion es, por tanto, fruto de la interaccion y
comunicacion entre las personas y va unida necesariamente, de modo natural, al
fendmeno comunicativo. El cardcter persuasivo esta presente en la comunicacion
institucional, el marketing, las relaciones publicas y la publicidad. En este contexto
cabe situar a la comunicacion institucional, ya que las instituciones, por el hecho de

actuar y desenvolverse en una sociedad no pueden no comunicar.
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De esta forma, al estar formadas por personas, tienen una vertiente
comunicativa de la que no pueden prescindir. Se encuentran presentes en el dialogo
social, influyendo y siendo influidas, persuadiendo y siendo persuadidas. Muchas
veces no hay una intencionalidad especifica detrds de cada proceso comunicativo,
sino un mero dialogo. Por ello, puede existir persuasién sin que haya habido

previamente un deseo explicito de influir con una finalidad precisa.

En resumen, el marketing institucional es un conjunto de acciones de
comunicacion realizadas en espacios pagos en medios masivos de comunicacion, que
emplean recursos publicitarios, en las que el receptor identifica claramente que el
emisor del mensaje esta hablando de si mismo, y cuyo objetivo es distinto a la venta
de productos y servicios. La decision de emprender una campafia de comunicacion
depende de la empresa, mientras que la aparicion de la empresa en la prensa depende
de la noticiabilidad de los hechos en lo que esté involucrada. En la publicidad es el
emisor quién decide como qué comunicar, dénde, cuando y como comunicarlo,
mientras que en otras comunicaciones como las financieras o las comunicaciones

internas son exigidas por cuestiones legales u operativas.

Dentro de este contexto, Kotler y Armstrong (2008:516), indican que en
marketing social dice que “la organizacion debe establecer las necesidades, deseos e
intereses del nicho de mercado, a la vez proporcionar un valor agregado o mejorar el
bienestar de consumidor y de la sociedad”. En otras, palabras es aplicar el marketing
comercial para disefiar programas que influyan en el comportamiento de una
audiencia para lograr un bienestar personal y social. La empresa debe crea una
necesidad en ciertos nichos mercados dandole también de esta manera un valor

agregado que logre que el consumidor pueda satisfacer sus necesidades.
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Marketing Ecolodgico

En la actualidad, la escasa educacién ambiental, la falta de informacion precisa,
la ausencia de reglamentaciones rigurosas y una pobre cultura hacia el cuidado del
medio ambiente en Venezuela, hacen que este tema toque fondo en la conciencia
social. Por consiguiente, a estos problemas se les ve aunado al calentamiento global,
la contaminacion del aire, suelo y rios, la tala inmoderada de arboles; pero sobre todo
la inquietud radica en la falta de compromiso como seres humanos ante este

panorama que afecta a todos.

La preocupacion por el medio ambiente ha llegado a formar parte de las actitudes
de una parte significativa de la poblacion mundial, ante tal escenario las marcas
deben mostrarse comprometidas con la creacion de estrategias de comunicacion que
motiven a la sociedad a comenzar a mirar desde una perspectiva mas ecoldgica.
Asimismo, la Publicidad ecoldgica es el efecto que puede causar un producto sobre el
medio ambiente, es la relacion entre un producto y/o servicio y su entorno fisico.
También se puede decir que es toda publicidad que se refiere a los efectos de un
producto o de un servicio (incluido el embalaje) sobre el medio ambiente a lo largo de

su ciclo de vida, cualquiera que sea el soporte utilizado.

En este sentido, Kotler y Armstrong (2008:155) indican que “el concepto de
marketing social dice que la organizacidn debe establecer las necesidades, deseos e
intereses del nicho de mercado, a la vez proporcionar un valor agregado o mejorar el
bienestar del consumidor y de la sociedad”. Por ello, se puede mencionar que la

principal diferencia entre el marketing comercial y social es precisamente que la
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primera persigue la venta del bien o servicio como tal; y, por el otro lado, el
marketing social es la venta de ideas hacia la sociedad a fin de provocar un cambio de
conducta favorable. Asimismo, Hartmann (2004) indica que:

El mercadeo verde o ecoldgico es una forma de percibir y llevar a cabo la
relacién de intercambio, con el fin de que sea satisfactoria para las partes
que intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo,
valoracion, distribucion y promocién por una de las partes de los bienes,
servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la
conservacion y mejora del medio ambiente, éstos contribuyan al
desarrollo sustentable de la economia y la sociedad (p. 44).

En otras palabras, el marketing ecologico busca desarrollar bienes que satisfagan
las necesidades de los consumidores, a un precio razonable y cuyo impacto
medioambiental sea minimo. Por otra parte, se enfoca en ofrecer una imagen de alta
calidad reflejada por medio de los atributos de los productos y de la sensibilidad de la
empresa hacia el medio ambiente. Estos objetivos son dificiles de alcanzar con el
marketing tradicional. EI mercadeo ecoldgico surge a raiz de una necesidad: las
empresas se ven obligadas a adaptarse a las demandas ecologicas de sus mercados y

de los organismos que regulan sus actividades dafiinas contra el medio.

Segtin Terrén (2007:9) el marketing ecologico es “el resultado de complementar
el factor medioambiental en las funciones de marketing y la aplicacion de un
marketing operativo que reafirme al consumidor el producto que por su naturaleza,
costo e impacto medioambiental, responda mejor a sus necesidades”. El mercadeo
ecoldgico nace del marketing social, situdandolo como intermediario entre los
intereses individuales y el interés de los consumidores. Es una nueva forma de

mercadeo que busca igualar los intereses de la empresa y del consumidor de manera
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tal que la empresa pueda lograr algun tipo de beneficio logrando de esta manera un
mejora que contribuya con la ecologia y el desarrollo sustentable.

Gran numero de profesionales de la mercadotecnia, reconocen la complicacion e
una correcta aplicacion del marketing ecoldgico, debido a que representa mayor
dificultad que el desarrollo del mercadeo tradicional; esto dado a que el mercadeo
verde requiere de nuevas estrategias que suponen cambios fundamentales
relacionados con el significado del “mundo verde”, el desarrollo de productos
ecologicos y comunicarlos de forma que sean creibles e impactantes. Segun

Chamorro, A. (2001) los Objetivos del marketing ecolégico son:

e Informar/educar sobre temas de caracter medio ambiental:
las campanfas realizadas tras la aprobacion de la Ley de
Envases y Residuos de envases con el objetivo de informar
sobre la utilizacion de los contenedores de recogida selectiva
de residuos sélidos urbanos son un ejemplo de este tipo de
marketing.

e Estimular acciones beneficiosas para el medio ambiente:
por ejemplo, las diferentes campafas para que el ciudadano
ahorre agua y energia pretenden incentivar un
comportamiento medio ambiental mas adecuado.

e Cambiar comportamiento nocivo para el entorno natural:
las campafas contra el fuego que se desarrollan todos los
veranos tratan de evitar que el ciudadano realicen actividades
que puedan ocasionar accidentalmente un incendio.

e Cambiar los valores de la sociedad: dentro de este objetivo
se pueden encuadrar las campafias de recomendacion de
respetar el ciclo de vida de los peces y las campafas generales
para la proteccién de los bosques. (p. 29)
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En forma resumida, estos objetivos se orientan a dar a conocer de alguna manera
la importancia del marketing ecoldgico, a través de diferentes acciones o estimulos
las cuales le traigan beneficios al medio ambiente y mantener un buen equilibrio

entre los seres humanos y el ambiente.

En concordancia con la relevancia de las estrategias y de la presente investigacion
es sano describir aquellas que se estan utilizando y van en funcion del medio
ambiente, que se caracterizan por el respeto ecolégicamente al mismo medio, a la
sociedad y al mismo ser humano. Como la mayor parte de la sociedad no esta
dispuesta a reducir su nivel de consumo, el reto del marketing es transformar los
habitos de consumo: consumir de forma diferente. Para ello, el responsable de
marketing debe conseguir poner al consumidor de su parte mediante su educacion,

tanto en los problemas como en las soluciones medioambientales.

Se trata de conseguir que la preocupacion por las cuestiones ecologicas se traslade
al comportamiento de compra y consumo. O que es lo mismo, incrementar el tamafo
del segmento de consumidores ecoldgicos. La educacion del consumidor se convierte
en un paso necesario para superar la falta de informacion medioambiental. Para
conseguir que la calidad del medio ambiente no se vea afectada negativamente por las
decisiones de marketing es necesario incorporar objetivos ecoldgicos a cada una de
las politicas de la misma. En este sentido, es necesario dejar claro que no se trata de
enfrentar a los objetivos econdmicos de cada variable de marketing con los objetivos

ecoldgicos, sino buscar la consecucion de ambos a la vez.

53



En relacion con la responsabilidad social empresarial, algunos autores ubican al
marketing ecolégico dentro del contexto de la mercadotecnia social y es en este
punto, por lo que permite la existencia de una relacion con el término denominado
responsabilidad social. El concepto de responsabilidad social segun Rachman,
(2001:92) “se refiere a que una empresa necesita ver mas alld de sus propias metas y
reconocer otras obligaciones para con la sociedad”. En otras palabras, es la
responsabilidad que alguna empresa tiene o asume con la sociedad en general, lo cual
para muchas organizaciones representan una carga u obligacion mas que cumplir y
para otras, es una buena oportunidad para mejorar su imagen, lo cual significa una

mayor aceptacion de su producto en el mercado.

Gestion de la calidad

Las primeras iniciativas empresariales orientadas hacia la calidad, generadas
con la Revolucion Industrial de finales del siglo XIX se conocen como control de
calidad mediante la inspeccidn. Esta etapa coincide con el periodo en el que comienza
a tener mucha importancia la produccion de articulos en serie; ante esta situacion era
necesario ver si el articulo al final de la linea de produccidn resultaba apto o no para
el que estaba destinado. Por ello en las fabricas se vio la conveniencia de introducir
un departamento especial a cuyo cargo estuviera la tarea de inspeccion. A este nuevo

organismo se le denomind control de calidad.

De esta forma, la inspeccion no sélo debe llevarse a cabo en forma visual, sino
ademas con ayuda de instrumentos de medicion. También se proponen métodos de

muestreo como ayuda para llevar a cabo el control de calidad, mas no fundamenta sus
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métodos en la estadistica, habla ademéas de como debe organizarse el departamento de

inspeccion. Gitman (1990) comenta que:

En esta etapa surgen otros aspectos de la calidad, tales como la
necesidad de que los disefiadores se involucren desde el
comienzo en las actividades de calidad, la necesidad de que
exista coordinacion entre los diferentes departamentos y la
relacién que debe existir ente el mejoramiento de la calidad y la
baja de los costos (p. 12).

La segunda etapa fue el control estadistico de la calidad: los trabajos de
investigacion llevados a cabo en la década de los treinta fueron el origen de lo que
actualmente se denomina control estadistico de la calidad, lo que significd un avance
definitivo en el movimiento hacia la calidad; en este sentido Taylor fue el primero en
reconocer que en toda produccion industrial origina variacion en el proceso. Esta
variacion debe ser estudiada con los principios de la probabilidad y de la estadistica.
Se observo que no pueden producirse dos partes con las mismas especificaciones, lo
cual se debe, entre otras cosas, a las diferencias que se dan en la materia prima, a las
diferentes habilidades de los operadores y las condiciones en que se encuentra el
equipo. Mas aln se da variacion en las piezas producidas por un mismo operador y

con la misma maquinaria.

La tercera etapa se conoce como el aseguramiento de calidad. Esta
caracterizada por dos hechos muy importantes: la toma de conciencia por parte de la
administracion, del papel que le corresponde en el aseguramiento de la calidad y la
implantacion de nuevo concepto de control de calidad en Japdn. Gitman (1990)

explica que:
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Antes de la década de los cincuenta, la atencion se habia
centrado en el control estadistico del proceso, ya que de esta
forma era posible tomar medidas adecuadas para prevenir los
defectos. Sin embargo, era necesario que quedara asegurado el
mejoramiento de la calidad logrado, lo cual significaba que
habia que desarrollar profesionales dedicados al problema del
aseguramiento de la calidad, que mas aun habia que involucrar a
todos en el logro de la calidad. Y todo lo cual requeria un
compromiso mayor por parte de la administracion (p. 15).

Hasta la etapa del control estadistico, el enfoque de calidad se habia orientado
hacia el proceso de manufactura, no existia la idea de la calidad en servicios de
soporte y menos la de calidad en el servicio al consumidor. Gitman (1990:23) explica
que “es a principios de los afios cincuenta cuando se impulsa el concepto del
aseguramiento de calidad y da una respuesta econdémica al cuestionamiento de hasta
donde conviene dar calidad a los productos”. Su conclusién es que los costos

asociados a la calidad son de dos tipos: los evitables y los inevitables.

La cuarta etapa se denomina la calidad como estrategia competitiva. En las dos
Gltimas décadas ha tenido lugar un cambio muy importante en la actualidad de la alta
gerencia con respecto a la calidad, debido sobre todo, al impacto que por su calidad,
precio y contabilidad, ha tenido los productos japoneses en el mercado internacional.
Se trata de un cambio profundo en la forma como la administracion concibe el papel
que la calidad desempefia actualmente en el mundo de los negocios. Si en épocas
anteriores se pensaba que la falta de calidad era perjudicial a la compafiia, ahora se
volvera a la calidad como la estrategia fundamental para alcanzar competitividad vy,
por consiguiente, como el valor mas importante que debe prescindir las actividades de

la alta gerencia.
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La quinta etapa se conoce como la reingenieria de procesos. Con el advenimiento
tecnoldgico y la renovacion de sistemas de comunicacién asi como la globalizacion
de mercado de los Gltimos afios, el término de reingenieria de procesos se popularizd,
ya que muchas empresas lo han utilizado para mejorar de una manera muy rapida y
radical sus procesos administrativos, de produccién asi como de comercializacién, ya

que el no renovarlos, les ha restado competitividad.

Existen muchas definiciones por muchos autores conocedores del tema como
Hammer y Champy, citados por Carlson (2009:15) quienes definieron a la
reingenieria como “la revision fundamental y el redisefio radical de procesos para
alcanzar mejoras espectaculares en medidas criticas y competentes de rendimiento,

tales como calidad, costos, servicio y rapidez de entrega” (p. 45).

La sexta y Ultima etapa es la denominada rearquitectura de la empresa y
rompimiento de las estructuras del mercado. El principio basico de esta etapa es: "la
calidad se orienta a desarrollar el capital intelectual de la empresa”, hacer una
reingenieria de la mentalidad de los administradores y romper las estructuras del

mercado, con el fin de buscar nuevas formas para llegar con el cliente.

La informacion, tecnologia y capital humano, el trabajo, la gestién administrativa
y el concepto mismo de liderazgo forman parte del conocimiento. La informacion
completa, confiable y oportuna se convierte en poder ya que es una herramienta para
conocer el mercado, la demanda, las posibilidades de negocio, puede generar ventajas

competitivas si se sabe aprovechar. La evolucién de la sociedad industrial a la
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sociedad del conocimiento es esencial en el siglo XXI, el conocimiento marcara las

posibilidades de éxito en la nueva economia.

Definicion de los atributos de la calidad

Respecto a los atributos de calidad. Albrecht (1990) indica que son “aquellos
componentes de la calidad que estan priorizados en el primer nivel de atencién y
expresan con mayor enfasis los aspectos referidos a la calidad de atencion, asi como
aquellos que resultan centrales en el mejoramiento de los sistemas y modelos por la
aplicacion de una estrategia de marketing”. En este sentido, hay elementos muy
importantes asociados al concepto de calidad y que resultan imprescindibles para
obtener el resultado deseado. Entre estos, pueden ser mencionados la inspeccion,

control, aseguramiento, gestion y gestion total de la calidad.

Sin embargo, ha habido cierta confusion respecto del significado de estos
términos; sin embargo, en palabras simples, el control de la calidad se refiere a los
medios operativos utilizados para satisfacer los requisitos para la calidad, mientras
que el aseguramiento apunta a dar confianza en dicho cumplimiento, tanto
internamente para la propia organizacion como externamente para clientes y
autoridades y consiste, segin Albrecht (1990:12) en “un conjunto de actividades
planificadas y sistematicas, aplicadas en el marco del sistema de la calidad, que se ha
demostrado que son necesarias para dar confianza adecuada de que una entidad

satisfara los requisitos para la calidad”.
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La definicion de atributos de calidad, por lo tanto, supone la garantia suficiente de
que los servicios, obras y productos que se brindan cumplen las exigencias de calidad,
previamente establecidas y acordadas con el cliente, en el plazo convenido y con el
menor costo de produccion que ofrezca un precio atractivo y la obtencion de
ganancias para la empresa. Ademas, las nuevas exigencias asociadas a la gestion de la
calidad requieren cambios de mentalidad y cultura organizativa de las empresas, asi
como la adecuacion de las estructuras y funcionamiento de las entidades. Por lo
anteriormente expuesto, se hace mas amplio el concepto de la calidad estableciéndose
la gestién de la calidad de todas las actividades. Conceptualmente, Horowitz (2003)

dice que la gestion de la calidad es:

El conjunto de actividades de la funcion general de la direccion
que determinan la politica de la calidad, los objetivos y las
responsabilidades y se lleva a cabo, tal como ha sido
mencionado, por medios tales como la planificacion, la
inspeccion, el control, el aseguramiento y el mejoramiento, en el
marco del sistema de la calidad (p. 6).

Asimismo, el autor explica que la gestion de la calidad es responsabilidad de
todos los niveles, pero debe ser conducida por el mas alto nivel de la direccion. Su
implementacién involucra a todos los miembros de la organizacién y toma en cuenta
los aspectos economicos. Como signo distintivo debe garantizar la participacion
activa y consciente de todo el personal. De esta forma, la gestidn total de la calidad
aporta a estos conceptos una estrategia de gestion global a largo plazo, asi como la
participacion de todos los miembros de la organizacién en beneficio de la estructura

misma, de sus clientes y de la sociedad considerada en su conjunto.
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En los conceptos enunciados, se puede observar la correlacion existente entre
los aspectos objetivos y los aspectos subjetivos del concepto. El tratamiento de la
calidad desde el punto de vista de la percepcion, resalta de una manera u otra el hecho
de que estd en funcién de la apreciacion del consumidor. En este sentido, la
experiencia demuestra que los consumidores perciben la calidad de una forma mucho
mas amplia que las empresas; de ahi que urge la necesidad de que se defina de la

misma manera que lo hacen los clientes.

La calidad percibida es el juicio del consumidor sobre la excelencia o
superioridad de una entidad en su conjunto, es una forma de actitud, semejante pero
no equivalente a satisfaccion. La calidad, ademas, no siempre es percibida de la
misma manera. Cada persona determina en cada momento cual es su calidad
necesaria. Este es el gran reto, hacer coincidir los mejores atributos en el instante que
los clientes demanden productos y servicios, alli donde se encuentran, para satisfacer
las necesidades en esos momentos y circunstancias. Por su parte, la percepcion es la
forma en que cada cliente recoge, procesa e interpreta la informacion que proviene

del entorno, es una representacion subjetiva del mundo real.

La calidad como actitud es defendida por muchos de los autores mencionados. Se
expresa como un modo de evaluacién o juicio y es un fendmeno altamente relativo
que difiere entre las distintas valoraciones. Asimismo, la calidad del servicio y
satisfaccion del cliente son conceptos que estan intimamente relacionados, puesto que
una mayor calidad de los servicios llevara a aumentar la satisfaccion del consumidor,

es decir, que la primera debe ser tratada como un antecedente de la satisfaccion.
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Bases Normativas

Normas ISO 14001 como Criterio para la Gestion Ambiental y el Desarrollo
Sostenible Cascio, J. y colaboradores. 1997. Guia ISO 14000. Meéxico, D.F.
McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A. de C.V.

Durante la década de 1980, la International Organization for Standarization (1SO)
emprendié la tarea de estandarizar un aspecto de la administracion organizacional,
como lo fue la administracion de la calidad. Por tal motivo, el comité técnico (TC)
176 comenzd a elaborar algunas de las normas mas exitosas en la historia de 1SO,
cuyo resultado fue la serie 1ISO 9000, que hasta la fecha de hoy ha sido adoptada y

reconocida mundialmente.

Como secuela de este importante éxito, las labores de ISO contintan, en vista de
su demostrada capacidad para desarrollar normas organizacionales. En tal sentido,
esta organizacion decidid incursionar y participar activamente en la elaboracion de
normas de control ambiental, en virtud de que el problema ambiental ha adquirido

una destacada posicion de interés nacional y mundial.

A tales efectos, es necesario que los gerentes actuales en caso de no estarlo
conozcan e inicien un proceso de mejoramiento continuo en sus organizaciones,
donde comprendan o se involucren con la variable ambiental como un aspecto mas a
ser administrado por los mismos, y no lo limiten Gnicamente a una exigencia del
Estado. Ahora bien, existe la posibilidad de que una organizacién pueda mejorar su
gestion ambiental con tan s6lo intentar obtener la certificacion 1SO 14001, y de
manera voluntaria, accién que lo beneficiaria tanto social como econémicamente.

Para este fin, los gerentes modernos pueden acoplarse a un modelo o proceso de
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mejoramiento continuo, donde a traves de su cumplimiento se podré crear o fortalecer
consistentemente el Sistema de Gestibn Ambiental y por ende su desempefio

ambiental.

Los temas cubiertos en 1SO 14000 pueden dividirse en dos &areas separadas. La
primera se relaciona con la administracion de una organizacion y sus sistemas de
evaluacion; la segunda, con herramientas ambientales para la evaluacion del
producto. El documento ISO 14001 llamado “Sistemas de Gestion Ambiental-
Especificacion con Guia para su Uso” es indiscutiblemente el de mayores
consecuencias en la serie 1ISO 14000. Esta norma establece los elementos del Sistema
de Gestion Ambiental (SGA) que las organizaciones deben cumplir para lograr su
registro o certificacion después de pasar una auditoria de un tercero independiente

debidamente registrado.

El documento 14004 titulado “Sistemas de Gestion Ambiental-Guias sobre
Principios, Sistemas y Técnicas de Soporte” proporciona informacion suplementaria.
Este producto no ha sido disefiado para registro o certificacion y existen un nimero
de advertencias en el documento sefialado que no debe ser utilizado para ese
propdsito, sino que sea utilizada s6lo como una guia por organizaciones que apenas

empiezan a poner en practica un SGA.

La Comision Venezolana de Normas Industriales (COVENIN), creada en 1958, es
el organismo encargado de programar y coordinar las actividades de normalizacién y
calidad en el pais. Para llevar a cabo el trabajo de elaboracion de normas, la
COVENIN constituye Comités y Comisiones Técnicas de Normalizacién, donde
participan organizaciones gubernamentales y no gubernamentales relacionadas con

un area especifica.
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En la elaboracion de esta norma participaron las siguientes entidades: Empresas
Polar, C.A., ASOPLANT, DOSEL Consultores Integrales C.A., Ministerio del
Ambiente y de los Recursos Naturales, CVG—Ferrominera del Orinoco, FUNSEIN,
ECODIPL A, PROCTER & GAMBLE, ASOQUIM, CORPOVEN, CAVECON.
La Norma Venezolana de Sistemas de Gestion Ambiental COVENIN-ISO 14001
contiene cinco principios que son interdependientes y se conjugan para que la
empresa desarrolle y alcance sus objetivos ambientales, ellos son:

— Politica ambiental. Donde la organizacion define su politica y compromiso
ambiental para su Sistema de Gestion Ambiental, asegurandose de que la politica
establecida sea apropiada a la naturaleza, magnitud e impactos ambientales de

sus actividades, productos o servicios.

— Planificacion. Se debe formular un plan para alcanzar los objetivos y metas
ambientales, sefialando las obligaciones en cada funcién y nivel de la

organizacion, asi como los recursos y tiempo.

— Implementacién y operacion. Una vez identificadas aquellas operaciones que
estén asociadas con los aspectos ambientales en linea con la politica, objetivos y
metas ambientales, se operacionaliza lo planificado desarrollando las capacidades
y los mecanismos necesarios para materializar con acciones precisas y bajo las

condiciones especificadas los requerimientos del Sistema de Gestion Ambiental.
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Definicion de Términos Basicos

Capital humano: Se refiere al aumento de capacidad de la produccion del
trabajo alcanzada a través de la mejora en las capacidades de los trabajadores.

Consumidor ecoldgico: Los consumidores ecoldgicos son aquellos que estan
dispuestos a cambiar muchos de sus patrones de comportamiento por otros mas
respetuosos por nuestro entorno ambiental.

Criterios Ecoldgicos: son reglas que se plantean para unificar criterios en cuanto

a las decisiones ambientales.

Desarrollo sostenible: es el proceso mediante el cual se satisfacen las
necesidades economicas, sociales, de diversidad cultural y de un medio ambiente
sano de la actual generacion, sin poner en riesgo la satisfaccion de las mismas a las

generaciones futuras.

Desarrollo sustentable: es el proceso por el cual se preserva, conserva y protege
solo los Recursos Naturales para el beneficio de las generaciones presentes y futuras
sin tomar en cuenta las necesidades sociales, politicas ni culturales del ser humano al

cual trata de llegar.

Ecoproducto: es un producto ecoldgico. Es aquel que tiene un disefio respetuoso
por el medio ambiente, que trae como consecuencia la generacién de nuevos
productos que se caracterizan por no generar impacto ambiental negativo en el

entorno
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Educacion ambiental: Proceso continuo, interactivo e integrador, mediante el
cual el ser humano adquiere conocimientos y experiencias, los comprende y analiza,
los internaliza y los traduce en comportamientos, valores y actitudes que lo preparen
para participar protagénicamente en la gestion del ambiente y el desarrollo
sustentable.

Estrategias: Principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso
administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. Una estrategia
muestra como una institucién pretende llegar a esos objetivos. Término utilizado para

identificar las operaciones fundamentales tacticas del aparato econdmico.

Etica Empresarial: Son los principios y norma que determina la conducta

aceptable de las empresas.

Gestion Ambiental: es el proceso que esta orientado a resolver algun problema

de caracter ambiental, y asi lograr un desarrollo sostenible.

Impacto Ambiental: cualquier cambio en el medio ambiente, sea adverso o

beneficioso, como resultado de los aspectos ambientales de una organizacion.

Plan de Marketing o Mercadeo: es un documento escrito que detalla las
acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico de mercado dentro de una

empresa.

Produccion Limpia: Se entiende como la aplicacion continla de una estrategia
ambiental preventiva e integrada, en los procesos productivos, los productos y los

servicios, para reducir los riesgos relevantes a los humanos y al medio ambiente.
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Responsabilidad Social: Conjunto de obligaciones, relaciones y derechos
generalmente aceptados que se relacionan con el impacto de la corporacion sobre el
bienestar de la sociedad.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Respecto a la definicion de esta seccion del estudio, Sabino (2004:16) explica
que en este “se describe cada uno de los componentes metodologicos que el
investigador ha seleccionado para cumplir con los objetivos de la investigacion que se
ha propuesto, los cuales deben estar sustentados por autores especialistas en
metodologia”. Para tal fin, indica como se realizard el estudio para resolver el

problema planteado, aplicando la metodologia del proyecto.

En atencion a su estructura metodologica, los componentes del presente marco
seran: disefio de la investigacion, tipo de investigacion, nivel de estudio, universo o
poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez del

instrumento, y técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Disefio de la investigacion

El presente estudio esta enmarcado en una investigacion de tipo no experimental,
ya que, al momento de realizar la investigacion ya estaban dadas las variables y no
fueron modificadas. Asi lo definen Herndndez, Fernandez y Baptista (2005:184) “La
investigacion no experimental es observar fendmenos tal y como se dan en un
contexto natural, para después analizarlos”, e indican ademas que los cambios en la
variable independiente ya ocurrieron, y el investigador tiene que limitarse a la

observacion de situaciones ya existentes dada la incapacidad de influir sobre las
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variables y sus efectos. En este caso, se puede decir, que las variables en estudio no
fueron manipuladas a lo largo de la investigacién; esto en atencion a lo planteado por
Hurtado y Toro (2008:87), al decir que los disefios no experimentales “Son aquellos
en los cuales el investigador no ejerce control, ni manipulacion alguna sobre las

variables de estudio”.

Con respecto a la temporalidad, es de tipo transversal o transeccional, ya que la
informacion fue recabada en un momento Unico; es decir de una sola vez, tal como lo
exponen Hernandez, Ferndndez y Baptista (ob. cit.) “Los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento en un tiempo
unico”... por lo tanto la percepcién que los empleados del Departamento de
Mercadeo de la empresa Papeles Venezolanos, C.A. tengan de la aplicacion de
estrategias de marketing ecologico en la entidad caso de estudio, sera tomada en
cuanta para la elaboracion de lineamientos estratégicos de marketing verde, para

lograr la incorporacion de la publicidad ecologica.

De igual manera y en atencion al problema planteado, esta investigacion va a
utilizar la combinacion de un disefio documental apoyada en una investigacion de
campo. Es una investigacion documental, ya que emplea datos secundarios
provenientes de fuentes bibliograficas, con los cuales se elabora el marco teorico.
Para tal fin, Arias (2006:17) denomina investigacion documental al “proceso basado

en la basqueda, andlisis, critica e interpretacion de datos secundarios”.

No obstante, esta investigacion también es de campo. Arias (ob. cit.) define la
investigacion de campo como “aquella que consiste en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos,

sin manipular ni controlar variable alguna”. Esto quiere decir que el investigador
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obtiene la informacion pero no altera las condiciones existentes. Una clasificacion de
Ramirez (2005) acerca de las investigaciones de campo, define a la presente como
intensiva, ya que su estudio se concentra en un caso particular, sin la posibilidad de

generalizar los resultados.

A través de la investigacion de campo se va a diagnosticar el nivel de desempefio
de las estrategias de marketing ecoldgico desarrolladas en la actualidad por la
empresa PAVECA, con la finalidad de los atributos de calidad més importantes de la
gestion de la empresa que deben incluirse en unas estrategias publicitarias de

marketing ecologico.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion de este estudio corresponde a la de una investigacion
cuantitativa. En este sentido, la investigacion cuantitativa es aquella en la que se
recogen y analizan datos cuantitativos sobre variables. Hurtado y Toro (ob. cit.)
menciona que “para que la investigacion sea cuantitativa debe tener una concepcion
lineal, es decir que haya claridad entre los elementos que conforman el problema, que
tenga definicion, limitarlos y saber con exactitud donde se inicia el problema,

también le es importante saber qué tipo de incidencia existe entre sus elementos”.

Esto quiere decir que para que exista metodologia cuantitativa se requiere que
entre los elementos del problema de investigacion exista una correlacion entre el tema
de investigacion y sus variables. En este sentido, la naturaleza cuantitativa de la
presente investigacion radica en el hecho de que las variables, y los indicadores

derivados de éstas van a ser medidos a través de datos obtenidos por medio del
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instrumento de recoleccién de informacion seleccionado para la investigacion. Del
mismo modo, el tipo de investigacion se enmarca bajo la modalidad de investigacion
aplicada, Al respecto, Hurtado (2008) explica:

Las investigaciones aplicadas son la respuesta efectiva y fundamentada a
un problema detectado, descrito y analizado. La investigacion aplicada
concentra su atencion en las posibilidades facticas de llevar a la practica
las teorias generales, y destina sus esfuerzos a resolver los problemas y
necesidades que se plantean los hombres en sociedad en un corto,
mediano o largo plazo (p. 21)

A partir de lo sefialado por la cita referida, se expone el hecho de que en la
presente investigacion se desarrollard una propuesta viable para incorporar estrategias
de publicidad basadas en el marketing ecologico en la empresa unidad de estudio, con
la finalidad de proponer un conjunto de mejoras en el manejo de los recursos
humanos, materiales y tecnoldgicos, en la gestion de marketing de la empresa sujeto
de estudio, con el proposito de hacer mejor uso de los recursos disponibles e incidir

sobre sus niveles de eficiencia, eficacia y economia.

Nivel de Estudio

Por su parte, el nivel de estudio consiste en la definicidn de la profundidad de la
investigacion que se propone. Ademas, Arias (ob. cit.) explica que “El nivel de
investigacion se refiere al grado de profundidad con que se aborda un objeto o
fendmeno. Aqui se indicara si se trata de una investigacion exploratoria, descriptiva o
explicativa.” Basado en esta cita, el nivel de esta investigacion es el descriptivo. En el

planteamiento hecho por Arias (ob. cit.), el autor explica lo siguiente:
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La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de
un hecho, fendmeno, individuo o grupo, con el fin de
establecer su estructura 0 comportamiento. Los resultados de
este tipo de investigacion se ubicaran en el nivel intermedio
en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere (p.
24)

Por tanto, el nivel de investigacion es descriptiva, debido al analisis sistematico
de los componentes del fendémeno estudiado, con la finalidad de evaluar la posibilidad
de elaborar lineamientos estratégicos de marketing verde, para lograr la incorporacion
de la publicidad ecologica como parte del plan de medios de la empresa PAVECA,
para luego proceder a describir sus componentes, interpretarlos, entender su
naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas

o enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo.

En este sentido, el propdsito de la investigacion descriptiva no se limita a la
recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que
existen entre dos 0 mas variables. De esta forma, los investigadores van mas alla de la
investigacion de campo, sino que obtienen los datos sobre la base de una
investigacion previa, exponen y resumen la informacion de manera cuidadosa, para

posteriormente analizar los resultados y extraer conclusiones significativas.
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Unidades de Estudio

Poblacion

Poblacion es la totalidad del fendbmeno a estudiar, donde las unidades de
poblacién poseen una caracteristica comdn, que se estudia y da origen a los datos de
la investigacion. Sabino (ob. cit.) indica que “estos datos deben estar definidos en
unidades, en contenido y extension”. De esta forma, Tamayo y Tamayo (2007)

explica que:

La poblacion es la totalidad de un fendmeno de estudio,
incluye la totalidad de unidades de analisis o entidades de
poblacion que integran dicho fenomeno y que debe
cuantificarse para un determinado estudio integrando un
conjunto de N cantidades que participan de una determinada
caracteristica. (p.176)

Por consiguiente, una poblacion es el conjunto de todos los elementos que
coinciden con una serie especifica de elementos en comun. De acuerdo con Balestrini
(2008:122), la poblacion o universo “puede estar referido a cualquier conjunto de
elementos de los cuales pretendemos indagar y conocer sus caracteristicas, o una de

ellas, y para el cual seran validas las conclusiones obtenidas en la investigacion”.

En tal sentido, la poblacidn objeto de estudio estuvo conformada por el personal
vinculado directamente con la investigacion, y al tratarse de un estudio sobre el
control de gestidn de sobre la recaudacion de impuestos en una entidad municipal, se

va a incluir a todo el personal que labora en el Departamento de Mercadeo de la
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empresa Papeles Venezolanos, C.A., en un total de siete (7) personas, de acuerdo con
lo indicado en el cuadro 1.

Cuadro 1. Composicion de la Poblacion

Descripcion NUmero de personas
Gerente de Mercadeo 1
Coordinadores de Departamento 2
Analistas de Mercadeo 2
Analistas de Responsabilidad Social 2
Total 7

Fuente: Papeles Venezolanos, C.A

Muestra

Se considera como muestra a una parte de la poblacion a estudiar, la cual sirve
para representarla. Ramirez (ob. cit.) explica que “Una muestra representativa
contiene las caracteristicas relevantes de la poblacion en las mismas proporciones que
estan incluidas en tal poblacién”. Por tanto, muestreo consiste tomar una porcion de

una poblacion como subconjunto representativo de dicha poblacién.

Sin embargo, cuando la poblacién es muy pequefia, como es el caso de la
investigacion que se lleva a cabo, es conveniente incluirla en su totalidad dentro de la
muestra, por lo que ésta fue igual a las siete (7) personas que forman parte de la
poblacion, por lo que no se llevara a cabo ningin muestreo estadistico. Esto se

justifica con lo planteado por Hurtado (2008):
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Si lo que se quiere estudiar es el funcionamiento
organizacional de una institucion, la unidad de estudio es la
organizacion como tal, pero las fuentes pueden ser los
directivos, empleados, obreros o usuarios, incluso se pueden
utilizar documentos como fuente (p. 147).

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Una vez obtenidos los indicadores de los elementos teoricos y definido el
disefio de la investigacion, fue necesario definir las técnicas de recoleccion de datos
para construir los instrumentos que permitan obtenerlos de la realidad. Sabino (ob.
cit.) define la técnica como ‘el procedimiento o forma particular de obtener datos o

informacion”. En el presente estudio la técnica utilizada fue la encuesta.

Por su parte, Tamayo y Tamayo (2007) define la encuesta como: “una técnica
que encierra un conjunto de recursos destinados a recoger, proponer Yy analizar
informaciones que se dan en unidades y en personas de un colectivo determinado,
para lo cual hace uso de cuestionario u otro tipo de instrumento”. Este método
consiste en obtener informacion de los sujetos de estudio, proporcionada por ellos
mismos, sobre opiniones, actitudes o sugerencias. Con esta técnica se efectué un

diagnéstico del nivel de desempefio de las estrategias de marketing ecoldgico

desarrolladas en la actualidad por la empresa PAVECA.
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Hay dos maneras de obtener informacion con este método, el cual se van aplicar
para obtener los resultados: el cuestionario, a traveés de su aplicacion en toda la
poblacién, o en la muestra. Por ello, la recoleccion de datos tal como expresa Tamayo
y Tamayo (2007) es “una de las fases mas transcendentales en el proceso de
investigacion cientifica”. Lo que hace suponer uno de los ejes principales de una
investigacion, ya que de ella se desprende la informacion que va ser analizada para la
divulgacion de los resultados obtenidos de cualquier investigacion. Con la aplicacién
de la encuesta se identificaron los atributos de calidad mas importantes de la gestion
de la empresa PAVECA que deben incluirse en unas estrategias publicitarias de

marketing ecologico.

Instrumentos

Para Sabino (ob. cit.), el instrumento de recoleccion de datos “es en principio
cualquier recurso de que se vale el investigador para acercarse a los fendmenos y
extraer de ellos informacion”. Por consiguiente, el instrumento sintetiza en si toda la
labor previa de la investigacion; resume los aportes del marco tedrico al seleccionar
datos que corresponden a los indicadores y por lo tanto, a las variables o conceptos
utilizados. Ademas expresa todo lo especifico de manera empirica del tema objeto de
estudio, pues sintetiza a través de la técnica de recoleccidn, el disefio concreto
escogido para el trabajo. En concordancia con la técnica de la encuesta es el
cuestionario. Arias (ob. cit.) lo define como “la modalidad de encuesta que se realiza
de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie
de preguntas”. También se le denomina cuestionario auto administrado, porque debe
ser llenado por el encuestado sin intervencion del encuestador. El tipo de cuestionario
a aplicar serd de quince preguntas cerradas dicotémicas, es decir, con opciones de

respuesta afirmativas o negativas (Ver Anexos B y C).
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Validez del Instrumento

La validacion del instrumento se obtuvo a través del juicio de expertos, actividad
que se revisd en todas las fases de la investigacion, a fin de someter el modelo a la
consideracion y juicio de conocedores de la materia en cuanto a estrategias de control
de gestibn y metodologia de la investigacion se refiere, para asi facilitar la
preparacion metodoldgica del instrumento, tanto de forma como de fondo. De
acuerdo con Balestrini (ob. cit.), la validez del instrumento:

Es el grado en que realmente se mide la variable que pretende
medir, es decir, la validez establece relacion entre lo anterior
y, la validez de construccion que relaciona los items del
cuestionario aplicado; con los basamentos tedricos y los
objetivos de la investigacion para que exista consistencia y
coherencia técnica (p. 73)

La validez del instrumento disefiado fue principalmente de contenido, determinado
por la representatividad de estos sobre el tema que se valida, en contraste con la teoria
y un analisis l6gico, en este sentido, la validez de contenido intenta evaluar la
capacidad del instrumento para recoger el contenido y el alcance del constructo y de

la dimension.

En funcidn a lo anterior, y aunado a una observacién directa de la situacion en la
institucion, se llevé a cabo una investigacion de campo mediante la aplicacion de un
instrumento contentivo de preguntas cerradas, las cuales fueron sometidas a la
evaluacion y validacion de un experto en el area de control de gestion obteniéndose

asi, su aprobacién para ser aplicado a la poblacion sujeta a estudio. En este sentido,
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los criterios a utilizar para la validacion serdn: redaccion del instrumento,

pertinencia y coherencia (Ver Anexo E).

Técnicas de Procesamiento y Andlisis de Datos

Una vez recopilados los datos por los instrumentos disefiados para este fin, es
necesario procesarlos e interpretarlos, es decir, elaborarlos analitica y
matematicamente, ya que la cuantificacion y su tratamiento estadistico permitiran
llegar a conclusiones en relacion con las variables estudiadas. Por ello, el
procesamiento de los datos, cualquiera que sea la técnica empleada para ello, consiste
en el registro de los datos obtenidos por los instrumentos empleados mediante una
técnica analitica en la cual se verifica el cumplimiento de los objetivos especificos y

se obtienen las conclusiones.

Analisis cuantitativo: Una vez que el investigador ha recogido la informacion
correspondiente (sea una encuesta, una observacion directa y documentos) no sélo
debe disponer de una forma de organizacion para analizar los datos sino para
presentarlos. De manera que primero se analizan los resultados y después se
organizan para presentarlos de una manera que sea atrayente y clara para los que lo

han de recibir.

Para tal fin, la interpretacion de los resultados es el producto de la aplicacion del
instrumento a la muestra del estudio de la investigacion. Los datos fueron procesados
en primera instancia de forma manual, después llevados electronicamente a

porcentual, porque el analisis e interpretacion de los resultados dan los lineamientos
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con los cuales se realizd la construccion de la propuesta. En este sentido, se
presentaran graficas circulares, de sectores o pastel, usadas fundamentalmente, para
representar distribuciones de frecuencias relativas (porcentuales) de las variables

cuantitativas discretas.

Andlisis cualitativo: para este proposito, se recurrié al analisis de contenido. En
tal sentido, Tamayo y Tamayo (2007), explica que éste consiste en “la produccion de
generalizaciones de orden causal referidas a las relaciones entre las variables
observadas en el marco de la investigacion. Las comparaciones son disefiadas a fin de
evaluar el caracter de tales relaciones causales”. Por tanto, las comparaciones pueden
dar lugar a la comprobacion temporal o a la refutacion de generalizaciones de orden

causal.

Una de las ventajas de este metodo es que tiene una base empirica clara y
perfectamente accesible, por lo que puede entonces analizarse un texto con menos
subjetividad que por otros medios. Un fin presente en cualquier investigacion
desarrollada en esta disciplina consiste en la explicacién de fendmenos especificos,
de las causas por las que estos Ultimos tuvieron unas y no otras caracteristicas. El
andlisis de contenido de un estudio descriptivo resulta imprescindible para establecer
inferencias causales de caracter general y para facilitar la comprension de los casos

especificos analizados.
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CAPITULO IV

ANALISIS Y PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

En el presente capitulo se da a conocer los resultados de la aplicacién de los
instrumentos de recoleccién de datos en concordancia con lo especificado en la
metodologia del trabajo. En el mismo se consideraron los aspectos mas importantes
vinculados a los objetivos especificos y a los resultados que persigue la investigacion:
el diagnostico del nivel de desempefio de las estrategias de marketing ecologico
desarrolladas en la actualidad por la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA);
la identificacion de los atributos de calidad méas importantes de la gestion de la
empresa que deben incluirse en unas estrategias publicitarias de marketing ecologico,
para obtener de esta forma informacion que permita disefiar lineamientos estratégicos
de marketing verde, para lograr la incorporacion de la publicidad ecolégica como
parte del plan de medios de la empresa, de acuerdo a las caracteristicas y

requerimientos de la organizacion.

En relacion con las caracteristicas de la gestion de produccién de la empresa de
acuerdo con la aplicacion de la encuesta a los trabajadores acerca de los diversos
hechos y acontecimientos relacionadas con el cumplimiento de las politicas vigentes
en la actualidad en la empresa para el eficaz desempefio de los procesos en el
departamento de mercadeo, y para un mejor entendimiento de los elementos que
fueron evaluados en la organizacion, se presenta para cada pregunta aplicada al
personal, el cuadro de frecuencias con los valores absolutos y relativos obtenidos, la
gréfica que representa visualmente los resultados y su respectivo analisis para
vincularlo con la investigacion documental previamente realizada en el segundo

capitulo del estudio.
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Item 1. ¢Existe un perfil estratégico en el departamento de mercadeo verde de la

empresa, con vision y mision especificas?

Tabla 1. Frecuencia de resultados respecto a la existencia de un perfil

estratégico.

- Opciones de Respuesta  Valores absolutos
Si 5

71%
NO 2 29%
Totales 7 100%

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Grafico 1. Existencia de un perfil estratégico.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Analisis: De los resultados obtenidos se infiere que para el momento de la realizacion

del estudio, la mayoria de los consultados considera que existe un perfil estratégico

en el departamento de mercadeo verde de la empresa, con vision y mision especificas.

Al respecto, el 71% de los consultados respondi6 afirmativamente; sin embargo, el

polo opuesto, representado en un 29% respondi6 en forma negativa. Estos resultados

son inherentes a la investigacion que se lleva a cabo en la empresa, e indican que a

pesar de contar con un perfil estratégico, la misiébn y vision no estan bien

identificadas por algunos trabajadores del departamento, lo que puede incidir sobre

los resultados de las estrategias aplicadas y la unificacion de criterios.

80



Item 2. ;Cree usted que el area responsable del mercadeo en la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. planifica sus objetivos para el desarrollo de estrategias

publicitarias basadas en el marketing verde?

Tabla 2. Frecuencia de resultados respecto a la planificacién de objetivos.

Siempre 4 57%
Casi Siempre - -
Algunas veces - -
Casi Nunca - -
Nunca 3 43%
Totales 7 100%

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Graéfico 2. Planificacion de objetivos.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: De los resultados obtenidos se deriva que el 57% de los empleados
consultados consideran que en la actualidad, el area responsable del mercadeo en la
empresa Papeles Venezolanos, C.A. siempre planifica sus objetivos para el desarrollo
de estrategias publicitarias basadas en el marketing ecoldgico; sin embargo un
importante 43% considera que tal planeacién nunca se hace. Al respecto, se deben
implementar estrategias comunicativas y de planeacion formales, ya que la empresa

debe estar enmarcada dentro de una estructura estratégica moderna y participativa.
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Item 3. ¢(Existe un presupuesto especifico anual para el desarrollo de estrategias
publicitarias basadas en el marketing verde en la empresa?

Tabla 3. Frecuencia de resultados respecto a la existencia de un presupuesto.

Si 7 100%
NO - -
Totales 7 100%
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

ENO

Grafico 3. Existencia de un presupuesto.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: Con base en los resultados obtenidos, se puede deducir que la mayoria de
los consultados consideran que existe un presupuesto especifico anual para el
desarrollo de estrategias publicitarias basadas en el marketing ecoldgico en la
empresa, situacién respaldada por un 100% de respuestas afirmativas. Estos
resultados son importantes, ya que indican que el desarrollo de tales estrategias dentro
de la empresa sujeto de estudio de la investigacion, cuentan con el soporte financiero
y administrativo que ofrece una herramienta de control gerencial como lo es el
presupuesto, es decir, es la cantidad de dinero destinada para un proyecto o programa

especifico.
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Item 4. ;Considera usted que se incluye dentro de las estrategias publicitarias de la

empresa Papeles Venezolanos, C.A. un plan de medios?

Tabla 4. Frecuencia de resultados respecto a la inclusion de un plan de medios.

Siempre 1 14%
Casi Siempre - -
Algunas veces - -
Casi Nunca - -
Nunca 6 86%
Totales 7 100%

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Graéfico 4. Inclusion de un plan de medios.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: La mayoria de las personas consultadas consideran que en la actualidad no
se incluye dentro de las estrategias publicitarias de la empresa Papeles Venezolanos,
C.A. un plan de medios. En este sentido, el 86% estuvo totalmente en desacuerdo y el
14% totalmente de acuerdo. Esta es una situacion que afecta los resultados y la
eficiencia de la gestion publicitaria de la empresa, ya que la actual proliferacion de
medios Y la relacién que éstos tienen con la sociedad y las empresas repercuten sin
dudas en la tarea del equipo responsable, y que demuestra ser un eslabdn importante

en la cadena publicitaria de una entidad interesada en el marketing verde.
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Item 5. ;Se evalla en forma constante los resultados obtenidos con la aplicacion de

las estrategias publicitarias actuales?

Tabla 5. Frecuencia de resultados respecto a la evaluacion de resultados.

Siempre 1 14%
Casi Siempre - -
Algunas veces - -
Casi Nunca - -
Nunca 6 86%
Totales 7 100%

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Grafico 5. Evaluacion de resultados.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: Con la clara tendencia en los resultados obtenidos se puede concluir que no
evalla en forma constante los resultados obtenidos con la aplicacion de las estrategias
publicitarias actuales, aseveracion respaldada por el 86% que respondié gue nunca se
hace y 14% que siempre se hace. En este sentido, la necesidad de mejorar el
desempefio de los planes publicitarios de las organizaciones, sélo se pueden responde
evaluando su posicion actual y desarrollando planes a corto, mediano, y largo plazo;
lo que ese traduce en el desarrollo de su planeacion interna, dentro de la cual se debe

incluir a las estrategias publicitarias institucionales.
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Item 6. (Cree usted que los medios publicitarios con los que cuenta la empresa

actualmente estan adaptados a nuevas estrategias de marketing verde?

Tabla 6. Frecuencia de resultados respecto a la adaptacion de los medios a las
~nuevas estrategias de marketing ecoldgico.
Totalmente de acuerdo S 14%
Parcialmente de acuerdo - -

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo - -
Parcialmente en desacuerdo -
Totalmente en desacuerdo 6 86%
Totales 7 100%

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Grafico 6. Adaptacion de los medios a las nuevas estrategias de marketing ecoldgico.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: Con base en los resultados obtenidos, se puede deducir que el personal de la
empresa considera que los medios publicitarios con los que cuenta la empresa
actualmente no estdn adaptados a nuevas estrategias de marketing ecoldgico,
situacion respaldada por 86% de personas totalmente en desacuerdo y solo 14%
totalmente de acuerdo. Para los efectos de esta investigacion, es importante destacar
que esta tendencia esta influenciada por el desconocimiento entre el personal de la

empresa respecto a las nuevas estrategias y el alcance de la publicidad verde.
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Item 7. ¢Segun su opinion, las estrategias publicitarias actuales necesitan de la

inclusién de nuevos enfoques ecoldgicos?

Tabla 7. Frecuencia de resultados respecto a la inclusion de nuevos enfoques

ecoldgicos.
\___
Totalmente de acuerdo 100%
Parcialmente de acuerdo - -
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo - -
Parcialmente en desacuerdo - -
Totalmente en desacuerdo - -
Totales 7 100%
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Grafico 7. Inclusion de nuevos enfoques ecoldgicos.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: De la informacion obtenida se desprende que la mayoria de los consultados
considera que actualmente que las estrategias publicitarias actuales necesitan de la
inclusion de nuevos enfoques ecoldgicos de lo cual se obtuvo un 100% de individuos
totalmente de acuerdo. Hay que resaltar en este aspecto que mediante el uso de la
publicidad verde, se promueve la reduccién de los recursos con la finalidad de
transmitir un mensaje publicitario, dejando de lado la necesidad de grandes
presupuestos.
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Item 8. ;Se han desarrollado procesos especificos que contribuyan a desempefiar un

trabajo publicitario de sentido ecolégico donde el reciclaje de papel no sea la Unica

estrategia de marketing verde?

Tabla 8. Frecuencia de resultados respecto al desarrollo de procesos para la
publicidad de sentido ecoldgico.

Siempre -
Casi Siempre - -
Algunas veces - -
Casi Nunca - -
Nunca 7 100%
Totales 7 100%
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Grafico 8. Desarrollo de procesos para la publicidad de sentido ecolégico.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: La informacion obtenida en este item permite inferir que el 100% de las

personas consideran que nunca se han desarrollado procesos especificos que

contribuyan a desempefiar un trabajo publicitario de sentido ecolégico donde el

reciclaje de papel no sea el Unico objeto de estudio. En este sentido, medir el

cumplimento de la mision de una organizacion, es una necesidad urgente, que

requiere el desarrollo de instrumentos que permitan la formulacion de alternativas

publicitarias complementarias al reciclaje de papel.
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Item 9. ;Se promueve la participacion del personal de la empresa Papeles

Venezolanos, C.A. en la formulacion de los planes publicitarios de la institucion?

Tabla 9. Frecuencia de resultados respecto a la participacion del personal de la
empresa en la formulacion de planes.

~ Opciones de Respuesta ~ Valoresabsolutos ~ Valores relativos
Siempre - -
Casi Siempre - -
Algunas veces - -
Casi Nunca - -
Nunca 7 100%
Totales 7 100%
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Grafico 9. Participacion del personal de la empresa en la formulacién de planes.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: Basado en los resultados obtenidos, se permite decir que el 100% de los
encuestados respondidé que nunca se promueve la participacion del personal de la
empresa Papeles Venezolanos, C.A. en la formulacién de los planes publicitarios de
la institucion. Estos resultados muestran que no se cumple con el principio de calidad
los de recursos humanos, que contiene dos requisitos fundamentales, la definicion y
comunicacion de las responsabilidades de cada puesto de trabajo y el aseguramiento
de la competencia de todos los empleados para el desarrollo de las actividades

encomendadas.
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Item 10. ¢Considera usted factible llevar a cabo unas estrategias publicitarias basadas
en el marketing verde para la empresa Papeles Venezolanos, C.A.?

Tabla 10. Frecuencia de resultados respecto a la factibilidad de implementar
estrategias publicitarias.
~ Opciones de Respuesta  Valores absolutos  Valores relativos
‘ Si 7 100%
NO - -
Totales 7 100%
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

ENO

Grafico 10. Factibilidad de implementar estrategias publicitarias.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: Con base en la percepcion de los consultados, se obtuvo que el 100% de los
consultados respondieron que consideran factible llevar a cabo unas estrategias
publicitarias basadas en el marketing verde para la empresa Papeles Venezolanos,
C.A. Es importante implementar como parte de una gestion publicitaria de calidad
que busque la maximizacion de la eficiencia en el uso de los recursos financieros y
materiales como lo es la publicidad verde, una definicion clara de los procesos, en pro
de su desemperio y responsabilidad de la operatividad eficiente que la empresa y las

personas que trabajan en ella deben alcanzar.

89



Item 11. Segln su opinidn, ¢Cuenta el personal responsable del mercadeo en la
empresa Papeles VVenezolanos, C.A. del nivel de conocimiento adecuado respecto a la
publicidad ecoldgica para la eventual implementacidn de estas estrategias?

- Tabla 11. Frecuencia de resultados respecto al nivel de conocimiento.

Totalmente de acuerdo | - 57%
Parcialmente de acuerdo - -
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo - -
Parcialmente en desacuerdo - -
Totalmente en desacuerdo 3 43%
Totales 7 100%
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Grafico 11. Nivel de conocimiento adecuado respecto a la publicidad ecoldgica.
Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: La tendencia mostrada en los resultados permite determinar que en el 57%
considera que el personal responsable del mercadeo en la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. cuenta con nivel de conocimiento adecuado respecto a la
publicidad ecoldgica, aseveracion respaldada por un 57% de personas totalmente de
acuerdo y 43% totalmente en desacuerdo. Esto denota la falta de conocimiento de la
mayoria del personal respecto a los propositos y herramientas de la publicidad verde,
como forma de utilizacion del medio, que en conjunto con el tiempo y esfuerzo, tiene

la finalidad de transmitir un mensaje con sentido ecoldgico.
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Item 12. ;Cree usted que la implementacion de estrategias basadas en la publicidad
ecoldgica para promover las actividades de la empresa Papeles Venezolanos, C.A.

tendria un efecto positivo en los habitantes de la comunidad?

- Tabla 12. Frecuencia de resultados respecto a los efectos de las estrategias.
Totalmente de acuerdo - 100% |
Parcialmente de acuerdo - -

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo - -
Parcialmente en desacuerdo - -
Totalmente en desacuerdo - -
Totales 7 100%

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Grafico 12. Efectos de las estrategias de la publicidad ecol6gica en la comunidad.

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: En los resultados obtenidos se puede inferir que la totalidad de los
consultados (100%) tienen la percepcion de que la implementacion de estrategias
basadas en la publicidad ecologica para promover las actividades de la empresa
Papeles Venezolanos, C.A. tendria un efecto positivo en los habitantes de la
comunidad. Esta es una situacion que confirma la necesidad de orientar los esfuerzos
de la gestion publicitaria hacia la comunicacién hacia el usuario, lo cual es un rasgo

fundamental de la actividad del mercadeo verde.
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Item 13. ¢Las estrategias publicitarias empleadas por la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. en la actualidad permiten la formacion de relaciones mutuamente

beneficiosas con la comunidad?

Tabla 13. Frecuencia de resultados respecto a la formacion de relaciones
mutuamente beneficiosas con la comunidad.

- Opcionesde Respuesta  Valoresabsolutos ~ Valores relativos
st 5 71%

71%
NO 2 29%
Totales 7 100%

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Gréfico 13. Formacion de relaciones mutuamente beneficiosas con la comunidad.

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Analisis: A partir de la informacion obtenida, se concluye que la mayoria de los
consultados consideran que las estrategias publicitarias empleadas por la empresa
Papeles Venezolanos, C.A. en la actualidad permiten la formacion de relaciones
mutuamente beneficiosas con la comunidad. En este sentido, el 71% de la muestra
respondio en forma negativa y 29% en forma afirmativa. Estos resultados indican
que los responsables de empresa consideran que se pueden crear relaciones con la
comunidad, convirtiéndola en aliada en el desarrollo de planes para promover y
facilitar la comunicacion con el objetivo de mejorar mutuamente la eficacia y

eficiencia de los procesos que crean valor en sentido ecoldgico.
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Resultados del diagndstico del nivel de desempefio de las estrategias de

marketing ecol6gico desarrolladas en la actualidad por la empresa PAVECA.

Respecto a los hallazgos del instrumento de recoleccion de datos relacionados

con el nivel de desempefio de las estrategias de marketing ecoldgico desarrolladas en

la actualidad por la empresa PAVECA., se puede resumir de la siguiente forma:

a)

b)

d)

Existe un perfil estratégico en el departamento de mercadeo verde de la empresa,
con vision y mision especificas, lo que puede facilitar la definicién de objetivos y
estrategias orientadas por este perfil.

El area responsable del mercadeo en la empresa Papeles Venezolanos, C.A.
planifica sus objetivos para el desarrollo de estrategias publicitarias basadas en el
marketing ecoldgico, sin embargo, el diagndstico inicial indica que estos planes
han sido orientados basicamente hacia el reciclaje de materiales y se evidencia la
necesidad de crear otras estrategias.

Existe un presupuesto especifico anual para el desarrollo de estrategias
publicitarias basadas en el marketing ecologico en la empresa, lo que implica que
se cuentan con los recursos financieros para desarrollar nuevos planes, ajustados
a este presupuesto.

En la actualidad no se incluye dentro de las estrategias publicitarias de la
empresa Papeles Venezolanos, C.A. un plan de medios ni los medios
publicitarios con los que cuenta la empresa actualmente no estan adaptados a
nuevas estrategias de marketing ecoldgico, lo que debe formar parte de las
nuevas estrategias para garantizar su proyeccion en la comunidad.

No evaltia en forma constante los resultados obtenidos con la aplicacion de las
estrategias publicitarias actuales, lo que es indicio de que no se culmina el ciclo
estratégico, ya que se deben implementar métodos de medicion vy

retroalimentacion.
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f) En lineas generales, la mayoria de los consultados considera que actualmente que

las estrategias publicitarias actuales necesitan de la inclusion de nuevos enfoques

ecoldgicos.

Identificacion los atributos de calidad més importantes de la gestion de la

empresa PAVECA que deben incluirse en unas estrategias publicitarias de

marketing ecoldgico.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico del estudio, se logro obtener la

siguiente informacion respecto al estado actual de los atributos de calidad mas

importantes de la gestion de la empresa PAVECA que deben incluirse en unas

estrategias publicitarias de marketing ecologico (Ver Cuadro 2):

Cuadro 2. Atributos de calidad mas importantes de la gestion de la empresa

PAVECA
Atributo de calidad

Trabajo publicitario de sentido
ecoldgico

Participacion del personal

Factibilidad de nuevas estrategias

Situacion actual

No se han desarrollado procesos especificos
que contribuyan a desempefiar un trabajo
publicitario de sentido ecologico donde el
reciclaje de papel no sea la Unica estrategia
publicitaria

No se promueve la participacion del personal
de la empresa Papeles Venezolanos, C.A. en la
formulacion de los planes publicitarios de la
institucion.

Es importante implementar una gestion
publicitaria de calidad que busque Ila
maximizacion de la eficiencia en el uso de los
recursos financieros y materiales como lo es la
publicidad verde.

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Cuadro 2. Atributos de calidad méas importantes de la gestion de la empresa

PAVECA
Atributo de calidad

Nivel de conocimiento del personal

Efecto en la comunidad

Relaciones mutuamente
beneficiosas con la comunidad

Situacion actual

El personal responsable del mercadeo en la
empresa Papeles Venezolanos, C.A. cuenta
con nivel de conocimiento adecuado respecto a
la publicidad ecoldgica.

La implementacion de estrategias basadas en
la publicidad ecolégica para promover las
actividades de la empresa  Papeles
Venezolanos, C.A. tendria un efecto positivo
en los habitantes de la comunidad.

Las estrategias publicitarias empleadas por la
empresa Papeles Venezolanos, C.A. en la
actualidad permiten la formacion de relaciones
mutuamente beneficiosas con la comunidad

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

En lineas generales, la evaluacion de estos rasgos de calidad confirman la

necesidad de orientar los esfuerzos de la gestion publicitaria hacia la comunicacion

hacia el usuario, lo cual es un rasgo fundamental de la actividad del mercadeo verde.

Asimismo, estos resultados indican que los responsables de empresa consideran que

se pueden crear relaciones con la comunidad, convirtiéndola en aliada en el desarrollo

de planes para promover y facilitar la comunicacion con el objetivo de mejorar

mutuamente la eficacia y eficiencia de los procesos que crean valor en sentido

ecoldgico.
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Matriz DOFA respecto al desempefio de las estrategias de marketing ecoldgico
desarrolladas en la actualidad por la empresa PAVECA vy sus atributos de
calidad

Los resultados obtenidos en el instrumento fueron clasificados en una Matriz de
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. La matriz DOFA, es una
herramienta utilizada para la formulacion y evaluacién de estrategias. Generalmente
es utilizada para empresas, pero igualmente puede aplicarse a personas, paises o
situaciones. Kotler (2008:145) indica que “DOFA es la sigla usada para referirse a
una herramienta que permite trabajar con toda la informacién que posea sobre el

negocio, Util para examinar sus factores criticos”.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual éste compite. El
analisis DOFA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de
la corporacion y en diferentes unidades de analisis, dentro de las cuales se puede

incluir la gestién de cuentas por pagar de una organizacion.

Fortalezas y debilidades son factores internos a la empresa, que crean o destruyen
valor. Incluyen los recursos, activos, habilidades. Oportunidades y amenazas son
factores externos, y como tales estan fuera del control de la empresa. Se incluyen en
estos la competencia, la demografia, economia, politica, factores sociales, legales o
culturales. EIl proceso de crear una matriz DOFA es muy sencillo: en cada una de los
cuatro cuadrantes, se hace una lista de factores. Es por ello que se utiliza para los
efectos de determinar las fortalezas y debilidades en la gestién de marketing de la

empresa (Ver Cuadro 3).
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Cuadro 3. Matriz DOFA -desempefio de las estrategias de marketing verde

desarrolladas en la actualidad por la empresa PAVECA vy sus atributos de

calidad

F1: Existe un perfil estratégico en el
departamento de mercadeo de la empresa,
con vision y mision especificas.

F2: El area responsable del mercadeo en
la empresa siempre planifica sus objetivos
para el desarrollo de estrategias
publicitarias basadas en el marketing
verde.

F3: Existe un presupuesto especifico
anual para el desarrollo de estrategias
publicitarias.

F4. Las estrategias  publicitarias
empleadas por la empresa en la actualidad
permiten la formacion de relaciones
mutuamente  beneficiosas con la
comunidad.

O1: Las estrategias publicitarias actuales
necesitan de la inclusion de nuevos
enfoques ecoldgicos.

02: Posibilidad de expandir la linea de
productos ecoldgicos para satisfacer la
demanda de nuevos clientes.

03: Interés de la organizacion en mejorar
los procesos vinculados con la gestion de
marketing verde.

D1: No se han desarrollado procesos
alternos al reciclaje en el departamento
REPAVECA que contribuyan a desempefiar
un trabajo publicitario de sentido ecoldgico

D2: En la actualidad no se incluye dentro de
las estrategias publicitarias de la empresa un
plan de medios.

D3: En el departamento no evalla en forma
constante los resultados obtenidos con la
aplicacion de las estrategias publicitarias.

D4: Los medios publicitarios con los que
cuenta la empresa actualmente no estan
adaptados a nuevas estrategias de marketing
verde.

D5: No se promueve la participacion del
personal de la empresa PAVECA en la
formulacion de los planes publicitarios.

Al: Situacion econdmica y cambiaria del
pais dificulta la adquisicion de insumos para
el proceso productivo. La prioridad es la
materia prima, dejando a un lado la
adquisicion de recursos tecnoldgicos
necesarios para la implementacion de las
estrategias

A2: Desconocimiento de las estrategias
relacionadas con marketing verde aplicadas
por con competidores cercanos.

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Cuadro 4. Alternativas de Solucién obtenidas de la Matriz DOFA

Estrategia FO: Definicion
de los instrumentos de
marketing verde de acuerdo
a la naturaleza del negocio
que desarrolla la empresa
Papeles Venezolanos, C.A.
(PAVECA).

F2: El éarea responsable del mercadeo en la empresa
siempre planifica sus objetivos para el desarrollo de
estrategias publicitarias.

O1: Las estrategias publicitarias actuales necesitan de la
inclusion de nuevos enfoques ecoldgicos.

Estrategia DA: Descripcion
de lineamientos de
promocién y comunicacion
basados en la publicidad

D2: En la actualidad no se incluye dentro de las
estrategias publicitarias de la empresa un plan de medios

A2: Desconocimiento de las estrategias relacionadas con
marketing ecoldgico aplicadas por con competidores

medioambientales
propuestas para promover a
PAVECA como
socialmente responsable a
través de las estrategias de
publicitarias  través  de
medios alternativos

ecoldgica para la | cercanos.

organizacion.

Estrategia  DO:  Crear | D3: No evalia en forma constante los resultados

nuevas iniciativas = obtenidos con la aplicacion de las estrategias
publicitarias.

D5: No se promueve la participacion del personal de la
empresa en la formulacion de los planes publicitarios.

02: Posibilidad de expandir la linea de productos
ecoldgicos para satisfacer la demanda de nuevos
clientes.

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS DE MARKETING VERDE, PARA
LOGRAR LA INCORPORACION DE LA PUBLICIDAD ECOLOGICA
COMO PARTE DEL PLAN DE MEDIOS DE LA EMPRESA PAVECA

Presentacion de la propuesta

Luego de haber aplicado los instrumentos de recoleccion de datos y realizado el
respectivo analisis de los resultados obtenidos, se procedio a la elaboracion de la
propuesta, la cual consiste en unos lineamientos estratégicos de marketing verde,
para lograr la incorporacion de la publicidad ecolégica como parte del plan de medios
de la empresa PAVECA. Asimismo, se pretende con la puesta en marcha de los
objetivos y elementos publicitarios propuestos, hacer un adecuado uso de los recursos
financieros y materiales de la institucion, para poder tomar decisiones eficientes y

acertadas con base en una campafia de publicidad social.

De esta forma, las estrategias propuestas para despertar la sensibilidad
medioambiental en la comunidad y a su vez promover la imagen de la organizacion,
son el resultado de complementar el factor medioambiental en las funciones de
marketing de la empresa y por lo tanto, la aplicacion de un plan operativo que
reafirme al consumidor y/o usuario respecto a la imagen que la organizacion desea

proyectar. En este sentido, la publicidad ecoldgica nace derivada de la publicidad
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social, situandola como intermediario entre los intereses individuales y el interés de la
comunidad, con el objeto de crear demanda para las mejoras medioambientales hasta
que la empresa y los consumidores estén capacitados para percibir y medir mejor las
ineficiencias de la contaminacion.

Justificacion de la Propuesta

Esta propuesta se fundamenta en la necesidad que tiene la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. (PAVECA) de coordinar sus esfuerzos en relacion a la
formulacion de estrategias de marketing verde, acorde con sus expectativas y basadas
en los atributos de calidad o factores criticos de éxito identificados en los
instrumentos de recoleccién de datos del estudio. En este sentido, es importante
reconocer que actualmente, las instituciones se preocupan en conocer su perfil de
actuacion en la comunidad, con el fin de proyectar su imagen, es por ello que
requieren de una definicion y planeacion de las actividades orientadas a la publicidad
a realizar, para asi poder determinar las metas que a su vez serviran como instrumento

de planificacién, coordinacion y control de funciones.

En este sentido, la introduccion de la ecologia como componente basico de la
filosofia y gestion de comercializacion de la empresa, puede dar lugar al marketing
ecoldgico, siempre que para la elaboracién y comercializacion de sus productos se
tenga en cuenta que las necesidades a satisfacer de los consumidores deben de estar
en consonancia con los intereses presentes y futuros de la sociedad subordinados al

respeto del entorno natural.
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Por otra parte, en la actualidad la escasa educacion ambiental, la falta de
informacién precisa, la ausencia de reglamentaciones rigurosas y una pobre cultura
hacia el cuidado del medio ambiente en el pais hacen que este tema toque fondo en la
conciencia social. Por consiguiente, a estos problemas se les ve aunado como
consecuencia el calentamiento global, la contaminacion del aire, suelo y rios, la tala
inmoderada de arboles; pero sobre todo la inquietud radica en la falta de compromiso
como seres humanos ante este panorama que afecta a todos. La preocupacién por el
medio ambiente ha llegado a formar parte de las actitudes de una parte significativa
de la poblacion mundial, ante tal escenario las instituciones publicas deben mostrarse
comprometidas con la creacion de estrategias promocionales que motiven a la

sociedad a comenzar a mirar desde una perspectiva mas ecologica.

Objetivos de la Propuesta

Objetivo General

Disefiar lineamientos estratégicos de marketing verde, para lograr la
incorporacion de la publicidad ecoldgica como parte del plan de medios de la
empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA).

Obijetivos Especificos

— Informar y educar a los consumidores empleados y comunidad en general, de los
productos de la empresa PAVECA y a la comunidad en general, sobre temas de
caracter medioambiental mediante una campafia basada en la publicidad

ecoldgica.
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— Estimular acciones beneficiosas para el medio ambiente mediante los

componentes de la campafia de publicidad ecoldgica de la organizacion.

— Contribuir a crear una imagen de responsabilidad medioambiental que permita,

directa o indirectamente, tener un reflejo positivo de la imagen de la empresa.

— Sensibilizar a la comunidad y crear nuevos valores respecto la importancia de las
iniciativas medioambientales propuestas para promover a PAVECA como
socialmente responsable a través de las estrategias de marketing través de medios

ecologicos.

Metas

Las metas son las siguientes: satisfacer las necesidades de informacion de al
menos el 40% de la comunidad respecto a temas medioambientales y crear conciencia
ecoldgica en los habitantes de la comunidad en un plazo no menos de un afio; que los
objetivos de la institucion sean conseguidos respecto a la publicidad ecoldgica sean
alcanzados en unl00% en el plazo de seis meses, y que la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. (PAVECA) sea reconocida por su labor a favor de la conciencia
ecoldgica y la promocién de practicas consonas con la preservacion del medio
ambiente, con la aplicacidn de una encuesta al final de la aplicacion de las estrategias

con la cual se logre medir a menos un 70% de aprobacion en la comunidad.
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Beneficiarios

— Comunidad en general y clientes de la organizacion, al estar informados
mediante el marketing verde, de las diversas iniciativas de carécter

medioambiental y ecoldgico llevadas a cabo la institucion.

— Empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA), al ser provisto mediante esta
propuesta de una herramienta publicitaria que contribuira con la proyeccion de
una imagen favorable de la organizacion hacia los temas medioambientales y

ecoldgicos, con el mejor uso de los recursos disponibles.

Desarrollo de la Propuesta

La propuesta de lineamientos estratégicos de marketing verde, para lograr la
incorporacion de la publicidad ecoldgica como parte del plan de medios de la
empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA) incluye las siguientes etapas, las

cuales son presentadas a continuacion:

a) Definicidn de los instrumentos de marketing ecoldgico de acuerdo a la naturaleza

del negocio que desarrolla la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA).

b) Descripcion de lineamientos de promocion y comunicacion basados en la

publicidad ecoldgica para la organizacion.

c) Evaluacion de los cambios en la empresa y la comunidad mediante la aplicacién

de nuevas estrategias de marketing verde y la publicidad ecolégica.
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Fase I. Definicion de los instrumentos de marketing verde de acuerdo a la
naturaleza del negocio que desarrolla la empresa Papeles Venezolanos, C.A.
(PAVECA).

El primero de los lineamientos consiste en la definicion de las diversas
herramientas de marketing verde que se pueden aplicar, de acuerdo a la naturaleza del
negocio que desarrolla la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA). En este
sentido, hay que indicar que en la toma de decisiones de la empresa, ésta tiene que
considerar y valorar los recursos naturales que utiliza y las implicaciones de este uso
para el medio natural. Entre los factores que van a influir en esta toma de decisiones
estaran: los precios de las materias primas y energia, las tecnologias existentes y el
coste de las mismas, la legislacion ambiental existente, las restricciones, tributos y

sanciones que van a afectar a los costos de los productos a ofertar.

Con ello, se tratard de internalizar los costos medioambientales dentro de la
cuenta de resultados, aunque esto va a tener sin duda una repercusion negativa a corto
plazo en los beneficios generados. Desventaja que se puede eliminar, bien mediante
una mejora de la productividad total aplicando o desarrollando tecnologias limpias
y/o bien mediante una diferenciacion y cualificacidn de sus productos al participar en

la oferta con nuevos productos o servicios que minimicen su impacto ambiental.

Lo anterior lleva a que la informacion proporcionada al consumidor debe ser
suficiente para que este valore los beneficios (eliminacidbn de riesgos
medioambientales) que puede obtener como miembro de la sociedad por el hecho de
optar por dicho producto Por ello, existen cuatro instrumentos de marketing
controlables por la empresa: producto, precio, promocién/comunicacion vy
distribucidn, los cuales se asocian para la definicion de los lineamientos a diversas
iniciativas de caracter ecoldgico vinculadas, y las cuales son identificadas en la

Figura 2.
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Figura 2. Instrumentos de marketing ecolégico de acuerdo a la naturaleza del

RELACIONADOS CON
EL PRODUCTO

Minimizacién de la
contaminacion por uso Yy
produccion.

Sustitucion de materiales
escasos por abundantes.
Servicio al cliente de
asesoramiento  en  UuSO
ecoldgico.

Fabricacion de productos
reciclables y ahorradores de
energia

RELACIONADOS CON
LA PROMOCION Y
COMUNICACION

Concienciacion ecoldgica.
Informacion  relacionada
con productos y
fabricacion ecoldgicas.
Promocién por criterios
medioambientales.

Informacion sobre
servicios ecoldgicos de los
productos.

Realizacion de acciones de
relaciones publicas sobre
ecologia

RELACIONADOS CON
EL PRECIO

Célculos de los costos
ecologicos  directos  del
producto.

Célculos de los Costos
ecologicos indirectos.
Internalizaciébn de costos
por  contaminacion y
escasez de recursos.
Discriminacién positiva de
precios.

Diferenciacion de precios
ecologicos.

RELACIONADOS CON
LA DISTRIBUCION

Fomento de estrategias de
retrodistribucion 0 de
logistica inversa.
Devolucion y reciclado de
empaques y embalajes).
Canales de distribucion
gue ahorren en el consumo
de recursos naturales.
Sensibilizacion ecoldgica
en el punto de venta

negocio que desarrolla la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA)

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Fase I1. Descripcion de lineamientos de promocidn y comunicacién basados en la

publicidad ecoldgica para la organizacion.

Para la definicién de los elementos de promocion y comunicacion basados en la
publicidad ecoldgica para la organizacion, se deben incluir los siguientes elementos
(Ver Cuadro 5)

Cuadro 5. Elementos de promocion y comunicacién basados en la publicidad
ecoldgica para la organizacion.

La informacion que se proporcione debe ser clara, real
y tener sentido practico; debe aproximar al cliente a
Informacion a suministrar | temas vinculados con la actividad de la empresa y la
relacion de esta con el medio ambiente, para demostrar
la coherencia en sus actuaciones.

Deben  establecerse  cauces  interactivos  de
comunicacion, pues los problemas medioambientales y
sus soluciones distan mucho todavia de conocerse en su
Canales de informacion totalidad. En este sentido el establecimiento de
relaciones con los clientes aumentara la efectividad de
las actuaciones futuras, y mejorara la reputacion de la
empresa

Hay que tener en cuenta que toda labor educativa
medioambiental que la empresa contribuya a estimular
Educacion revertira en un comportamiento consumidor mas, y por
medioambiental lo tanto, en una mayor eleccion de productos
ecoldgicos, que es lo que la empresa pretende.

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Cuadro 5. Elementos de promocion y comunicacién basados en la publicidad
ecoldgica para la organizaciéon (Continuacion).

El mensaje medioambiental de la empresa debe de ir
dirigido a todos los agentes relacionados con la misma,
tanto internos (empleados y socios) como externos
(consumidores, distribuidores y proveedores), mediante
una comunicacion adaptativa y bidireccionales con
ellos para mejorar su aceptabilidad y credibilidad.

Mensaje

Los mensajes deben ser comprensibles y significativos
para el consumidor, estar de acuerdo con la legislacion
vigente. Pudiendo hacer referencia al producto y a las
diferentes etapas de su ciclo de vida, a los procesos de
fabricacion, a la mejora de la imagen de la compafiia o
a hechos ecoldgicos independientes.

Naturaleza del mensaje

Para que la percepcién del producto y la imagen del
anunciante sean positivas, la informacion que se ofrece
Efectividad del mensaje no debe ser supuesta o idealizada, sino real, detallada y
atil y representar un beneficio sustantivo para la mejora
ambiental.

Si se pretende que el estimulo sea duradero, la
informacion que se proporcione debe ser racional. Y
esto en este caso es fundamental, dado que los
beneficios que esta opcion de compra proporciona al
medio no son discernibles por el consumidor en el corto
plazo.

Racionalizacion

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).

Una vez definidos estos elementos, en el cuadro 6 se mencionan ciertos
lineamientos respecto a la publicidad ecoldgica, que constituyen el motor principal de
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la propuesta. En este sentido, las estrategias que realice la empresa tienen que tener
como objeto fomentar la conciencia ecoldgica y crear una imagen de la empresa
competente en medio ambiente. Esta imagen se ha de saber mantener en el tiempo ya
que si no es asi se pueden dar problemas de confianza con efectos muy negativos.

Cuadro 6. Lineamientos basados en la publicidad ecoldgica para la empresa
Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA).

Antes de planificar la e EIlproducto se percibe como un beneficio

publicidad,  considerar el medioambiental real y significativo.
probar que los conceptos del o _ _
beneficio medioambiental ' ® El beneficio se percibe como una mejora
propuestos son ciertos desde el respecto a otros productos competidores.

punto de vista del consumidor.

¢ Definir el aspecto especifico del producto que
soporta el beneficio medioambiental.

e Proporcionar datos especificos que permitan
hacer creer al consumidor que los beneficios

El argumento ecologico debe medioambientales del producto son reales.

ser redactado de forma que
proporcione informacion = e Proporcionar un contexto en el que evaluar el

especifica y detallada sobre los beneficio medioambiental promocionado.

beneficios medioambientales
del producto, desde el punto de | ® Proporcionar soporte de definiciones para toda

vista del consumidor la terminologia técnica.

e Explicar por qué el atributo del producto
promocionado ecolégicamente dara un
beneficio ecoldgico

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Cuadro 6. Lineamientos basados en la publicidad ecoldgica para la empresa
Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA). (Cont.)

Cuando se vaya a determinar
el énfasis a dar a los
argumentos medioambientales
en el anuncio, revisar la
relacion entre el origen de la
mejora medioambiental y la
actitud del consumidor hacia el
producto.

Primero, asegurarse de que el consumidor
comprende que el producto continta dando los
mismos niveles de beneficios tradicionales
importantes de su categoria.

Entonces promocionar el beneficio
medioambiental.

Cuando se piense en el
contexto en el que tiene lugar
el argumento medioambiental
del producto, se debe tener en
cuenta a las personas.

Reforzar la contribucion al entorno que cada
individuo realiza mediante la compra de los
productos que son eco-légicamente mejor
alternativa.

Reforzar los comportamientos del segmento
objetivo que sean ecolégicamente conscientes y

responsables

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
Fase Ill. Crear nuevas iniciativas medioambientales propuestas para
promover a PAVECA como socialmente responsable a travées de las estrategias

de publicitarias través de medios alternativos.

Para comenzar a describir esta Ultima fase, es necesario reconocer que en la
actualidad, hhablar de medios de comunicacion y medio ambiente supone hablar de la
influencia de dichos medios en la creacion de una conciencia medioambiental a través
de sus diferentes contenidos: informativos, educativos, de ocio/ficcion y, por

supuesto, publicitarios.

109



La publicidad, ademas de proponer la adquisicion o uso de determinados bienes y
servicios, muestra y refleja estilos de vida con los que los diferentes segmentos
sociales se identifican o en los que se proyectan. Estilos de vida que condicionan los
conocimientos, las actitudes y los comportamientos de los ciudadanos. Debido a ello,
Desde el punto de vista medioambiental las actividades basicas de la distribucion se

veran afectadas de la forma siguiente (Ver Cuadro 7):

Cuadro 7. Iniciativas medioambientales propuestas para promover a PAVECA
como socialmente responsable a través de las estrategias de publicitarias basada
en medios alternativos.

Es el conjunto de estrategias y técnicas de
promocion,  ejecutadas por  medios  no
convencionales, y que consiguen su objetivo
Publicidad guerrilla mediante el ingenio y la creatividad, en lugar de
hacerlo mediante una alta inversién en espacios
publicitarios. Entre ellas se encuentran arboles
ornamentales podados con la forma del nombre o
logotipo de PAVECA.

Patrocinio y organizacibn de eventos que
i promuevan un mejor estilo de vida y la
ecologicas conservacion del ambiente con alta presencia
publicitaria de la empresa, en carreras 0 caminatas.

Carreras y/o caminatas

Actividades en instituciones escolares promovidas
Intervenciones en escuelas por la empresa que comprendan siembra de
arboles, concursos de pintura con temas
ecoldgicos, visitas guiadas a parques patrocinadas
por la empresa.

Creacion de paradas de autobuses con materiales
reciclados y con mensajes institucionales que
promuevan la preservacion del medio ambiente.

Paradas ecoldgicas

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Finalmente, para la definicion de lineamientos estratégicos de marketing verde,
para lograr la incorporacion de la publicidad ecolégica como parte del plan de medios
de la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA).se debera de tener en cuenta no
solo a los implicados directamente en el medio ambiente, sino a todos los que se
puedan ver afectados por el disefio del pro-ducto y su comunicacion. Para llevar a

cabo este tipo de aproximacion, se realizara el siguiente proceso:

— Revision y documentacion de todo el sistema de gestion medioambiental.

— Informacién de los progresos y retrasos no ocultando los fallos e insistiendo en
los éxitos.

— Establecimiento de objetivos para el programa medioambiental y control sobre la
consecucion o no de dichas metas.

— Aseguramiento del cumplimiento legal de todo el etiquetado ecoldgico y la
publicidad.

— En el largo plazo, desarrollo de analisis del ciclo de vida del producto.
— Empleo de la norma ISO 14000 como medio de evaluacion y comparacion de los

programas medioambientales, auditorias y analisis del ciclo de vida.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El estudio que se llevé a cabo tuvo como objetivo general proponer lineamientos
estratégicos de marketing ecoldgico, que permitan la incorporacion de planes para el
uso eficiente de los recursos publicitarios de la empresa de la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. (PAVECA), ubicada en el municipio Guacara, estado Carabobo, a
partir de la problematica inicial en la que se detecta que el Departamento de
Responsabilidad Social empresarial y marketing ecolégico en la actualidad so6lo se
enfoca en lo referente a reciclaje y concientizacién ambiental, y tomando en cuenta
que esta empresa es unas de las pioneras en el area ecoldgica y que puede tomarse
como modelo a seguir para las demas empresas, en cuanto a las actividades que
viene realizando satisfactoriamente también podrian incorporar el tema de la
publicidad ecoldgica. En vista de ello, se definieron tres objetivos especificos, los
cuales en forma secuenciada y con el uso de los instrumentos de recoleccion de datos

apropiados, permitieron el logro de las metas trazadas.

En este sentido, se comenzd realizando un diagndstico acerca del el nivel de
desempefio de las estrategias de marketing ecologico desarrolladas en la actualidad
por la empresa PAVECA. Es decir, el analisis de las diferentes iniciativas que ha
llevado a cabo la empresa para la promocion de sus productos y servicios en
beneficio de la comunidad a la cual atiende, desde el punto de vista ecoldgico.
Debido a ello, los resultados obtenidos en la aplicacion del cuestionario permitieron

obtener las siguientes conclusiones:
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— La mayoria de los consultados considera que existe un perfil estratégico en el

departamento de mercadeo verde de la empresa, con vision y misidn especificas.

— lgualmente, se obtuvo que el area responsable del mercadeo en la empresa
Papeles Venezolanos, C.A. siempre planifica sus objetivos para el desarrollo de
estrategias publicitarias basadas en el marketing ecoldgico.

— Existe un presupuesto especifico anual para el desarrollo de estrategias

publicitarias basadas en el marketing ecoldgico en la empresa.

— En la actualidad no se incluye dentro de las estrategias publicitarias de la
empresa Papeles Venezolanos, C.A. un plan de medios, ni no evaltia en forma
constante los resultados obtenidos con la aplicacion de las estrategias

publicitarias actuales.

— Ademas, los medios publicitarios con los que cuenta la empresa actualmente no

estan adaptados a nuevas estrategias de marketing ecoldgico.

Estos resultados, indican que a pesar de contar con un perfil estratégico, la
mision 'y visibn no estdn bien identificadas por algunos trabajadores del
departamento, lo que puede incidir sobre los resultados de las estrategias aplicadas y
la unificacion de criterios. Ademas, la necesidad de mejorar el desempefio de los
planes publicitarios de las organizaciones, sdlo se pueden responde evaluando su
posicion actual y desarrollando planes a corto, mediano, y largo plazo; lo que ese
traduce en el desarrollo de su planeacién interna, dentro de la cual se debe incluir a

las estrategias publicitarias institucionales
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Luego, se procedio a identificar los atributos de calidad mas importantes de la
gestion de la empresa PAVECA que deben incluirse en unas estrategias publicitarias
de marketing ecoldgico, para interpretar de las principales caracteristicas que posee la
unidad sujeto de estudio, al momento de definir el perfil sus estrategias
promocionales basadas en la publicidad ecoldgica. Al respecto, se extraen las

siguientes conclusiones:

— Los empleados tienen la percepcion de que las estrategias publicitarias actuales
necesitan de la inclusion de nuevos enfoques ecoldgicos, ya que nunca se han
desarrollado procesos especificos que contribuyan a desempefiar un trabajo
publicitario de sentido ecolégico donde el reciclaje de papel no sea el Unico
objeto de estudio.

— No se promueve la participacion del personal de la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. en la formulacion de los planes publicitarios de la institucion,
a pesar de que el personal responsable del mercadeo en la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. cuenta con nivel de conocimiento adecuado respecto a la
publicidad ecoldgica.

— Tienen la percepcién de que la implementacion de estrategias basadas en la
publicidad ecologica para promover las actividades de la empresa Papeles

Venezolanos, C.A. tendria un efecto positivo en los habitantes de la comunidad

Estos resultados confirman la necesidad de orientar los esfuerzos de la gestion
publicitaria hacia la comunicacion hacia el usuario, lo cual es un rasgo fundamental
de la actividad del mercadeo verde. Ademas, los responsables de empresa consideran
que se pueden crear relaciones con la comunidad, convirtiéndola en aliada en el
desarrollo de planes para promover y facilitar la comunicacion con el objetivo de
mejorar mutuamente la eficacia y eficiencia de los procesos que crean valor en

sentido ecoldgico.
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Finalmente, para dar respuesta a las necesidades e intereses de la organizacion,
se procedié a disefiar lineamientos estrategicos de marketing verde, para lograr la
incorporacion de la publicidad ecoldgica como parte del plan de medios de la
empresa, con el propoésito de lograr la incorporacion de la publicidad ecolégica como
parte del plan de medios de la empresa PAVECA, que le permita hacer un adecuado
uso de los recursos financieros y materiales de la empresa, mediante un plan que
informe y eduque a los consumidores de los productos de la empresa PAVECA y a la
comunidad en general, sobre temas de caracter medioambiental mediante una

campafa basada en la publicidad ecologica.

A grandes rasgos, esta iniciativa comprende la definicion de los instrumentos de
marketing ecologico de acuerdo a la naturaleza del negocio que desarrolla la empresa
Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA); la descripcion de lineamientos de promocion
y comunicacion basados en la publicidad ecoldgica para la organizacion y la creacion
de nuevas iniciativas medioambientales propuestas para promover a PAVECA como
socialmente responsable a través de las estrategias de publicitarias través de medios

alternativos.

Recomendaciones

Una vez elaborado el trabajo de investigacion, se hacen las siguientes
recomendaciones a los responsables de la gestion de marketing de la empresa
Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA) y a las compafiias relacionadas con la

actividad de la misma para la implementacion de las estrategias:
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Para comenzar, se recomienda la implementacion de las estrategias propuestas:
Poner en préactica los lineamientos sugeridos en la propuesta para lograr la
incorporacion de la publicidad ecolégica como parte del plan de medios de la

empresa y actualizarla con una frecuencia anual.

Del mismo modo, motivar a los integrantes de la empresa a proponer nuevas
acciones destinadas a garantizar la continuidad de los programas y el posicionamiento
de la empresa. Las estrategias de este proyecto se insertan en una visién de una
empresa responsable cercana a los mercados a los cuales atiende y dinamica, en la
cual el conocimiento y las tecnologias de informacion y comunicacion deben ser
utilizados de manera integrada, coherente y coordinada, soportando la administracion

y regulacion de los recursos financieros, humanos y tecnologicos de la institucion.

Ademas, la asignacion de recursos humanos y materiales al plan publicitario: La
institucion debe asignar los recursos humanos y materiales para la unidad
administrativa que tendran a su cargo el disefio e implementacion de las estrategias.
Se deberéa disponer de una base de datos que permita el control de los indicadores de
gestion que vayan a medir la eficiencia de los planes. Es necesario que las personas
involucradas en el proceso centren sus esfuerzos en alcanzar las metas trazadas y
superarlas de ser posible, cada quien debe asumir su responsabilidad en la
consecucion de los objetivos teniendo presente que las estrategias no van a sustituir a
la administracion de la entidad, simplemente constituyen un instrumento adicional del

proceso administrativo.
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Finalmente, incrementar la satisfaccion y motivacion del personal adscrito al area
publicitaria de la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA). En primer lugar,
para lograr mejoras a largo plazo en la eficiencia del equipo de trabajo, es
indispensable mejorar la calidad del entorno laboral. A corto plazo, la administracion
autocrdtica no puede mantener progresos significativos en los niveles de
productividad porque el deterioro en el entorno laboral lleva no solamente a mayores
niveles de ausentismo, tasas de rotacion y renuncias, sino también a la lentitud, el
desgano y la indiferencia que caracterizan a las organizaciones rigidas. El personal se
retira psicologicamente de sus labores y predomina la actitud de cumplir exactamente

con el minimo de trabajo.
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Anexo A. Cuadro Técnico Metodol6gico - Operacionalizacion de las variables

Objetivo general: Proponer lineamiento estratégicos de marketing verde, que
permitan la incorporacién de planes para el uso eficiente de los recursos publicitarios
de la empresa de la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA), ubicada en el
municipio Guacara, estado Carabobo.

Técnica:
Observacion

Instrumentos:

Guia de Observacion

Fuente: Trabajadores empresa (7)

Objetivo

Definicion

o Variable . Dimension Indicador item
especifico Conceptual Operacional
Consiste en el Caracterizacion Perfil estratégico. 1
analisis de las | organizativa o
diferentes Planificacion de
Diagnosticar el iniciativas que objetivos. i
nivegl de ha llevado a 3
desemperio de las cabo la empresa _ Presupuesto.
trat e q Estrategias | para la Practicas ) 4
fnsarriéet(‘:i]:%sv:rde de promocion de asociadas con la Descriptiva Plan de medios
i cultura ecoldgica .,
desarrolladas en marketing SuS prpductos y g Evaluacion.
. verde. servicios en 5
la actualidad por beneficio de | .
la empresa ENETICIo de la Nuevas estrategias 6
PAVECA comunidad a la
gua(lj at"fnde )aA\cItCi?/ri]c;:; d((jei las Nuevos enfoques
esde el punto -
de vista desarrolladas ecologicos. 7
ecoldgico.

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Anexo A. Cuadro Técnico Metodoldgico - Operacionalizacion de las variables (Cont.)

Objetivo general: Proponer lineamientos estratégicos de marketing verde, que
permitan la incorporacién de planes para el uso eficiente de los recursos publicitarios

de la empresa de la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA), ubicada en el
municipio Guacara, estado Carabobo..

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Fuente: Trabajadores empresa (7)

Objetivo Variable Definicion _ Dimension Indicador Item
especifico Conceptual Operacional
Trabajo publicitario 8
Gestion de sentido ecologico
Se define como | estratégica
Identificar los la interpretacion Participacion del 9
atributos de de las personal
calidad mas principales
importantes de caracteristicas | Elementos Factibilidad de 10
la gestion de la que posee la publicitarios nuevas estrategias
empresa Atributos de unidad sujeto Operativa
PAVECA que | calidad. de estudio para Nivel de
deben incluirse definir el perfil conocimiento 11
en unas sus estrategias | Estructura
estrategias promocionales | interna Efectoen la
publicitarias de basadas en la comunidad 12
marketing publicidad
verde. ecoldgica. Relaciones 13
mutuamente
beneficiosas con la
comunidad

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Anexo A. Cuadro Técnico Metodoldgico - Operacionalizacion de las variables (Cont.)

Objetivo general: Proponer lineamientos estratégicos de marketing verde, que | Técnica:

permitan la incorporacion de planes para el uso eficiente de los recursos publicitarios | Instrumento:

de la empresa de la empresa Papeles Venezolanos, C.A. (PAVECA), ubicada en el

municipio Guacara, estado Carabobo. Fuente:
Objetivo Variable Definicion Dimension Indicador Item
especifico Conceptual Operacional

Disefar ) Instrumentos de

lineamientos Plan para lograr Camp ana marketing

estratégicos de la incorporacion ecologica

marketing de la publicidad

verde, para ecologica como Interaccion con Lineamientos de

lograr la parte del plan

incorporacion
de la
publicidad
ecoldgica
como parte del
plan de medios
de la empresa
Papeles
Venezolanos,
C.A
(PAVECA).

Lineamientos
estratégicos

de medios de la
empresa
PAVECA.
Hacer un
adecuado uso
de los recursos
financieros y
materiales de la
institucion.

la comunidad

Mejoramiento
de la imagen

Acciones
beneficiosas
para el medio
ambiente

Estratégica

promocion y
comunicacion

Cambios en la
distribucién y
comercializacion de
los productos por la
aplicacion del
marketing verde

Fuente: Garcia, Marin y Nava (2013).
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Anexo D. Instructivo al Cuestionario

Estimado Sr. /Sra.

Para el logro de los objetivos trazados en el trabajo de grado titulado
“PROPUESTA DE LINEAMINETOS ESTRATEGICOS DE MARKETING
VERDE MEDIANTE LA INCORPORACION DE UN PLAN DE MEDIOS
BASADO EN LA PUBLICIDAD ECOLOGICA, CASO REPAVECA
(PAVECA) MUNICIPIO GUACARA ESTADO CARABOBO”, es muy
importante su colaboracion. Para ello le solicitamos responda a las preguntas
presentadas en este cuestionario. Marque en la casilla que considere apropiada segun
el enunciado de la pregunta, en forma afirmativa o negativa, se acuerdo con su punto
de vista.

Sus opiniones son muy importantes, pues seran uno de los elementos que
utilizaran los investigadores para identificar los atributos de calidad mas importantes
de la gestion de la empresa PAVECA que deben incluirse en unas estrategias

publicitarias de marketing ecoldgico.

Gracias de antemano.
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Anexo B. Instrumento de Recoleccion de Datos
Item 1. ¢Existe un perfil estratégico en el departamento de mercadeo verde de la
empresa, con vision y mision especificas?
Si
NO

Iitem 2. ;Cree usted que el area responsable del mercadeo en la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. planifica sus objetivos para el desarrollo de estrategias
publicitarias basadas en el marketing ecol6gico?

- Opciones de Respuesta
Siempre

Casi Siempre
Algunas veces
Casi Nunca
Nunca

item 3. ¢Existe un presupuesto especifico anual para el desarrollo de estrategias
publicitarias basadas en el marketing ecoldgico en la empresa?

Si

NO

item 4. ;Considera usted que se incluye dentro de las estrategias publicitarias de la

empresa Papeles Venezolanos, C.A. un plan de medios?

Siempre

Casi Siempre
Algunas veces
Casi Nunca
Nunca
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Item 5. ;Se evalla en forma constante los resultados obtenidos con la aplicacion de
las estrategias publicitarias actuales?

- Opciones de Respuesta
Siempre

Casi Siempre
Algunas veces
Casi Nunca
Nunca

item 6. ¢Cree usted que los medios publicitarios con los que cuenta la empresa

actualmente estan adaptados a nuevas estrategias de marketing ecolégico?

Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

item 7. ¢Segun su opinion, las estrategias publicitarias actuales necesitan de la
inclusion de nuevos enfoques ecoldgicos?

~ Opcionesde Respuesta
' Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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Item 8. ;Se han desarrollado procesos especificos que contribuyan a desempefiar un

trabajo publicitario de sentido ecolégico donde el reciclaje de papel no sea el Unico
objeto de estudio?

- Opciones de Respuesta
Siempre

Casi Siempre
Algunas veces
Casi Nunca
Nunca

item 9. ;Se promueve la participacion del personal de la empresa Papeles
Venezolanos, C.A. en la formulacion de los planes publicitarios de la institucion?

- Opciones de Respuesta
Siempre

Casi Siempre
Algunas veces
Casi Nunca
Nunca

item 10. ¢Considera usted factible llevar a cabo unas estrategias publicitarias basadas

en el marketing verde para la empresa Papeles Venezolanos, C.A.?
Si
NO
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Item 11. Segln su opinion, ¢Cuenta el personal responsable del mercadeo en la
empresa Papeles VVenezolanos, C.A. del nivel de conocimiento adecuado respecto a la

publicidad ecoldgica para la eventual implementacion de estas estrategias?

~ Opciones de Respuesta
Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Item 12. ;Cree usted que la implementacion de estrategias basadas en la publicidad
ecoldgica para promover las actividades de la empresa Papeles Venezolanos, C.A.
tendria un efecto positivo en los habitantes de la comunidad?

~ Opcionesde Respuesta
Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

item 13. ¢Las estrategias publicitarias empleadas por la empresa Papeles

Venezolanos, C.A. en la actualidad permiten la formacion de relaciones mutuamente
beneficiosas con la comunidad?

- Opciones de Respuesta
Sl
NO
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Anexo F. Carta de Validacion

Yo, Carlos Ramirez Licenciado (a) en Administracion hago constar mediante la
presente, que he revisado el instrumento de recoleccion de informacion
“Cuestionario” desde el punto de vista de contenido, disefiado por las bachilleres
Elcy Garcia, Mariela Marin y Christian Nava; que sera aplicado a la muestra
seleccionada en la investigacion del Trabajo de Grado que lleva por titulo
“PROPUESTA DE LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS DE MARKETING
VERDE MEDIANTE LA INCORPORACION DE UN PLAN DE MEDIOS
BASADO EN LA PUBLICIDAD ECOLOGICA, CASO REPAVECA
(PAVECA) MUNICIPIO GUACARA ESTADO CARABOBO”

Constancia que se expide a los 18 dias del mes de junio del 2013.

Firma:
C.l:

Teléfono:

E-mail:
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Cuestionario

Pertinencia
Oportunidad Claridad Coherencia Decision
Criterios Conveniencia Redaccién Correspondencia
items | Adecuado |Inadecuado |Adecuado | Inadecuado | Adecuado | Inadecuado | Dejar | Modificar | Quitar
1.
2.
3.
4,
5.
6.
7.
8.
9.
10.
11.
12.
13.

Observaciones Generales del instrumento:

Evaluado por:
Prof. Carlos Ramirez

Firma:
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