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Resumen Ejecutivo.

El marketing social no es mas que la aplicacion del marketing comercial basado en
las 4 P’s del producto que buscan realizar un cambio voluntario de ideas,
actitudes, pensamientos y costumbres, logrando asi un beneficio a un grupo

determinado o mercado meta mejorando su calidad y estilo de vida.

Muchos hogares del area rural de nuestro pais utilizan las cocinas tradicionales de
lefia para la preparacion de sus alimentos, este tipo de cocina con el tiempo traen
con ella diversos problemas tanto a la salud de los usuarios como para el medio

ambiente.

Segun datos del MARN, en El Salvador aproximadamente el 65% de la poblacion
hace uso de esta practica. Los impactos de seguir expuestos al humo téxico son
fulminantes, sobretodo en mujeres y nifios, que pueden padecer de problemas

graves de vias respiratorias, quemaduras y llegar hasta la mortalidad infantil.

Inversiones Falcon es una empresa que cuenta con la administracion del propietario
el Sr. Gustavo Pefa, dedicada a la fabricacion y comercializadora de las ecocinas y
una linea de productos ecolégicos que, estan enfocados a mantener la buena salud
de los usuarios y al cuido del medio ambiente. Estos productos estan fabricados
por un personal altamente capacitado para la realizacion de los diferente linea de
productos, especialmente las cocinas ecoldgicas o ecocinas y de esta manera

satisfacer las necesidades y la salud de sus clientes.

Las diferentes estrategias y tacticas que se proponen, se disefiaron para educar y
concientizar a la poblacion objetiva, con el apoyo en conjunto del mercado

secundario, logrando desarrollar estrategias, que requieren poca inversion para su



implementacion, pero a la vez obtener resultados efectivos para promocionar el

producto social y se logre el potencial de compra.

Introduccién.

El trabajo de investigacion consiste en el disefio de estrategias de marketing social
con el objeto de promocionar el uso de las cocinas ecoldgicas en el area del
occidente de El Salvador, para mejorar el reconocimiento y posicionamiento de la
empresa e incrementar las ventas. El documento esta estructurado por tres

capitulos, los cuales cada uno contiene la siguiente informacion:

En el Capitulo I: estd compuesto por aspectos tedricos que estan relacionados con
el marketing social como lo son conceptos, importancia, objetivos, estrategias y
caracteristicas, ademas de caracteristicas del area rural y requerimientos legales,

también de aspectos histéricos del marketing social y las cocinas ecoldgicas.

Capitulo II: Aqui se hace mencion de la metodologia utilizada para la investigacion,
unidades de analisis, la tabulacion de los resultados obtenidos de la investigacion
de campo, un diagnostico de la situacion actual del nivel de competencia con el fin
de conocer los problemas y brindar las medidas correctivas a tomar, para que
“Inversiones Falcon” incremente sus ingresos, basandose en sus fortalezas y
oportunidades para disminuir sus debilidades; estableciendo conclusiones y

recomendaciones eficaces para la implementacion de las estrategias.

Capitulo 1lI: en el dltimo capitulo se presenta la propuesta de las estrategias de
marketing social para promocionar el uso de las cocinas ecoldgicas en el area rural
de la zona occidental de El Salvador, tomando como caso de estudio “Inversiones

Falcon” para incrementar las ventas y posicionamiento de la empresa. Las



estrategias constan del disefio de las estrategias en base a las 4 P’'s del producto,

tacticas, objetivos, cronograma, presupuestos, conclusiones y recomendaciones.



Capitulo 1

1. Marco Teorico, Historico, Legal y Conceptual.

1.1 Marco Teorico.

1.1.1 Generalidades del marketing.

En la actualidad el marketing es un conjunto de herramientas para la
comercializaciéon de un producto o servicio. Sin duda, todas las compafias de
una u otra forma utilizan técnicas de marketing, incluso, sin saberlo. El productor
debe disefiar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades del
consumidor, con el fin de descubrir cuéles son éstas, se utilizan los
conocimientos del marketing. Inicialmente se limitaba a intentar vender un
producto que ya estaba fabricado, es decir, la actividad de marketing era
posterior a la produccion del bien y so6lo pretendia fomentar las ventas de un
producto final. Hoy en dia, el marketing posee funciones que han de cumplirse
antes de iniciarse el proceso de produccion; entre éstas, cabe destacar las
investigaciones y andlisis de mercados y el disefio, desarrollo y prueba del

producto final.

El marketing se concentra sobre todo en analizar los gustos y preferencias de los
consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir en su
comportamiento para que anhelen adquirir los bienes ya existentes, de forma que

se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores
1



para que adquieran un determinado producto. La actividad del marketing incluye
la planificacion del producto, organizacion, direccion y control de la toma de
decisiones sobre las lineas de producto, precios, promocidon y servicios

postventa.

Una de las ideas mas importantes a tener en cuenta es el continuo y rapido
cambio de gustos e intereses. Los consumidores son cada vez mas exigentes.
Tienen altos niveles de educacién, leen periédicos, revistas y libros, ven con
frecuencia television, peliculas de cine, escuchan radio, estan mas globalizados,
viajan mas que las generaciones precedentes y tienen mayores relaciones
sociales. Sus demandas, por tanto, son mas exigentes, y sus gustos varian con
mayor rapidez. Ademas, se defienden de las técnicas de marketing agresivas
gracias a las organizaciones de defensa de los derechos del consumidor, y de
publicaciones dirigidas a ellos en las que se analizan los pros y contras de los
diferentes productos disponibles en los mercados para satisfacer las
necesidades. Estos cada vez aparecen mas segmentados, y cada segmento del
mercado exige que las caracteristicas del producto se adapten a sus gustos y

preferencias.

La determinacion del segmento al que se dirige, exige un analisis serio y una
extensa planificacion. La competencia en los ultimos afios se ha endurecido, a
medida que aumenta el niumero de empresas que fabrican un mismo producto,
aunque cada una intenta diferenciar el suyo del de sus competidores. Los

margenes de beneficio, es decir, el porcentaje de ganancias que se obtiene por
2



unidad de producto, disminuyen de forma constante. Mientras que los costos
aumentan, la competencia tiende a reducir los precios, ya que se vuelve mas
agresivos y competitivos entre ellos para obtener el mayor porcentaje de la cuota

de mercado.

El resultado es una reduccién de la diferencia de precio-costo con base a la
necesidad de aumentar cada vez mas la cantidad vendida para poder mantener
los beneficios. Las actividades en defensa del consumidor son cada vez mas
fuertes y conocidas, analizan la calidad de los bienes y servicios y recomiendan
los mejores. Tanto estos grupos de consumidores como las instituciones
gubernamentales han aumentado los estudios y analisis de los productos,
regulando el disefio de los mismos, asi como los términos del contrato de
garantia y las técnicas de promocion. Estas instituciones estudian con especial
cuidado las clausulas de convenios de garantia, asimismo se han promulgado
nuevas leyes para ampliar las responsabilidades del productor. La preocupacion
por el medio ambiente también afecta el disefio del producto y a las técnicas de
marketing, sobre todo porgue el gasto adicional para modificar las cualidades y
caracteristicas del producto eleva los costos. (Universidad Nacional de Colombia,

s.f)?



1.1.2 Definiciones de marketing social.

El marketing social se basa, segun la definicion de Philip Kotler: “es el esfuerzo
organizado, dirigido a un grupo de agente de cambio, con el cual se intenta
persuadir a otros adoptantes que acepten, modifiguen o abandonen sus ideas,

actitudes, practicas y conductas”. (kotler & L.Roberto, 1992)?

El marketing social es la forma de implementacion de estrategias para poseer un
determinado mercado meta en dénde pueda ofrecer sus bienes o servicios
tratando con ello de mejorar su forma de vida, cambiando sus actitudes,

pensamientos y costumbres.

Muchos autores han brindado definiciones de marketing social entre ellos

tenemos:

Cuadro N°1: Definiciones del marketing social.

AUTOR DEFINICIONES

Kotler y Zaltman,1971 “Es el disefio, implementacién y control de
programas, dirigidos a incitar la aceptacion de
ideas sociales, mediante la inclusion de factores
como la planeacion del producto, precio,
comunicacion distribucion e investigacion de

mercados’.




Kloter,1982

“Es el disefio, implementacion y control de
programas que buscan incrementar la aceptacion
de una idea social o practica en un grupo

objetivo”.

Mushkat,1980

“Es un complejo proceso que incluye la
planificacion, desarrollo, mantenimiento y
regulacion de relaciones de intercambio deseadas

con relevancia publica”.

Sirgy, Morris y Samli, 1985

“El marketing social es marketing para la calidad
de vida. Es un concepto que aplica el
conocimiento del marketing a la comercializacion

de causas sociales “.

GoOmez y Quintanilla, 1988

“El marketing es el andlisis, planeacion, control y
puesta en funcionamiento de programas
disefiados para llevar a cabo intercambio de
bienes, servicios o conductas para conseguir

unos objetivos determinados “.

Kotler y Roberto,1989

“El marketing social es una tecnologia de gestion
de cambio social que incluye el disefio, la puesta
en practica y el control de programas orientados a
aumentar la aceptacion de una idea o practica

social en uno o mas grupos de adoptantes”.




Kotler y Roberto 1992

“Es una estrategia para el cambio de la conducta y
combina los mejores elementos de enfoques
tradicionales de cambio social en marco integrado
de planeacion y accion, al tiempo que utiliza
avances en la tecnologia de las comunicaciones y

técnicas de comercializacion”.

Martin Armario, 1993

“El marketing social en base a estrategias de
cambio social voluntario, tiene por objeto la
modificacion de opiniones, actitudes o
comportamientos, asi como la adhesién a una
idea por parte de ciertos publicos con el objeto de
mejorar la situacion de la poblacion en su

conjunto, o de ciertos grupos de la misma”.

Chias,1995,Santesmases,1996

“Es una parte o aspecto particular del marketing
no empresarial, que persigue estimular y facilitar la
aceptacion de ideas o comportamientos sociales
gue se consideran beneficiosos para la sociedad
en general o, por el contrario, trata de frenar o
desincentivar aquellas otras ideas o

comportamientos que se juzgan perjudiciales”.

FUENTE : Pastén.v, V., Sefair v., E., & Valencia.p, V. (Edits.). (S.f.). Presiciones y dellimitacion conceptual del marketing

social. Obtenido de http://es.scribd.com/doc/499916/MARKETING-SOCIAL#scribd.




Luis Alfonso Pérez Romero en su libro marketing social teoria y practica recopila
otros conceptos de marketing social proporcionados por diversos autores que

ayudan a comprender con mas certeza el concepto de marketing social:

En 1994 Andreasen publico un articulo en el Journal of Public polity and
Marketing titulado “marketing social: definicion y dominio”, dando la siguiente
definicion de marketing social: “el marketing social es la adaptacién del marketing
comercial a los programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario
de la audiencia meta con el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en
general por medio del uso de la tecnologia del marketing comercial en los

programas sociales". (Pérez Romero, 2004)*

En 1995 Paul Bloom publica en Journal Marketing Management, bajo el titulo
“Beneficiando la sociedad y mas alla “da la siguiente definicién: “el marketing
social de una corporaciéon es una iniciativa en la cual el personal de marketing
trabaja con devocion y esfuerzo con el fin de persuadir a la persona de que
adopte un comportamiento en beneficio propio y de la sociedad”. (Pérez Romero,

2004)*

Otra definicion publicada en el afio 2002 por Pechmann y Andreasen dice que el
marketing social: “es el proceso de promocion para cambiar el comportamiento
individual con el fin de aliviar los problemas sociales incluyendo las 4 Ps

(producto, precio, plaza y promocién) investigacion de la audiencia,



segmentacion, analisis competitivo y enfoque en el intercambio”. (Pérez Romero,

2004)°

El marketing tiene una definicion en todos los procesos de intercambio en lo que
las partes actian de manera libre y voluntaria, al elegir adquirir productos
servicios o ideas a cambio de dinero, pero también de intencidn o voluntad, es
decir, la transformacién de conductas actitudes ideas y valores es uno de los
bienes que se intercambian en el proceso en el que, el marketing social actua,

brindando asi un beneficio optimo con resultados reales a la sociedad.

Tomando en cuenta los conceptos anteriores, marketing social no es mas que la
aplicacion del marketing comercial basado en las 4 P's del producto que buscan
realizar un cambio voluntario de ideas, actitudes, pensamientos y costumbres,
logrando asi un beneficio a un grupo determinado o mercado meta mejorando

su calidad y estilo de vida.



1.1.3 Laescalade necesidades segun Abraham Maslow.

Figura N°1: Escala de necesidades segun Abraham Maslow.

Autodesarrollo: educacion, valores

_ Autoestima: perfumes, adornos
L Familia, amigos, pareja, club,
barrio, comunidad

Vivienda, seguro médico
trabajo, jubilacion

PERTENENCIA

SEGURIDAD

FISIOLOGICAS Alimentos, agua, aire
dormir, vestido

Fuente : (https://elplacerdeaprender.wordpress.com/tag/piramide-de-maslow/)

Luis Alfonso Pérez Romero en su libro marketing social teoria y practica
profundiza sobre los niveles de necesidades que suele pasar una persona o
determinada poblacion y al ser satisfecha, estas necesidades humanas se va

logrando asi un nivel maximo de su plenitud.

La necesidad de la poblacion objetivo 0 mercado meta se pueden establecer en
funcién de su existencia en la poblacién o bien de acuerdo con la escala de
necesidades propuesta por Abraham Maslow, quien clasificd las necesidades en
cinco niveles desde las méas basicas hasta las de autorrealizacion de los

individuos.

Para la realizacion de la investigacion y tomando en cuenta el producto y el

mercado meta al que va dirigido, las necesidades que se toman a consideracion


https://elplacerdeaprender.wordpress.com/tag/piramide-de-maslow/

segun la pirdmide planteada por Abraham Maslow, las fisiolégicas o bésicas que
todo ser humano posee, como respirar en un ambiente libre de contaminantes
gue no perjudiquen la salud de los miembros de su hogar, cuando mencionamos
la salud se pasa al siguiente peldafio de la pirdmide la seguridad y proteccion que
es lo que brindan las cocinas ecolégicas al momento de la preparacién de los
alimentos, disminuyendo riesgos de quemaduras, incendios en sus viviendas y

dafnos a la salud.

1.1.4 El marketing ecoldgico.

Al inicio de la década de los 80, se pudo observar una clara preocupacion de las
empresas por incluir en sus procesos de produccion materiales biodegradables
para evitar el crecimiento exponencial de los desechos no biodegradables que se
depositaban minuto a minuto en los diversos centros de acopio de basura
publica. En ese tiempo otras industrias tomaron conciencia del dafio que se le
estaba haciendo al planeta. Existe un compromiso por parte de algunas
empresas en el desarrollo de nuevos productos con enfoque ecoldgico, es decir,
ofrecen productos que dafien lo menos posible al planeta. Estas medidas han
sido bien recibidas y la mayoria de consumidores eligen comprar productos que

tengan sello ecoldgico. (Pérez Romero, 2004)°

La modificacién de las creencias, actitudes y comportamiento de la poblacion
hacia la racionalidad del uso y consumo de recursos naturales, como el agua la

alimentacion saludable, el aire que respiramos, ha dado una gran oportunidad
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para el desarrollo la implementacion del marketing social y realizar estrategias de
promocion que vayan enfocadas al uso de las cocinas ecoldgicas, ya que buscan

el beneficio en la salud, economia y bienestar de la poblacion.

1.1.4.1 Equilibrio ecoldgico.

La responsabilidad del bienestar de la ecologia no es del sector gubernamental,
ni del sector privado; es una responsabilidad compartida distribuida de manera
proporcional entre las diversas entidades organizadas dentro del tercer sector.
Estas entidades son las organizaciones no gubernamentales u organizaciones de
la sociedad civil las del sector privado y las del sector gubernamental. Cada una

de ellas tiene una funcién que debe desempenar.

La poblacion objetivo o mercado meta son la parte central de toda campafa
social de proteccion del medio ambiente. No se debe concebir el crecimiento y el
desarrollo sin planes de crecimiento y el desarrollo ecologico sustentables a
corto, mediano y largo plazo. EI marketing social juega un papel preponderante
en la modificacion de ideas creencias actitudes y comportamientos nocivos hacia

la ecologia por parte de los clientes.

1.1.5 Naturaleza del marketing social.

El marketing va adquiriendo una disciplina importante hasta nuestros dias. Sin

embargo, no fue sino hasta después de la segunda guerra mundial, cuando las
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universidades norteamericanas agregaron a su plan de estudios el marketing en
diferentes formatos; cursos cortos de 90 a 156 horas, carrera universitaria,

maestria y doctorado.

Fue hasta inicios de los 70s que se empez6 a ofrecer licenciatura en marketing y
hasta mediado de los 90s la maestria. Al inicio de este milenio se observa que la
gran mayoria de las universidades de Latinoamérica ofrece diversos cursos de

capacitacion en marketing.

El marketing como disciplina contribuye a la formacion de las personas altamente
calificadas en cuanto a principios, habilidades, procedimientos y valores que
aplicaran en sus futuras areas de trabajo. No es una actividad de las
organizaciones que busquen engafiar al consumidor o usuario de los servicios al
crear necesidades; es preciso tener claro que las necesidades no se crean,
simplemente contribuyen a los consumidores a que las descubran. (Pérez

Romero, 2004)’

1.1.6 Importancia del marketing social.

El marketing social pretende cambiar o modificar actitudes para conseguir el
bienestar del consumidor y la sociedad a través de los diferentes medios que la
empresa utilicé para lograr el cambio de conducta de los individuos. Esto se
realiza por diferentes etapas hasta lograr el cambio necesario, ya sea en

determinados tiempos a mediano o largo plazo.
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El marketing social se basa en definir estrategias y programas para lograr sus
objetivos, obteniendo el fin dltimo, el bienestar de la sociedad que va dirigido el
producto o servicio. EI marketing social consiste en un conjunto de técnicas de
marketing comercial para el planteamiento, analisis, ejecucion y evaluacion de
programas que estan disefiados para promover un cambio social favorable y un
comportamiento de la poblacion en base a un producto social. (Pérez Romero,

2004)®

1.1.7 Objetivos del marketing social.

Dentro de los objetivos que busca implementar el marketing social en la sociedad

0 mercado meta son los siguientes.

En funcidén del tipo de ideas sociales propuestas, se puede clasificar los objetivos

del marketing social en los siguientes:

1. Proporcionar informacion. Se trata, de llevar a cabo programas
educativos, tales como las camparfias de higiene, nutriciébn, concienciacion
de problemas del medio ambiente, etc.

2. Estimular acciones beneficiosas para la sociedad. Tratan de inducir al
mayor numero posible de personas a tomar una accion determinada

durante un periodo de tiempo dado.
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3. Cambiar comportamientos nocivos. Tratan de inducir o ayudar a las
personas a cambiar algun aspecto de su comportamiento que pueda
beneficiarles como, por ejemplo, mejorar la forma de vida, etc.

4. Cambiar los valores de la sociedad. Tratan de modificar las creencias o

valores arraigados en la sociedad.

El alcance de estos objetivos a corto y largo plazo busca determinar el cambio
social que proporcione mejores condiciones de vida a la comunidad por lo que es
necesario identificar los factores de impacto social que se mediran durante la
implementacion de estrategias de marketing social, logrando los beneficios en la

sociedad.

1.1.8 Finalidad del marketing social.

La finalidad del marketing social se establece por diversas vias:

Bienestar de la poblacién objetivo o del mercado meta: la base fundamental
es el beneficio que ofrece el uso de las cocinas ecoldgicas, mejorando la salud
de la poblacién, reduciendo las enfermedades respiratorias; mejorando su
economia, ya que se utiliza menos lefia al momento de la preparacion de los

alimentos y ayuda a mejorar las condiciones ambientales.

Bienestar de la empresa: toma un papel protagonico al favorecer el buen
desarrollo y bienestar de las comunidades para el bien de todos, al promocionar

un producto que contribuye al mejoramiento del estilo de vida del mercado meta.
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En la Ultima década, las grandes empresas toman una posicion mas activa en el
bienestar de la comunidad con el nacimiento de programas que estan orientados
al cuidado del medio ambiente y de esta manera las empresas privadas buscan
gue su marca sea enfoque de apoyo, de igual forma obteniendo un crecimiento

econdmico.

1.1.9 Principios del marketing social.
El marketing convencional vende productos o servicios. EI marketing social
“vende” el cambio de comportamiento. Lo que se busca es que el mercado meta

al que va dirigido el producto:

e Acepte un nuevo comportamiento.
e Modifique un comportamiento actual.
e Rechace un comportamiento potencial.

e Abandone un viejo comportamiento. (Diaz, 2006)°

Para lograr que se acepte el uso de cocinas ecoldgicas y que rechacen el uso de
cocinas de lefa tradicionales, es importante educar e informar al mercado meta
(hogares del area rural de la zona occidental del pais) para que comprenda todos
los dafios que ocasionan al medio ambiente las cocinas tradicionales y crear
conciencia sobre el uso de las ecocinas para prevenir futuros accidente de

guemadura, daflos a la salud como enfermedades respiratorias, con esto
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modificar su pensamiento actual y abandonar la idea de continuar cocinando con

las cocinas tradicionales.

1.1.10 Caracteristicas del marketing social.

Es importante decir que no por tener un fin no lucrativo tiene inferioridad en el
marketing social, ya que aplica las mismas técnicas que el marketing comercial
porque no soOlo se centra en los procesos de producir dinero, maximizar las
ventas de los productos o servicios 0 en las necesidades exclusivas de la
empresa, si no que incorpora la responsabilidad social en los diferentes aspectos
de las necesidades del consumidor y de la sociedad buscando satisfacerlas en su
totalidad. Asi que es la misma técnica de marketing comercial, s6lo que en esta
se elabora la estrategia de mercadeo que beneficie a los consumidores
generando un bienestar en todo aspecto. Algunas de las caracteristicas del

marketing social son:

e Influir en el comportamiento voluntario del consumidor.

e Sufin en varias empresas u organizaciones no lucrativas.

e Satisfacer las necesidades el mercado meta generando un bienestar
personal y social.

e Obijetivos a largo plazo.

e Crear concientizacion y sensibilidad. (Columna Universitarias, 2013)*°
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Existen dos caracteristicas muy importantes del mercadeo social: el proceso tiene
gue ser continuo y lo central es el destinatario o mercado meta. Los destinatarios
son constantemente parte del proceso. Por eso, el proceso debe comenzar por
la investigacion, para estudiar cuales son las necesidades, deseos y

percepciones, del destinatario objetivo.

1.1.11 Mezcla del marketing social.

La mezcla de marketing, se entendia Unicamente como: producto, plaza, precio y
promociéon o como se reduce con las 4'P. En la actualidad, se han agregado
3'Ps propias del sector de servicios, las cuales son: proceso, personal y
presentacion. Estas son variables que se pueden disefiar y controlar por toda la
organizaciéon preocupada por la generacion de valor en el proceso de intercambio

en beneficio de las partes involucradas como el mercado meta.

1.1.11.1 Producto Social.

El producto es un bien, un servicio 0 una idea que disefia toda persona fisica o
moral como satisfactor de necesidades investigadas con anticipacion y que
generan valor a las partes que participan en el proceso de intercambio y a la
sociedad en general. Este producto puede influir de manera directa o indirecta
en las ideas preconcebidas, creencias, actitudes y valores de la poblacion civil.
Muchas veces todo producto social presenta una combinacién de una idea social

y de un producto tangible, por ejemplo: el desarrollo de cocinas ecoldgicas, que
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minimiza la contaminacion de CO, y se contrarresta o disminuye la tala

indiscriminada de arboles.

1.1.11.2 El precio.

Es todo aquel gasto en el que incurre la poblacién objetivo al momento de
adquirir el producto, como puede ser el precio mismo del producto social, el gasto
del transporte y los costos en los que se incurrird para adquirir el producto social,
como el costo de oportunidades (dejar de trabajar un dia por ir a solicitar el
producto social) el costo psiquico (el temor, tensiones y emociones de la persona
gue solicita el producto social), el costo de esperar y el costo de energia gastada.
Se debe trabajar con mucho cuidado desde la perspectiva de la poblacién

objetiva o mercado meta en la relacién: gasto monetario/costo.

1.1.11.3 La plaza.

Una vez ubicados los segmentos de la poblacién, se procede a buscar el lugar
fisico y los medios necesarios para facilitar la adquisicion de productos sociales,
es decir, para hacer accesible la idea social y la practica que refuerce la conducta

de las personas.

1.1.11.4 La promocion.

Dar a conocer la esencia del producto social, con base en el principio de informar,
educar, persuadir y recordar, con el apoyo de todos los medios de comunicacién

y la mezcla promocional adecuada para cada estrategia social. (Romero, 2004)*
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1.1.12 Promocién de marketing social.

La funcion principal de la promocion es dar a conocer, informar, recordar,
persuadir y concientizar a la poblacion objetivo acerca de los productos

enfocados al bienestar social.
Otros expertos en temas de marketing definen promocion como:

...Stanton,Etzel y Walker, definen la promociéon “como todos los esfuerzos
personales e impersonales de un vendedor o representante del vendedor para

informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo”. (William Stanton, 2007)*

...Segun Jerome McCarthy (quién introdujo el concepto de las 4P’s del
marketing: Producto, Plaza, Precio y Promocion) y William Perreault, “la
promocién consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los compradores
potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y
comportamientos”. A esto afaden algo a tomar en cuenta: “la funcién principal
del director de marketing consiste en comunicar a los consumidores meta que el
producto idoneo se encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto”.

(William, 1997)*

...Kerin, Hartley y Rudelius, “la promocion representa el cuarto elemento en la
mezcla de marketing. El elemento promocional consta de herramientas de
comunicacion, entre ellas, la publicidad, las ventas personales la promocion de

ventas, las relaciones publicas y el marketing directo. La combinacion de una o
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mas de éstas herramientas de comunicacion recibe el nombre de mezcla

promocional”. (Kerin Roger, 2009)**

Ahora, cabe mencionar que expertos como Kotler y Keller no utilizan el término
promocion para referirse a ésta herramienta o elemento de la mezcla de
marketing, sino que la denominan “Comunicaciones de Marketing” y la definen
como “el medio por el cual una empresa intenta informar, convencer y recordar,
directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran publico. En cierto
modo, se podria decir que las comunicaciones de marketing representan la voz
de la marca, y posibilitan el dialogo y la creacion de relaciones con los
consumidores”, hoy en dia se ponen a disposicion los diferentes médicos de

comunicacion:

Imagen N°1: Comunicacion de Marketing.

Fuente:https://www.google.com.sv/search?q=comunicacion+del+marketing
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1.1.12.1 Funciones de la promocion.

Figura N°2: Funciones de la promocion.

Dar a conocer.

Concientizar.

Poblacion
objetivo o
mercado meta.

Persuadir. Recordar.

Fuente: Marketing social téoria y practica, Luis Alonso Pérez Romero, 1° edicién 2004 editorial Peearson.

e Dar a conocer: funciéon basica de la promocion que contribuye una
obligacion de toda la organizaciéon sin fines de lucro para difundir en la
poblacién en general y en sus mercados metas todos los productos y o
servicios que se ofrece a la comunidad.

e Informar: cuyo objetivo central es informar a la poblacion en general de la
existencia de sus productos sociales alcance y cobertura. Esta funcién es
necesaria debido a que sin ella seria imposible para las personas de las

comunidades tener acceso a los productos sociales.
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Recordar: cuando ya se ha dado a conocer e informado a la poblacion
acerca de los productos y/o servicios de la organizacion es necesario
realizar actividades de comunicacion para que el mercado meta, tenga
presente los productos y/o servicios. De esta manera estar en la mente de
los usuarios en el momento en que estos decidan adquirir el producto
social.

Educar: no siempre el cliente tiene la razén debido a la escasa informacion
e ignorancia relacion con los productos sociales. Es por ello que este
factor se debe implementar fehaciente en lugares estratégicos para que
también tenga influencia en los hogares.

Persuadir: es un esquema mas complejo que el de la promocién ya que no
es suficiente informar y recordar para que los usuarios adquieran el
producto social sino que es necesario realizar una comunicacion del
comportamiento de la poblacion objetivo.

Concientizar: la comunicacion social para que el cambio de conducta
provenga de la conviccion del individuo y no de imposiciones o sanciones

econdmicas y legales.

1.1.12.2 La mezcla de la promocion.

En el marketing clasico se conocen cinco elementos que orientan las actividades
de la comunicacion que pueden ser perfectamente aplicables en el sector social

como la publicidad, ventas personales, venta directa, promocién de ventas y
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propaganda. Es importante integrar las funciones del marketing con los cinco

elementos de la comunicacion.

Figura N°3: Mezcla de promocion.

Publicidad

\
|

Relaciones
Publicas

Mezcla de
promocion

Venta
personal y
venta directa

Promocion y
venta

y

Publicidad y
propaganda

Fuente: Marketing social téoria y practica, Luis Alonso Pérez Romero, 1° edicién 2004 editorial Peearson.

Publicidad: es toda actividad de comunicacién pagada que realizan las
organizaciones sociales a fin de lograr un mayor impacto y un nimero mas
grande de personas simpatizantes con la idea o productos sociales. El

objetivo de esta comunicacién es dar a conocer informar, recordar, y/o
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persuadir a la poblacion objetivo o mercado meta de los productos sociales

gue elabora la organizacion.

En la publicidad se debe especificar los siguientes elementos de una manera

clara:

a) Los datos de agente de cambio.

b) Los medios masivos de comunicacién por lo que se transmitira la
publicidad (radio, prensa, television, folletos y espectaculares o vallas).

c) Eltiempo de duracion de la publicidad.

d) Ellugar donde se implementara la campania.

e) ldentificar los factores de desempefio social a medir antes y después de la

publicidad.

e Relaciones publicas: son actividades de comunicacion que no precisan
gue se realice una venta o un incremento en la participacion del mercado
meta, sin embargo tienen la responsabilidad de vigilar y cuidar de forma
permanente la imagen de las organizaciones sociales a través del

monitoreo constante de las opiniones del mercado meta.

En este apartado se realiza una serie de actividades para educar y crear

conciencia en la poblacion objetivo.
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Herramienta de relaciones publicas.

Figura N°4: Relaciones publicas.

Satisfaccion
del
usuario[Lines
telefonicas]

Colocacion de Emision de
servicios. patrocinios.

Publicidad de Relaciones Sitios de
nuevos

servicios. Publicas. internet.

Fuente: Marketing social téoria y practica, Luis Alonso Pérez Romero, 1° edicién 2004 editorial Peearson.

Publicidad de nuevos servicios: toda organizacion necesita del apoyo de todas
las personas que estan realizando las actividades operativas de las
organizaciones para dar a conocer de manera rapida los nuevos productos o

Servicios.

Colocacion de servicios: investigar todos los sitios en los que se debe ubicar un

modulo para dar a conocer los productos y servicios de las organizaciones.
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Satisfaccion de la poblacion objetivo mediante el uso de lineas telefonicas: se
debe medir de manera regular segun los ciclos de prestacion de los servicios o
de adquisicion de los productos sociales, el nivel de satisfaccion de los usuarios.
Por lo general estos ciclos se evaltan durante el proceso de la prestacion de los

servicios y después de la adquisicion.

Educacion de la poblacion objetivo o mercado meta: es fundamental en las
relaciones publicas que implica organizar y preparar todos los medios necesarios
para educar a la poblacién objetivo acerca del uso de los productos sociales.

Sus bondades y resultados.

Eventos patrocinados: la presencia de toda organizacién social en la sociedad es
muy importante uno de los medios més utilizados para el logro de este objetivo es
el patrocinio comercial y social de la comunidad a fin de reforzar la presencia de

la organizacion en la sociedad.

Emision de patrocinio: emitir patrocinio contribuye al posicionamiento de la
organizacion social y a su presencia en la mente de la poblacion adoptante

objetivo.

Sitios de internet: es de trascendental importancia que exista una presencia de la
organizacién en la web para dar a conocer sus productos y/o servicios a las

personas sin las limitaciones de las fronteras geograficas.
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Venta personal: Persigue el logro de una venta o de maximizar el uso del
producto social con el esfuerzo individualizado de las personas

encargadas de incrementar la participacion del mercado social.

Venta directa: Persigue los mismos fines que la venta personal pero con el
apoyo de las tecnologias de informaciéon conocidas como comercio
electronico para llegar a las personas del mercado meta definido con

anterioridad y lograr una aceptacion mayor del producto social.

Promocién de venta: Busca la aceptacion inmediata del producto social
con herramientas que motivan a la poblacién objetivo a probar o adquirir el
producto social entre las herramientas més conocidas estan los cupones
sorteos programa de promotores comunitarios concursos muestras y

puntos de exhibicion.
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Herramienta promocién de venta.

Figura N°5: Promocién de venta.

Programa de
promotores Concursos
comunitarios.
l o

-

Fuente: Marketing social téoria y practica, Luis Alonso Pérez Romero, 1° edicién 2004 editorial Peearson.

Promocion Punto de
de venta. exhibicion.

e Concursos: implica el hecho de invitar a la comunidad o mercado meta a
participar en uno o dos concursos al afio dirigidos por la organizacion no
lucrativa. Para llevarlo a cabo se recomienda seleccionar uno que vaya de
acuerdo con los productos sociales, ya que el objetivo primordial no es el
concurso mismo sino hacer que cada individuo adquiera el producto social.

e Muestras: repartir muestras gratuitas de casa en casa 0 en centros de
reunion de personas del mercado ha sido una préactica de gran utilidad en

el marketing social.
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Puntos de exhibicion: buscar en momentos de integracion de la comunidad
del mercado meta la oportunidad de colocar un modulo donde se exhiban
los productos sociales a fin de que conozcan y se adquieran en ese mismo
instante.

Publicity: son actividades que guardan relaciones con los medios para dar
a conocer a la organizacion y sus productos sin erogar fondos se conoce
como publicity o publicidad no pagada. Ha sido uno de los medios de
comunicacion mas utilizado por varias organizaciones no lucrativas para
dar a conocer sus productos sociales, sus logros, dificultades, y metas.
Existen varios medios que se pueden usar, como la television, la radio y la
prensa y los utilizan a fin de que se comunique a la comunidad de manera
regular todas las actividades y logros de la organizacién social.
Propaganda social: Smith Lasswell y Carey en 1946 elaboraron la
siguiente definicion de propaganda: realizar una transformacion deliberada
y sistematica de las percepciones, mediante la manipulacion del

conocimiento y el comportamiento directo.

La propaganda es concebida como la manipulacién de ideas y creencias que

ejerza un impacto en el comportamiento de las personas.

Es toda actividad de comunicacién ideologica cuya finalidad es propagar una idea
entre todos los miembros de una comunidad, de ahi proviene la palabra

propaganda. Dicha actividad puede ser propagada y estar apoyadas por el grupo
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de voluntarios mediante el uso de los medios masivos de comunicacion que se

encuentren al alcance de las ONGs.

Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos
de una organizacion. En ella, se usa diversas herramientas para tres funciones
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
auditorio meta. La importancia relativa de esas funciones depende de las

circunstancias que enfrente la compaiiia.

El producto més util fracasa si nadie sabe de su existencia, de modo que la
primera tarea de la promocion es informar. Mas alla que simplemente tener
conciencia de un producto o marca, los consumidores deben entender que
beneficios proporciona, como funciona y como obtenerlo. Estos son tan sélo
unos ejemplos de la informacién que la promocion aporta a los miembros del
canal y a los consumidores.

Otro objetivo de la promocion es la persuasion. La competencia intensa entre las
compariias genera una presion enorme sobre los programas promocionales de
los vendedores. En una economia con oferta abundante de productos, los
consumidores disponen de muchas alternativas para satisfacer, inclusive, sus
necesidades fisioldgicas basicas. En consecuencia, la promocion persuasiva es

esencial. (Romero, 2004)*°

Para dar a conocer, recordar, persuadir, informar y educar al mercado meta de

las cocinas ecoldgicas es importante la promocién y aplicar los 5 elementos de la

30



mezcla de promocion la primera de ellas la publicidad: para dar a conocer las
ecocinas se tiene que tomar a consideracion el mensaje que desea transmitir, el
medio méas efectivo para darlo a conocer en el mercado meta que va dirigido, el
tiempo y lugar de la campafa para luego identificar los factores de desempeiio
de la publicidad; el segundo elemento para realizar actividades de comunicacion,
para saber la satisfaccion del cliente con las cocinas ecolégicas, seguir educando
al mercado meta, dar a conocer los otros productos que tiene Inversiones Falcon
como sus paneles solares y hornos de panaderia entre todos, ecolégicos, son las
relaciones publicas; la venta personal (el tercer elemento) es la mas adecuada al
tipo de mercado meta de las ecocinas, ya que, en el area rural, no se puede
utilizar el comercio electronico como en la venta directa, Unicamente se cuenta
con el esfuerzo del personal de Inversiones Falcon para la venta; el cuarto
elemento de la mezcla de promocién, es la promocién de venta de las ecocinas,
lo mas adecuado es la demostracion del producto; el quinto elemento publicidad
y propaganda para el caso de las cocinas ecolégicas y la empresa ha recibido la
ayuda de Stove Team una ONG que ayuda a la empresa a la venta de las

ecocinas.

1.1.13 Estrategias de marketing social.

La accién del marketing es estimular y facilitar el comportamiento del consumidor

0 usuario para que resulte un intercambio beneficioso para ambas partes. Sin
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embargo, en el caso de los comportamientos sociales se producen dos

paradojas:

1. Se aboga por un comportamiento particular, pero generalmente no se
vende el producto que es objeto de tal comportamiento.
2. Los comportamientos que se abogan no suelen ofrecer beneficios

personales a corto plazo, e incluso pueden ser molestos.

El disefio de las estrategias debe contemplar la utilizacion de los cuatro
instrumentos béasicos del marketing. Aunque la publicidad es el mas visible,
deben emplearse también los demas. Sin embargo, la aplicacion de tales
instrumentos en marketing social no siempre es sencilla y cada uno de ellos

presenta dificultades especificas:

1. Producto: la adaptacion del producto al segmento de mercado al que se
dirige es muy pocas veces posible en el marketing social (se intenta
conseguir que los comportamientos se adapten a la idea). Por ello es mas
necesario resaltar las ventajas y beneficios que se obtendran o los
perjuicios que se evitaran con la aceptacion de la cusa social propuesta.

2. Precio: no es monetario, sino que consiste en la dedicacion de tiempo,
esfuerzos o molestias por parte del beneficiario del programa. Debe
tratarse, por tanto, de reducir al maximo esas contraprestaciones
requeridas con el fin de estimular una accion o una actitud positiva hacia la

causa social propuesta por parte del mayor nimero posible de personas.
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3. Distribucion: la funcién de la distribucién es poner a disposicion de los
beneficiarios de la cusa social los medios materiales y humanos que
permitan o faciliten las actitudes o comportamiento propuestos.

4. Promocién: el mensaje y los medios de comunicacion empleados deben
adaptarse a las caracteristicas de los segmentos de mercado a los que se

dirigen los programas de marketing social.

Para llevar a cabo estrategias de marketing social que supongan cambios
sociales deben delimitarse con precision el comportamiento social a modificar o
reforzar, definir el objetivo a alcanzar, responsabilizar a alguna entidad para dirigir

el cambio y utilizar una o més estrategias.

Las estrategias de marketing social pueden clasificarse en funciéon de las
actitudes y de los comportamientos consistentes o discrepantes con las mismas,

dando lugar a:

e Actitud positiva/comportamiento consistente (comportamiento aceptado).

e Actitud negativa/comportamiento discrepante (comportamiento rechazado).

e Actitud negativa/comportamiento consistente (no se lleva a cabo un
comportamiento rechazado).

e Actitud positiva/comportamiento discrepante (no se lleva a cabo un

comportamiento aceptado).

Cuando las actitudes son positivas y los comportamientos consistentes, es decir,

son realizados, lo adecuado sera reforzar esta situacion. Esto podra conseguirse
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mediante una estrategia de reforzamiento del comportamiento (incentivos

econdmicos), la actitud (declaraciones) o ambos.

Cuando la gente tiene una actitud positiva hacia un comportamiento social
deseable pero no lo lleva a cabo, las estrategias a desarrollar deben tratar de
inducir hacia la realizacién de tal comportamiento. Las acciones posibles en la
estrategia de induccidn consistiran en establecer controles sociales que
presionen hacia el comportamiento deseado, poner los medios materiales y
humanos que faciliten tal comportamiento, otorgar incentivos econémicos por su

realizacion o imponer sanciones si no se llevan a cabo.

El proceso de racionalizacibon es apropiado cuando se practica un
comportamiento social deseable, pero hay una actitud negativa hacia él. Tal
discrepancia puede ser temporal o debida a falta de eleccion alternativa. El
objetivo de la estrategia de racionalizacion es, generar un cambio de actitud que

sea consistente con el comportamiento (persuasion y controles sociales).

Cuando la actitud y el comportamiento son consistentes pero en la direccion
contraria a un comportamiento social deseable puede ser necesaria una
estrategia de confrontaciébn. Se precisa actuar sobre los comportamientos no
deseados por la gente pero socialmente deseables tratando de alterar las
motivaciones hacia ellos mediante sanciones econémicas 0 acciones coercitivas.
También se debe actuar sobre las actitudes, mediante informacioén persuasiva o

estableciendo controles sociales.
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Las distintas acciones posibles para lograr los cambios sociales propuestos

pueden agruparse en los ocho tipos que se detallan a continuacion:

Informacién y educacion: informacién objetiva difundida a la poblacion sin
expresar opiniones (el receptor establece conclusiones).

Persuasion y propaganda: la informacién es agresiva, con objeto de
impactar y cambiar las actitudes. Se extraen conclusiones y se hacen
afirmaciones draméticas sobre los beneficios de llevar a cabo un
comportamiento determinado o de los perjuicios que acarrea no realizarlo.
Controles sociales: presiones diseminadas a través de los grupos sociales
gue impulsan normas y valores.

Sistemas de suministro: minimizar los problemas de accesibilidad a los
servicios publicos.

Incentivos econémicos: ahorros como pagos en efectivo.

Desincentivos econdmicos: imposicion de sanciones por el desarrollo de
un determinado comportamiento.

Consejos clinicos y modificacibn del comportamiento: erradicacion de
comportamientos socialmente indeseables o el aprendizaje de otros
deseables.

Regulaciones y controles: establecer restricciones legales para impedir
determinados comportamientos e imponer sanciones en el caso de que se

incumplan. (www.elergonomista.com, 2004)*®
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La estrategia de marketing social en la que se basa la investigacion y se poner
mayor énfasis es la promocién, el mensaje que se desea trasmitir, que medio es
el més efectivo para llegar con el mensaje al mercado meta, persuadir el uso de
las cocinas ecologicas, informar de todos los beneficios que trae el uso de estas,
educar y crear conciencia del dafio que se le esta haciendo al medio ambiente y
a la salud de los que se exponen al humo de las cocinas tradicionales, esa es la

tarea que tienen las estrategias de promocion.

Al llevar a cabo las estrategias de marketing social para promocionar el uso de
cocinas ecoldgicas se puede presentar una actitud positiva 0 una actitud negativa
y de igual manera un comportamiento consistente o discrepante de parte del
mercado meta, y dependiendo de su actitud y comportamiento se tendran en
cuenta el tipo de estrategias de promocién y acciones para incentivar, persuadir,
modificar el pensamiento del mercado meta y de esa manera lograr el uso de las
ecocinas, como por ejemplo en la que se tendrd mas énfasis es en realizar
acciones que informen y eduguen al mercado meta, del dafio que causa el uso
de las cocinas tradicionales de lefia a su salud y al medio ambiente, y ya que se
menciona la salud y acciones de persuasion y propaganda siempre haciendo

énfasis en medio ambiente y sobre todo en la salud.
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1.1.14 Necesidades de la poblacion del area rural.

Rural viene del latin ruralis, es un adjetivo que hace referencia a lo perteneciente
a la vida en el campo. Muchos tienen la idea que el area rural es un espacio
apartado de la ciudad donde habitan personas con escasoS recursos
econdmicos, que viven de lo que la tierra les ofrece, en viviendas poco dignas y
sin los servicios basicos como agua potable. Teniendo en cuenta esa idea la
definicion de area rural es aquella que se caracteriza por la inmensidad de
espacios verdes que la componen y por esta razén esta destinada y es utilizada

para la realizacion de actividades agropecuarias y agroindustriales.

1.1.14.1 Caracteristicas de las personas que viven en un area rural.

e Visten con indumentaria que se adecua y sea comoda para los trabajos
que requieren de mucho esfuerzo fisico y que deben realizar
cotidianamente.

e Es casi ley gue la gente que vive en una zona rural se relacione mas
frecuentemente con sus vecinos, incluso saludandose unos a otros en las
calles, aunque no se conozcan.

e En las zonas rurales es una norma de estricta observacion por todos los
habitantes descansar por la tarde. (Definicion abc, 2007)*’

e En el area rural de El Salvador se concentra el 40% de la poblacién, es
decir dos de cada cinco salvadorefios, asi como la mayor parte de la

pobreza. Segun la Encuesta de Hogares, la escolaridad promedio del pais
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es de solo 5.9 afios. Para el area urbana, es de 7 afos; para el area rural,
4 anos; el 74% de los hogares salvadorefios cuenta con servicio de agua
por cafieria; en el area rural Unicamente el 50.5%; y solo el 3.2% de los
hogares no cuenta con servicio sanitario, en el area rural, el 17.7%. Por lo
gue cualquier esfuerzo contra la pobreza debe priorizar a dicho sector.

La pobreza en El Salvador disminuyé durante los 90°s. Sin embargo, la
pobreza en el area rural crece en ese mismo periodo. En el campo existen
unos 350,000 hogares pobres, de los cuales 200,000 estdn en extrema
pobreza. Por otra parte, en nuestro pais existen altos grados de
desigualdad: el 20% de la poblacion mas pobre recibi6 el 6.1% del ingreso
nacional, mientras que el 20% mas rico recibi6 el 48% de los ingresos. La
pobreza es mas probable en los hogares rurales mas grandes y en
aquellos en los cuales el jefe de hogar tiene menor nivel educativo.

Otras caracteristicas de la zona rural determinan su especial vulnerabilidad
ante la crisis econdmica mundial. Factor clave es la dependencia de
muchos hogares rurales en las remesas y el papel que ellas juegan en la
economia de la zona. En el campo, 21.6 % de los hogares reciben
remesas y estas constituyen el 12.5% del ingreso familiar. En el campo,
dada la crisis del sector agricola de la década de los 80°s y la caida de los
precios de nuestros principales productos agricolas, el consumo juegue un

papel clave en su economia. Factor importante de ese consumo son las

38



remesas. El 68% de las remesas se destinan al consumo en dicha area

geografica.

e Las exportaciones de maquila y las inversiones en construccion son

sectores que tradicionalmente han absorbido mano de obra rural. (Silva,

2010)*®

1.1.14.2 Ventajas y desventajas de vivir en un area rural.

Cuadro N°2: Ventajas y desventajas del area rural.

e Espacios amplios para el sano
esparcimiento.

e Menor contaminacion.

e Ambiente de calmay
tranquilidad.

e Alimentacién sana.

e Menor estrés.

Escasez de fuentes de trabajo.
Pocos servicios publicos.

Pocos medios de transporte.
Grandes distancias a centros de
salud.

Grandes distancias a los centros

educativos.

Elaborado por el grupo de tesis.
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1.2 Marco Historico.

1.2.1 Antecedentes del marketing.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "fundamentos de
marketing”, el concepto de marketing es "una filosofia de direccion de marketing
segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacioén de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la
satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores”.

(Kotler & Armstrong, 2008)*°

Esto significa que el marketing tal como lo conocemos hoy, se enfoca en la
satisfaccion de gustos y preferencias de los consumidores, y asi buscar cumplir

sus necesidades, acoplandose al ritmo cambiante del mercado.

El marketing comenzé en la década de 1970 con el nacimiento de la "orientacion
al marketing". Durante la primera etapa del capitalismo, la empresa tenia una
orientacién a la produccion. La empresa se preocupaba de asuntos relativos a la
produccion, la fabricacion, y la eficacia. A mediados de la década de 1960,
emergiod una segunda etapa, la etapa de la orientacion a las ventas. La primera
preocupacion de la empresa se convirtié6 en vender lo que producia. A principios

de la década de 1970, emergié una tercera etapa.

La de orientacion al marketing se origind cuando las empresas se dieron cuenta

de que los deseos y necesidades del consumidor conducian todo el proceso. La
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investigacion de mercados llegé entonces a ser importante. Los negocios se
dieron cuenta que era inutil invertir un gran esfuerzo en la produccion y venta de
productos que la gente no deseaba. Algunos especialistas dicen que ahora

estamos al borde de una cuarta etapa.

La orientacién al marketing personal que su filosofia es “creer” que hoy en dia
existe la tecnologia disponible para comercializar productos sobre una base
individual y sienten que no es necesario pensar mas en términos agregados

como segmentos de mercado o mercados objetivo.

1.2.2 Etapas del marketing en la historia.

1.2.2.1 Enfoque de produccion.

A medida que el tiempo pasa, el marketing ha venido evolucionando llegando a
formar parte del engranaje principal de las actividades de la empresa, hoy en dia
ya no solo es tomar posesion de un mercado determinado ni lanzar un producto,
solo para incrementar demanda y con ello los ingresos. Muchas empresas
viendo que es mas importante ver los verdaderos problemas que enfrenta la
sociedad y es por esta razén que su enfoque al mercado se ha transformado
convirtiéndose mas en un “transformador de formas de vida’ a través de
estrategias de mercadeo social que poco a poco se va convirtiendo en la nueva

fuente de actividad mercadoldgica para las empresas en la actualidad.
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En este enfoque del marketing, lo que importaba era producir rpidamente para
obtener mayores ganancias, puesto que se comprara todo lo producido sin ser
necesario comercializar para vender. Todo se consumia de inmediato, el
consumidor no tenia apenas tiempo de seleccionar y era considerado como un

segundo lugar. La demanda por tanto sera superior a la oferta.

1.2.2.2 Enfoque de producto.

Se sigue produciendo, los clientes prefieren productos ya existentes pero de
calidad. No se buscan productos nuevos, por esta misma razon no sera
necesario publicitarlos. La empresa estara dejando a un lado la idea de que las
necesidades pueden cambiar y de eso se aprovecha la competencia que se
incrementa en este enfoque, produciendo equilibrio con la demanda. Se centra

en la calidad de los productos sin tener en cuenta las necesidades del cliente.

1.2.2.3 Enfoque de ventas.

En este enfoque el cliente no compra suficientes productos. Se comienza a dar
gran importancia a las ventas, como generador de ingresos. Se desarrollan
técnicas destinadas a vender. Las empresas tienen que esforzarse en
promocionarse y vender, el cliente tiene que ser inducido a comprar aunque no lo
necesite, sigue siendo secundario. Partiendo de esta idea, se observa que la

oferta crece de tal manera que la demanda comienza a ser inferior.

1.2.2.4 Enfoque de orientacion al cliente.

Las empresas asesoran y venden productos de forma eficaz. Conocen bien lo

gue producen y lo adaptan a necesidades concretas para clientes especificos,
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estos clientes con la ayuda de la informatica deben ser los que guien el camino
del producto. Lo importante, es que se debe producir lo que se va a poder
vender. Existe una fuerte competencia, la oferta supera con creces a la

demanda.

1.2.2.5 Enfoque de marketing social.

En este enfoque la empresa satisface a su publico objetivo. Para ello tiene que
detectar sus necesidades, buscar la forma mas eficaz de satisfacerlas, y ademéas
debe hacerlo mejor que sus competidores, mejorando de esta forma el bienestar
de la sociedad y buscando un equilibrio entre los intereses de la empresa y lo

gue la sociedad espera de ella. La oferta supera la demanda.

1.2.2.6 Enfoque de marketing relacional.

Con este nuevo enfoque, el marketing pasa a ser una forma de negociar y la
relacion con el cliente se convierte ahora en la esencia del marketing, el cliente
debe ser considerado como el arma mas importante que dispone una
organizacion frente a sus competidores. No s6lo se trata de planificar e implantar
el marketing mix, el objetivo principal es crear, mantener e impulsar relaciones a
largo plazo, tanto con clientes como con otros agentes, con el objetivo siempre
de obtener los maximos beneficios por cada uno de ellos. Se requiere por tanto,

una informacién precisa y fiel del cliente.

1.2.2.7 Enfoque de marketing experiencial.

En este enfoque el marketing conecta con la marca de un modo mas profundo,

con emociones y sentimientos en el consumidor. La empresa ofrece al cliente
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una experiencia gratificante y unica. Los consumidores compran méas aquellas
marcas que les provoquen sentimientos y emociones internas, se crea una
especie de compromiso con la marca. Esta demostrado que existe una relacion
entre la emocién y la compra. La oferta supera la demanda. En este enfoque
serd el propio cliente el encargado de compartir sus experiencias a través de

redes sociales y webs, etc.

1.2.3 Cémo surge el marketing social.

El marketing social se basa, segun la definicién de Philip Kotler, en el siguiente
concepto: “es el esfuerzo organizado, dirigido a un grupo agente de cambio, con
el cual se intenta persuadir a otros adoptantes que acepten, modifiquen o

abandonen sus ideas ,actitudes, practicas y conductas” (kotler & L.Roberto)?

El marketing social es una nueva forma de relacion entre las empresas, sus
colaboradores y sus clientes. En la practica, se establece un nuevo modelo de
relacion entre empresas, corporaciones y entidades sin lucro, el resultado es una
nueva situacion en la cual las marcas no imponen valores a los consumidores,

sino que son éstas las que se adaptan a los intereses sociales del publico.

El marketing social nacié en los Estados Unidos durante la década de los
ochenta, con diversas corporaciones y empresas que ya contaban desde hacia
tiempo con fundaciones propias para realizar acciones filantropicas, entendiendo

esta como la tendencia a procurar el bien de las personas de manera
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desinteresada, incluso a costa del interés propio. Un ejemplo fue el
protagonizado por American Express, empresa que por aquel entonces contaba
con Jerry Wells como vicepresidente, uno de los precursores del marketing
social. J. Wells logré en 1982 que un porcentaje de cada pago efectuado con la
tarjeta American Express se destina a rehabilitar la estatua de la Libertad en la
ciudad de Nueva York, uno de los simbolos de Estados Unidos. Esta
restauracion se llevo a cabo con motivo de la conmemoracion del bicentenario de
la fundacion de los Estados Unidos de América. El resultado fue una magnifica
respuesta por parte del publico, por lo que se puede considerar que esta iniciativa
marco el principio de una nueva forma de comunicacion empresarial, que en
aquellos momentos se bautiz6 como "marketing con causa". Poco tiempo
después, algunos de los grandes grupos empresariales norteamericanos v,
posteriormente, de todo el mundo, como IBM o AT&T han impulsado el uso mas
profundo de esta tendencia, que ha evolucionado hacia el marketing

social. (Alonso, Vazquez, 2006)%°

El nuevo marco competitivo y la globalizacién estan obligando a las empresas a
plantearse un cambio en la forma de identificarse con el mercado. El hecho de
gue las empresas ofrezcan un servicio inmejorable ya no es garantia de éxito. En
los ultimos afos, las marcas estan sufriendo una presion importante por parte de
sus competidores y los consumidores son cada dia menos fieles a la marca,
estdn mas informados y son mas exigentes. Ha habido un cambio en sus valores

gue se traduce en una mayor sensibilidad ante los problemas sociales.

45



La implementacion del marketing social hasta nuestros dias, ha demostrado que
no es una moda o una tendencia, sino que responde a una marcada evolucion de
las costumbres y demandas de la opinion publica. En la dltima década, las

actividades generadas por las empresas implicadas en este tipo de estrategias.

1.2.4 Antecedentes de cocinas ecoldgicas.

Los esfuerzos orientados para la proteccion de los recursos naturales se
remontan desde la década de los 80 cuando por Acuerdo Ejecutivo No. 236 del
09 de marzo de 1981, publicado en Diario Oficial No. 62, Tomo No. 270 del 31 de
marzo de 1981, se crea el Servicio de Parques Nacionales y Vida Silvestre, como
una Unidad Especializada de la Direccion General de Recursos Naturales, del

Ministerio de Agricultura y Ganaderia.

A nivel mundial, se sabe que los mayores consumidores de lefia son Africa y
Asia. Entre los paises de América Latina, los principales consumidores son
Guatemala, Honduras, Nicaragua, y El Salvador. Desde finales de los afios 90, El
Salvador era el segundo pais mas deforestado de Latinoamérica, sélo detras de
Haiti. El uso de lefia como combustible para cocinar es una bomba de tiempo

capaz de causar severos dafos a la salud y al medio ambiente.

Segun datos del MARN, en El Salvador aproximadamente el 65% de la poblacion
hace uso de esta practica. Los impactos de seguir expuestos al humo téxico son
fulminantes, sobretodo en mujeres y nifios, que pueden padecer de problemas
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graves de vias respiratorias, quemaduras y llegar hasta la mortalidad infantil.

Sumando a estos problemas los ya escasos recursos forestales del pais.

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacion (FAO) somos el pais de Centroamérica que presenta una de las
condiciones ambientales mas deterioradas: el 2% del territorio cubierto por
bosque natural secundario y mas del 75% de los suelos experimentan cierto

grado de erosion.

Entre el 51 y el 69% del consumo energético proviene de la quema de lefia. En
el campo, el consumo de lefia representa el 92% del consumo de energia. Como
consecuencia se ha incrementado la deforestacion en un promedio de 4,500

hectareas por afio.

La OMS (Organizacién Mundial de la Salud) afirma que el humo que se emite con
el uso de la lefia es siete veces mas toxico al limite determinado por la Agencia
de Proteccién al Medio Ambiente. Una persona muere cada veinte segundos

como resultado de esta polucion.

Segun sefala la Organizacibn Mundial para la Salud (OMS) en su informe
‘combustible para la vida: energia domeéstica y salud”, 1.5 millones de personas
fallecen al afio en el mundo por causas originadas por la exposicion al humo en
las cocinas tradicionales. Los mas perjudicados son las mujeres y los nifios. Los

paises pobres son los que concentran este tipo de funciones.
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En los ultimos afos, la implementacion de un plan de cocinas ecoldgicas y su uso
ha venido a convertirse en una forma de combatir la problemética en torno a
mejorar la salud de las personas que cocinan con lefia, disminuir el impacto
ambiental de la combustion de madera y aliviar una parte del trabajo diario que
se asocia con la recoleccion de lefia. El uso de cocinas ecoldgicas permite a los
agricultores de las comunidades rurales, obtener un mejor rendimiento en cuanto
al uso de lefia, ademas de permitirles una mejor operacion de sus cocinas, ya
gue éstas no permiten el encierro de humo, lo cual hace que disminuyan las
enfermedades pulmonares en nifios y adultos. Las cocinas ecoldgicas en sus
inicios consistieron en bloques de barro, conductos y agujeros donde se
colocaban los utensilios para cocinar. Utilizadas adecuadamente llegaron a tener

un ahorro entre 25 y 50% de lefia que consume un fogdn tradicional.

Existen multiples modelos de ellas segun su disefio o los materiales con los que
se construyen (inclusive sin el uso de lodo o barro que inicialmente tuvieron) pues
cuando las condiciones lo permiten se utilizan ladrillos, cemento y placas de
hierro. En algunos lugares se les conoce como fogones mejorados o estufas

ahorradoras de lefas.

Las cocinas ecoldgicas o ecocinas, utilizan lefia como combustible, pero, a
diferencia de las estructuras tradicionales, que dejan el fuego expuesto al aire
libre, poseen una camara de combustion que potencia el calor. El resultado es
gue los alimentos se preparan en menos tiempo y la cantidad de madera que

requiere es menor.
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La Asociacion Hermandad, encargada de la prevencion y tratamiento de nifios
con quemaduras, estima que el 70% de victimas de quemaduras en
Centroamérica, son nifios, y la gran cantidad de casos ocurren en las cocinas
tradicionales de lefia. Nancy Hughes, presidenta y fundadora de Stove Team
International, decidié buscar una solucion economica, que redujera de forma
considerable los riesgos a la salud y que tuviera un impacto menor en el deterioro
del medio ambiente. Eso la motivd a apoyar a Larry Winearsky, el inventor de la
camara de combustion tipo “rocket” y Sr. Gustavo Pefa creador del disefio de las
cocinas ecologicas, que estd compuesta por hierro, concreto, piedra pémez,
malla metélica y ceramica. Ambos unieron esfuerzos e hicieron alianzas vy

fabricaron la ecocina.

Desde el afio 2007, Gustavo Pefia. Director centroamericano del programa de
ecocinas y consultor latinoamericano de StoveTeam International, decidio
instalarse en Nahulingo, departamento de Sonsonate, para iniciar trazos y con

ello lograr, después de varios meses, la creacion de cocina ecolégica.
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1.3 Marco Legal.

1.3.1 Salud y medio ambiente.

El bienestar de la sociedad humana depende, entre otras cosas, de la capacidad
gue muestren los ecosistemas de proveer bienes y servicios ambientales de
manera continua. En efecto, un ambiente deteriorado incide directamente en la
salud de las personas. En El Salvador muchas enfermedades estan asociadas
con una mala calidad ambiental y la falta de acceso a los servicios basicos, tales
como el agua potable. También, las diversas enfermedades respiratorias estan
relacionadas con los procesos de degradacion del ambiente, como por ejemplo la

contaminacion del aire en las ciudades y al interior de los hogares.

Se ha demostrado que los disturbios en los ecosistemas y la pérdida de
diversidad biolégica favorecen el establecimiento y propagacion de especies
invasoras como el caso de los insectos vectores de enfermedades tales como el
dengue y la malaria, causando impactos significativos en la salud humana. De la
misma manera, el deterioro de los ecosistemas puede ocasionar pérdida de
potenciar nuevas medicinas, asi como la pérdida de recursos genéticos antes de
su descubrimiento. Por tanto, salud y medio ambiente son temas intimamente

relacionados.

En consecuencia, el parasitismo y muchas enfermedades como las infecciones
respiratorias agudas, las neumonias, diarrea, entre otras, estan vinculadas a la
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contaminacion del aire, al inadecuado manejo y disposicion final de los desechos
solidos y vertidos liquidos, asi como el consumo de agua no potable, alimentos

contaminados y malos habitos higiénicos.

La continua de los recursos naturales conlleva un empeoramiento de las
condiciones de vida. Diferentes investigaciones sugieren que en El Salvador
muchas enfermedades estan asociadas a una mala calidad ambiental. Las
enfermedades respiratorias agudas, estan ligadas a la falta de disponibilidad de
agua potable y la contaminacién ambiental ocupando los primeros lugares de
morbilidad. Vista la estrecha relacion entre degradacién ambiental, salud
humana y crecimiento econdémico, el reto consiste en logra un proceso de
desarrollo que a la vez proteja los recursos naturales. (Ministerio de Medio
Ambiente y Recursos Naturales (MARN), 2012)*, (Universidad de El Salvador

Facultad Multidisciplinaria Central, 2012)%

De acuerdo al MAG (Ministerio de Agricultura y Ganaderia) que vela por la zona
rural esta regida por la Ley Forestal que segun el articulo 17 quedan exentos del
requerimiento de los planes de manejo forestal y de cualquier tipo de

autorizacion, los siguientes aprovechamientos:

a) El corte, tala y poda de los arboles de sombra de cafetales y otros de
diferentes especies que se encuentren dentro de la plantacion de café, siempre

gue la actividad busque la conservacion y mejoramiento de la misma y que los
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arboles no se encuentren incluidos en los listados de especies amenazadas o en

peligro de extincion o que se trate de arboles historicos.

b) El corte, tala y poda de frutales, asi como otros cultivos agricolas
permanentes; y la tala y poda de é&rboles aislados ubicados en suelos con
vocacién agricola o ganadera, siempre que no se trate de arboles historicos y

gue no se encuentren entre las especies amenazadas o en peligro de extincion.

c) La tala de arboles con capacidad de rebrote sin llegar a su eliminacién total.

Y por ultimo la regulacion del tema forestal de las Areas Naturales Protegidas
(ANP) y los bosques es atribucion del MARN. Las ANP son zonas del territorio
nacional propiedad del Estado, del municipio, de entes autbnomos o privados y
de personas naturales; legalmente establecidas con el objeto de posibilitar la
conservacion, el manejo sostenible y restauracion de la flora y fauna silvestre.

De no cumplir con la ley se sancionara de acuerdo a la siguiente manera:

Ley de areas protegidas, competencia del MARN, determina las siguientes

sanciones:

¢ Infracciones leves:

Art. 43 Son infracciones leves las siguientes:
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Extraer madera o lefia sin la respectiva autorizacion. Quién incurriere en
cualquiera de las infracciones indicadas, serd sancionado con multa de uno a
diez salarios minimos mensuales.

e Infracciones graves:
Art.44 Se consideran infracciones graves las siguientes:
Podar arboles, arbustos o cualquier otro tipo de vegetacion representativa, sin
autorizacion. Quienes incurrieren en cualquiera de las infracciones sefaladas,
serén sancionados con multa de once a cincuenta salarios minimos mensuales,
mas la reparacion del dafio si fuere posible y los gastos en que se incurriere
durante el proceso sancionatorio

e Infracciones muy graves:
Art.45 Son Infracciones muy graves las siguientes:
Destruir o dafar los recursos naturales existentes en el lugar, talar arboles,
arbustos o cualquier otro tipo de vegetacion, sin la correspondiente autorizacion.
Quién incurriere en cualquiera de las infracciones indicadas sera sancionado con
multa de cincuenta y uno a dos mil salarios minimos mensuales, mas la
reparacion del dafio si fuere posible y debera pagar los gastos en que se incurren
durante el proceso sancionatorio. (Ministerio de Medio Ambiente y Recursos

Naturales, 1998)%

Asimismo, la Ley Forestal hace lo propio desde la aplicacién del MAG, detallando

las infracciones de los siguientes articulos:
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Infracciones:

Art. 35 Las infracciones a esta ley y sus respectivas sanciones son las siguientes:
Talar sin la autorizacion correspondiente, arboles en los bosques naturales: 2 a 5

salarios minimos por cada arbol talado.

Art. 36 En los casos que proceda, el MAG debera imponer ademas de la multa
correspondiente, la ejecucion de actividades en beneficio de la restauracion del
recurso forestal. También debera ordenar el decomiso de los productos forestales
y los aperos utilizados al efecto cuando no se pruebe la legitima. Se puede
determinar que las entidades correspondientes de la supervision de la
deforestacién y tala de arboles estan dia a dia luchando con la problematica que
dia a dia va en aumento ya que las familias Salvadorefias del area rural estan
cada vez consumiendo lefia para cocinar sus alimentos. (Ministerio de Medio

Ambiente y Recursos Naturales, 2002)%*

54



1.4 Marco Conceptual.

Bienestar Social.

Se le llama al conjunto de factores que participan en la calidad de la vida de las
personas en una sociedad y que hacen que su existencia posea todos aquellos

elementos que dan lugar a la satisfaccion humana.

Costos.

Las personas incurren en una serie de costos que se pueden detectar y
cuantificar como es el costo de oportunidad, el costo psiquico, el costo de esperar

y el costo de energia (nivel de cansancio en el que incurren las personas).

Demanda social.

Luis Alfonso Pérez Romero en su libro marketing social teoria y practica redacta
el siguiente concepto: conjunto de individuos que se puede cuantificar y
pronosticar para los diferentes servicios y productos de las organizaciones. La
demanda social se define una vez que se identifica los perfiles de la poblacion
objetivo o mercado meta con sus respectivas necesidades sociales. Por ejemplo,
la necesidad de una vivienda digna, de salud, de educacion e integracion en la

evolucién y desarrollo de la sociedad. (Pérez Romero, 2004)%°

Con esto se toma como demanda social a la cantidad de personas que solicitan
adquirir el mismo producto o servicio en el mercado, poniendo de antemano sus

gustos y preferencias.
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Di6oxido de carbono.

Foérmula quimica CO; es un gas incoloro, inoloro y vital para la vida en la Tierra.
Este compuesto quimico encontrado en la naturaleza esta compuesto de
un atomo de carbono unido con sendos enlaces covalentes dobles a dos atomos
de oxigeno. EI CO, existe en la atmosfera de la tierra como gas traza a una
concentracion de alrededor de 0,04 % (400 ppm) en volumen. Fuentes naturales
incluyen volcanes, aguas termales, geiseresy es liberado por rocas
carbonatadas al diluirse en agua y &cidos. Dado que el CO; es solubre en agua,
ocurre naturalmente en aguas subterraneas, rios, lagos, campos de

hielo, glaciares y mares. Esta presente en yacimientos de petréleo y gas natural.

Gasto monetario.

Se deben cuantificar todo el dinero que tiene que pagar una persona para
adquirir el producto social, como el pago del servicio o producto social, los gastos
de transporte, los gastos de alimentacibn o refrigerio, los gastos

complementarios, como la adquisicion de medicina o servicios extras.

Mercado social.

Luis Alfonso Pérez Romero en su libro marketing social teoria y practica redacta
el siguiente concepto: es el lugar donde la oferta y la demanda social se
encuentran. No es facil de identificar fisicamente, como en el caso del mercado
de objetos tangibles, en los que podemos identificar los espacios fisicos a los que
acuden los compradores y vendedores para facilitar el proceso de intercambio.
Por consiguiente, la magnitud del mercado social, por lo general, se expande
dentro y fuera de una nacion. El mercado social se puede definir en funcion de

los limites geograficos a ser atendidos, por ejemplo, los limites de un municipio
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para atender a las personas con una necesidad social previamente identificada o
bien delimitar las zonas geogréaficas que seran atendidas por un programa de
bienestar social dentro de un territorio dado. La esencia es identificar a las
personas con la problemética social, para disefiar la oferta que contribuya al

bienestar de la comunidad. (Pérez Romero, 2004)%

Podria decirse en un concepto mas especifico que mercado social, es el lugar o
la zona geografica determinada en donde el vendedor y el comprador
intercambian un bien o un servicio que el otro posee, satisfaciendo las

necesidades sociales que posee determinado mercado meta.

Oferta social.

Luis Alfonso Pérez Romero en su libro marketing social teoria y practica redacta
el siguiente concepto: es el analisis de los satisfactores del agente de cambio y
de la competencia que de manera directa o indirecta se presenta en el mercado
social. Se puede tener competencia directa para los diferentes programas
sociales en la que se recomienda la participacion conjunta con el fin de que los
diferentes programas tengan un mayor impacto social, aunque todas las
organizaciones sociales deban competir entre si para la adquisicién de fondos.
La competencia indirecta es la que ejercen personas fisicas o morales
(organizaciones publicas y privadas) que se oponen a los programas sociales o
bien que realizan programas de marketing para seguir fomentando la idea, actitud
0 conducta nocivas para la persona y para la sociedad. Como ejemplo podemos
citar las grandes campafas que realizan las entidades de salud contra el
tabaquismo y la publicidad de la industria cigarrera para que mas personas
prueben y consuman de manera regular el cigarrillo; a esta situacion se le ha

denominado “la paradoja de la realidad social”. (Pérez Romero, 2004)%’

57



Se puede interpretar como el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen a los
consumidores en el mercado, en el que indiscutiblemente existirA competencia
directa e indirecta de sus productos, ya que muchas empresas lanzan al mercado
productos similares y muchas veces iguales para satisfacer las necesidades del

mercado meta.

Programa social

Puede decirse que un programa social es una iniciativa destinada a mejorar las
condiciones de vida de una poblacion. Se entiende que un programa de este tipo
esta orientado a la totalidad de la sociedad o, al menos, a un sector importante
gue tiene ciertas necesidades aun no satisfechas.

La mayoria de los programas sociales son desarrollados por el Estado, que tiene
la responsabilidad de atender las necesidades de todas las personas. Un
gobierno, de este modo, puede poner en marcha planes que busquen garantizar
el acceso a la educacion, campafas de prevencion para cuidar la salud o

iniciativas para combatir la desnutricion infantil.

Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Es un concepto de gestibn segun el cual las empresas integran cuestiones
sociales y medioambientales en sus actividades de negocio y las interacciones

con sus clientes.

Sello ecolodgico
Conocido como sello verde o ecosello, es una herramienta visual que permite
informar y avisar a los consumidores sobre qué productos que han sido

concebidos bajo una perspectiva ecologica y en qué grado afectan al
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medioambiente, de modo que el consumidor verde sea capaz de identificar y
comprar aquellos productos y servicios que mas encajen con sus valores y
necesidades. Se trata de un conjunto de simbolos registrados y reconocidos que
usualmente certifican ante la sociedad que el producto cumple con una serie de
requisitos y normas establecidas. Este proceso garantiza la implicacion de toda la
cadena de produccion, distribucion y comercializacién del producto o servicio al
gue se le ha otorgado el sello ecoldgico, distinguiéndolo de forma integra del

resto de alternativas del mercado.

Servicio

Luis Alfonso Pérez Romero en su libro marketing social teoria y practica redacta
el siguiente concepto: Todo proceso de intercambio entre las personas esta
basado en un concepto. Quien compra un auto Mercedes Benz, en realidad no
esta comprando un carro sino el concepto de la marca ha construido para el
coche, es decir, el “estatus” que aporta el tener un automoévil de este tipo: la
persona que compra un volvo esta adquiriendo el concepto de “seguridad” que la
empresa ha construido y continla haciendo; la persona que estudia un postgrado
en Harvard lo que en verdad estd comprando es el concepto de “prestigio” que la
Universidad de Harvard ha forjado a lo largo de los afios y que ademas tiene
que seguir esforzandose en fortalecer . (Pérez Romero, 2004)*® En conclusion
servicio es todo intercambio de un bien intangible que se le brinda al consumidor,
dandole la oportunidad de adquirir una forma de vida mas que un servicio esto a
través del concepto, que la entidad brinde al producto y al mercado meta

dirigido.
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Capitulo 1l

2. Andlisis de Datos.

2.1 Analisis Situacional.

2.1.1 Generalidades de la empresa.

Imagen N°2: LOGO Inversiones Falcon.

INVERSIONES FALCON

2.1.1.1 Historiay situacién actual de Inversiones Falcon.

Inversiones Falcon inicié sus operaciones en el afio 2007, a raiz de un proyecto
de cocinas, que se realizé en el municipio de Suchitoto, por parte de una ONG
(Project Light House), para ser entrega de 25 cocinas. Con el tiempo las familias
comenzaron a quejarse por el disefio, argumentando que gastaban igual cantidad
de lefia y la emision de humo no disminuia. A partir de las quejas se realizando la
revision del proyecto, comprobando lo expuesto por lo beneficiados que en
realidad no funcionaban bien, de regreso a los Estados Unidos, contacté a Larry
Winiarski y lo invitd a que viniera a brindar unas capacitaciones para mejorar el

disefio, desde el primer dia, la cooperacion y la amistad con Larry se consolido, y
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antes de partir de regreso a Estado Unidos, le hizo la interrogante a Gustavo
Pefia creador del primer prototipo en el pais, si desearia trabajar en un proyecto
mas serio de cocinas y le respondié que si, que podian empezar cuando él lo
conviniera, al regreso a Oregon, Larry contacté a Nancy Hughes presidenta de
Stove Team internacional, visitaron a El Salvador, otorgando un capital semilla y
algunas herramientas y fue asi como a inicios del 2007, se formalizo la
produccion desde esa fecha se ha fabricado més de 20 mil cocinas distribuidas
en todo El Salvador con la ayuda de varios Clubes Rotarios, los cuerpos de paz
de la Embajada Americana, la FAO, Habitat para la Humanidad, Ministerio de
Agricultura y Ganaderia, Ayuda en accion, Proyecto Crisalida y muchas otras

organizaciones nacionales e internacionales.

Don Gustavo Pefa, luego de haber trabajado para la organizaciébn Stove Team
International decidié instalarse en Nahulingo, departamento de Sonsonate,
aproximadamente hace 8 afos, para iniciar trazos y con ello lograrlo, después de
varios meses, la creaciéon de la cocina ecolégica. Ya esta siendo utilizada en

decenas de hogares salvadorefios y ya ha tenido pedidos internacionales.

De acuerdo con el Sr. Pefa, tradicionalmente la mayoria de hogares rurales
utiliza cocinas que utilizan lefia para trabajar. EsSo0 genera contaminacion
ambiental, enfermedades respiratorias a la familia y también degrada el
ecosistema por la cantidad de lefia que se invierte. Pensando en cémo ofrecer
un producto que siempre utilice lefia pero en menos escala y que disminuya la
produccién de humo, logré concretar sus inquietudes con la cocina ecoldgica. Los
estudios que él ha realizado detallan que la ecocina elimina hasta un 90% del

humo y con ello disminuye las enfermedades respiratorias.

El producto esta elaborado a base de cemento, alambre, piedra poma y otros
componentes que, gracias a su disefio, permite ser utilizado para cocer diferentes
alimentos al mismo tiempo. Con ello se logra el ahorro de lefia y es menos

contaminante que las cocinas tradicionales.
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Don Gustavo Pefia, patentd varios de sus productos ecolégicos y las
demostraciones de efectividad le han servido para distribuir mas de 7,000
“ecocinas” en el territorio salvadorefio. Su invento ya es conocido en el ambito
internacional, ya que en el 2015 asegura que vendio cerca de 400 cocinas a una

institucion de México.

Varios organismos no gubernamentales que trabajan con comunidades rurales
han puesto en marcha el invento de Don Gustavo Pefa. Caritas de El Salvador
de la diocesis de San Miguel retir6 50 ecocinas para iniciar un plan piloto en
comunidades de Lislique, La Union. EIl subdirector de Céritas, Mauricio Navarro,
manifestd que en su proyecto se encuentran la agricultura para las necesidades

basicas y también el manejo integrado de cuencas.

Teniendo en cuenta que se trata de proteger el medio ambiente y el ahorro de
lefia puede evitar la tala de arboles, echaran a andar el proyecto piloto con las
cocinas ecoldgicas. Don Gustavo Pefia a través de diversas observaciones ha
constatado que este sistema puede ayudar a las familias a prevenir tanto la tala
de arboles, asi como a protegerlos de las enfermedades producidas por el humo.
Su creador aseguré que actualmente su invento esta en estudio en la
Universidad Auténoma de México (UNAM) y dependiendo de los resultados

podria exportar mas de su creacion a ese pais.

Unos de los mayores problemas que Don Gustavo ha enfrentado en estos Ultimos
afos, es la aceptacion de su producto a nivel local, ya que las personas prefieren
seguir utilizando su cocina tradicional de lefia por diversos factores, uno de los
principales es la costumbre o tradicion hace afios o desde siempre mantienen en
uso cocinas rusticas de lefia, ademas que la mayor parte de la poblacion
desconocen las cocinas ecoldgicas y del funcionamiento de la misma, es por eso,
gue se realizara una investigacion para la realizacibn de estrategias
promocionales que tendrdn como objetivo ayudar a que los hogares del area

rural de la zona occidental de El Salvador a que conozcan y acepten cambiar la

62



utilizacién de una cocina tradicional de lefia por una ecocina o cocina ecoldgica,

aplicando el marketing social. *

2.1.1.2 Mision empresarial

La mision de Inversiones Falcon es: mejorar la salud y disminuir el uso de lefia
en los hogares de las familias que utilizan lefia como principal combustible para
cocinar, consolidar lazos de amistad con otros grupos afines, para lograr esta
meta trabajamos constantemente en el desarrollo de nuevos modelos de estufas
con nuevas ideas y tecnologias, porque creemos que la innovacion es el futuro

de nuestra empresa.”

2.1.1.3 Vision empresarial

La vision de Inversiones Falcon es: consolidad el liderazgo no solo nacional, sino
también regional, expandir nuestro mercado hasta el ultimo rincon de la regién,
para situarnos como una empresa nueva y joven de mayor crecimiento en el
desarrollo de tecnologias alternativas que mejoren el medio ambiente y la calidad

de vida de las familias.®

2.1.1.4 Valores

Todos los que trabajamos en Inversiones Falcon tenemos como valor principal,
servir a nuestras comunidades sin distinciones politicas o religiosas,
especialmente a las familias que viven en el area rural, de igual manera proteger
nuestros bosques y colaborar en detener el calentamiento global, al igual que
mejorar la salud, especialmente de los nifios y nifias al desarrollar y distribuir

estufas mejoradas con precios accesibles al alcance de todos.*

! Informacion brindada por el Sr. Gustavo Pefia propietario de “Inversiones Falcon
% |dem
% |dem
* Idem
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2.1.1.5 Principales proveedores.

¢ DIDELCO
Empresa que provee diferentes tipos y perfiles de hierro segin normas internacionales.
e OXGASA

Es una empresa que provee gases combustibles (acetileno) e inertes (oxigeno
CO,, argdn) ademas de su amplia gama en articulos de proteccion personal y

metrologia.
e ALMACENES Y FERRETERIA BOU

Es la empresa que le provee a Inversiones Falcon articulos de ferreteria.

2.1.1.6 Competencia.

Inversiones Falcon busca el bienestar de la poblacion que tiene un problema
social, y su competencia son empresas que buscan el mismo fin, ya que deben
competir entre si para obtener fondos, no solamente para implementar
programas sociales, sino también porque se requiere de la participacion de las
personas y organizaciones que deseen alcanzar el bienestar de la sociedad

afectada.

Para Inversiones Falcon y tomando en cuenta las organizaciones que buscan

como fin dltimo el bienestar del mercado meta, su competencia es:
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Cuadro N°3: Competencia de Inversiones Falcon.

e Ministerio de

Medio Ambiente y

Recursos
Naturales

e Ministerio de
Agricultura 'y
Ganaderia

Rene Nufez,
creador de la
Turbo cocina

Eco fogdn cocinas
ecologicas,
propietario Juan
Orlando
Hernandez

Red de
ambientalistas en
accion

Club rotario
Cooperativas de
agricultores
Asociacion vamos
El Salvador

Estudiantes
Universitarios

Doctores

Elaborado por grupo de tesis.
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2.1.1.7 Estructura organizativa.

Figura N°6: Organigrama Inversiones Falcon.

Gustavo Pena

(Encargado de operaciones nacionales e internacionales)

Rosa Elvira de Peiia i
Kevin Mirén

Administracion, Recursos humanos y Capacitaciones
( ' e ) (Asistente Administrativo)

Nery Guardado

(Jefe de personal y Operario de planta)

Operario

Operario

Operario

Operario

Fuente: Informacién obtenida por el propietario de la empresa Inversiones Falcon Sr. Gustavo Pefia

2.1.2 Clasificacion empresarial.

En El Salvador, las organizaciones gubernamentales de apoyo (La Comision
Nacional de la Micro y Pequefia empresa — CONAMYPE y el Banco Multisectorial

de Inversiones-BMI), combinan el nimero de empleos con el valor activo en sus
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definiciones de PYME. Pero Fundapymes centra su atencion exclusivamente en

el nimero de empleados.

Cuadro N°4: Clasificacion empresarial segin cantidad de empleados.

Fundacién Empresarial Pequefia Hasta 49
para el Desarrollo
Sostenible de la Pequefia

y Mediana Empresa

(FUNDAPYMES)
CONAMYPE Mediana De 21 a 99
Banco Central de Mediana De 20a 99
Reserva
Céamara de Comercio e Pequefia Hasta 50

Industria de el Salvador
(CAMARASAL)

Fuente: BCR, CAMARASAL, CONAMYPE, FUNDAMYPE

En el ambito empresarial existen diferentes clasificaciones para los tipos de
empresas, acordes a: numero de empleados, volumen de ventas anuales y el
valor de sus activos; segun las instituciones publicas y privadas. Inversiones
Falcon se encuentra clasificada como pequefia empresa debido a que cuenta con
25 empleados normalmente, aunque por la poca movilidad comercial de la
fabricacion de las cocinas y los pocos ingresos, se han limitado en la contraccion

de mas personal operario.
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Cuadro N°5: Clasificacion empresarial segun capital de trabajo

Tipo de empresa por su monto de Monto de Activo

activo

Micro Cuyo activo total no excede a los
$11,500

Pequefa Cuyo activo total no excede a los
$85,700

Mediana Cuyo activo total no excede a los
$228,600

Grande Cuyo activo total es mayor a los
$228,600

Fuente: FUSADES

Cuadro N°6: Clasificacion empresarial segin ventas totales.

Tipo de empresa Ventas Totales

Micro Son de US$68,571.43

Pequefia Son de US$68,571.43 —-US$685,714.28
Mediana Son de US$685,714.28 —-US$4,571,428.50
Grande Es Mayor de US$4,571,428.50

Fuente: BMI

2.1.3 Identificacion del problema.

Muchos hogares del area rural de nuestro pais utilizan las cocinas tradicionales
de lefia para la preparacién de sus alimentos, este tipo de cocina con el tiempo

traen con ella diversos problemas tanto a la salud de los usuarios como para el
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medio ambiente. Con la utilizacibn de las ecocinas o0 cocinas ecologicas
disminuye la cantidad de humo producido por las cocinas tradicionales de lefia al
igual que el nimero de manojos de lefia utilizado para el funcionamiento de la

cocina ya que esta solo se necesita pequefios trozos de lefia para poder cocinar.

Las tradiciones y costumbres de la poblacién rural occidental de El Salvador han
obstaculizado la venta y promocion local de las cocinas ecolégicas pues el
desconocimiento de la existencia y funcionamiento de estas, no han logrado
llegar al mercado deseado. Ademéas de la debilidad en el area mercadoldgica de
la empresa Inversiones Falcon. El marketing social es una de las estrategias que
muchas empresas estan aplicando a sus procesos de comercializacion y es la
ruta que se pretende llevar a Inversiones Falcon para la promocién de la cocina

ecoldgica.

2.1.4 Planteamiento del problema.

2.1.4.1 Enunciado del Problema.

Se estima que 500,000 familias en El Salvador del area rural cocinan con lefia, y
aproximadamente gastan entre 25 a 30 libras de lefia todos los dias, que
equivale mas o menos a 12,500 libras de lefia para cocinar diariamente,®
ocasionando un aumento en la deforestacion de los cientos de arboles que se
utilizan para dicha actividad y mas importante, incrementando la contaminacion
de CO; y los dafios que ocasiona a la salud de los que se exponen al momento
de cocinar de forma tradicional. La concentracion de particulas de humo en los
hogares, siendo esté su principal combustible para cocinar los alimentos
diariamente, ocasiona que los nifios de 0 a 3 afios de edad no desarrollen el 40%
de sus neuronas, provocando un bajo rendimiento académico y lento aprendizaje,

de igual manera el uso de las cocinas tradicionales con el tiempo traen una serie

® Informacién brindada por el Sr. Gustavo Pefia propietario de Inversiones Falcon e inventor de las cocinas ecolégicas
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de problemas respiratorios en nifios y adultos como por ejemplo: asma y
bronquitis; otras serie de enfermedades que ocasiona la exposicion al humo es

cancer de pulmon y cataratas.

Es por ello que se requiere el uso de cocinas ecoldgicas, que con su disefio
innovador y ecoldgico previene accidentes caseros como quemaduras en nifios e
incluso adultos. Las cocinas ecoldgicas benefician al ahorro del 60% al 80% de
lefia.® Ayudando no solo a la economia de los hogares sino también a disminuir
la deforestacion de arboles, puesto que las cocinas ecoldgicas son utilizadas con
ramas secas o desperdicios de carpinteria y de igual manera no baja su eficiencia
al momento de calentar o cocinar los alimentos, mas importante adn, ayuda a la
salud de los hogares. Eliminando el 90% de humo que causan las enfermedades
anteriormente mencionadas y el 70% de CO, uno de los gases de efecto

invernadero que causa el calentamiento global.’

Para disminuir la serie de problemas antes mencionados, en el departamento de
Sonsonate se encuentra ubicada Inversiones Falcon, que es la empresa
productora y comercializadora de cocinas ecolégicas o ecocinas. Inversiones
Falcon en la actualidad, gracias a la constante innovacion e investigacion del
propietario el Sr. Gustavo Pefia, cuenta con una linea de productos diversos que
contribuyen con la preservacion del medio ambiente, entre los que se destacan

las ecocinas, paneles solares y hornos de panaderia.

Lamentablemente, Inversiones Falcon, a pesar que tiene un producto innovador,
la demanda que posee es muy baja, la empresa no cuenta con los recursos
financieros, suficientes para promocionar los beneficios que tienen las ecocinas,

a la salud de los consumidores y al medio ambiente.

® Informacién brindada por el Sr. Gustavo Pefia duefio de industrias falcon e inventor de las cocinas ecolégicas

" Jdem
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2.1.4.2 Formulacion del problema.

¢Cudles son las estrategias promocionales de marketing social que permitan el
uso y demanda de cocinas ecolégicas (Ecocinas) en el area rural, de la zona del

occidente de El Salvador?

2.1.5 Delimitacion del tema.

e Delimitacion geogréfica

La recoleccion de informacion necesaria para realizar la investigacion se llevo a
cabo en:

Macro delimitacion: zona occidental de El Salvador (Ahuachapan, Santa Ana y
Sonsonate).

Micro delimitacién: Los hogares de los principales municipios con mayor
poblacion rural, ubicAndolos en cantones o caserios de la zona occidental de El

Salvador.

e Delimitacién temporal

El periodo de estudio comprendié desde el mes de marzo al mes de octubre de
2015, durante este periodo de tiempo se llevdo a cabo las actividades de
investigacion, y recolecciéon de informacién necesaria para la elaboracion de

estrategias de marketing social.

e Delimitacién tedrica

Durante el desarrollo del trabajo de graduacién, se implementaron teorias,
enfoques y estudios sobre el medio ambiente y marketing social, dando énfasis
en estrategias, tacticas y medios mas eficientes que se utilizan para promocionar
un producto, en éste sentido se emplearan textos, encuestas, entrevistas entre

otras fuentes de informacién que permitan explicar y analizar mejor el tema.
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2.1.6 Analisis de la empresa

A través de informacion proporcionada por la empresa, de las actividades
realizadas en su entorno interno y externo, se podra conocer las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, de esta manera, poder establecer
estrategias con mas precision que ayuden a la empresa Inversiones Falcon a
trabajar en puntos esenciales que pueden ser cruciales para la comercializacién

de las cocinas ecolégicas o ecocinas.

Figura N°7: FODA, Andlisis interno Inversiones Falcon

Fortalezas

- Propietario de la empresa Inversiones o
Falcon. Debilidades

-Creadores de la Ecocina y linea de productos -No posee plan promocional.

innovadores y ecolégicos. L
-Falta de apoyo de instituciones

- Personal altamente capacitado, para la gubernamentales, No gubernamentales y
elaboracion de los productos. privadas.

- Apoyo internacional, por Fundacién Stove -Baja cartera de clientes.

Team. .. .
- No posee posicionamiento en el mercado.

- Producto enfocado y desarrollado al cuidado

de los consumidores y al medio ambiente. - No se explotan los beneficios y caracteristicas

especiales del producto.

- Planta de fabricacion, con capacidad

suficiente para satisfacer la demanda. - No cuenta con el recurso financiero para

promocionar el producto.

-Materia prima de calidad.

- La empresa no cuenta con departamento de
-NUmero reducido de ofertantes. marketing y ventas.

Elaborado por grupo de investigacion
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Figura N°8 FODA, Andlisis externo Inversiones Falcon

Oportunidades

-Mercado con mucha demanda.

-Empresa pionera en ofrecer productos de calidad,
innovador y ecolégico.

-Apoyo de empresas publicas, privadas y medios de
comunicacion que cuenten con el programa de
“Responsabilidad Social.”

-Mercado con pocos ofertantes.

- Productos ecoldgicos que crean conciencia,
logrando una rapida aceptacion en el mercado
meta.

-Mercado potencial con necesidades latentes por
solventar.

- Alianzas estratégicas.
-Emprendedores que quieran incursionar en el
ambito de productos ecoldgicos.

Amenazas

-Alto nivel de delincuencia en El Pais.

- Mercado tradicionalista que desconoce y
dificilmente se puede modificar sus creencias en
cuanto al uso de un producto innovador.

- El poder adquisitivo del mercado meta es bajo.
- Conflictos politicos.

- Inestabilidad en el gobierno.

- Impuestos inesperados.

- Desastres naturales.

- Surgimiento de nuevos competidores en el mercado
ofreciendo un producto similar o mejor.

Elaborado por grupo de investigacion.
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2.1.7 Conclusion del Andalisis Situacional.

Inversiones Falcon es una empresa que cuenta con la administracion del
propietario el Sr. Gustavo Pefa, dedicada a la fabricacion y comercializadora de
las ecocinas y una linea de productos ecoldgicos que, estdn enfocados a
mantener la buena salud de los usuarios y al cuido del medio ambiente. Estos
productos estan fabricados por un personal altamente capacitado para la
realizacion de los diferente linea de productos, especialmente las cocinas
ecoldgicas o ecocinas y de esta manera satisfacer las necesidades y la salud de

sus clientes.

Inversiones Falcon, cuenta con el apoyo de Stove Team siendo una fundacion
creada para ayudar a las personas de escasos recursos, promoviendo productos
ecoldgicos, que son necesarios y de gran ayuda en los hogares del area rural,
mejorando no solo la salud sino la economia en el mercado meta, contando que
es una oportunidad que posee la empresa para ofertar sus productos en un

mercado no explotado.

Dentro de las limitantes que Inversiones Falcon tiene, es que la empresa no
posee un plan promocional donde se puedan posicionar los productos ecol6gicos
y de esta manera incrementar la ventas, esto viene a contribuir a que se perciban
menos ingresos y sin el suficiente apoyo especialmente de instituciones publicas
gue respalden todos los beneficio que las cocinas ecolégicas ofrecen, es adn
mas dificil promoverlas y concientizar al mercado meta del uso de estas. Es de
gran importancia que las instituciones estén orientadas al cuidado de la salud y
del medio ambiente por lo cual seria de beneficio que Ministerio como el de
Medio Ambiente y de Salud, y otras instituciones comprometidas con la
responsabilidad social, se enfocaran y se entusiasmaran con erradicar la
deforestacion de los arboles y disminuir los problemas de salud que padecen los

usuarios de cocinas tradicionales de lefia del area rural.
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Debido a que los productos ecoldgicos no son reconocidos en el mercado meta al
gue van dirigidos, y que las necesidades basicas de los hogares del area rural
apenas son cubiertas, Inversiones Falcon no cuenta con mayores ventas y el
posicionamiento y reconocimiento en el mercado objetivo que desea, ya que los
intereses de ese mercado son otros y es debido a ello que Inversiones Falcon no
cuenta con los recursos necesarios para llevar a cabo una camparfa promocional

para dar a conocer sus productos ecoldgicos.

Dentro de las oportunidades que posee Inversiones Falcon, es que el mercado
objetivo no ha sido explotado, por lo tanto se generaria mucha demanda que

incrementaria los ingresos de la empresa.

Dentro de los factores que mas afecta a la empresa, es que El Salvador se esta
viviendo e incrementando un fendmeno delincuencial, que cada vez va
infundiendo mas temor no solo a los hogares sino que de igual manera a
negocios y es por ello que Inversiones Falcon no ha podido expandirse y abrir

sucursales, por el miedo a la llamada renta de los grupos criminales.

El mercado salvadorefio del area rural en el occidente del pais, tiene por
costumbre y tradicion a cocinar sus alimentos en cocinas tradicionales de lefia,
esto complica la aceptacion y a un cambio de idea para preparar sus alimentos
de una manera diferente sin afectar el medio ambiente y salud de igual manera

otro factor a tomar en cuenta es el bajo poder adquisitivo del mercado meta.

Otra de las amenazas que afecta a Inversiones Falcon, es que en El Salvador
como en otras partes del mundo los desastres naturales no se pueden prever ni
medir su intensidad, puede ocurrir en cualquier momento y por mas que se trate
la empresa debe estar preparada para estos eventos, en alguna medida siempre

se perjudica la empresa.
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2.2 Investigacion de Campo.

2.2.1 Metodologia de la investigacion de mercado.

Por medio de la metodologia, se determind entre el sujeto y el objeto de analisis,

para poder lograr satisfactoriamente los datos para esta investigacion.

2.2.2 Disefio de la investigacion.

Para realizar esta investigacion, se utilizé el método cientifico cualitativo, ya que
es un proceso que utiliza técnicas cualitativas en la investigacion de mercado
con entrevistas profundas y observacion a los sujetos de estudio, explicado asi
los fendmenos, que dan paso a una serie de etapas para obtener un
conocimiento valido desde el punto de vista cientifico, utilizando para adquirir

informacién en profundidad y comprender el comportamiento humano.

2.2.3 Objetivos de la investigacion.

2.2.3.1 Objetivo General:
Determinar las estrategias promocionales de marketing social que permitan el
uso y demanda de cocinas ecoldgicas en el area rural de la zona occidental del

pais.

2.2.3.2 Objetivos Especificos:

e Evaluar la percepcion de las amas de casa del area rural de la zona
occidente del pais acerca del uso de cocinas ecoldgicas.
e Desarrollar campafias promocionales para incrementar la cuota de

mercado de las cocinas ecoldgicas de la empresa Inversiones Falcon.
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e Dar a conocer a través de estrategias promocionales los beneficios que
brinda el uso de cocinas ecolégicas.
e Persuadir por medio de la Responsabilidad Social a Instituciones

Nacionales a cooperar para la promocion y venta de cocinas ecolégicas.

2.2.4 Hipotesis de la investigacion.

2.2.4.1 Hipoétesis General.
La creaciébn de estrategias promocionales de marketing social contribuird
significativamente al uso y demanda de las cocinas ecoldgicas en el area rural del

occidente del pais.

2.2.4.2 Hipotesis Especificas:

e Las cocinas ecoldgicas brindaran una apreciacion positiva a las amas de
casa en cuanto a los beneficios que ofrece.

e Las campafias promocionales incentivan el incremento de la cuota de
mercado para las cocinas ecoldgicas.

e Las estrategias promocionales serviran como medio de informacion a los
habitantes del area rural del occidente del pais sobre los beneficios de las
cocinas ecoldgicas.

e La persuasion a las instituciones nacionales a través de la responsabilidad
social contribuiran a aumentar la promocién y venta de las cocinas

ecoldgicas.

2.2.5 Operacionalizacion de la Hipotesis.

Cuadro N°7: Operacionalizacién de la Hipotesis
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Tema:

Estrategias de Marketing Social para Promocionar el uso de cocinas ecologicas en el drea
rural de la zona occidental de El Salvador.

Planteamiento del
Problema:

¢éCudles son las estrtategias promocionales de Marketing Social que permitan el usoy
demanda de las cocinas ecologicas en el drea rural de la zona occidental de El Salvador?

Objetivo Genral:

Determinar las estrategias promocionales de Marketing Social que permitan el usoy
demanda de cocinas ecoldgicas en el drea rural de la zona occidental del pais.

Hipotesis General:

La creacidn de estrategias promocionales de Marketing Social contribuira
significativamente al uso y demanda de las cocinas ecoldgicas en el area rural del

occidente del pais.

Objetivos Especificos:

Hipotesis Especificas:

Variables:

Indicadores:

Evaluar la percepcion de
las amas de casa del drea
rural del occidente del
pais acerca de las cocinas
ecoldgicas.

Las cocinas ecoldgicas
brindardn una
apreciacion positiva a las

Independiente

Percpcidn de los
consumidores

Impresidn, aceptacion,
cambio de aptitud y
actitud.

amas de casa en cuanto a
los beneficios que
ofrece.

Dependiente | Uso del producto

Beneficios alasaludy
econdmicos y utilidad.

crear un buen perfil de

Desarrollar campanias
promocionales para
incrementar la cuota de
mercado de las cocinas
ecoldgicas de laempresa
Industrias Falcon.

Las campaiias
promocionales
incentivan el incremento

Independiente | Posicionamiento

vendedor, investigar la
competencia,
incremento de la
demanda.

de la cuota de mercado
para las cocinas
ecoldgicas.

Estrategias

Dependiente .
promocionales

Promocion en ventas,

alianzas, relaciones

publicasy plan de
ventas.

Dar a conocer a través de
estrtaegias
promocionales los
beneficios que brinda el
uso de las cocinas
ecoldgicas.

Las estrategias
promocionales serviran

Poblacion

Ind dient
ndependiente informada

Charlas informativas y
brochure.

cémo medio de

informacién a los
habitantes del drea rural
del occidente del pais
sobre los beneficios de
las cocinas ecoldgicas.

Estrategias

Dependiente .
promocionales

Promocion en ventas,

alianzas, relaciones

publicas y plan de
ventas.

Responsabilidad Social
Empresarial al tercer
sector a cooperar para |
promocion y venta de
cocinas ecoldgicas.

Persuadir por medio de la

La persuacion al tercer
sector através de la
responsabilidad social
a | contribuiran a aumentar
la promocidn y venta de
las cocinas ecologicas.

Independiente Persuacién

Calidad, disefio, utilidad,
y conciencia ambiental y
RSE.

Promociony

Dependiente
ventas

Promocion en ventas,
alianzas, relaciones
publicasy plan de
ventas.

Elaborado por grupo de tesis.
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2.2.6 Tipo de Investigacion.

Para cumplir, los objetivos planteados, se aplicd la investigacion exploratoria,
donde brindo, una visién general con aproximacion a la realidad determinada de
los problemas mercadoldgicos, que enfrenta Inversiones Falcon, en donde se

pondra toda la atencion.

Este tipo de investigacion proporcionard una guia para conocer de primera
mano la opiniéon de cada uno de las personas que conforman nuestro mercado
meta, ya que al observar su entorno y forma de vida, en la investigacion de
campo, se pueden desarrollar estrategias de marketing social mas enfocadas, a
resolver el problema de la exposicion de humo, causado por el uso de las cocinas
tradicionales de lefia por parte de los habitantes del area rural de la zona
occidental de El Salvador, junto con la degradacién ambiental que trae el uso de
este tipo de cocinas, ademas poder llegar a la mente del posible consumidor y
contrarrestar la falta de promocion de la ecocina, que ha perjudicado las ventas y

los ingresos para la empresa.

2.2.7 Fuentes de investigacion.

2.2.7.1 Primaria.

Por medio de encuestas, instrumento utilizado para la recoleccion de datos,
brindados por los sujetos de estudio, con el fin de obtener informacion necesaria
sobre la percepcion de las cocinas ecoldgicas, los beneficios que le ofrece, el

precio, entre otros.

2.2.7.2 Secundaria.

La informacion de segunda mano obtenida por medio de publicaciones,
instituciones publicas, privadas, ONG gubernamentales y no gubernamentales

como: Ministerio del Medio Ambiente, Universidad de El Salvador, Universidad

79



José Simeodn Cafa, periodicos nacionales, documentales, videos, tutoriales,

Organizacion Stove Team.

2.2.8 Unidades de Analisis.

El objeto especifico de estudio, fue los hogares del &rea rural de la zona
occidental de El Salvador, que utilizan cocinas tradicionales de lefia, para

preparacion de alimentos y otros.

2.2.8.1 Perfil del Sujeto de Analisis:

e Variable Geografica: Hogares del area rural como cantones y caserios de
la zona occidente del pais.

e Variable Demogréfica: Mujeres y hombres entre los 17 y 65 afios de edad,
con una familia extensa, con ingresos no superiores a los $300 al mes, (no
es indispensable), y que cuenten con alfabetizacion.

e Variable Piscograficas: Mujeres y hombres que se dediquen a las
actividades cotidianas de su hogar y al cuidado de sus hijos, que
busquen ahorrar dinero y tiempo a la hora de elaborar los alimentos.

e Variable Conductual: Mujeres y hombres que busquen mejorar su salud y
economia en su hogar, que cocinen con lefia, que puedan tomar

decisiones en su hogar.

2.2.9 Determinacién del universo y muestra poblacional.

2.2.9.1 Universo.

El conjunto de elementos del cual se obtuvo la informacién, son los hogares que

se encuentran en el area rural de los siguientes departamentos: Santa Ana,
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Ahuachapan y Sonsonate; pertenecientes a la zona occidental de El Salvador.
Segun datos del dltimo censo de poblacion y vivienda 2007 realizado por la
Direccion General de Estadisticas y Censo (DIGESTYC) fueron considerados los
siguientes datos de los hogares, por departamento, Ahuachapan 45,686, Santa
Ana 55,130 y Sonsonate 45,358 haciendo un total de 146,174 hogares en el

area rural del occidente del pais.

2.2.9.2 Muestra

2.2.9.2.1 Diseflo de la muestra

El disefio utilizado en esta investigacion, fue el muestreo no probabilistico
dirigido, ya que identifica una unidad representativa de la poblacion que son
idéneas para proporcionar datos relevantes para dicha investigacion.

2.2.9.2.2 Tamaio de la muestra.
Por lo consiguiente fue necesario determinar a través de férmula infinita el

tamafo de la muestra en la investigacion; la formula utilizada es la siguiente:

Z>xPx*Q

n-= E?

Formula para la poblacion infinita, ya que se desconoce el total de la poblacion
actual, y el dltimo censo realizado por la Direccion General de Estadisticas y
Censos (DIGESTYC) fue en el aiio 2007.
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Cuadro N°8: Hogares del area rural del occidente de El Salvador.

Santa Ana 55,130 38%
Ahuachapan 45,686 31%
Sonsonate 45,358 31%
Total de hogares 146,174 100%

FUENTE: Direccion General de Estadistica y Censo 2007 DIGESTYC.

Dénde:

n = Tamafo de la muestra

Z = Valor critico correspondiente un coeficiente de confianza.
P = Proporcion proporcional de ocurrencia de un evento.

g = Proporcion proporcional de no ocurrencia de un evento

E = Error muestral.

e Sustituyendo datos en formula.

n=¢?

Z= para un nivel de confianza del 95% =0.95 ——» ®en tabla 1.96°

p= 70%=0.70

g= (1-p)= (1-0.70)=0.30

E= 7% =0.07

1.962+0.70+0.30 _
0.072

165

8 z: Representa el nivel de confianza del 0.95 / 2 = 0.475 lo que corresponde al area bajo la curva
de la distribucion normal Z = 1.96 determinado por la tabla de intervalos de confianza.
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Al final se tendra una muestra distribuida por Departamento que sera la siguiente:

(Ver anexol)

Cuadro N°9: Tamanfo de la muestra

Santa Ana 55,130 63 38 %
Sonsonate 45,358 51 31 %
Ahuachapan 45,686 51 31 %
Total 146,174 165 100%

FUENTE: Total viviendas area rural de la zona occidental DIGESTYC 2007.

2.2.10 Técnicas e instrumentos de la investigacion.

e Encuesta.

Mediante la encuesta se obtuvo la informaciéon de personas, que de acuerdo a
Su percepcion utilizarian la cocina ecolégica, ademas de una parte de la
poblacion que por diversos factores no estarian dispuestas a adquirir la cocina
ecoldgica, de ellas se obtuvieron diversidad de opiniones, las cuales seran de
gran aportacion para el desarrollo de las estrategias de marketing social y

promocion de las cocinas ecoldgicas.

En el instrumento de recoleccion de datos utilizado, se plantearon sobre todo
preguntas cerradas, que permitieron facilitar el poder indagar sobre el
conocimiento que poseen los habitantes del area rural, de la zona occidental de
El Salvador, sobre las cocinas ecolégicas y los beneficios que brinda, en la salud

a los miembros de su hogar al utilizarla como medio para preparar sus alimentos,
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especialmente, la disminucién de enfermedades respiratorias como el asma y la
bronconeumonia que afecta a adultos y a nifios al exponerse al humo de las
cocinas tradicionales de lefia, ademas permitié escuchar la percepcion de la
poblacién en estudio, del conocimiento que poseian, acerca de la degradacion
ambiental que causa la utilizacion de lefia, ya que al cocinar todos los dias con
ella ,se tiene la necesidad de cortar arboles para sacar el material para encender

la cocina y preparar los alimentos. (Ver anexo 2)
e Dispositivo de Registro.

Se utiliz6 una camara digital, la cual registro toda la investigacion de campo
realizada, obteniendo fotografias, que se tomaron al momento de pasar las
encuestas a los sujetos de estudio, en cada uno de los departamentos del area
rural de la zona occidental del pais visitados. Continuando con anotaciones
importantes durante el desarrollo de la visita de campo, toda la informacion
recolectada, se encuentra documentada en el trabajo de investigacion y facilita la

evidencia de la veracidad de los datos obtenidos. (Ver anexo 3)

2.2.11 Tratamiento estadistico de datos.

Al finalizar la investigacion de campo, obteniendo del instrumento, la informacion
sobre la percepcion, que los sujetos de estudio poseen sobre la utilizacion de la
cocina ecoldgica o ecocina, se prosiguid a clasificar y ordenar los datos
obtenidos, brindando la informacion necesaria, para la formulaciéon de las
estrategias de marketing social, que ayudara a la promocién de cocinas
ecoldgicas, en el area rural, de la zona occidental del pais. La informacion esta
tabulada y graficada, estas Ultimas elaboradas en el programa Excel, que
muestran la incidencia y comportamiento de la poblacion en analisis. Después de
ser tabulada y graficada, se continuo realizando la interpretacion pertinente de

cada uno de los datos obtenidos en el instrumento.
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2.2.12 Analisis e interpretacion de los datos.

En general con los datos obtenidos se logré conseguir informacién valiosa para el
trabajo de investigacion, dando como dato mas importante que todos los hogares
del area rural poseen una cocina de lefia, y debido a las condiciones de cada
familia la utilizan como el Unico recurso que cuentan para la preparacion de sus
alimentos, ademas de ser un recurso econdmico le da un mejor sabor a los
alimentos. En cuanto se les mencionaba las cocinas ecolbgicas, se mostraban
interesados en adquirir una, pero debido a sus condiciones se les dificultaba,
buscan siempre economizar en su hogar productos mas econémicos, que se

aprovechen al maximo.

Las cocinas ecolbégicas son mencionadas en algunos sectores del area rural,
pero para dominar su funcionamiento, estarian dispuestos en asistir a una
presentacion para conocer de primera mano el funcionamiento y la experiencia
de otras personas que utilizan las cocinas ecoldgicas, percatarse como les ha
ayudado no solo en la economia del hogar, sino que al mismo tiempo en mejorar
la salud y proteger el medio ambiente. Otros atractivos que les gustaria recibir a
cambio de las cocinas ecoldgicas, son promociones Y facilidades de pagos, con

esto se lograria incentivar a la comprar.

2.2.13 Presentacion de resultados

Se dan a conocer todos los resultados obtenidos del investigacién de cambo,
incluyendo graficas que muestran la incidencia de cada variable analizada en el
instrumento utilizado, ademas de fotografias que muestran y validan la

investigacion. (Ver anexo 4)
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Pregunta N°1

¢, Qué tipo de cocina utiliza en su hogar?

Tabla N°1
Alternativas | Encuestados | Porcentaje
Eléctrica 0 0%
Gas propano 0 0%
Lefia 87 53%
Gas y Lefia 78 47%
Total 165 100%
Grafica N°1

1. ¢,Qué tipo de cocina utiliza en
su hogar?

0% 0%
M Eléctrica

B Gas pronano

9 u Lefia
B Gasy Lefia

Lectura de la gréfica N°1
En la gréafica se puede observar que un 53% de los encuestados cuentan con una
cocina de lefia para cocinar y un 47% de los encuestados poseen cocina de lefia

y de gas propano en sus hogares para cocinar sus alimentos.

Analisis de la grafica N°1

Se puede observar que la poblacién encuestada, de los hogares del area rural,
utilizan lefia para preparar sus alimentos, ya que, por la zona y el lugar en el que
residen que en su mayoria, es cercano a fincas o viven dentro de ellas, y para

los habitantes de la zona es el recursos mas accesible y econdmico que poseen.
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Otra opcidn que se presenta en algunos hogares es utilizar lefia y gas propano,
pero debido a las condiciones y los recursos econdémicos con que cuentan los
hogares del é&rea rural, las cocinas de gas propano son utlizadas
esporadicamente o en algun tipo de emergencia que se les haya mojado toda la

lefia de esta manera no veran afectado sus ingresos familiares.

e Pregunta N°2

Si su respuesta a la pregunta anterior fue lefia ¢ Por qué razén la utiliza para
cocinar sus alimentos?

Tabla N°2
Alternativas Encuestados | Porcentaje
Mas econémico 54 33%
Rapidez para cocinar 16 10%
Mejor sabor en sus comidas 54 33%
Mas econémico y mejor sabor 12 7%
Rapidez y mejor sabor en las comidas 12 7%
Econdmico, rapidez y mejor sabor 5 3%
Otros 12 7%
Total 165 100%
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Grafica N°2

2. Si su respuesta a la pregunta anterior fue
Lefa ¢Por qué razén la utiliza para cocinar
sus alimentos ?

B Mas econdmico
3%

AN

B Rapidez para cocinar

E Mejor sabor en sus
comidas

B Mas econdmico y mejor
sabor

B Rapides y mejor sabor en
las comidas

B Econdmico, rapidez y

mejor sabor
 Otros

Lectura de la grafica N°2

De las personas encuestadas, en su mayoria mencionan que utilizan las cocinas
de lefia por ser mas econ6micas y le dan un mejor sabor a sus comidas, ambas
opciones con un 33%, con un 10% estéa la opcion de rapidez a la hora de cocinar
sus alimentos, con un 7% estan las opciones de mas econémico y mejor sabor,
rapidez y mejor sabor y otros y con un 3% la opcion de econémico, rapidez y

mejor sabor al momento de cocinar sus alimentos.

Analisis de la gréfica N°2

El mayor porcentaje de la poblacién de los hogares encuestados del area rural
utiliza lefla, porque en su mayoria no gastan en adquirirla y esto viene a
beneficiar en su economia. Otra opcion por la cual utilizan este recurso en su
mayoria es porque aseguran que las comidas poseen un sabor diferente. El 10%
de la poblacion que asegura que cocinar con lefia es mas rapido, esto revela que

es una oportunidad y ventaja para las cocinas ecoldgicas, ya que esta es mas
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rapida al preparar los alimentos que una cocina tradicional e
comparandola con una cocina de gas propano.
e Pregunta N°3
¢, Con qué frecuencia utiliza su cocina de lefia?
Tabla N°3
Alternativas Encuestados | Porcentaje
Para cocinar todos sus 61 37%
alimentos
Para cocinar algunos de sus 104 63%
alimentos
Total 165 100%
Gréfica N°3

3. ¢Con qué frecuencia utiliza su
cocinade lefa?

alimentos

B Para cocinar todos sus

H Para cocinar algunos de
sus alimentos

incluso
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Lectura de la grafica N°3
Un 37% de los encuestados menciona que utilizan la cocina de lefia para cocinar
todos sus alimentos y un 63% de los encuestados menciona que solo la utiliza

para cocinar alguno de sus alimentos.

Andlisis de la grafica N°3

De los encuestados que solo utilizan lefia para cocinar algunos de sus alimentos,
expresaban que era debido a que la mayoria de las comidas que ellos consumen,
como son: cocer frijoles, el maiz y sopas requieren de mayor tiempo, y utilizar
lefia lo hace mas econdmico. Y la otra parte de la poblacién que utiliza lefia como
Unico recurso para preparar todos sus alimentos, es debido a que no cuentan
con otra manera mas econdémica, ya que los ingresos que perciben no les permite
mas que para solventar las necesidades mas basicas en su hogar, como la

canasta basica, productos de limpieza y los servicios de agua y luz.

e Pregunta N°4
¢ Le gustaria cambiar la cocina de lefia que utiliza, por una que le ahorre lefia y

gue disminuya el humo al momento de cocinar sus alimentos?

Tabla N°4
Alternativas | Encuestados | Porcentaje
Si 148 90%
No 17 10%
Total 165 100%
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Grafica N°4

4. ¢;Le gustaria cambiar la cocina de lefia que
utiliza por una que ahorre leflay que
disminuya el humo al momento de cocinar sus
alimentos?

10%

\

| Si

H No

Lectura de la gréfica N°4
El 90% de los encuestados opinaron que si les gustaria cambiar su cocina de
lefia por una cocina ecoldgica o ecocina y un 10% opinaron que no les gustaria

cambiar su cocina de lefia.

Analisis de la gréfica N°4

La mayoria de las personas encuestadas estan dispuestas al cambio de una
cocina tradicional por una cocina ecoldgica, ya que se ahorraria esfuerzo y
tiempo en cuanto a la recoleccién de lefia, o les ahorraria cierta cantidad en sus
ingresos, si la compran, los beneficiaria no solo serian en su economia vy
esfuerzo, sino que también en el cuidado de la salud de sus familiares, ya que
muchos de los nifios que conformaban los hogares, nos confesaban al realizar la
investigacion de campo que sufrian de enfermedades respiratorias, la mas comun
entre ellos el asma, que tenian ya hace tiempo por causa de la inhalacion de

humo.
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e Pregunta N°5

La cocina que le mencionamos en la pregunta anterior se conoce como ecocina o
cocina ecoldgica ¢ Ha escuchado hablar de ella?

Tabla N°5
Alternativas | Encuestados | Porcentaje
Si 88 53%
No 77 47%
Total 165 100%
Gréfica N°5

ol

.La cocina que le mencionamos en la

pregunta anterior se conoce como la

ecocina o cocina ecoldgica ¢Ha
escuchado hablar de ella?

mSi

H No

Lectura de la gréfica N°5

De los encuestados el 53% menciono que si ha escuchado hablar de la cocina

ecoldgica o ecocina y un 47% menciona que no ha escuchado hablar sobre ella.
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Analisis de la gréafica N°5

La mayoria de la poblacién encuestada, menciona que ha escuchado hablar de la
cocina ecolégica, por comentarios de vecinos que fueron entregadas como
donativos. Con las personas que no han escuchado hablar de ellas, se buscara
el medio y se transmitira el mensaje adecuado, al mercado meta deseado, para
dar a conocer todos los beneficios que ofrecen las cocinas ecologicas, de esa
manera promocionarlas, para que la poblacion que desee conocerlas se sepa

todos los beneficios y ventajas que trae el uso de ellas.

e Pregunta N°6

¢Le gustaria asistir a una demostracion de las ecocinas o cocinas ecoldgicas,

para comprobar todos sus beneficios?

Tabla N°6
Alternativa | Encuestados | Porcentaje
Si 154 93%
No 11 7%
Total 165 100%
Gréfica N°6

6. ¢Le gustaria asistir a una
demostracién de las ecocinas o
cocinas ecolégicas para comprobar
todos sus beneficios?

7%

\

| Si

H No
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Lectura de la grafica N°6
De los encuestados el 93% mencion6 que le gustaria asistir a una demostracion

de las cocinas ecolégicas o0 ecocinas y un 7% que no le gustaria.

Andlisis de la grafica N°6

La mayoria esta dispuesta en asistir a una presentacion para conocer la cocina
ecoldgica y de esta manera comprobar todos los beneficios que ofrece, como
son: la disminucion en la emanacion de humo y la cantidad de uso de lefia al
momento de la preparacion de los alimentos. Esto se convertira en un motivador,
ya que para realizar la compra, la mayoria de los encuestados expresaban que
necesitaban observar el funcionamiento y el disefio de la cocina antes de invertir
en una de ellas. Por otra parte, de la poblacion encuestada que no esta dispuesta
a asistir, expresaban que no era mas que por falta de tiempo, ya que las
actividades en su hogar y muchas de ellas, el trabajo con jornadas largas, no les
permitian contar con el tiempo para asistir, con ellos se tendria que buscar una
alternativa, para brindarle la informacion de primera mano del uso de las cocinas
ecoldgicas, para con ella puedan interesarse en adquirir una, y que no se queden

solo con la idea vaga del producto.

e Pregunta N°7

¢ Le motivaria escuchar testimonios de personas que utilizan la ecocina o cocina
ecoldgica para adquirir una?

Tabla N°7
Alternativa | Encuestados | Porcentaje
Si 154 93%
No 11 7%
Total 165 100%
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Grafica N°7

7. ¢Le motivaria escuchar testimonios
de personas que utilizan la ecocina o
cocina ecolégica para adquirir una?

7%

uSi

H No

Lectura de la gréfica N°7
De las personas encuestadas un 93% mencioné que si le gustaria escuchar
testimonios de personas que utilizan la cocina ecolégica o ecocina para

motivarlos a la compra y un 7% menciono que no le gustaria.

Analisis de la gréfica N°7

De la poblacion encuestada en su mayoria estdn dispuestas en escuchar
testimonios de otras que utilizan las cocinas ecolégicas y como ha sido su
experiencia con el producto, con esto el mercado meta se vuelve mas sensible
con mayor confianza y credibilidad de los beneficios de las cocinas ecoldgicas,

incentivandolos a un mas a la compra del producto.
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e Pregunta N°8

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por una ecocina o cocina ecologica?

Tabla N°8
Alternativas | Encuestados | Porcentaje
$60.00 160 97%
$70.00 5 3%
$80.00 0 0%
$90.00 0 0%
$100.00 0 0%
Total 165 100%
Grafica N°8

8. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por
una ecocina o cocina ecologica?

3%

\

m $60.00
m $70.00
$80.00
m $90.00
m $100.00

Lectura de la grafica N°8

De los encuestados un 97% esta dispuesto a pagar $60.00 por una cocina

ecoldgica o ecocina y un 3% un precio de $70.00
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Analisis de la gréafica N°8

Por el mercado meta al que va dirigido el producto y tomando en cuenta una de
sus caracteristicas, donde cada hogar cuenta con pocos ingresos para sostener a
una familia numerosa, no estan dispuestos a pagar mas de $60.00 por la cocina
ecoldgica, ya que la mayoria nos manifestaba que no alcanzan o apenas llegan a

cubrir con las necesidades basicas en sus hogares.

e Pregunta N°9

¢,Cual seria la forma més accesible de pago para usted al comprar una ecocina o
cocina ecolégica?

Tabla N°9
Alternativas Encuestados | Porcentaje
Un solo pago 38 23%
Cuotas mensuales 61 37%
Cuotas quincenales 44 27%
Cuotas semanales 22 13%
Total 165 100%
Grafica N°9

9. ¢, Cudl seriala forma mas accesible
de pago para usted al comprar una
ecocina o cocina ecologica?

13%
‘ . B Un solo pago
B Cuotas mensuales
PAES i Cuotas quincenales
v’ B Cuotas semanales
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Lectura de la grafica N°9

De las personas encuestadas un 23% estarian dispuestos a pagar la cocina
ecoldgica en un solo pago, con un menor porcentaje 13% por cuotas semanales,
y los que tienen un mayor porcentaje estan por cuotas mensuales y quincenales

con un 37% y 27% respectivamente.

Andlisis de la grafica N°9

Para la poblacion encuestada y tomando en cuenta las caracteristica de la
pregunta anterior, seria dificil comprar las cocinas ecologicas en un solo pago,
por los ingresos que perciben ya sea quincenal o mensual, no les permiten
invertir con una cantidad que para ellos es considerable y fuera del alcance de
sus posibilidades, especialmente porque algunas familias solo cuenta con menos
de $100.00 al mes, para solventar todos sus gastos, pero lo considerarian si
fuera mas rentable y accesible para ellos, ofreciéndoles planes de pagos segun

las posibilidades de cada hogar.

e Pregunta N°10

¢ La probabilidad de que usted compre una ecocina o cocina ecolégica

aumentaria, si al momento de comprarla le ofrecen una promocion?

Tabla N°10
Alternativas |Encuestados | Porcentaje
Si 160 97%
No 5 3%
Total 165 100%
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Grafica N°10

10. ¢La probabilidad de que usted
compre una ecocina o cocina ecolégica
aumentaria, si al momento de comprarla

le ofrecen una promocién?
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Lectura de la grafica N°10

En la gréfica se puede observar que el 97% de la poblacién encuestada opina
gue al aumentaria la posibilidad de comprar si le ofrecieran una promocion al
momento de la compra y un 3% opina que la promocion al momento de la compra

no es un incentivo

Andlisis de la grafica N°10

Segun los datos obtenidos, la mayoria de las personas encuestadas son
motivadas o incentivadas a la compra si reciben algo extra al momento de
realizarla, ya que piensan que al recibir mas por un mismo precio, salen
beneficiados con la compra y asocia los productos adicionales, con el producto, y

es alli donde existe la posibilidad de que el consumidor adquiera el producto.
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2.3 Conclusiones y Recomendaciones de la investigacion de campo.

2.3.1 Conclusiones

En base al analisis realizado, se puede resaltar que la poblacion del &rea
rural, de la zona occidental de El Salvador, que cocina con lefia, no cuenta
con los recursos suficientes para adquirir una cocina ecoldgica de manera
inmediata, ya que sus ingresos mensuales son insuficientes para cubrir

incluso las necesidades béasicas de sus hogares.

Muchas de las personas del area rural afirman que el cocinar con lefia le
da un mejor sabor a sus comidas, ademas de disminuir los costos de
preparacion de sus alimentos, a pesar de esta situacion, algunas familias
tienen la posibilidad de contar con cocinas de gas propano a parte de la de
lefia en sus hogares, ya que prefieren utilizar la lefia solo con alimentos
gue necesitan periodos largos de tiempo para ser cocinados, como cocer

frijoles, maiz, sopas, tortillas, pupusas, etc.

Contar con un lugar cerca de la casa en el cual se pueda obtener una
cocina ecoldgica o ver demostraciones de las ventajas que ofrece es un
punto importante observado en las encuestas, ya que la mayoria de amas
de casa se mantienen realizando las tareas del hogar y pueden disponer
de tiempo.

La poblacién esta consiente que el cocinar con lefia deteriora el medio
ambiente, es causante de enfermedades, pero aseguran que no cuenta
otra opcién y tienen que segquir utilizando los métodos tradicionales para
cocinar, se ven obligados a hacerlo ya que su economia familiar no les
permiten contar o utilizar siempre una cocina de gas propano o de energia

eléctrica.
100



2.3.2

Para la mayoria de las personas encuestadas tendrian un incentivo si al
momento de tener la posibilidad de adquirir una cocina ecologica que se

les ofrezca algo adicional.

Recomendaciones

Para la empresa “Inversiones Falcon”, se recomienda crear estrategias de
mercadeo social, para la promocion de las cocinas ecoldgicas , asi poder
concientizar a los habitantes del area rural de la zona occidental de El
Salvador, que aun conociendo las consecuencias perjudiciales para la
salud y para entorno ambiental , contindan utilizando las cocinas de lefia
tradicionales, con ello lograr incrementar las ventas de las cocinas
ecolégicas ya en la actualidad las ventas han disminuido
considerablemente, por la falta de conocimiento del producto y hasta de la

misma empresa.

Para que las personas puedan adquirir con mayor facilidad las cocinas
ecoldgicas, se recomienda ofrecerles un plan de pagos mensuales o
guincenales con un monto que sea el mas adecuado segun sus ingresos

y que no afecte a los hogares ni a la empresa.

Para promocionar el uso de las cocinas ecoldgicas, se recomienda al
momento de realizar la publicidad resaltar todos los beneficios de las
cocinas, el hecho de necesitar poca lefia para cocer el maiz o los frijoles,
gue reduce un 90% el humo y por ende mejora la salud, ademas de
realizar una presentacién a las amas de casa, para que puedan apreciar
su funcionamiento y de llevar a otras personas lugarefias conocidas en la
comunidad que ya cuentan con una cocina ecologica para comentarles su
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experiencia, y de esta manera beneficiar a la empresa promoviendo la

publicidad boca a boca.

Para la venta y presentacion de las cocinas ecologicas, se recomienda que
las cocinas estén en exhibicidn y venta en cooperativas, casas comunales
o alcaldias, para obtener el apoyo de estas entidades, como toda empresa
cuenta con responsabilidad social se puede presentar como proyectos.

Otra opcion para promover el uso de las cocinas ecoldgicas, es crear
conciencia que el cocinar con lefia perjudica no solo el medio ambiente,
sino que puede afectar a otros miembros de la familia causando
accidentes con quemadura o ardor en los ojos, incluso puede llegar a
causar enfermedades graves como asma o cancer de pulmén, es
importante no realizar una campafia que infunda miedo, para no asustar a
la poblacion a tal grado que no quieran utilizar lefia y opten por una cocina
de gas propano o eléctrica, sino una campafia que eduque y concientice a
la poblacion objetiva de realizar un cambio que los beneficie desde evitar

guemaduras o ardor en los ojos hasta asma o cancer de pulmén.

Las promociones son un atractivo que impulsan a la compra, que no solo
ayuda a la empresa a incrementar sus ventas sino también a posicionarla
en el mercado y al reconocimiento, ya que para la poblacién encuestada
seria un incentivo recibir algo a cambio por la compra se recomienda
segun las posibilidades de la empresa y los recursos con los que cuenta,
ofrecerles a los cliente una bolsa de viveres, llevarle el producto e
instalarlo en los hogares, una olla 0 un descuento, ya que estan opciones

son las mas atractivas a la vista de los encuestados.
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Capitulo 11l

3. Estrategias de marketing social para promocionar el uso de cocinas
ecoldgicas en el arearural de la zona occidental de El Salvador.

3.1 Resumen ejecutivo.

El plan de promocion se ha desarrollado con el objetivo de brindar estrategias de
marketing social y planes de accion a Inversiones Falcon, para mejorar el
reconocimiento, posicionamiento, e incremento en sus ventas con su producto
social (ecocina, producto innovador que cuida el medio ambiente y la salud de
todos los miembros de los hogares del area rural al momento de la preparacion
de sus alimentos, reduciendo el 90% de humo y la cantidad de lefia). Para la
elaboracion de las estrategias de marketing social se han analizado diferentes
factores como el mercado al que van dirigidas y los resultados de la investigacion
de campo obtenidos para determinar en la mezcla de marketing las tacticas que
contribuyan a mejorar las actividades de la empresa sobre todo, la promocién vy el

reconocimiento de esta.

Las diferentes estrategias y tacticas que se proponen, van disefiadas para educar
y concientizar a la poblacién objetiva, con el apoyo en conjunto del mercado
secundario, se lograron disefiar estrategias que requieren poca inversion, pero a
la vez se obtengan resultados efectivos para promocionar el producto social y se
logre el potencial de compra.

También se elaboré un presupuesto donde refleja la inversién inicial requerida
para la implementacion de las estrategias con proyecciones de ventas, asi como
controles para evaluar la efectividad de las estrategias y si se van cumpliendo de
acuerdo al tiempo, con la finalidad que sea una guia en la toma de decisiones y

el mejoramiento de las estrategias de marketing social.
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3.2 Plan de marketing.

3.2.1 Breve analisis de la investigacion de mercado.

La investigacion se llevé a cabo en el area rural del occidente de El Salvador,
permitié recopilar no solo datos que son de gran importancia, sino que de igual
manera se logré observar el ambiente en el que vive el mercado objetivo, sus
limitantes econdmicas y su pilar esencial que es su familia, ademas del bienestar
de cada uno de los miembros, todos los hogares contaban con una cocina de
lefia, cabe destacar que el lugar o sitio fisico donde se encuentran ubicadas las
viviendas, en su mayoria en un cuarto pequefio, generalmente de piso de tierra y

con pocos enceres dentro de ella.

El padre y esposo es el jefe de hogar, el que decide la compra, ya que en la
mayoria de los hogares, es el que lleva los ingresos a la casa, ademas se puede
considerar al mercado meta como conocedor ya que prefieren observar el

producto, sus caracteristicas, precio y beneficios antes de la compra.

La comida béasica que nunca falta son las tortillas y frijoles ya que es con lo que
pueden subsistir y el sabor que poseen los alimentos al cocinarlos con lefia, es lo
gue hace que no puedan dejar de usarla aunque algunos hogares posean cocina

de lefia y de gas.

3.2.2 Segmentacion de mercado.

3.2.2.1 Mercado meta.

La poblacién objetivo al que van dirigidas las cocinas ecoldgicas, son los hogares
del area rural de la zona occidental de El Salvador, entre su principales
caracteristica, es que cuenten con una cocina de lefia y que la utilicen para

preparar sus alimentos, en su mayoria este mercado estd conformado por
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familias extensas con mas de cuatro hijos o que estos en algunos casos se
guedan viviendo en el mismo hogar y llegan los nietos habitando el mismo hogar
incrementando los gastos no asi sus ingresos , los cuales se encuentran en un
rango no mayor a los $100.00 mensuales, siendo su principal fuente de ingresos

son trabajos de agricultura.

Ademas al tipo de mercado que va dirigido en su mayoria son analfabetas o
apenas saben leer y escribir, su prioridad y como educan a sus hijos, las nifias
tienen que aprender los diferentes oficios de la casa y atender al hombre y en
cuanto a él, a trabajar y ser el sostén de su hogar al que le deben respetos ya

gue él toma todas las decisiones de la casa.

3.2.2.2 Mercado secundario

En este mercado se buscan, personas y sobre todo empresas gque tengan un
compromiso social y que estén dispuestos y quieran ayudar con la causa de
cuidar el medio ambiente y mejorar la salud de los demas, y que de una u otra
manera ayuden a promocionar el uso de las cocinas ecologicas, a ese grupo de

mercado lo hemos clasificados en:
e Agentes de cambio

Todas aquellas personas que asumen riesgos para realizar un cambio en la
sociedad y mejorarla de alguna manera, que tenga el deseo de hacer algo y
aporten sus conocimientos, tiempo y esfuerzo para llegar a cabo una idea que

promueva y dé a conocer todos los beneficios del uso de las cocinas ecoldgicas.
e Donadores

Grupo de personas 0 empresas con responsabilidad social empresarial que

realicen donaciones de manera periédica para promover y dar a conocer los
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beneficios de las cocinas ecologicas y de ser posible que se realicen donaciones

de estas al mercado meta.

Para los donadores, Inversiones Falcon cuenta ya con el apoyo de los Clubes
Rotarios Santa Ana y San Salvador Noroeste, ademas de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) y busca la ayuda de
GUMARSAL.

e Grupos de apoyo o aliados

Para fomentar el producto social y lograr un cambio de idea modificando su
comportamiento al mercado meta, es indispensable contar con aliados como
alcaldias, iglesias, universidades, casas comunales, escuelas, cooperativas, etc.
gue se encuentren en la zona occidental de El Salvador, no solo para mostrar o
exhibir las cocinas ecoldgicas sino para concientizar a la comunidad del dafio que
puede causar el humo al que estan expuestos, no solo para quien se expone
directamente a cocinar sino que afecta al resto de los miembros de su familia y al
medio ambiente, concientizarlos para que realicen un esfuerzo econémico que le

traera beneficios.

El mercado secundario tanto agentes de cambio, donadores y aliados son el
mayor apoyo con el que cuenta Inversiones Falcon para dar a conocer sus
cocinas ecoldgicas, para lograr un cambio de pensamiento en la mente del
mercado meta y asi promocionar el uso de las cocinas ecolégicas, mejorando no
solo el medio ambiento sino que la salud de las personas que es lo mas

importante.
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3.3 Estrategias de marketing social.

El objetivo principal que tiene el propietario de Inversiones Falcon el Sr. Gustavo
Pefia, es incrementar sus ventas y principalmente dar a conocer sus productos,
entre ellos las cocinas ecoldgicas, para lograrlo se necesitan mayores recursos
econdmicos. Por tal razon se ha considerado las siguientes estrategias: precio,
plaza, merchandising, posicionamiento y promocion, con ellas se lograra cumplir

el objetivo de Inversiones Falcon.

3.3.1 Estrategia del producto.
Esta estrategia se basa en la forma de presentar el producto social y todos los
elementos que se utilizan para que sobresalga y se distinga del resto, entre la

estrategia plantea esta:

Objetivo: Fortalecer el reconocimiento de la imagen de la empresa y del producto

social, resaltando sus atributos.

Cuadro N°10: Estrategias del producto

Visual merchandising: exhibir el producto social, y que este en un lugar
atractivo y visible, haciendo que resalten sus atributos, junto con hojas volantes y
banner informativo de Inversiones Falcon.
Téactica

Exhibir las cocinas ecoldgicas en alcaldias o casas comunales del occidente del
pais, y que sean al mismo tiempo puntos de venta, resaltando de la mejor
manera sus atributos y beneficios realizando demostraciones y con la ayuda de
banner, flyres y articulos decorativos para que sobresalga del lugar y de esta

manera que llame la atencion del mercado meta. (Ver anexo 5)
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Responsable

Propietario de Inversiones Falcon, grupos de apoyo, el personal asignado para
brindar la informacion de las cocinas ecoldgicas.

Recursos
Cocinas ecologicas, mesa, lugar fisico, logo de Inversiones Falcon, mantel,
florero, cacerola y flyers. (Ver anexo 6)

Tiempo estimado

6 meses.

Dirigido a
Mercado meta.

Elaborado por grupo de tesis.

Cuadro N°11: Presupuesto de la estrategia del producto.

Cocina ecoldgica de exhibicion $ 40.00 3 $120.00
Punto de venta rotulada $120.00 3 $360.00
Banner de Inversiones Falcon $ 17.00 3 $ 51.00
Flyers $ 0.40 600 $ 240.00
Total $177.40 $771.00

Elaborado por grupo de tesis

3.3.2 Estrategia de precio.

Siendo el Unico elemento que genera ingresos para el negocio, representando el
valor monetario de las cocinas ecoldgicas y tomando en cuenta la informacién
recopilada en la investigacion de campo, la estrategia que se plantea es la

siguiente:

Objetivo: Ofrecer facilidades de pago para atraer al mercado meta.
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Cuadro N°12: Estrategia de precio

Opcién de Reserva: Ofrecer al mercado meta opciones accesibles de pago al
momento de adquirir las cocinas ecoldgicas.
Téactica
Ofrecer a los clientes cuotas accesibles de pago con la opcién de cancelar una
cuota al mes de $10.00 o cuotas quincenales de $5.00 en un periodo no mayor a
6 meses, y a la cancelacion de la cocina ecoldgica, realizar la entrega al cliente.
Responsable
Propietario de Inversiones Falcon y grupos de apoyo y el personal asignado para
llevar a cabo la tactica.
Recursos
Humanos, flyers, recibos y carta de compromiso.
Tiempo estimado
6 meses.
Dirigido a
Mercado meta.

Elaborado por grupo de tesis.

Cuadro N°13: Detalle de la estrategia de precio.

Pago por cuotas mensuales 6 meses 6 $10.00 $ 60.00

Pago por cuotas quincenales 6 meses 12 $ 5.00 $ 60.00

Elaborado por el grupo de tesis
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Cuadro N°14: Presupuesto de la estrategia de precio.

Libreta de recibo $0.02 600 $12.00
Total $12.00

Elaborado por el grupo de tesis

3.3.3 Estrategia de plaza/ distribucion.

En esta estrategia se hace referencia a los puntos de ventas y los canales de

distribucién de las cocinas ecolégicas. La estrategia planteada es las siguientes:

Objetivo: Colocar las cocinas ecologicas al alcance de los consumidores,

estableciendo canales adecuados de distribucion.

Cuadro N°15: Estrategias de plaza/ distribucion

Lugares de exhibicién y venta: Distribuir, comercializar y exhibir las cocinas
ecoldgicas para que estén a disposicion del cliente y lo pueda adquirir de forma
oportuna.
Téctica
Crear alianzas con grupos de apoyo (alcaldias o casas comunales) para tener un
espacio fisico dentro de las instalaciones y de esta manera exhibir las cocinas
ecoldgicas y que sea un lugar de comercializacion y venta.
Responsable
Propietario de Inversiones Falcon y mercado secundario.
Recursos
Lugar fisico y tiempo
Tiempo estimado
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6 meses.
Dirigido a
Mercado meta.

Elaborado por grupo de tesis

3.3.4 Estrategia de posicionamiento.

Esta estrategia se basa en como queremos que la imagen de Inversiones Falcon
y las cocinas ecoldgicas estén en la mente de los clientes, y para ello se
establece resaltado los beneficios del producto social como a continuacion se

presenta.

Objetivo: Lograr un reconocimiento de Inversiones Falcon en el mercado, por
ofrecer un producto con bienestar social, de una manera que ocupe un lugar en

la mente del consumidor.

Cuadro N°16: Estrategias de posicionamiento

1. Demostraciones y degustaciones: Realizar presentaciones del producto
social, resaltando los beneficios de las cocinas ecoldgicas.

2. Mensajes Impactantes: Dar a conocer mensajes impactantes del dafio que
causa el humo y los accidentes que puede ocasionar el continuar cocinando con
lefa.

3. Solucion a problemas de la salud: Posicionar la marca como la solucion al
problema de la salud y demostrar que Inversiones Falcon con las cocinas
ecolodgicas tiene la facultad de mejorar la salud de los miembros de los hogares
del mercado meta.

Téactica
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1. Realizar presentaciones de las cocinas ecoldgicas en comunidades, iglesias y
encuentros de grupos politicos, utilizando para preparar alimento demostrando
los beneficios y ofreciendo degustaciones al final de la presentacion.
2. Para posicionar la marca y las cocinas ecoldgicas, se colocaran poster
educativos con imagenes impactantes que muestren los dafios que causa el
humo, se pondran en lugares de exhibicion de las cocinas ecoldgicas también se
llevara el mensaje a hospitales y clinicas comunales. (Ver anexo 6)
3. Realizar presentaciones de las cocinas ecologicas al mercado meta
(comunidades del area rural) y mercado secundario, haciendo conciencia que el
uso de ellas evita problemas a la salud y contribuye con la mejora del medio
ambiente.

Responsables
1. Propietario de Inversiones Falcon y mercado secundario.
2. Propietario de Inversiones Falcon, el grupo de apoyo y personal administrativo.
3. Propietario de Inversiones Falcon

Recursos

1. Recurso humano, lugar fisico, tiempo, laptop, cafién, extensiones, cocina
ecoldgica, café, alimentos y desechables.
2. Lugar fisico, poster educativos.
3. Humano, presentacién en power point

Tiempo estimado

|_\

. 6 meses.

N

. 6 meses.

w

. 6 meses.
Dirigido a
1. Mercado meta
2. Mercado meta
3. Mercado meta y mercado secundario

Elaborado por grupo de tesis

112



Cuadro N°17: Presupuesto de la estrategia

Poster educativos $0.75 150 $112.50
Total $0.75 $112.50

Elaborado por grupo de tesis

3.3.5 Estrategia de promocién y educacion.
Con esta estrategia se busca informar, educar, dar a conocer y recordar la
existencia del producto social en el mercado para persuadir, estimular, motivar y

crear la demanda, incentivando la venta.

Objetivo: Dar a conocer a la empresa de una manera mas activa, que cautive a

los clientes.

Cuadro N°18: Estrategias de promocion y educacion.

1. Incrementar la compra de los consumidores: Ofrecer promociones que
capten la atencién y al mismo tiempo incentiven al cliente para la compra.

2. Boca a boca: Promover la buena imagen de Inversiones Falcon con la
experiencia y el prestigio que la caracteriza, pero sobre todo por comentarios
entre vecinos.

3. Administracién de social media: Contar con un community manager que
administre y actualizar las redes sociales, divulgar las actividades o eventos que
realizara Inversiones Falcon.

4. Promover campafas de concientizacion: Crear conciencia en los grupos de

apoyo para obtener tiempo y recursos.
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5. Campafas de educacion y salud: Educar para lograr un cambio de actitud,
en la poblacion objetiva, con charlas educativas de los problemas que ya poseen
o0 pueden adquirir en un futuro si continla preparando sus alimentos con la
cocina tradicional de lefa.
6. Disefio de logo: Proponer un logo para las cocinas ecologicas (ecocina) de
Inversiones Falcon y de esta manera darse a conocer, siendo mas atractivo para
los consumidores e identificarse con el resto de sus competidores.

Téacticas
1. Crear alianzas con GUMARSAL para que donen Harina Dofla Blanca y
obsequiar a los clientes 5 libras de harina de maiz al realizar la compra las
cocinas ecoldgicas.
2. Promover la buena imagen de Inversiones Falcon en la presentacion de las
cocinas ecoldgicas, ofrecer degustaciones hecha en ella y llevar a personas
conocidas de la comunidad que cuenten con una cocina ecolégica y que son
testigos de los beneficios que ofrecen, para que los asistentes comente acerca
del evento y de las cocinas ecologicas.
3. Crear y actualizar diariamente en el perfil de facebook, mensajes que impacten
y creen conciencia del dafio que esta causando el humo a la poblacién del area
rural, publicar videos virales, informacion de eventos y como pueden ayudar. (Ver
anexo 7)
4. Realizar presentaciones en hospitales, centros de salud y Universidades en el
area de medicina o salud que sean un agente de cambio y donen su tiempo y de
ser posible, recursos (medicamentos y sus instrumentos médicos) para realizar
jornadas de salud a personas de escasos recursos.
5. Con ayuda del mercado secundario realizar charlas en iglesias, que presenten
e informen al mercado meta de los beneficios que ofrece las cocinas ecoldgicas,
realizan demostraciones, ademas de realizar jornadas de salud gratuita con

doctores especialistas en vias respiratorias y oftalmologos.
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6. Dar a conocer las cocinas ecolégicas con un disefio atractivo y que sea acorde
al producto y a la empresa con colores que representan lo ecolégico y que lleven
una imagen del producto social. (Ver anexo 8)

Responsable
1. Propietario de Inversiones Falcon y donadores
2. Propietario de Inversiones Falcon y agentes de cambio (usuarios de las
cocinas ecoldgicas)
3. Personal administrativo de Inversiones Falcon
Propietario Inversiones Falcon

Propietario de Inversiones Falcon y mercado secundario

o g bk

Propuesta elaborada por grupo de trabajo de tesis
Recursos

1. Donaciones de harina de maiz por parte de Harina Dofa Blanca.
2. Recursos humanos.
3. Internet, Recurso humano y donadores.
4. Lugar fisico, laptop y cafidn, presentacién de power point
5. Humanos, aparatos médicos, medicamentos, laptop, cafién, presentacion en
power point, la ecocina y degustaciones.
6. Programa de Photoshop.

Tiempo estimado
1. 6 meses.
2. 6 meses.
3. 6 meses.
4. 6 meses.
5. 6 meses.

6. 6 meses.
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Dirigido a
1. Mercado meta
2. Mercado meta
3. Agentes de cambio, donadores y grupos de apoyo (mercado secundario).
4. Agentes de cambio
5. Mercado meta
6. Mercado meta

Elaborado por grupo de tesis

3.4 Plan financiero.

El plan financiero para Inversiones Falcon, es una serie de estrategias
desarrollada para conseguir apoyo del mercado secundario y llegar a cabo los
planes de promocion para el producto social, ya que no cuenta con suficientes

recursos econdmicos e implementarlo con sus propios medios.

3.4.1 Inversion requerida.

Dentro del presupuesto estdn contemplados los planes de accidén o tacticas a
desarrollar por parte de Inversiones Falcon donde se refleja la inversion requerida
para promocionar el producto social, en un periodo de 6 meses, con una

inversion inicial de $1,000.00
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Cuadro N°19: Presupuesto de las estrategias.

Estrategia del producto social

Cocina ecoldgica de exhibicion $ 40.00 3 $120.00
Punto de venta rotulada $ 120.00 3 $ 360.00
Banner de Inversiones Falcon $ 17.00 3 $ 51.00
Flyers $ 0.40 600 $ 240.00
Total $ 771.00
Estrategia de precio

Libreta de recibo $ 0.02 600 $ 12.00
Total $ 12.00
Estrategia de posicionamiento

Poster $ 0.75 75 $56.25
Total $ 56.25
Total de las estrategias $839.25
Imprevistos * 10% $83.92
Total de las estrategias $923.17

Elaborado por grupo de tesis

* Se ha estimado un 10% para imprevistos relacionado con el combustible,
papeleria entre otros, con relacion a lo anterior se estimé un 10% del costo total
de las estrategias asciende a $923.17

3.4.2 Fuentes de financiamiento.

Las fuentes de financiamiento seran con fondos propios del Sr. Pefia propietario
de Inversiones Falcon, sin dejar de lado la valiosa colaboracion del mercado
secundario que se compone de: agentes de cambio, donadores y grupos de

apoyo.
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Cuadro N°20: Listado de fuentes de financiamiento

Médicos
especialistas en
vias respiratorias y
médicos
oftalmélogos.
Personas con el
deseo de ayudar a
los demas, que
quieran realizar y
ser un cambio en
la sociedad.
Voluntario de
cuerpos de paz.
Empresas con
RSE.

Club Rotario de
Santa Ana.

Club Rotario de
San Salvador.
Club Rotario
Noroeste.
GUMARSAL
(Dofia Blanca)
FAO
(Organizacioén de
las Naciones
Unidas para la
Alimentacion y la
Agricultura).
CENTA (Centro
Nacional de
Tecnologia
Agropecuaria y

Forestal).

Facultad
Multidisciplinaria
de Occidente
(UES)
Universidad
Catdlica de
Occidente.
Alcaldias o casas
comunales del

occidente del pais.

Tiempo
Servicios
profesionales
Medicamentos
Donaciones de

ecocinas

Ofrecer
degustaciones en
eventos
Obsequios
Donaciones de

ecocinas

Tiempo
Exhibiendo de las

ecocinas

Elaborado por grupo de tesis
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En cuanto al aporte de cada uno de ellos, van fusionados en su mayoria, ya que

para dar a conocer el producto social, en las tacticas se necesitan de los 3 en

conjunto, para lograr tener éxito, al momento de crear conciencia al mercado

meta para que quieran hacer un cambio.

3.5 Estados financieros proyectados.

3.5.1 Ventas proyectadas.

Cuadro N°21: Ventas proyectadas en Unidades

Inversiones Falcon

Ventas proyectadas en Unidades

Datos Ao 2016 Afo 2017 Afo 2018 Afo 2019 Afo 2020
% de incremento de ventas 30% 25% 20% 15% 10%
Ventas aio 2014 (500) u.s. 500 650 813 976 1122
Incremento de venta en u.s. 150 163 163 146 112
Total de ventas 650 813 976 1122 1234

Elaborado por grupo de tesis

El incremento en porcentual del afio uno en las ventas es del 30% y afio con afio

va disminuyendo un 5% con respecto a las ventas del afio anterior, pero

obteniendo un incremento afio con afio en las ventas unitarias anuales.
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Cuadro N°22: Ventas proyectadas en Dolares

Inversiones Falcon

Ventas proyectadas en Ddlares por el precio de venta

Detalle Afo 2016 Ao 2017 Ao 2018 Afo 2019 Afo 2020
Unidades 650 813 976 1122 1234
Precio de venta S 60.00 | S 60.00 | $ 60.00 | $ 60.00 | S 60.00

Total

Cuadro N°23: Ventas proyectadas al precio de produccién.

Inversiones Falcon

Ventas proyectadas a precio de produccién

Elaborado por grupo de tesis

Elaborado por grupo de tesis

Cuadro N°24: Ganancias proyectadas.

Inversiones Falcon

Ganancias proyectadas

Detalle Afio 2016 Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020
Unidades 650 813 976 1122 1234
Costo S 40.00 S 40.00| S 40.00 | S 40.00| S 40.00

Ganancias

proyectadas

Elaborado por grupo de tesis

Detalle Afo 2016 Afo 2017 Afo 2018 Afo 2019 Afo 2020
Precio de venta S 39,000.00 | $ 48,780.00 S 58,560.00| S 67,320.00 | S 74,040.00
Costo de produccion | S 26,000.00 | S 32,520.00 S 39,040.00| S 44,880.00 | S 49,360.00
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3.5.2 Estado de resultado proyectado.

Estado de Resultado
Inversiones Falcon

Del 01 de enero Al 31 de diciembre de 2016.

Ventas $9,000.00
- Costo de venta $ 6,000.00
= Utilidad bruta $3,000.00
- Gastos de operacién $ 83550
= Utilidad de operacién $ 2,164.50
- Menos impuestos 25% $  541.12
= Utilidad neta $ 1,628.37

Elaborado por grupo de tesis

Estado de Resultado
Inversiones Falcon

Del 01 de enero Al 31 de diciembre de 2017.

Ventas $18,780.00
- Costo de venta $12,520.00
= Utilidad bruta $ 6,260.00
- Gastos de operacién $ 1,743.41
= Utilidad de operacién $ 4,516.59
- Menos impuestos 25% $ 1,129.15
= Utilidad neta $ 3,387.44

Elaborado por grupo de tesis
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Estado de Resultado
Inversiones Falcon

Del 01 de enero Al 31 de diciembre de 2018.

Ventas $ 28,560.00
- Costo de venta $19,040.00
= Utilidad bruta $ 9,520.00
- Gastos de operacion $ 2,651.32
= Utilidad de operacion $ 6,868.68
- Menos impuestos 25% $ 1,717.17
= Utilidad neta $ 5,151.51

Elaborado por grupo de tesis

Estado de Resultado
Inversiones Falcon

Del 01 de enero Al 31 de diciembre de 2019.

Ventas $37,320.00
- Costo de venta $ 24,880.00
= Utilidad bruta $12,440.00
- Gastos de operacién $ 3,464.54
= Utilidad de operacién $ 8,975.46
- Menos impuestos 25% $ 2,243.86
= Utilidad neta $ 6,731.59

Elaborado por grupo de tesis
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Estado de Resultado
Inversiones Falcon

Del 01 de enero Al 31 de diciembre de 2020.

Ventas $ 44,040.00
- Costo de venta $29,360.00
= Utilidad bruta $ 14,680.00
- Gastos de operacién $ 4,088.38
= Utilidad de operacion $ 10,591.62
- Menos impuestos 25% $ 2,647.90
= Utilidad neta $ 7,943.71

Elaborado por grupo de tesis

3.5.3 Indicadores financieros.

Valor Actual Neto (VAN) $ 552.63
Tasa Interna de Retorno (TIR) 76%

Elaborado por grupo de tesis.

Interpretacion.

La Tasa Interna de Retorno (TIR) iguala el valor presente neto a cero y en este
caso representa un 76% para el 2016. Lo que significa que con la inversién de
$923.17, lo cual se utilizara para la implementacion de las estrategias de
marketing social de Inversiones Falcon resulta ser rentable, ya que entre mayor
sea el porcentaje de la TIR tenemos seguridad de la rapidez con la que
recuperaremos la inversion inicial, tal como se puede observar que al cabo de un
afo se recupera la inversién y se gana $552.63, en valor presente.
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3.6 Cronograma de implementacion.

De las tacticas expuestas anteriormente, se detallan a continuacion en funcion

del tiempo y dependiendo de los participantes

Cuadro N°25: Cronograma de implementacion.

Publicidad

Flyers

Social media

Promotor

Degustaciones

Promociones

Obsequio

Opcién de reserva

Jornadas de salud a iglesia

Presentaciones en comunidades

Presentacion en instituciones publicas

Elaborado por grupo de tesis

Inversiones Falcon
Donadores

Equipo de ventas
Instituciones publicas

Equipo de médicos

Autoridades de la comunidad
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3.6.1 Plan de medios

Para identificar mejor cada uno de los medios de comunicacion que estan al
alcance de Inversiones Falcon y definir el tiempo adecuado para cada una de las
tacticas se presenta el siguiente plan de medios y lograr transmitir el mensaje al

mercado objetivo.
e Social Media

En la actualidad el medio mas barato para publicidad con que toda empresa
cuenta son las redes sociales para darse a conocer, promover sus productos,
promociones y es un medio de contacto directo con los clientes, sin embargo,
para Inversiones Falcon, no es una opcion de publicidad o promocion ya que por
las caracteristicas del mercado meta, no cuentan con redes sociales, pero es
ideal para darse a conocer con el mercado secundario para que conozcan la
iniciativa de la empresa y participen activamente como empresas con RSE a

promover un producto social.
e Telefonia

Este medio de comunicacion, es utilizado por Inversiones Falcon para iniciar una
relacion y estar en contacto con sus donadores y grupo de apoyo y llegar

acuerdos para la realizacién de proyectos.
e Flyers

Este medio va dirigido al mercado meta, para que conozca de la empresa, el

producto social y sus medios de contacto.
e Cartas Informativas

Este medio es utilizado especialmente para mercado social, para que conozcan
de la empresa, su producto social y las actividades disponibles y que necesitan

de su apoyo y colaboracién.
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e Correo electronico

El correo electronico es el mas efectivo y rapido para solventar cualquier
inquietud y transmitir alguna informacion del mercado secundario o iniciar una

relacion con este.

Cuadro N°26: Plan de medios

Social media

Telefonia

Flyers

Cartas informativas

Correo electrénico

Elaborado por grupo de tesis

El plan de medios es indispensable que se realicen durante los 6 meses, ya que
el contacto con el mercado secundario, es decir los donadores, grupos de apoyo
y agentes de cambio, los mantiene informados de cémo pueden ayudar a
contribuir a mejorar el medio ambiente y la salud de las personas con escasos

recursos.
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3.7 Controles

Cuadro N°27: Control y evaluacion de la estrategia

Tacticas

Responsables

Tiempo

estimado

Tiempo

real

Resultado

estimado

Resultado

real

Evaluaciéon

y control

Producto

Visual merchandising

Propietario

Inversiones Falcon

6 meses

Se espera
que el
producto
social sea
reconocido
en un 2%
del
mercado
meta.

EEEEE

Precio

Opcién de reserva

Alcaldias

Inversones Falcon

6 meses

Se espera
un
incremento
en ventas
del 15%

Plaza

Lugares de exhibicién y

venta

Alcalde

localidad

de

la

6 meses

Se espera
cubrir el 2%
del

mercado
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meta.

Posicionamiento | 1.Demostraciones y | 1. Propietario de | 6 meses Se espera 4/ 5
degustaciones Inversiones Falcon y crear un
2.Mensajes Impactantes quien tenga bajo su posicionami
3. Solucién a problemas de | €argo los grupos de ento en la
la salud. apoyo. mente del

2. Propietario vy publico
personal objetivo en
administrativo de un 2%.
Inversiones Falcon y

el grupo de apoyo.

3.Propietario de

Inversiones Falcon

Promocién 1. Incrementar la compra de | 1. Propietario de | 6 meses Se estima 4| 5
los consumidores. Inversiones Falcon y que el 2%
2.Boca a boca donadores de la
3. Social Media. 2. Propietario de poblacién
4.Promover campafias de Inversiones Falcon y del area
concientizacién agentes de cambio rural del
5.Campafias de educacion y (usuarios de las occidente
salud cocinas ecologicas) de El

3. Personal Salvador,
administrativo de perciba el
Inversiones Falcon cambio de
4. Propietario idea y sea
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Inversiones Falcon

5. Propietario de
Inversiones Falcon,
agentes de cambio y
pastor 0 padre
responsable de la

iglesia.

motivado a
un
comportam
diento
diferente
sobre el
uso de
cocinas

ecolégicas.

Elaborado por grupo de tesis

Evaluacion de grado de cumplimiento.

Cumplimiento pésimo
Cumplimiento bajo
Cumplimiento regular

Cumplimiento bueno

a p wDh e

Cumplimiento excelente

Elaborado por grupo de tesis
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3.8 Conclusiones.

El marketing social no es mas que la aplicacion de técnicas del marketing
enfocadas al bienestar del publico objetivo y de la sociedad, y crear conciencia
para lograr un cambio. Las estrategias planteadas buscan incrementar el
potencial de mercado, siendo las ecocinas un producto social innovar y que no
cuenta con muchos competidores hay una ventaja de posicionarse como pionera

en el mercado.

Las estrategias y tacticas se han enfocado sobre todo en la promocion de las
ecocinas y de Inversiones Falcon para concientizar, educar y promover el uso de
estas y de dar a conocer una nueva empresa. Entrar al mercado meta y
promocionarse no es una tarea facil, por ello que se ha buscado la ayuda de
donadores, agentes de cambio y grupos de apoyo, hara que sea mas féacil, ya
gue no cuenta con los recursos econdmMicos necesarios para echar andar una

camparfa de promocion.

En cuanto al mercado meta, las estrategias y tacticas se han basado en cuido de
los seres queridos en crear conciencia y educar a la poblacion que proteger a los
seres queridos es lo mas importante y siempre hay opciones de poder hacerlo

aunque no se cuenten con los recursos de forma inmediata.
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3.9 Recomendaciones.

La estrategia de precio opcion de reserva, debido a experiencia anteriores por
parte de Inversiones Falcon, se tendra que ser estricto con esta politica, es decir,
Uunicamente cuando el cliente haya cancelado su ultima cuota se hara entrega de

la cocina ecoldgica, y debera cumplir con ciertos requisitos, los cuales son:

e Firmar carta compromiso

e Proporcionar todos sus datos personales

e Numeros de contactos

e Dar su primera cuota al momento de aceptar

e Proporcionar datos de familiares

e Establecer en la carta compromiso, una politica de incumplimiento, al
momento de no cumplir con una cuota restar la cuota anterior y de esta

manera esta se atrasara 2 cuotas.

Al momento de realizar las estrategias con grupos de apoyo es decir alcaldias,
casas comunales, etc. para exhibir el producto social, es indispensable realizar
una reunidon personalmente con el alcalde de la localidad para explicarle los
procesos y darle a conocer como debe funcionar el proyecto y los beneficios que

tendra. A continuacion se detalla la propuesta:

e Se debe el establecer el mejor lugar para tener en exhibicion el producto
social, y darle a conocer todo lo que llevara y necesitara para la
decoracioén e informacion.

e El alcalde debera designar al personal encargado de brindar la informacion
del producto social, para que sea debidamente capacitado y que resalte
todos los beneficios de las cocinas ecoldgicas.

e Se implementara la opcion de reserva, tomando los datos del cliente y
estableciendo sus cuotas y las fechas de pago.
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e (Cada seis meses se le dara un reconocimiento y certificado (recibo) de
donacién dependiendo de las cocinas que haya vendido.

Estar en continuo contacto con el mercado secundario para no descuidar a los
donadores, agentes de cambio y grupos de apoyo, publicado en redes sociales
los eventos en los que han participados y agradecerles publicamente
ofreciéndoles un espacio para que lleven y darles publicidad, ademas de
mantenerlos informados de proximos eventos y donde, cuando y como puede

volver a colaborar.

Las estrategias se han planteado para un periodo de 6 meses, ya que es un
tiempo en el que se pueden ver resultados y lograr realizar un analisis de cémo
ha sido su desemperfio, evaluar si se estan cumpliendo con las metas de ventas,
se han visto fallas como mejorarlas. Cada periodo establecido elaborar un reporte
con los resultados y detallar como se han empleados las estrategias y tacticas.

Pero es importante no dejar de emplear las estrategias.

Dentro de la informacion recolectada en la investigacion de campo, se obtuvo
gue el medio de comunicacién mas utilizado en el area rural es la television, pero
debido a los altos costos que implica una campafia publicitaria y que la empresa
no cuenta con les recursos suficientes en estos momentos para ello, se
recomienda que el propietario de Inversiones Falcon el Sr. Gustavo Pefia
continle buscando participacion en los canales locales especialmente en el 10 y
12 que son los que le dan mayor apoyo. De igual manera la radio es otro medio
de mayor demanda por el mercado meta, y una vez se cuente con los recursos
necesarios al implementar las estrategias y tacticas (no mas de un afo), es
necesario que se invierta en una campafa radial con una de las emisoras radial

de la corporacion YSKL. (Ver anexo 9)
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Anexos

Anexo 1: Sitios donde se realizo la investigacion de campo.

Cuadro N°28: Sitios donde se realizé la investigacion de campo.

Santa Ana

Total
Sonsonate

Total
Ahuachapan

Total

Total Encuestas

Congo
Chalchuapa
Metapan
Coatepeque

Izalco
Nahuizalco
Salcoatitan

Caluco

Apaneca

Atiquizaya

El Refugio
Concepcion de Ataco

Los Pinos
El Coco
La Joya

Concepcion

Las Lajas
El Cerrito
Salcoatitan
Agua Caliente

Palo Verde
La Esperanza
El Rosario
San José

16
16
16
15
63
13
13
12
13
51
13
13
13
12
51
165

Elaborado por grupo de tesis
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Anexo 2: Propuesta de Instrumento

Universidad de El Salvador S

Facultad de Ciencias Economicas Sl
Escuela de Mercadeo Internacional s p
%, @

S B

Objetivo: Realizar una investigacion de mercado que defina cual es la percepcion
sobre el uso de cocinas ecoldgicas en los hogares en el area rural de la zona

occidental de El Salvador.

Indicaciones: Marque con una x en la respuesta que conforme a su criterio le

parezca la mas conveniente, siendo lo més sincero posible en cada una de ellas.

Datos Personales

Lugar de Sexo Edad |:|
residencia:

Ndmero de Adultos: |:| NUmero de miembros que |:|

miembros aportan econémicamente a su

en su grupo Nifios: |:| hogar

familiar

Nivel de

ingresos: Menos de $50 D Entre $51y $100 D Entre $101y $150 D
Entre $151 y $200 D Entre $201 y $250 D Més de $251 D

1. ¢Qué tipo de cocina utiliza en su hogar?
Eléctrica || Gaspropano | | Lefia | |

2. Sisurespuesta a la pregunta anterior fue lefia ¢, Por qué razon la utiliza para
cocinar sus alimentos?

Es méas econémico || Rapidez para cocinar [ ]
Le da un mejor sabor a sus comidas | |
Otros (especifique)
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o

©

¢,Con que frecuencia utiliza su cocina de leiia?

Para cocinar todos sus alimentos ||
Para preparar solo algunos alimentos [ ]

¢Le gustaria cambiar su cocina de lefia por una cocina que ahorre lefia 'y
gue disminuya el humo al momento de cocinar sus alimentos?

sil | No [ |

La cocina que le mencionamos en la pregunta anterior se conocen como las
ecocinas o cocinas ecoldgicas, ¢ Ha escuchado hablar de ellas?

sil | No []

¢ Le gustaria asistir a una demostracion de las cocinas ecolégicas o ecocina
para comprobar todos sus beneficios?

si| | No [ |

¢ Le motivaria escuchar testimonios de personas que utilizan la cocina
ecoldgica o ecocina para adquirir una?

sil | No | |

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por una cocina ecolégica o ecocina?

$60.00 | | $70.00 || $80.00 [ ] $90.00 [ | $10000 [ |

¢,Cual seria la forma mas accesible de pago para usted al comprar una
cocina ecolégica o ecocina?
Un solo pago | cuotas mensuales |

Cuotas quincenales | | Cuotas semanales

10. ¢ La probabilidad de que usted compre una cocina ecoldgica aumentaria, si

al momento de comprarla le ofrecen una promocion?

sil | No | |
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11.¢Qué le gustaria recibir como promocion al comprar su cocina ecologica o
ecocina?

Viveres | | Un Descuento | | UnaoOlla |
Que se la lleven hasta la puertade su casa | |

Otros (especifique)

12.Si se sintiera satisfecho con el funcionamiento de la cocina ecoldgica o
ecocina ¢ La recomendaria a otras personas?

sil ] Nol |

13.¢En qué lugar le gustaria que las cocinas ecoldgicas o ecocinas estén a la
venta?

Que la pasaran vendiendoensucasa | | Enel mercado [ ] En
alcaldias o casa comunal | | Encooperativas | | Enferias Otros | |
(especifique)

14. ¢ Es importante para usted comprar productos que le ayuden ahorrar en su
hogar?

si | No | |

15. ¢ Considera importante comprar articulos para su hogar que no contaminen
el medio ambiente?

sil | No | |

16. ¢ Le gustaria que la cocina ecoldgica tuviera rodos para que sea facil
moverla de un lugar a otro?

sil | No | |
17.¢Cual es el medio de comunicacién que usted utiliza con mayor frecuencia?

Television || Radio | | Periddico || Comentarios de vecinos| |
Redes sociales | | Otros (Especifique)

18. ¢ Considera usted que el cocinar con lefia podria generarle algun tipo de
enfermedad?

si || No | |
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19.Si su respuesta a la pregunta anterior fue si ¢ Qué enfermedades considera
gue puede causar cocinar con lefia?

Asma || Ardor en los ojos [] Quemaduras | |
Cancer de Pulmén | | Artritis || Problemas de concentracion ||
Otros (especifique)

20. ¢ Sabe que el consumo excesivo de lefia que utiliza en su cocina contribuye
ala deforestacion?

si| | No | |
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Anexo 3: Fotografias de la Investigaciéon de Campo.

Imagen N°4: Cantdn Los Pinos, el Congo, Santa Ana, encuesta de prueba Piloto.
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Ny )

Imagen N°6 corriendo encuestas en el departamento de Ahuachapan.
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Anexo 4: Tabulacion, Grafica, Andlisis y Lectura de los Instrumentos

Datos generales de la encuesta:

e Lugar de residencia

Tabla N° 11
Departamento Encuestados | Porcentaje
Sonsonate 51 31%
Ahuachapan 51 31%
Santa Ana 63 38%
Total 165 100%

Grafica N°11

38%

N

1. Lugar de Residencia

H Sonsonate

B Ahuchapan

W Santa Ana

Lectura de la grafica N°11

En la grafica se puede observar, que el mayor porcentaje de encuestados, es para

el departamento de Santa Ana con 63 personas con un 38% y tanto Ahuachapan

como Sonsonate cuentan con el 31%, que equivale a 51 personas encuestadas por

cada departamento.
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e Sexo

Tabla N°12
Género | Encuestados | Porcentaje
Masculino 61 37%
Femenino 104 63%
Total 165 100%

Grafica N°12

2. Sexo

B Masculino

B Femenino

Lectura de la gréfica N°12
En la grafica se puede observar, que el 63% de los encuestados es del género

femenino y el 37% de los encuestados es del género masculino del &rea rural de la

zona occidental de El Salvador.
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e Rango de edades

Tabla N°13
Rango Encuestados | Porcentaje
menos de 20 0 0
de 21a30 18 11%
de 31a40 51 31%
de 41 a 50 61 37%
de 51 a 60 19 12%
de61a70 9 5%
de 71 a 80 5 3%
mas de 81 2 1%
Total 165 100%
Grafica N°13
1% 3. Edad
5% 3% |0 B menos de 20

'\

mde21a30
mde31a40
mde4las0
mde51a60
mde61a70
mde71a80

H mas de 81

Lectura de la grafica N°13

Se ha presentado en rango de edad de los encuestados el mayor porcentaje lo

posee las personas entre los 41 a 50 afios de edad con el 37%, luego con el 31%

estan entre las edades de 31 afios a 40, le sigue con un 12% los encuestados con
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edades entre 51 y 60 afos, el 11% de los encuestados oscilan entre los 21 y 30

afnos, y los que poseen menor porcentaje estan entre el rango de edades de los 61

y 70 afios, de 71 a 80 y méas de 81 afios de edad con un 5%, 3% y 1%

respectivamente.

e Numero de miembros en su grupo familiar

Tabla N°14
Numero de Miembros | Encuestados | Porcentaje
Adultos 347 41%
Nifios 495 59%
Total 842 100%

Gréafica N°14

4. Numero de miembros en su grupo

familiar

M Adultos

H Ninos

Lectura de la grafica N°14

Se puede observar en la grafica que el nimero de miembros en el grupo familiar de

los hogares del area rural del occidente del pais, hay mas nifios que cuenta con un

59% que equivale a 495, y 347 adultos que representa el 41% de la grafica.

146



e Numero de miembros que aportan econémicamente en el hogar

Tabla N°15

Total Promedio
165 2

Lectura de la tabla N°15

En promedio de los 165 hogares encuestados en el area rural del occidente del pais

2 miembros son los que aportan econémicamente en el hogar.

¢ Nivel de ingresos mensuales

Tabla N°16

Rango de ingresos | Encuestados | Porcentaje
Menos de $50 33 20%

de $51 a $100 97 59%

de $101 a $150 22 13%

de $151 a $200 10 6%

de $201 a $250 2 1%
mas de $251 1 1%
Total 165 100%
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Gréafica N°15

6. Nivel de ingresos mensuales
1%_ 1%

B Menos de $50
mde $51a5$100
m de $101 a $150
B de $151 a $200
m de $201 a $250
B mas de $251

Lectura de la grafica N°15

En la grafica se observa que el nivel de ingresos de los hogares del area rural de la
zona occidental del pais, esta entre los $51 y $100 mensuales con el 59%, con un
20% hogares que se sostienen con menos de $50 mensuales, le sigue con un 13%
hogares que tienen ingresos mensuales entre los $101 a $150 y con el menor
porcentaje estan los hogares que tienen ingresos mensuales entre $151 a $200, de
$201 a $250 y con ingresos mayores a los $251, con un 6%, 1%y 1%

respectivamente.

e Pregunta N°11

¢, Qué le gustaria recibir como promocién al comprar la ecocina o cocina ecoldgica?
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Tabla N°17

Alternativas Encuestados | Porcentaje
Viveres 77 47%
Un descuento 33 20%
Unaolla 12 7%
Entrega a domicilio 38 23%
Otros 5 3%
Total 165 100%

Grafica N°16

11. ¢;Qué le gustaria recibir como
promocion al comprar la ecocina o cocina
ecologica?

3%

'\
-

Lectura de la grafica N°16

B Viveres

B Un descuento
EUnaolla

H Entrega a domicilio

H Otros

En la gréfica se puede observar que un 47% las personas prefieren recibir viveres

al momento de la compra, un 23% que le entreguen la cocina ecoldgica en la puerta

de su hogar, el 20% un descuento, en menor porcentaje con un 7% una olla 'y un

3% otro tipo de promociones.
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Analisis de la grafica N°16

Para la mayoria de los encuestados que prefieren recibir una promocion, prefieren
viveres o que se les vaya a dejar a la puerta de su hogar la cocina ecolégicas,
serian de gran beneficio, ya que debido a las condiciones en que viven que les

ofrezcan viveres es de gran ayuda en su economia.

e Pregunta N°12

Si se sintiera satisfecho con el funcionamiento de la ecocina o cocina ecoldgica ¢ La

recomendaria a otras personas?

Tabla N°18
Alternativas | Encuestados | Porcentaje
Si 165 100%
No 0 0%
Total 165 100%

Grafica N°17

12. Si se sintiera satisfecho con el
funcionamiento de la ecocina o
cocina ecolégica ¢Larecomendaria a
otras personas?

0%

B Si

H No
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Lectura de la grafica N°17

Segun las personas encuestadas el 100% estaria dispuesto a recomendar las

cocinas ecoldgicas.

Andlisis de la grafica N°17

Tomando en cuenta que el 100% de los encuestados recomendaria las cocinas

ecoldgicas, se tendria que aprovechar y tomar esto como una estrategia de

promocion de boca a boca que beneficie a la empresa sin generar costo para esta 'y

gue genere y aumente las ventas y el reconocimiento de las cocinas ecolégicas.

e Pregunta N°13

¢En qué lugar le gustaria que las ecocinas o cocinas ecolégicas estén a la venta?

Tabla N°19
Alternativas Encuestados | Porcentaje

En la puerta de su casa 71 43%
En el mercado 22 13%
Alcaldia o casa comunal 38 23%
En cooperativas 17 10%
En ferias 17 10%
Otros 0 0%

Total 165 100%
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Grafica N°18

13. ¢ En qué lugar le gustria que las
ecocinas o cocinas ecolodgicas
estén ala venta?

10% 0% M En la puerta de su casa
10% ‘ M En el mercado
\ H Alcaldia o casa comunal
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'A M En ferias

T H Otros
0

Lectura de la grafica N°18

De la poblacion encuestada un 43% le gustaria que las cocinas ecoldgicas pasen
vendiéndolas en la puerta de su hogar, un 23%en alcaldias o casas comunales, con
un 13% en el mercado y en cooperativas o ferias un 10% que poseen el menor

porcentaje.

Andlisis de la grafica N°18

Tomando en cuenta las condiciones de la poblacion del area rural se beneficiarian
si le pasaran vendiendo las cocinas ecoldgicas en la puerta de su hogar, ya que se
ahorrarian tiempo en ir por las cocinas y dinero, se ahorrarian en pasaje y

transporte si se las vendieran en la puerta de su hogar.

e Pregunta N°14
¢, Es importante para usted comprar productos que le ayuden ahorrar en su hogar?
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Tabla N°20

Alternativas | Encuestados | Porcentaje
Si 165 100%
No 0 0%
Total 165 100%

Grafica N° 19

14. ¢ Es importante para usted comprar
productos que le ayuden ahorrar en su
hogar?

0%

uSi

H No

Lectura de la grafica N°19

Para el 100% de los encuestados es importante comprar productos que ayuden al
ahorro en su hogar.

Analisis de la grafica N°19

Para todos los encuestados es importante cuidar sus ingresos, ya que son pocos y
para ello buscan productos econdémicos, que les ahorre y que les abunden,
caracteristicas con las que cuenta las cocinas ecoldgicas, producto que beneficiaria

grandemente en la economia de los hogares del area rural.

153



e Pregunta N°15

¢, Considera importante comprar articulos para su hogar que no contaminen el
medio ambiente?

Tabla N°21
Alternativas | Encuestados | Porcentaje
Si 165 100%
No 0 0%
Total 165 100%

Grafica N°20

15. ¢, Considera importante comprar
articulos para su hogar que no
contaminen el medio ambiente?
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Lectura de la gréfica N°20
Se puede observar que el 100% de los encuestados considera importante comprar

articulos para su hogar que no contaminen el medio ambiente.

Analisis de la grafica N°20
Para el 100% de los encuestados es importante cuidar el medio ambiente, el
objetivo de las cocinas ecoldgicas es cuidar y proteger el medio ambiente, esto se

debe tomar en cuenta para llevar a cabo las estrategias.
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e Pregunta N°16

¢ Le gustaria que la ecocina o cocina ecoldgica tuviera rodos para que sea facil
moverla de un lugar a otro?

Tabla N°22
Alternativas | Encuestados | Porcentaje
Si 153 93%
No 12 7%
Total 165 100%

Gréfica N°21

16. ¢Le gustaria que la ecocina o cocina
ecologicatuviera rodos para que sea facil
moverla de un lugar a otro?

7%

| Si
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Lectura de la grafica N°21
De los encuestados un 93% le gustaria que las cocinas ecoldgicas tuvieran rodos

para moverla de un lugar a otro y un 7% le es indiferente.

Andlisis de la grafica N°21
Una caracteristica atractiva para las cocinas ecoldgicas o para el disefio son los
rodos incorporados en las ecocinas, esto ayudaria y le agregaria un plus para la
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promocion de las cocinas ecologicas, ya que la idea de que sea facil trasladarla o

moverla facilmente para limpiarla es atractiva para los encuestados.

e Pregunta N°17

¢, Cuadl es el medio de comunicacion que usted utiliza con mayor frecuencia?

Tabla N°23
Alternativas Encuestados | Porcentaje

Television 66 40%
Radio 28 17%
Periddico 12 7%
Comentario de vecinos 17 10%
Redes sociales 11 7%
Radio y Periédico 5 3%
Television, radio y periddico 5 3%
Tv, radio, periédico y comentarios 5 3%
vecinos

Comentarios vecinos y redes 5 3%
sociales

Otros 11 7%
Total 165 100%
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Grafica N°22

17. ¢Cual es el medio de comunicacion que
usted utiliza con mayor frecuencia?
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Lectura de la grafica N°22

En la gréfica se observan que el 40% de los encuestados se informa por medio de
la television, un 17% por la radio, 10% por comentarios de vecinos, con el 7%
periodico y redes sociales, y con menor porcentaje radio y periddico, television,
radio y periddico, comentario de vecinos y redes sociales y radio, television,

peridédico y comentario de vecinos con un 3%.

Analisis de la grafica N°22

Para la promocion y dar a conocer las cocinas ecolégicas se debe tomar en cuenta
no solo los medios que mas utilizan las personas encuestadas del area rural, sino
gue de igual manera los recursos con que cuenta la empresa, el medio mas efectivo
con que la empresa cuenta es el boca a boca, por comentarios de vecinos y esto

solo se logra satisfaciendo al cliente.
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e Pregunta N°18

¢, Considera usted que cocinar con lefia podria generar algun tipo de enfermedad?

Tabla N°24
Alternativas | Encuestados | Porcentaje
Si 148 90%
No 17 10%
Total 165 100%

Gréafica N°23

10%

18. ¢Considera usted que cocinar
con lefia podria generar algun tipo de
enfermedad?
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Lectura de la grafica N°23

En la gréfica se muestra que un 90% de la poblacién encuestada considera que

cocinar lefia causa algun tipo de enfermedad y un 10% considera que cocinar con

lefla no genera ninguna enfermedad.
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Andlisis de la grafica N°23

Con la poblacion encuestada que piensa que el cocinar con lefia genera alguna
enfermedad es porque ha experimentado o vivido con algun miembro de su familia
problemas de salud y tanto para ellos como para los que opinan que no genera
alguna enfermedad, se deben plantear estrategias que logren cambiar su modo de

pensar y lograr cambiar sus pensamientos.

e Pregunta N°19
¢, Si su respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢ Qué enfermedades considera que

puede causar cocinar con lefia?

Tabla N°25
Alternativas Encuestados | Porcentaje
Asma 51 31%
Ardor en los ojos 38 23%
Quemaduras 5 3%
Céancer de pulmén 22 13%
Artritis 0 0%
Falta de concentracion 0 0%
Asmay cancer de pulmén 5 3%
Asmay ardo en los ojos 17 10%
Asma, quemaduras y 0jos 5 3%
Ardor, quemaduray cancer \ 5 3%
Otros 17 10%
Total 165 100%
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Grafica N°24
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Lectura de la gréafica N°24

En la grafica se muestra que el 31% de los encuestados creen que es la principal
enfermedad causada por cocinar lefia, luego con un 23% el ardor en los ojos, un
13% en cancer de pulmon, el 10% otras enfermedades y asma y cancer de pulmon,
en menor porcentaje con un 3% en quemaduras, asma y cancer de pulmoén, asma,

guemaduras y ardor en los ojos y ardor, quemadura y cancer de pulmon.

Andlisis de la grafica N°24
Creando conciencia que el cocinar con lefia trae consigo una serie de
enfermedades graves, a partir de ahi se puede crear estrategias enfocadas en

cambiar el pensamiento de los encuestados para promover el cuidado de salud.
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e Pregunta N°20

¢, Sabe que el consumo excesivo de lefia contribuye a la deforestacion?

Tabla N°26
Alternativas | Encuestados | Porcentaje
Si 148 90%
No 17 10%
Total 165 100%

Grafica N°25
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Lectura de la gréfica N°25

El 90% de los encuestados sabe que el consumo excesivo de lefia contribuye a la
deforestaciéon y un 10% no sabe que el consumo de lefia excesivo contribuye a la
deforestacion.

Analisis de la gréafica N°25
Se puede crear conciencia del dafio que puede causar el que sigan utilizan lefia de

manera excesiva para preparar sus alimentos con estrategias que logren un cambio

en su manera de pensar.
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Anexo N°5: Disefo del lugar de exhibicion de las cocinas ecolégicas

Disefio elaborado por grupo de tesis.
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Anexo N°6: Estrategia de promocion.

INVERSIONES FALCON

Disefio elaborado por grupo de tesis

163



¢Por cuanto tiempo quieres a
tus seres queridos.?

" BEhump te il

matad.

Disefio elaborado por grupo de tesis

Disefio elaborado por grupo de tesis

164



Mi familia no
sufra de
neumonia,
quemaduras e
infecciones

pulmonares.

Disefio elaborado por grupo de tesis
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Ciuda tu salud y la de tu familia Estas cocinas son ecologicas

Reduce el humo No corres riesgos de incendios

Cuidas el medio ambiente. Cuida tus ingresos.

No corres peligro de quemaduras.  Reduces el calentamiento global.

AAAA A | AEAA A

’ . -~ »
2P \\WAND ¢ >
'-&Q"\ 0’[/

INVERSIONES FALCON

Disefio elaborado por grupo de tesis
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Gracias a tu apoyo ya no respiro humo. El diéxido de

carbono es uno de los mayores contribuyentes del
calentamiento global.

u Gustavo Pena

=
(=) 24519605

uj

\ ]
n\“‘ :

Inversiones Falcon

Disefio elaborado por grupo de tesis

Uy

INVERSIONES FALCON
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Anexo N°7: Fan page facebook

Inversiones Falcon

Inversiones Falcon
Negocio local

Biografia Informacion Fotos Opiniones Mas -~ ik Tegusta » B Mensaje = *e*

A 19 personas les gusta esto Estado |_| Fotolvideo ol v

Abierto - 8:00-5:00 N Escribe algo en esta pagina

Obtener mas informacion

INVERMONES FALCON

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la

pagina . 3 : i
@ Inversiones Falcon ha actualizado su foto de portada
, === Ayer alas 13:32
INFORMACION >
~
A
Q&
@
A
(}7
> kl (L..'v'."“r
Nauhilingo R Guardar

Sonsonate
2451 9605

(2] Pedir el sitio web de Inversiones Faicon

FOTOS >

Imagen fan page elaborado por grupo de tesis
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Inversiones Falcon

Crear una pagina

-'@ Inversiones Falcon

Yo tengo cocina ecoldgica, por que amo a mi familia y cuido el medio
ambiente 200

INVERSIONES FALCON

PUBLICACIONES DE LAS PERSONAS QUE HAN >
VISITADO LA PAGINA

Sé el primero en afiadir una publicacion
Crear publicacion Me gusta Comentar Compartir

A Margarita G. De Castro Académico y Elizabeth Martinez les gusta esto.

Imagen de Fan page elaborado por grupo de tesis

YOll Q Subir Q :

A continuacion  Reproduccion automética @ @)
Impacto

La deforestacion y sus
consecuencias.mpg

Max

“Las lagrimas de la selva” Stop a
| la deforestacion en el Amazonas.

ndomitas

jalizaciones

" DEFORESTACION: la tierra esta

Deforestacion - Sostenibilidad
CCIONA

JR0 ] Pa R

la deforestacion y sus consecuencias

Videos virales para fan page

169



Anexo N°8: Logo de las Ecocinas para Inversiones Falcon
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Anexo N°9: Cuia radial

YS < L HOJA DE SOLICITUD

CORPORACION

Nombre del solicitante: Gustavo Pefia
Fecha:

Hora de solicitud: Horario matutino
Radio: MONUMENTAL

Cliente: INVESIONES FALCON
Version: promociones.

Medio: Radio

Duracion: 30"

Musica:

SFX:

Dialogo: 2 personas del area rural femeninas que se estan conversando sobre la

cocina ecoldgica con un lenguaje propio entre ellas.

1 persona femenina: jjComadre!! ¢ Todavia sigue usando esa cocina que le ahima

la casa? Ayer que cocié el maiz hasta mi casa se sentia el humo.

2 persona femenina: jjsi comadre y lo peor que el nifio tiene asma y no se le quiere

quitar!!

1 persona femenina: jjcomadre!! Cambie esa cocina hechiza por una ecocina de

Inversiones Falcon
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2 persona femenina: ¢Y cuéales son esas?

1 persona femenina: Es una cocina que viera como dura la lefia y no tengo
necesidad de ir a cortar mas manojos a cada rato, pues con un poquito se cocina
un monton. Ademas de que ahorro, cuido la salud de la familia, pues elimina el 90%
de humo cuando cocino, es por eso que es ecoldgica, y lo mejor que el fuego no

esta expuesto no me quemo comadre!!
2 persona femenina: jj Qué bonita se escucha comadre yo quiero una!!

1 persona femenina: pues llame Comadre al 2451-9605 comadre y pidasela a Don

Gustavo Penia, jj acuérdese que el humo te mata!!

Tarifa diaria de Corporacién YSKL 101.3 FM Radio Monumental.

60” 55 50° | 45" | 40" | 35" | 30”
$24.00 | $21.00 | $19.00 | $18.00 | $15.00 | $14.00 | $12.00

Fuente: http://www.asder.com.sv/ ASDER (Asociacion Salvadorefia de Radiodifusores)
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