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DISENO DE UNA CAMPANA PROMOCIONAL INSTITUCIONAL DE
SEGURIDAD E HIGIENE EN LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE
AGUASCALIENTES

RESUMEN.

Este trabajo tiene como objetivo, disefiar una campafia promocional
institucional de seguridad e higiene en la Universidad Autonoma de

Aguascalientes..

Tomando como base lo estipulado en los articulos 162 fraccion Ill'y 172
del Reglamento General de Docencia, en este caso practico se desarrollara
una propuesta innovadora interviniendo en forma practica en una institucion,

dividiéndose en cinco capitulos que abordan el tema de manera integral.

En el capitulo uno se describe el planteamiento del problema, el objetivo

general, los objetivos especificos y la justificacion del trabajo.

En el capitulo dos se describe la naturaleza del proyecto, dando una
breve descripcion de la Institucion, su ideario cuyo contenido incluye la mision y
la vision, valores y orientaciones de la misma, su politica de calidad, sus

objetivos y su organigrama.

En el capitulo tres se describe el marco histérico que da una idea de la
ideologia de la Seguridad e Higiene, asi como todo lo concerniente a los temas,
variables y conceptos en materia de Mercadotecnia que daran soporte a este
caso practico para posteriormente dar paso a las estrategias de la camparfa

promocional.

En el capitulo cuatro se plasman las estrategias y los procedimientos

promocionales para llevar a cabo el caso practico en cuestion.

En el capitulo cinco se desarrollan las conclusiones y recomendaciones que
serviran para adaptar las estrategias a casos similares y tomar lineas de accion

en eventos futuros respecto a los aspectos estudiados en este caso practico.
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INTRODUCCION

El llevar a cabo este caso practico dentro de la Universidad Autbnoma de
Aguascalientes proporciona un gran reto, ya que conlleva el ponerlo realmente
en funcionamiento, porque sus frutos redundaran en un beneficio a futuro para

toda la comunidad universitaria.

Aunado al proceso de certificacion ISO 9001-2000 que se esta llevando a
cabo en la Institucion desde el 27 de octubre de 2004, siendo el Departamento
de Informacién Bibliogréfica el primero en certificarse, este proyecto pretende
fortalecer los valores que la Universidad plasma en su ideario y en su
compromiso con la formacién humanista, al preocuparse y ocuparse de todos
los factores que conduzcan a un mejor conocimiento y a una mayor informacion
de la cultura de seguridad e higiene a través de las herramientas aprendidas en

la maestria.

A través de este trabajo nos daremos cuenta de la esencia de la
Universidad Autbnoma de Aguascalientes, cuyo giro principal es la Educacién
Superior, y que actualmente se ha colocado como una de las mejores
instituciones publicas a nivel nacional, gracias al esfuerzo de todos los
actuantes que la componen asi como de sus actividades eficientemente
planeadas y sus programas de estudio que la ponen a la vanguardia de otras
instituciones de su tipo.

Ademas se utilizardn las herramientas necesarias para que aspectos,
qgue son en si ideas y parte de una cultura no muy comprendida: la seguridad y
la higiene, lleguen a un publico receptor de un modo mas comprensible y
atractivo, utilizando variables como las relaciones publicas, la mercadotecnia
social, las comunicaciones integradas de mercadotecnia, la planeacion

estratégica, etc.

Todas estas variables nos fueron ensefiadas en las aulas y es un orgullo
el llevarlas a cabo en este caso practico que permitira llevar los conceptos de

seguridad e higiene a otro nivel, ya que la Mercadotecnia logra que se aplique



el ingenio a través de los conceptos y variables que utiliza y se puedan
establecer tacticas y estrategias que en un momento dado permitan alcanzar
los resultados esperados aunque en el proceso existan posibles desviaciones
que por medio de lineas de accion alternativas puedan ser subsanadas o

controladas.

Cabe resaltar el hecho de que la Universidad atraviesa por un proceso de
certificacion en la calidad de sus procesos ya que cada una de sus areas esta
siendo programada para ser auditada, en base a lo establecido en el Manual de
Sistema de Gestion de Calidad del ISO 9001-2000, para alcanzar el objetivo de
ser una Institucion certificada en la totalidad de sus procesos. Uno de los cuales
es el 6.4 relativo al Ambiente de Trabajo, que incluye a la Seguridad e Higiene
como un proceso vital para las operaciones de la Institucion pero que a la vez
debe ser difundido y comprendido por cada uno de los actores que la
conforman, ya que a largo plazo debe permear como una cultura de
autocuidado y prevencion, es aqui donde la Mercadotecnia cumplira su principal
labor al detectar las necesidades de nuestros clientes tanto internos como
externos, y nos dara la pauta para lograr que estas ideas logren ser captadas

por la audiencia meta y prevalezcan en la mente y acciones de la misma.

Actualmente las Relaciones Publicas y la Mercadotecnia Social se
complementan para lograr que conceptos e ideas que antes eran imposibles de
transmitir por los medios convencionales de la mezcla promocional, sean

entendidos y comprendidos en su totalidad.

A partir del disefio de una camparfia promocional de caracter institucional
en seguridad e higiene se pretende lograr que estos aspectos tan aridos y poco
comprendidos a través del tiempo por las sociedades, logren tener un lugar
preponderante, alcancen la importancia y creen conciencia en cada uno de los
miembros de la Universidad para que a la vez se refleje en la sociedad y en las

familias a las cuales, al final servimos y representan nuestro mercado meta.



CAPITULO 1
1. DEFINICION DEL PROBLEMA.

1.1. ANTECEDENTES.

Haciendo una revision a la mezcla promocional en materia de seguridad
e higiene, en la Universidad se han hecho pocas acciones efectivas y las partes
interactuantes han tratado de unir esfuerzos con resultados aislados y de bajo

impacto.

Derivado de lo anterior en la Universidad Autonoma de Aguascalientes,
se presentan problemas que la afectan operativa y econdmicamente, debilitan
la productividad y aumentan el nimero de dias de incapacidad que imposibilitan

tener una operacion eficiente y eficaz.

Asi mismo se presenta una falta de optimizacién de recursos ya que la
seguridad e higiene son aspectos considerados por las organizaciones como un
gasto innecesario y no como una inversion, se presenta un incremento en el
ausentismo de trabajadores por incapacidades, una baja productividad de
algunas areas por esta causa, falta de procedimientos definidos para el manejo
de emergencias, accidentes de trabajo y enfermedades generales en la
institucion y sobre todo una falta de informacién a los trabajadores sobre las
implicaciones por no cumplir con las medidas de seguridad e higiene en la

realizacion de sus funciones.

De acuerdo a lo anterior se presenta una propuesta de solucion la cual
permite resolver de manera integral la problematica antes sefialada, se
considera que la forma mas viable para resolverla es a través de la
sistematizacibn de una campafia promocional, utilizando la informacion
adecuada de los medios de comunicacion mas efectivos y satisfacer asi las
necesidades de la audiencia meta, identificando las fortalezas y oportunidades
para lograr el posicionamiento de aspectos como seguridad, higiene,

autoproteccion y prevencion de la comunidad universitaria.



Una buena patrticipacion en el mercado, se ve reflejada en la correcta
seleccion de los medios de comunicacion con los cuales se pretende llegar al
mercado meta, tomando en cuenta las caracteristicas de cada uno de ellos,
considerando el impacto y alcance que los medios seleccionados pueden tener
en el publico meta. Todo esto con el objetivo de dar a conocer la cultura de

seguridad e higiene mediante un mensaje nuevo, llamativo, claro y especifico.

Es importante que esta informacion llegue a la comunidad universitaria
de forma correcta, a tiempo, completa y eficientemente difundida para que se
de a conocer a académicos, administrativos y estudiantes a través de una

buena estrategia de comunicacion.

Es imperioso que la comunidad universitaria se informe y conozca que la
ocurrencia de accidentes en el trabajo tiene una relacién directa con el
incremento de la prima de riesgo para el pago de cuota al Instituto Mexicano del

Seguro Social.

La falta de informacién puede provocar que exista un cumplimiento
parcial de las disposiciones en materia de seguridad e higiene por parte de la

Institucion.

Lo anterior puede ocasionar que los esfuerzos de seguridad e higiene no
tengan el impacto adecuado, ni la lealtad y confianza por parte de los clientes,
ni personal verdaderamente comprometido con la Institucion, si la Universidad
carece de un intercambio de informacién, no obtendréa los resultados esperados
en la implantacion de una cultura de autoproteccion lo cual es una parte

fundamental del proceso de comunicacion.

Esta cultura debe llegar al mayor numero de personas posibles, por lo
cual es importante contar con una campafa promocional para poder lograr los
resultados esperados en los objetivos y planes de calidad y dar a conocer los
beneficios que se pueden obtener si se lleva a cabo un cambio en la forma de

difundir la seguridad e higiene en la Institucion.



Para llevar a cabo la campafa de promocion y comunicacion, se deben
considerar los recursos que se van a destinar para elegir la estrategia
adecuada, realizandola de una manera efectiva para asegurar el logro de los

objetivos planteados en el Sistema de Gestion de la Calidad.

Antes de plantear el problema objeto de esta investigacion debemos
hacer hincapié en el hecho de que en la mayoria de las instituciones publicas o
no lucrativas existe un gran desconocimiento de la mercadotecnia, su aplicacion
y sus herramientas. AlUn existen empresas u organizaciones privadas que
desconocen por completo este sistema de negocios o0 actividades orientadas a
satisfacer las necesidades de los clientes y siguen con orientaciones erroneas
pensando que si asi las cosas han funcionado bien, no tienen porque cambiar.
Tal parece que este pensamiento es bastante aplicable a las organizaciones no
lucrativas y se siguen utilizando métodos y procedimientos poco redituables y
con minima respuesta por parte de sus clientes o publicos. Si el concepto de
mercadotecnia, como se menciond antes, no es conocido por la mayoria de la
gente que integra una organizacion de este tipo, mucho menos son conocidos
términos como promocién, mezcla promocional, sistema de informaciéon de
mercadotecnia, logistica, etc., que para una persona actualizada en el mundo
de los negocios, en las nuevas tacticas de ventas y con una orientacion hacia la

satisfaccion de los clientes resultan comunes.

Es también conveniente resaltar el hecho de que por lo mismo que existe
este desconocimiento, de que puede existir conformismo o inclusive apatia por
adoptar nuevas estrategias y técnicas, las organizaciones se estancan y no se
permite un desarrollo mas dinamico, al continuar con lo tradicional o conocido.
Esto lleva a la escasa o nula investigacion ya que si se estan teniendo
resultados para que cambiar, sin darse cuenta que si no hubiera resistencia al
cambio podrian obtenerse mejores utilidades, mas beneficios y se podrian

alcanzar logros que de otro modo no podrian darse.

Estas investigaciones, cambios y utilizacion de nuevas técnicas como la
mercadotecnia 0 en el caso que atafie esta investigacion, una campafa

promocional, lleva tiempo y medir su efectividad podria llevar un periodo



prolongado, ademas requiere de recursos y presupuestos que para este tipo de
instituciones no resultan relevantes o las metas que se persiguen no son las

mAas prioritarias y los resultados se requieren que sean a corto plazo.

Por lo tanto debe tenerse un acercamiento directo a todas las areas de la
organizacion para convencerlas de los beneficios que trae consigo el establecer
procedimientos y métodos mercadoldgicos, y que a largo plazo estableceran
las pautas a seguir para persuadir a un mercado meta o un target de adquirir un

producto, de utilizar un servicio, de adoptar una idea o cultura, etc.

Existen en internet y en libros o publicaciones, estudios sobre planes
promocionales realizadas para empresas lucrativas como las realizadas para
servicios de jardineria, para una editorial, 0 para una empresa de servicios de
entretenimiento, pero no en el enfoque hacia organizaciones no lucrativas, este
enfoque lo tocan pocos autores como es el caso de McDaniel en su segunda
ediciébn de Mercadotecnia. La razon por la que se retoma esta idea es porque
hay autores que tratan este punto vagamente en temas como la mercadotecnia
social, pero no con la profundidad suficiente, o las campafas promocionales no

estan encaminadas a temas o ideas sociales.

En este trabajo enfocado a una campafia institucional de seguridad e
higiene se podra ver que existe la infraestructura en medios, ya que la
Institucion cuenta con un espacio televisivo, cuenta con una estacién de radio
propia, se tiene un Departamento de Videoproduccién, un Departamento de
Procesos Gréficos y un Departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas,
pero existe poca o nula coordinacion entre todos estos elementos para crear

campafias promocionales mas eficientes, sobre todo de ideas o sociales.

Tomando en cuenta todos estos elementos se llevara a cabo una
campafa promocional, elaborando una estrategia de comunicacion adecuada
para promover una cultura de seguridad e higiene en la Universidad Autonoma
de Aguascalientes utilizando la informacion de los medios de comunicacion mas

efectivos, identificando las fortalezas y oportunidades para lograr implantar



dicha cultura en el mayor numero posible de personas que integran la

comunidad universitaria.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Este trabajo busca desarrollar el disefio de una campafia promocional
tomando en cuenta un tema que resulta arido y dificil de tratar dentro de una
corporacion o institucién, ya que el tratar de persuadir al personal sobre los
beneficios de la seguridad e higiene resulta una tarea ardua y a largo plazo. Por
lo que este caso practico hace énfasis en el disefio de una campafa
promocional adecuada a seguridad e higiene pero que pudiera adaptarse a
cualquier tema, idea, concepto que una institucion no lucrativa pretenda ofrecer
a un mercado meta sobre todo, de clientes internos, primero informandolos,
después captando su atencion y después persuadiéndolos de modificar una
conducta, adoptar una cultura organizacional, o modificar sus hébitos. Aunque
se cuenta con diversos medios en la institucion para difundir ideas y ofrecer
servicios 0 productos existe poca coordinacion o un esquema que dé la pauta
general a seguir para convencer al publico interno de asistir a eventos, crear
fidelidad a la institucion, o adoptar una cultura de proteccion al medio ambiente
0 de seguridad e higiene institucional. En todas las organizaciones se piensa
gue los esfuerzos o estrategias para realizar estos cambios conductuales o de
habitos son mas que una inversion a largo plazo, un gasto innecesario que no
redunda en grandes beneficios, es decir, la visibn en México de campafias
promocionales para crear una cultura, para influir en conductas, o la aceptacién
de ideas no son comprendidas por las cabezas organizacionales que buscan
beneficios en el corto plazo sin dejar que los planes y estrategias maduren y se
conviertan en un sistema benéfico tanto en utilidades como en productividad y

logro de metas institucionales.

Este caso practico busca retomar la importancia de aprovechar la
infinidad de recursos que pueden estar a nuestro alcance pero que por
desconocimiento no se utilizan como lo son la promocion, la prevencion y la
tecnologia actual que en conjunto pueden llevar a la organizacion a alcanzar

logros insospechados.



1.3. JUSTIFICACION.

Este trabajo busca justificar la necesidad de disefiar una camparfa
promocional en forma estructurada y sistemética basada en la mercadotecnia
de ideas o mercadotecnia social que permita influir en la conducta de las
personas dar a conocer al mercado meta un producto o servicio determinado, la
adopcion de una idea o beneficios de una cultura o identidad determinada, sin
tener que ir improvisando sobre la marcha o carecer de un medio que sirva de
guia para promocionar cualquier tema, materia, actividad o evento de tal forma
que se lleguen a alcanzar los objetivos y las metas que se planeen en la
Institucion, resolveria problemas de identidad institucional, de colocacion y
venta de productos, servicios, eventos e inclusive renta de instalaciones de la
propia Universidad, sabiendo como promocionarlos y ofrecerlos al mercado
objetivo. Resulta curioso como algunas instituciones llegan a provocar una
lealtad hacia su imagen o crean una identidad y una interrelaciébn entre su
personal y su organizacion, de tal forma que si ofrecen productos con su
logotipo, organizan algin evento o tratan de modificar alguna idea o concepto,
la gente que las conforman adquieren, acuden o adoptan cualquier rubro
mencionado anteriormente con gusto y prontitud, es decir, de una manera
asertiva y leal, demostrando con orgullo que pertenecen a esas instituciones y
mostrando esa fidelidad a otros sectores o personas ajenas a su organizacion.

Desafortunadamente existe un fendémeno inverso en la Universidad
Autonoma de Aguascalientes, que a pesar de su nivel adquirido y de ser de alta
demanda en el estado, no goza de los beneficios de lealtad de la comunidad
gue la integra. Sus productos no gozan de gran demanda, las utilidades que
pudieran obtenerse de la venta de sus productos y servicios no son alentadoras
porque su mercado no esta interesado en adquirirlos, y lo peor es que existen
herramientas de promocion suficientes dentro de la misma Universidad que no
son totalmente aprovechados y que no estan coordinados adecuadamente para
provocar un impacto en la audiencia meta. Por lo que este trabajo aportaria
nuevos conocimientos en materia de disefio de campafas promocionales para
la Universidad Auténoma de Aguascalientes enfocandose en este trabajo al

rubro de seguridad e higiene, ayudando a definir los pasos que hay que seguir



para llevar a cabo estas campafas en pro de una mejor difusion y una mayor

demanda y adopcién por parte de los usuarios o clientes internos.

Todo lo anterior basado en premisas como congruencia, factibilidad y
viabilidad, integracion, sustentacion, enfoque prevencionista y reforzamiento.
Estas premisas dan soporte a las acciones que hasta la fecha se han llevado a
cabo en materia de seguridad e higiene porque cada una de ellas encierra la
idea béasica de crear una cultura de autoproteccion y de autocuidado en cada

uno de los miembros de la comunidad universitaria.

A continuacion se definira cada premisa para explicar mejor la esencia de

la seguridad y la higiene:

Congruencia
Aplicar los conocimientos adquiridos en la maestria buscando resolver una

problematica en la Institucién en concordancia con la normatividad de la misma,
cumpliendo con lo establecido en estatutos para obtener el grado de maestria y
disefiar la campafa utilizando los recursos que la Universidad ofrece para

obtener la mayor eficiencia posible con el costo mas bajo.

Factibilidad vy viabilidad

Tomando en cuenta la capacidad operativa de la organizacién asi como los

recursos con los que cuenta, se puede llevar a cabo este caso préactico ya que
la institucion estd pasando por un proceso de certificacion que a la larga busca
la mejora continua y el ofrecer una mejor calidad de vida tanto laboral como

profesional en la comunidad que la compone.

Integracién
Promover una idea comun con una meta en comuan para todos los involucrados,

creando areas de influencia que permitiran que cada directivo, personal
académico y administrativo asi como estudiantes, tengan un compromiso
institucional y se sientan parte de los esfuerzos para crear una cultura de

autoproteccion y prevencion.



Sustentacion

Este trabajo se sustenta por escrito y las actividades y estrategias se basan en
un analisis o diagnostico, definiendo en forma clara los pasos que se seguiran
para aprovechar las oportunidades y fortalezas que ya se tienen en la
organizacion, y minimizar las debilidades convirtiendo las amenazas en retos
para los responsables encargados de aspectos promocionales en ideas o
conceptos poco explotados en México.

Enfogque prevencionista

El disefio de la campafa tiene también como prioridad el crear un marco de
referencia para crear lineas de accion que ayuden a la prevencion de riesgos, y
crear un impacto que ayude a eliminar las causas que los generan a través de
la utilizaciébn de un instrumento que puede resultar innovador y de interés ya
que la campafa promocional aplicada en aspectos de seguridad e higiene,
puede llevar a resultados gratificantes y benéficos para la comunidad

universitaria.

Reforzamiento

Una vez implementadas las estrategias y acciones deben evaluarse
periodicamente para permitir la toma de decisiones y lograr una mejora continua
acorde con el plan de desarrollo y el sistema de gestion de calidad en los que la

Universidad esta inmersa en la actualidad.

1.4. OBJETIVO GENERAL.

Diseflar una campaia promocional institucional de seguridad e higiene

en la Universidad Autbnoma de Aguascalientes.
1.5. OBJETIVOS ESPECIFICOS-
Los objetivos especificos se definen de la siguiente manera:
1. Disenar una Campafa Promocional acorde a las necesidades de

seguridad e higiene laboral de la Universidad Autdnoma de

Aguascalientes.
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2. Conocer los antecedentes e infraestructura de la Institucion, tanto
en promocibn como en seguridad e higiene para poder
correlacionarlos.

3. Definir y conocer los elementos como el Sistema Universitario de
Atencion Prehospitalaria, la Unidad Médico Didactica, la Comision
y la Coordinacion de Seguridad e Higiene para identificar donde se
encuentra la seguridad e higiene laboral de la institucion, a donde
quiere llegar y cuales acciones deben de implementarse para

lograrlo.
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CAPITULO 2
2. NATURALEZA DEL PROYECTO

2.1. BREVE HISTORIA DE LA INSTITUCION.

La Universidad Autébnoma de Aguascalientes fue creada el 19 de junio de
1973 a partir del Instituto Autonomo de Ciencias y Tecnologias, fundado en el

afio 1867 por decision unanime del Consejo Directivo del Instituto.

La Universidad Autébnoma de Aguascalientes adopté el sistema
departamental para su organizacion académica por considerarlo el mas préximo

a la excelencia académica y a las exigencias dinamicas actuales.

Permite organizar a los grupos de maestros de una disciplina comdn en un
solo lugar, para dar servicio indistintamente a diferentes carreras y cursos.
Igualmente los medios educativos generales, aulas, laboratorios, talleres,
bibliotecas y demas instalaciones fisicas son organizados y disefiados con

criterio y caracteristicas de multi-servicio para toda la comunidad universitaria.

Cuenta con siete centros: Ciencias Agropecuarias, Ciencias Basicas,
Ciencias Biomédicas, Ciencias del Disefio y de la Construccion, Ciencias
Econdmicas y Administrativas, Ciencias Sociales y Humanidades y Bachillerato.
Son apoyados por cincuenta y seis departamentos académicos que pertenecen

a los Centros mas un Consejo de Representante por cada Centro.

Ademas la Institucion se compone de las siguientes areas de Gobierno y de
apoyo administrativo: Junta de Gobierno, Consejo Universitario, Rectoria,
Secretaria General, seis Direcciones Generales, la de Difusion, Docencia de
Pregrado, Finanzas, Investigacion y Posgrado, Planeacion y Desarrollo y

Servicios Generales.

La Universidad Autdbnoma de Aguascalientes cuenta actualmente con una
plantilla de 1,838 académicos y 954 administrativos, los cuales deben coordinar
y unificar sus esfuerzos para lograr el cumplimiento de la vision, mision, politica

de calidad, objetivos institucionales y planes de calidad. Inclusive el plan de
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calidad PC-20400-03 del Sistema de Gestion de Calidad, incluye dos aspectos
importantes de Seguridad e Higiene, que son el Plan de Trabajo de la Comision
de Seguridad e Higiene y los Accidentes e Incidentes de Trabajo.

A partir de 1983 se empiezan a redoblar los esfuerzos por crear un
ambiente laboral mas seguro, ideando nuevas estrategias que fueron
cimentdndose poco a poco a través de los aflos en base a la creacién de
diversos servicios preventivos que hasta la fecha han seguido evolucionando y

van a la par de las necesidades y el dinamismo de la Institucion.

El Plan de Desarrollo 1983 - 1992 contemplé la implementaciéon de
Servicios Médicos Universitarios con el objetivo de realizar acciones médico
preventivas, de educacion y fomento para la salud, asi como otras actividades
de atencion primaria a la comunidad universitaria. El proyecto se realiza e inicia

actividades en 1987.

Durante los diferentes periodos rectorales y con base a las actividades que
se han generado, los Servicios Médicos Universitarios han crecido
continuamente hasta la actualidad en que se proporcionan servicios de
atencion preventiva, diagnéstico y tratamiento a alumnos, personal

administrativo y docente.

La construccion de la Unidad Médico Didactica inicia en el afio de 1989; se
termina de construir parcialmente en 1992, siendo el momento en que se
integra la Clinica de Estomatologia; posteriormente, lo haria la Clinica de
Optometria. En 1996 se reubican los Servicios Médicos Universitarios al
edificio que ocupan actualmente. En 1998 inicia actividades el quir6fano
proporcionando servicios de Cirugia Ambulatoria a la poblacién universitaria y

en general a la comunidad del estado.

Los tiempos y la forma como se integraron las clinicas determin6 que cada
uno de los servicios creara sus propios sistemas de atencion a pacientes,
provocando duplicidad de actividades, deficiencia en la operacion y problemas
administrativos, situacion que motivo a la Direccion General de Planeacion y

Desarrollo a llevar a cabo una auditoria administrativa, de cuyos resultados se
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llego a la conclusion de optimizar el funcionamiento de la Unidad Médico
Didactica integrando las areas sustantivas de los servicios médicos con las
areas comunes de apoyo para cumplir debidamente con la funcion de apoyo a
la docencia, a la investigacion y a la difusion, dejando los aspectos
administrativos de las clinicas y de los Servicios Médicos Universitarios en una
sola &rea de control, que dependa de la Unidad Médico Didactica y que facilite
el cumplimiento de los aspectos de planeacion, programacion, integracion,
direccién y control. Y los aspectos académicos derivados de las practicas
clinicas de los alumnos y la actividad docente bajo la responsabilidad de los

departamentos de Estomatologia, Optometria y Cirugia.

Actualmente cuenta con los siguientes servicios especializados:
Cardiologia, Electrocardiograma en reposo, prueba de esfuerzo en banda sin
fin, Estudios Holter, Traumatologia, Medicina del Trabajo, Servicios
Universitarios de Atencién Integral a la Salud, Sistema Universitario de

Atencion Prehospitalaria, Colposcopia, Pediatria y Ginecologia.

El Sistema Universitario de Atencién Prehospitalaria (SUAP), consolidado
en el afio 2000, es un servicio de la Unidad Médico Didactica brinda atencion
médica de urgencia dentro de la Universidad Autbnoma de Aguascalientes,

entre sus actividades se destacan:

* Guardias semanales, en el SUAP dentro de la UAA.

» Capacitacion continua.

* Desarrollo de cursos sabatinos, donde el integrante puede fungir como alumno
0 instructor.

» Guardias durante el fin de semana.

« Campamentos.

» Cobertura de eventos deportivos, artisticos o culturales.

El SUAP participa en programas de capacitacion a alumnos, profesores y

poblacion abierta conjuntamente con el Programa Universitario de Soporte Vital.
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La Comision de Seguridad e Higiene esta integrada desde 1984, y esta
conformada por igual nimero de trabajadores administrativos de confianza y
trabajadores sindicalizados, quienes cumplen sus funciones de acuerdo a lo
establecido en el Reglamento Interno de Seguridad, Higiene y Medio Ambiente
de Trabajo, basado en lo estipulado en el Reglamento Federal de Seguridad,
Higiene y Medio Ambiente Laboral y la Norma Oficial NOM-019-STPS-1997 de
la Secretaria del Trabajo y Prevision Social. Cabe resaltar que esta Comision no
sanciona, solo puede recomendar y sugerir mejoras en las areas cada vez que
se efectlan los recorridos e inspecciones de seguridad e higiene. El Sistema
Universitario de Atencién Prehospitalaria mencionado anteriormente esta en
funcionamiento desde el afio 2000 y el Médico de empresa o de Servicios
Preventivos se encuentra con nombramiento de honorarios 0 servicios
profesionales. EI nombramiento del Encargado de Seguridad e Higiene acaba
de realizarse en enero de este afo, ya que desde el 2004 se encontraba como
personal de honorarios.

Todos estos actores de los servicios preventivos desafortunadamente no
son suficientes para resaltar la importancia de la prevencion y llegar a la
conciencia de la comunidad universitaria para que en un esfuerzo conjunto se
disminuyan muchas de las causas que generan dias de incapacidad, un
ambiente o clima laboral poco armonico, baja productividad y poca eficiencia en
las areas, etc. Y es aqui donde la Mercadotecnia a través de sus diversas
variables y herramientas puede hacer la diferencia entre continuar con estos
problemas o cambiar de manera sustancial la cultura y la idea de los clientes
internos para que estos a su vez muestren una imagen y una identidad hacia el

exterior, digna de ejemplo y de compromiso hacia un bienestar comun.

2.2. MAPA DE CIUDAD UNIVERSITARIA Y AREAS DEPENDIENTES

Véase Anexo 1 MAPA DE CIUDAD UNIVERSITARIA Y AREAS
DEPENDIENTES.
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2.3. INVERSION EN MEDIOS

El area encargada de realizar este caso practico no cuenta con un
presupuesto para realizar sus actividades, depende del presupuesto del
Departamento de Recursos Humanos y se necesita la autorizacion del Jefe de
Departamento para realizar sus gastos. Pese a esta limitante pueden utilizarse
los medios que se encuentran en la institucion y otras estrategias que se

plantearan mas adelante.

2.4. IDEARIO.

2.4.1. MISION INSTITUCIONAL.

Consiste en formar a los estudiantes desde una perspectiva humanista
que enfatiza el desarrollo equilibrado e integral de las dimensiones de su
persona, lo cual les permita desempefarse exitosamente como futuros
profesionales y vivir la vida con plenitud y calidad; en generar, gestionar y
aplicar conocimiento que responda a necesidades del contexto que derive en su
permanente mejora; en difundir la cultura, la ciencia, la tecnologia y el arte a la
sociedad en su conjunto; asi como vincularse de forma efectiva con la
comunidad y realizar eficientemente las actividades de apoyo que faciliten y
enriquezcan las funciones institucionales sustantivas. Todo ello con el propésito
fundamental de contribuir al desarrollo sustentable de Aguascalientes y de

México.

2.4.2. VISION.

La Universidad Auténoma de Aguascalientes es la institucion de
educacién superior lider en la entidad, con una importante presencia y
reconocimiento en los ambitos regional y nacional, y un namero creciente de
sus areas en el ambito internacional. Lo anterior estd fundamentado en sus
altos niveles de calidad reflejados en el desarrollo integrado de sus funciones
sustantivas y adjetivas, respaldadas en una comunidad de estudiantes,

personal académico y administrativo, capaz, comprometida e impulsora de
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esfuerzos permanentes para el desarrollo institucional. La docencia tiene como
propoésito formar integralmente y con un alto sentido humanista, a los
estudiantes en programas y procesos de alta calidad reconocidos nacional e
internacionalmente, de esta forma, los egresados son altamente competentes y
contribuyen de forma efectiva al desarrollo sustentable de su entorno. La
investigacion desarrollada en la Institucion permite generar, gestionar y aplicar

conocimiento de vanguardia que responde a claras necesidades del contexto.

Por su parte, la difusion representa el medio a través del cual, la UAA da
a conocer el conocimiento y mantiene lazos estrechos y efectivos de
colaboracion con la comunidad asi como de aportacion significativa al desarrollo
de la sociedad. La institucion presenta eficientes y dinamicas actividades de
apoyo que facilitan y enriquecen el desarrollo de las funciones sustantivas al
tiempo que se adaptan con la rapidez que demandan las necesidades de éstas,
contribuyendo a configurarse como un sistema en mejora constante, congruente

con su naturaleza educativa y con las necesidades del entorno.

2.4.3. VALORES INSTITUCIONALES.

Autonomia y responsabilidad social
Pluralismo

Humanismo

Calidad

2.4.4. ORIENTACIONES INSTITUCIONALES.

Oferta educativa diversificada con igualdad de oportunidades.
Relaciones laborales y académicas ejemplares.

Gobierno justo.

Administracion eficiente.

Financiamiento transparente.
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2.5. POLITICA DE CALIDAD.

La Politica de Calidad de la Universidad Autbnoma de Aguascalientes fue
aprobada por la Comision Ejecutiva y menciona los aspectos del proceso
ensefianza-aprendizaje relacionado con los objetivos del Sistema de Gestion de
la Calidad. Esta politica puede encontrarse dentro de la pagina principal del

Sistema de Gestion de la Calidad (http://sgc.uaa.mx/) y expresa lo siguiente:

‘La Universidad Auténoma de Aguascalientes asume su compromiso
social de implementar programas y procesos educativos de calidad; generar,
gestionar y aplicar conocimiento; difundir la cultura, la ciencia, la tecnologia y el
arte; asi como vincularse de forma efectiva con la comunidad; con el propdsito
de facilitar y fomentar permanentemente la formacion integral de sus
estudiantes desde una perspectiva humanista que enfatiza el desarrollo
equilibrado e integral de las dimensiones de su persona, asi como contribuir al
desarrollo sustentable de Aguascalientes y de México. Todo ello teniendo como
base y apoyo un sistema de gestion de la calidad, abierto, flexible, articulado,
en mejora constante, congruente con la naturaleza educativa de la Institucion y

con las necesidades del entorno.”

La finalidad de establecer una politica de calidad es el dar a los clientes
internos una indicacion inicial de que la Institucion tiene el propésito de enfocar

sus esfuerzos hacia el mejoramiento de la calidad en sus servicios y procesos.

2.6. OBJETIVOS INSTITUCIONALES.

Desarrollo educativo y generacion del conocimiento de calidad.
Vinculacion efectiva con el entorno.

Gestion de calidad.
2.7. ORGANIZACION ADMINISTRATIVA.

Véase Anexo 2 CARTA DE ORGANIZACION.
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CAPITULO 3

3. MARCO TEORICO

3.1. INTRODUCCION.

Este marco teorico tiene como fin el sustentar en forma sistematica la
solucién del problema a través de una revisiobn de la evolucion de la
mercadotecnia, la cual ha tenido varias etapas de desarrollo, haciendo énfasis
en que la mercadotecnia de ideas o social sera la base para desarrollar este
caso, definiendo de igual manera los conceptos que dan origen a la mezcla de
mercadotecnia y a la mezcla promocional, y las principales conceptualizaciones
contenidas en las comunicaciones integradas de marketing que daran forma al
disefio de la campafia promocional. Asi mismo, veremos como a través de un
analisis FODA se pueden generar las estrategias necesarias para solucionar el
problema y cumplir con los objetivos fijados en este trabajo. Este marco se
inicia con una breve resefia de los conceptos de seguridad e higiene para
comprender porque es importante y necesario cambiar la cultura y la idea de la
comunidad, y posteriormente se unen los conceptos y variables de la
mercadotecnia continuando con un bosquejo de lo que la mercadotecnia social
y las herramientas de la mezcla promocional significan en la actualidad y cémo
a través de su uso correcto, pueden cambiar la actitud y la cultura en un

aspecto determinado para un mercado especifico.

3.2. LA SEGURIDAD E HIGIENE EN LA ACTUALIDAD.

Si miramos retrospectivamente nos daremos cuenta de que el hombre
siempre ha tenido el mismo problema: protegerse de las adversidades y de los
peligros que representa el medio ambiente. Cuando el hombre cre6 sus
primeras herramientas en la Edad de Piedra, es probable que haya sufrido
lesiones al manipularlas. También pudo haber padecido lesiones por caidas,
por el ataque de animales o0 agresiones de sus congéneres. Posteriormente, en
la Edad de Bronce cuando se inicié en el desarrollo de practicas artesanales y
la agricultura, el hombre se expuso a riesgos diferentes, y adquirié conciencia
de los peligros que encerraban esas nuevas practicas. Pero es probable que en
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esa época fuera mas importante la seguridad colectiva que la individual, por lo
que el hombre le dio muy poca importancia a protegerse de los peligros de
dichas practicas.

El desarrollo de la civilizacion trajo consigo la lucha por obtener mas
territorios y con ello las guerras. Ese nuevo peligro: las lesiones por armas de
combate, llevé al hombre a construir medios para defenderse de ellas, lo que
constituye el antecedente del equipo de proteccion personal. Grimaldi y
Simonds en su libro “La seguridad industrial, su administracion”, mencionan que
probablemente el primer antecedente legal de proteccion y seguridad haya sido
el Cadigo de Hammurabi, que data del afio 2100 a. C., lo que significa que este
antecedente tiene mas de 4000 afios de antigiiedad. En ese cddigo se expresa
en forma detallada la indemnizacion por pérdidas e incluso la existencia de
tribunales para conciliar las demandas al respecto. Dichos autores también
expresan que el primer antecedente de la medicina ocupacional se encuentra
en los escritos de Plinio “el viejo” (23-79 d. C.), quien fue el primero en describir
las enfermedades de los esclavos, al referirse a los trabajadores de la
manufactura y la mineria. El desarrollo de la seguridad permaneci6 mas o
menos estancado desde el siglo Il d. C., hasta el XVIIl, ya que en pocas
ocasiones los patronos se preocuparon por proteger a los trabajadores. Era una
practica comuan utilizar nifios y mujeres en el trabajo, pues representaban una
mano de obra mas barata y ademas, no habia leyes que los protegieran, lo cual

ocasiond innumerables abusos y la explotacion de ellos.

Al final del siglo XVIII, con el auge de la Revolucion Industrial, se
efectuaron en Inglaterra los primeros intentos formales por proteger la salud de
los trabajadores: en el afio de 1802 se aprobo la primera ley relativa a la salud y
moral de aprendices; en 1844 se aprobd la primera ley que protege a las
mujeres en el trabajo, y en 1850 se inicid la inspeccion de los trabajos en las

minas, regulada por el gobierno.

A partir de 1844 se promulgaron leyes especificas de inspeccion de
seguridad para diferentes tipos de empresas, desde fabricas textiles, industrias,
talleres en general, etc. De ahi que, la influencia de Inglaterra en otros paises,
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originara los grandes cambios que en materia de seguridad e higiene se

desarrollaran a partir del siglo XX.

Otra ley, promulgada en 1855, contemplaba siete aspectos que tenian la
intencion de cuidar la salud de los trabajadores en las minas: ventilacion,
proteccion de tuneles en desuso, medios adecuados para la sefializacion,
mandmetros y valvulas adecuadas para calderas de vapor, y la exigencia de

indicadores de frenos en el caso de dispositivos para levantar equipos.

Otro aspecto de la seguridad es la proteccion de los trabajadores. Al
respecto podemos decir que aunado al desarrollo tecnoldgico de este siglo, se
ha ido desarrollando el equipo de proteccion. No obstante, aun algunos de los
nuevos descubrimientos ocasionaron la muerte de sus descubridores, como el
caso de Marie Curie, quien fallecio victima del céncer que le ocasiono

exponerse a la radiacion, pues no conocia sus peligros.

Pero aun asi, la gran mayoria de los accidentes y enfermedades
profesionales que ocurren, son producto de la inconsciencia mas que del
desconocimiento. El hombre sigue menospreciando los riesgos igual que en la

Edad de Piedra, y este menosprecio es la mayoria de las veces, fatal.

En nuestro pais a partir del fin de la Revolucion de 1910 y una vez
estabilizadas las fuerzas politicas, los conceptos de seguridad e higiene cobran
importancia y se empiezan a dar las bases legislativas para buscar un justo
equilibrio en la fuerza laboral y establecer condiciones de trabajo mas seguras
para el personal. Inclusive entre las leyes y reglamentos que se mencionan a
continuacion, existen algunos que hacen énfasis en aspectos ambientales, de
salud y otras cuestiones de bienestar social. La legislacion en México se inicio
al finalizar el primer tercio del siglo, y algunas de las primeras leyes en la
materia permanecen vigentes. Entre ellas las mas importantes son las

siguientes:

+ Constitucion politica de los Estados Unidos Mexicanos (1917).
+ Ley federal del trabajo (1970).
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e Reglamento interior de trabajo (particular de cada empresa)
(1970).

e Reglamento Federal de Seguridad, Higiene y Medio Ambiente de
Trabajo (1997)

+ Ley del seguro social (1971).
e Reglamento del pago de cuotas y contribuciones del Seguro
Social (1950).
e Reglamento de clasificaciéon de empresas y determinacion del
grado de riesgo del seguro de riesgos de trabajo (1981).
e Reglamento del seguro obligatorio de los trabajadores
temporales y eventuales (1960).

+ Ley general de salud (1984).
e Reglamento para el control sanitario de las actividades,
establecimientos, productos y servicios (1988).

¢ Reglamento en materia de sanidad internacional (1986).

+ Ley general del equilibrio ecolégico y la proteccion del ambiente (1988).

e Reglamento para la prevencion y control de la contaminacion
de aguas (1973).

e Reglamento para la proteccibn el ambiente contra la
contaminacion ocasionada por la emision de ruidos (1982).

¢ Reglamento en materia de impacto ambiental (1988).

e Reglamento de control de la contaminacién de la atmosfera
(1988).

e Reglamento en materia de residuos peligrosos (1988).

Los logros que se han alcanzado a través de estas leyes y reglamentos
son entre otros: mejores prestaciones para la clase trabajadora, horarios mas
justos, derechos para el trabajo de mujeres y menores de edad, mejores
regulaciones para el medio ambiente, incremento en los servicios de salud para

la clase mas desprotegida, etc.
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Las expectativas por mejorar aun mas lo establecido en la Legislacion
estan basadas principalmente en incrementar la calidad de los servicios, ofrecer
nuevas opciones en servicios de salud, lograr establecer una cultura de
prevencion en las familias mexicanas, erradicar las condiciones de inseguridad

y falta de higiene que todavia se presentan en muchas empresas del pais.

Es por esto que se hace necesario buscar nuevas vias de comunicacion
o explotar al maximo los existentes para que mas gente esté informada y se

logre consolidar una cultura de prevencion y autoproteccion a nivel nacional.

El reto es ain muy grande pero ha medida que la mayoria de la
poblacién conozca sus derechos, y los ejerza amparados por lo que marca la
ley se sentaran las bases de una sociedad mas productiva y con mejor calidad

de vida y bienestar.

3.3. MERCADOTECNIA.

La orientacion hacia el mercado conocida popularmente como concepto
de marketing se convirtié en la filosofia basica de la empresa durante los afos
50’s y 60’s. La organizacion de una empresa para identificar y atender las
necesidades del mercado fue la respuesta necesaria al rapido crecimiento del
sector de productos de consumo que se produjo después de la Segunda Guerra
Mundial.

A pesar de que el concepto de mercadotecnia era simple y facil de
entender, la implementacion duraria algan tiempo y resulté mas dificil de lo que
la mayoria hubiera imaginado. El rapido crecimiento de la renta personal
después del conflicto produjo unos cambios considerables en la naturaleza de
la demanda de productos y servicios nuevos, los avances econdomicos como los
gue podian observarse en un namero de familias cada vez mayor, en las que
trabajaban tanto el marido como la mujer y la reduccion de la semana laboral en
la mayoria de los paises crearon una demanda que incrementd el mercado
potencial y real de servicios de esparcimiento, viajes, educacion y otros. La

innovacion tecnolégica se estimuld por las nuevas demandas vy el estilo de vida
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cambio, por lo que las empresas tuvieron que modificar sus lineas de
produccion, sus métodos de comercializacion y su manera de conocer y tratar a

los clientes.

Los mercados de hace mas de 50 afos eran relativamente homogéneos
y debido a esto la oferta de productos era limitada. El aumento del poder
adquisitivo hizo que los mercados se volvieran mas heterogéneos y que hubiera
una mayor exigencia en la diversidad de la oferta. Esto dio lugar al concepto de
segmentacion del mercado que parte de la suposicion de que cualquier
producto o servicio puede dividirse en segmentos cada uno con sus propias
necesidades, deseos o0 preferencias. Una de las principales estrategias de
mercadotecnia requiere que una empresa determine que segmentos puede
atender con la maxima eficiencia y rentabilidad orientando sus politicas de
desarrollo de productos, fijacion de precios, comunicaciones y distribucion hacia
ellos. De hecho actualmente lo vivimos con la amplia oferta de marcas, precios,
colores, accesorios e innovaciones que ofrece la industria automotriz, por citar

un ejemplo.

Por tanto, la mercadotecnia es la funcion de negocios que identifica las
necesidades y deseos de los clientes, el campo del marketing determina los
mercados meta que mejor pueden servir a la organizacion y disefia los
productos, servicios y programas apropiados para servir a esos mercados.
Debemos entender por mercados el conjunto de compradores, tanto reales

como potenciales de un determinado producto o servicio.

Esta heterogeneidad en los productos y servicios, en el que las empresas
puedan ofrecer mayores y mejores opciones; como es la innovacion y el
desarrollo tecnoldgico para satisfacer a mercados mas dinamicos, el convertir el
mundo en una aldea global, el incrementar los niveles de vida y de economia de
muchos paises, son algunos de los beneficios que la mercadotecnia ha dado a

los mercados a través de su evolucion.

La mercadotecnia crea oportunidades para el intercambio, organizando y

coordinando los elementos de la mezcla de mercadotecnia de tal manera que

24



satisfagan los objetivos del individuo y de las organizaciones. Al ofrecer estas
oportunidades, la mercadotecnia también crea beneficios, al llevar los productos
a los clientes en el momento, en la plaza, con un precio justo y de la manera en

gue ellos lo desean.

Las empresas de éxito en la actualidad, micro, pequefias, medianas y
grandes, tengan o no fines de lucro, sean regionales, locales, transnacionales,
internacionales o globales; tienen en comun una marcada orientacion hacia los
clientes y un fuerte compromiso con el marketing. El marketing combina
muchas actividades y estrategias disefiadas para conocer, servir y satisfacer las
necesidades de los clientes, tanto internos como externos, cumpliendo a la vez
con las metas de la organizacién. Si quieren seguir teniendo éxito y mejorar en
forma continua, las empresas e instituciones tendran que enfocarse claramente
hacia el mercado de una manera mas eficiente en un mundo actual cada vez
mas competitivo, a través de tacticas y estrategias que las lleven a obtener
mayores utilidades pero también manteniendo y mejorando el bienestar de los

consumidores y de la sociedad que las rodea.

Es decir, que las empresas en la actualidad empiezan a tomar sus
decisiones de marketing considerando los intereses de la sociedad, de la
comunidad y del entorno que las rodea. Es aqui cuando aparece la figura del

mercaddlogo social.

El mercaddlogo social debera enfocar sus esfuerzos hacia programas
gue aumenten la aceptabilidad de una idea, causas o practicas sociales hacia

un grupo o publico meta.

De hecho en este tipo de marketing las relaciones publicas juegan un
papel relevante, ya que desafortunadamente las empresas u organizaciones
encausan sus esfuerzos a los clientes externos, quienes les generan utilidades
por medio de las ventas, y no a quienes por medio de sus trabajo diario
mantienen la imagen y la identidad corporativa, es decir, clientes internos

conformados por empleados, accionistas, mandos medios y alta direccion; por
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lo que las empresas deben enfocarse en estos ultimos con el fin de mantener o

incrementar la armonia y la lealtad hacia la organizacién en la cual laboran.

Por lo tanto, antes de adentrarnos a la definicion de una serie de
herramientas que conforman a la Mercadotecnia cabe mencionar las diversas
definiciones que se dan de ella para comprender por qué en la actualidad ha
tomado un aspecto relevante y esencial en las empresas e instituciones
mundiales y como una nueva definicion de la American Marketing Association
da un nuevo giro a las definiciones que anteriormente dieron otros autores de

gran prestigio en este tema.

3.3.1. DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA.

“Es un proceso social y directivo a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion e intercambio de

productos y valor con otros”.!

"Es un proceso social y administrativo mediante el cual las personas y
los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos y

valores e intercambiandolos con terceros".?

"Es el proceso de crear, distribuir, promover y fijar precios de bienes,
servicio e ideas para facilitar la satisfaccion de relaciones de intercambio en un

entorno dinamico”.®

“Es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es planear,
fijar el precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades

entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos”.*

La American Marketing Association, revel6 el 14 de enero de este afio la

nueva definicion de marketing la cual sera usada como definicion oficial en

! Philip Kotler. Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. Ed. Prentice Hall. 2003. p. 5
% Kotler Philip. Direccién de Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall. 1996. pp 27.

® Pride, William M. Marketing. Ed. 1997. p. 6.

* Stanton, William J. Fundamentos de Marketing. 1996. p. 7.
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libros, por profesionales de la materia y serd ensefiada en las universidades de
todos los paises. Por lo que esta nueva definicion quedando como a
continuacion se menciona: “Marketing es la actividad, el conjunto de
instituciones, y los procesos para la creacion, la comunicacion, la entrega vy el
intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la

sociedad en general’.

Anteriormente la mercadotecnia se definia como “el proceso que
consiste en planear y ejecutar la concepcion, precio, promocion y distribuciéon
de ideas, bienes y servicios para crear y mantener relaciones que satisfagan los

objetivos individuales y organizacionales”.”

La mercadotecnia se ha definido de varias formas como anteriormente
vimos, pero el aspecto vital de la mayoria de las definiciones es que consiste en
la realizacion de las actividades comerciales que dirigen el flujo de bienes vy
servicios del fabricante o productor de los mismos al consumidor o usuario,
comenzando este proceso por la identificacidn de las necesidades, deseos y
preferencias del mercado, lo que a su vez determina que bienes y servicios

deberia ofrecer la empresa.

Las ideas también pueden ser sujetos de marketing, ya que nos
podemos referir como en este caso practico a una mercadotecnia de ideas
sociales, como las campafias de salud publica para reducir el tabaquismo, el
alcoholismo, la drogadiccién y el abuso de la comida, que llevan a cabo el
Instituto Mexicano y del Seguro Social, el Instituto de Salud del Estado de
Aguascalientes y la Comision Estatal de Proteccion contra las Adicciones; o las
campafnas ecoldgicas para promover la proteccion de las areas salvajes, del
aire limpio y de la conservacion de las especies, que constantemente vemos en
algunas televisoras como TV Azteca, y otras campafias como la de planificacion

familiar y los derechos humanos.

® Sandhusen, Richard L. Mercadotecnia.C.E.C.S.A.2002. p.7
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Es decir, aunque el concepto de marketing sigue siendo una filosofia
empresarial, su alcance debe ser en mayor grado la satisfacciébn de las
necesidades de la sociedad como las del cliente, tanto interno como externo,
sin descuidar las variables externas que pudieran afectar su funcionamiento y

sus procesos diarios.

Esto viene a ser palpable en la aceptacion de la mercadotecnia en un
mayor numero de empresas no lucrativas, ya que la creciente proliferacion y
competencia en este campo hacen necesario el uso de muchas de las
herramientas que el marketing provee, ademéas entre los productos que
actualmente se ofrecen se encuentran bienes, servicios, ideas, personas y
lugares; y entre los mercados a los que se dirigen los esfuerzos de las
organizaciones encontramos compradores, individuos, grupos y publicos que

llega a influir en el éxito o fracaso de una empresa o institucion.

Hasta la fecha, las organizaciones sin fines de lucro nunca se habian
visto sometidas a retos tan fuertes para satisfacer las expectativas y demandas
de servicios humanos que tiene la sociedad, que actualmente se extienden
desde la fase prenatal hasta la muerte. La Unica forma con que estas
organizaciones pueden tener esperanzas de superar con éxito estos retos es a
través de una direccion basada en la mercadotecnia, comenzando por definir
sus mercados meta, mejorando sus canales de comunicacion y promocion,
desarrollando sus relaciones publicas y respondiendo de manera adecuada a

los deseos y necesidades de sus clientes.

En la clasificacion de las organizaciones sin fines de lucro encontramos a
las de servicio social, las sanitarias, los hospitales, las religiosas, las de
asistencia social, las culturales y las fundaciones. Sus metas son principalmente
fomentar el conocimiento del propdsito y actividades de la organizacion, inducir
o convencer a los individuos a utilizar los servicios que la institucién pone a su
disposicion, crear materiales educativos, reclutar y formar voluntarios y sobre

todo obtener fondos para financiar las actividades.
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Por lo mencionado anteriormente, resulta de suma importancia buscar
mecanismos y estrategias que ayuden a influir en la percepcion de la audiencia
y que se logre un reconocimiento del publico para poder seguir manteniendo
estas organizaciones y no hay mejor apoyo que el de la Mercadotecnia y sus

variables utilizandolas de manera adecuada y eficiente.

3.4. MARKETING SOCIAL

El marketing ha tenido una evolucién importante desde la Revolucion
Industrial y su desarrollo es explicado a continuacion considerando cinco etapas

de orientacion.

La primera etapa es conocida como orientacion a la produccion, ya que
las organizaciones solo se concentraban en producir y distribuir sus productos
en forma aceptable y en darle importancia a la eficiencia y al control de costos,
es decir, en otras palabras los productos deben ser accesibles y estar

disponibles buscando la eficiencia de la produccion y la distribucion.

La segunda etapa se conoce como la orientacién hacia el producto que
afirmaba que los clientes se inclinaban por aquellos productos con una mejor
calidad, innovacion y desempefio, dando las empresas mayor énfasis a la
mejora continua de los mismos. El problema es que ya hay una arena
competitiva mayor, productos sustitutos y mejores herramientas de
comunicacién y persuasion de otras compafiias que logran mejores

posicionamientos en los mercados.

La tercera etapa se llama orientacion hacia las ventas ya que ahora la
principal preocupacion de las empresas consistia en acomodar sus productos
en el mercado, requiriendo de esfuerzos especiales para vender en un
ambiente donde ya existian muchas opciones; esta etapa se caracterizé por un
mayor empuje en la actividad promocional y un esquema de ventas muy
agresivo, sin reparar mucho en los aspectos éticos concernientes a las tacticas

y estrategias utilizadas con los consumidores.
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Después se desarrolla la cuarta etapa o era del marketing, en la cual las
organizaciones y empresas empezaron a identificar las necesidades y deseos
de los consumidores dirigiendo sus esfuerzos y actividades a satisfacerlas de la
manera mas eficiente posible. Es decir, los objetivos 0 metas organizacionales,
la planeacion y demas funciones del proceso administrativo y gerencial deberan
enfocarse al cliente de una manera mas eficiente que la competencia. De
hecho el marketing no se enfoca nada mas a las necesidades presentes de los
consumidores sino que llega a impulsar o a crear nuevas necesidades y deseos
para los clientes de un futuro no muy lejano, como ha sucedido con la industria

electronica y la comida congelada.

Para la mayoria de las empresas el implementar una orientacion de
marketing redundo en éxito y consolidacion en sus mercados, pero dejaron a un

lado un aspecto relevante, la responsabilidad social.

La ultima etapa va mas alla del marketing tradicional y se conoce como
mercadotecnia social, que engloba, ademas de la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los consumidores o mercados meta, una serie de
acciones tendientes a mejorar a mediano y largo plazo el bienestar de los
clientes y de la comunidad que rodea a la empresa. La preocupacion por la
sociedad y la imagen e identidad corporativa se han convertido en pilares para
que las empresas establezcan relaciones duraderas con sus publicos internos y

externos.

Definida por el Instituto de Marketing Social como “el uso de los
conceptos y las herramientas del marketing comercial en programas disefiados
para influir en la conducta de las personas a fin de mejorar su bienestar y el de

la sociedad”.®

Incluye la creacibn e implementacion de programas que buscan
aumentar la aceptacion de una idea social, causa o practica dentro de los

mercados meta.

6 www.social-marketing.org/aboutus.html, marzo 2008
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El marketing social implica mucho mas que publicidad ya que muchas
campafas publicas de marketing fracasan porque asignan a la publicidad la
responsabilidad principal y no desarrollan ni usan todas las herramientas de la
mezcla de marketing, “El marketing social va mucho mas alla de la “P”
promocional de la mezcla de marketing: incluye a todos los demas elementos

para alcanzar sus objetivos de cambio social”. ’

El marketing social también puede ser considerado como el disefio,
implementacion y control de programas dirigidos a incitar la aceptacion de ideas
sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacion del producto,
precio, comunicacion, distribucién e investigacion de mercados, es decir la
Gnica variable que cambia es que en lugar de vender productos o bienes
tangibles estamos tratando de implantar una idea que sabemos que a larga

beneficiara a la comunidad o al entorno en que esta establecida la organizacion.

Lo anterior afirma que organizacion conduce todos sus esfuerzos hacia
un grupo o agente de cambio, el cual intenta persuadir a otros adoptadores o
mercados meta a que acepten, modifiguen o abandonen ciertas ideas,
actitudes, practicas y comportamientos. Por lo tanto es necesario hablar de un
intercambio y de un cambio de ideas, creencias, actitudes y comportamiento de

las personas.

En 1994 Andreasen publicé un articulo en el Journal of Public Policy and
Marketing titulado: “Marketing social: definicion y dominio”, en él proporciond la

siguiente definicion de marketing social:

"Marketing social es la aplicaciéon de las técnicas del marketing comercial
para el andlisis, planeamiento, ejecucién y evaluacion de programas disefiados
para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a

mejorar su bienestar personal y el de su sociedad."®

7
Idem.
® Andreasen, Alan.Marketing Social Change.Jossey-Bass Publishers.San Francisco.1995
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Debe provocar un comportamiento voluntario en el cliente, sin perder de
vista que es necesario buscar el beneficio del individuo, de sus familiares, el de
la sociedad y no el de la institucion que implementa los programas sociales.

En esta definicion se pueden observar varios elementos que contribuyen

a comprender un poco mas el marketing social:

1. El marketing social es una adaptacion del marketing comercial. Los
principios del marketing se deben comprender para implementarlos en
todas las areas que lo necesiten.

2. El marketing social es una aplicacién a programas. La publicidad social
es sinbnimo de campafas sin embargo los programas de esta naturaleza
son mucho mas que una campafa, implicando el empleo de las
herramientas del marketing comercial para el bienestar social.

3. El marketing social se enfoca en el comportamiento del consumidor, la
finalidad del marketing es el logro de un cambio en las ideas, creencias,
actitudes y comportamientos previamente identificados.

4. El marketing social busca influir en el comportamiento voluntario del
consumidor, no es suficiente cambiar una conducta determinada
mediante la implementacién de los conocimientos del marketing social,
sino participar con las autoridades para crear las recomendaciones,
medidas y sanciones necesarias que contribuyan a modificar ciertas
conductas.

5. El marketing social busca el bienestar del mercado meta y de la sociedad
en general. La finalidad es buscar un bienestar mayor para la sociedad
en donde el principal beneficiario sea el mercado meta seleccionado, es

decir, el individuo y su familia.

En 1995, Paul Bloom, publica un articulo en el Journal Marketing
Management bajo el titulo “Beneficiando la sociedad y mas alla” en este articulo
proporciona su definicion de marketing social: “el marketing social de una
corporacion es una iniciativa en la cual el personal de marketing trabaja con
devocién y esfuerzo con el fin de persuadir a la persona de que adopte un
comportamiento en beneficio propio y de la sociedad”. Los puntos clave son:
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Corporacion: Es decir que el marketing social puede llevarse a cabo en
empresas privadas, organizaciones no gubernamentales, organizaciones
filantrépicas y entidades gubernamentales responsables de buscar el bien de la
sociedad.

Causas sociales: Se relacionan directamente con programas de
mercadotecnia social.

Responsabilidad social dentro de la organizacién: En el area de
recursos humanos, en finanzas, en el de produccion, en otros campos
funcionales de la organizacion, en la participacion responsable de los
proveedores y demas organizaciones y empresas que colaboran con la
organizacion. Todos aquellos que cohabitan en un mismo espacio deben

participar en la responsabilidad que se tiene hacia el bienestar de la sociedad.

3.5. MEZCLA DE MERCADOTECNIA SOCIAL

3.5.1. LAS SIETE P’s DEL MARKETING SOCIAL

Existe una estrategia de conjuncion o combinacion tradicional de cuatro
variables en la mercadotecnia conocida como mezcla de marketing o las cuatro
P’s, que son plaza, promocion, precio y producto, desde el punto de vista del
vendedor; desde el punto de vista del comprador se conocen como las cuatro
C’s y son conveniencia, comunicacion, cliente y costo. En la actualidad se
agregan dos variables mas en las P’s, personal de contacto y previas
(segmentacion e investigacion de mercados). En el marketing social se utilizan

siete variables como se vera mas adelante.

Plaza: Se refiere al lugar o ubicacion y actividades que acercan el producto

a los clientes.

Promocion: Contiene a su vez una mezcla conformada por la publicidad,
promocién de ventas, venta personal, relaciones publicas y mercadotecnia
directa, cuyo objetivo es comunicar y persuadir a los mercados meta de adquirir

el producto.
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Precio: Incluye estrategias dirigidas a conferir un valor en unidades
monetarias al producto o servicio, en base a la competencia, al costo y a la
demanda del mercado, asi mismo establecer estrategias para nuevos

productos, lineas existentes y flexibilidad en precios.

Producto: Es lo que se ofrece al mercado, ya sean bienes o servicios,
tomando también en cuenta la marca, el empaque y otros atributos inherentes

al mismo.

Personal de contacto: Es el personal de quienes los clientes tienen la
primera imagen de la empresa, por lo que es importante causar una impresion

favorable y ofrecer un servicio impecable desde la primera vez.

Previas: son el conjunto de actividades que permiten tener una primera idea
de la respuesta que un producto o servicio tendra en un mercado determinado,
y nos permiten hacer proyecciones y estimados de ella para predecir si se

tendrda o no éxito en el lanzamiento.

Como se menciono anteriormente en el marketing social existen siete P’s.
Ademas de las cuatro conocidas, se agregan otras tres que son el personal, el
proceso y la presentacién, ya que son indispensables para llevar a cabo una
campafa, y conjugadas con las otra cuatro cierran de manera integral el
concepto del marketing social. A continuacion veremos la definicion de cada

variable en base a la mercadotecnia social:

a. Producto: Conocer la estrategia, desarrollando los productos sociales y
diseflando un producto para un mercado meta establecido vy
debidamente estudiado, esta estrategia redunda en una serie de técnicas
y metodologias propias para el desarrollo de las ideas, creencias
actitudes, comportamientos y/o valores.

b. Plaza: Ubicar instalaciones apropiadas y accesibles para ofrecer el
producto social, en puntos y lugares estratégicos para lograr una mayor
cobertura en la prestacion de los servicios. Mejorar ademas la prestacion
de los servicios o de la adquisicion del producto social mediante el
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desarrollo del diagrama de flujo de los procesos para identificar areas de
mejora en funcién del valor que se desea entregar a la poblacién
adoptante.

Precio: Se maneja un precio solidario para permitir la adquisicion del
producto segun los niveles socioeconomicos de la poblacion, sin bajar la
calidad de los servicios. Se utilizan cuotas de recuperacion para que la
poblacion objetivo haga uso racional de los productos sociales
proporcionados. Se subsidian los costos de los productos con el fin de
gue la comunidad sienta mas confianza y un compromiso y preocupacion
de la institucion hacia su comunidad.

Promocién: Esta relacionada de manera directa con el ciclo de vida del
producto. En la etapa de introduccién se utilizan mensajes genéricos y de
proyeccion masiva para despertar conciencia del producto social; en la
etapa de crecimiento se emplean mensajes enfocados a cada uno de los
segmentos involucrados como mercado meta y con los medios
especificos de mayor difusién en cada uno de estos segmentos; la etapa
de madurez se centra aun mas en los enunciados y los medios de
comunicacién, para dar a conocer los beneficios del producto social y en
la de declinacién se sigue manteniendo la focalizacion o simplemente se
eliminan los esfuerzos de la comunicacién. Es preciso contemplar las
variables en cuanto a puestos y organizacion de trabajo para el disefio
de la promocién.

Proceso: La prestacion del servicio debe estar basado en la comodidad
y facilidad para la poblacion adoptante a través de un disefio del mismo
gue esté acorde con las necesidades de la comunidad.

Personal: Debe cumplirse con las expectativas de la poblacion objetivo,
y tomar en cuenta el nivel de actitud, competencia y amor por el trabajo.
Presentacion: Las instalaciones de la organizacibn que ofrece el
producto social deben ser las adecuadas desde la perspectiva de la
poblacién adoptante. Debe existir la sefalizacion externa e interna
necesaria para que los usuarios acudan con el menor esfuerzo posible a

solicitar el producto social.
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Cada producto social atiende un determinado tipo de demanda. Segun
Kotler y Roberto los distintos tipos de demanda son los siguientes:

1. Demanda Latente: Descubrir una necesidad o demanda latente, presenta la
oportunidad de introducir un nuevo producto social. La demanda es latente,
cuando un considerable numero de personas comparte una fuerte necesidad de
un producto o servicio social efectivo que no existe, como escuelas publicas
para nifilos con problemas de autismo. La tarea de los expertos, es transformar

la demanda latente en demanda real por medio de un producto o servicio eficaz.

2. Demanda Insatisfecha: En este caso, los productos o servicios disponibles
no son suficientes ni satisfacen la demanda de los destinatarios. Aqui, se
debera lograr el desarrollo de un nuevo producto 0 mejorar uno ya existente
para colmar la brecha; cuando traten de satisfacer una demanda insatisfecha
tendran que distinguir entre una diferencia en el nivel de satisfaccioén y un vacio
en el tipo de satisfaccion. La brecha en la clase de satisfaccidon, se presenta
cuando los destinatarios pueden obtenerla, solo por medio de un producto
mejorado o uno nuevo que corrija las deficiencias de los existentes; el vacio en
el nivel de satisfaccion tiene que ver con una situacion donde los productos de

gue se dispone no pueden brindar el nivel o grado deseados.

3. Demanda Dafiina: Es cuando los destinatarios tienen ideas socialmente
perjudiciales, como por ejemplo el racismo, o tienen habitos como tomar
demasiado alcohol o conducir imprudentemente. Para lograr que estos grupos
abandonen esas practicas dafinas, los especialistas deben proporcionar una
idea o practica sustitutiva satisfactoria. Segun Kotler y Roberto, un error
estratégico muy comun, es el de intentar de introducir un sustituto totalmente

opuesto a la idea o conducta indeseable.

4. Demanda Dual: Es cuando tienen que crearse destinatarios, tanto para un
concepto de producto ( embarazos no deseados o0 no planeados) asi como un
instrumento o medio para realizar el valor del producto social (producto tangible:

pastilla del dia siguiente).
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5. Demanda Abstracta: Se presenta, cuando en una campafia de marketing
social tratan de lograr solamente, la adopcién de una idea. Si bien todos los
programas buscan que los destinatarios adopten una idea, de lo que se trata
aqui, es de limitar el objetivo durante un tiempo, para difundir la conciencia
publica sobre un problema social. Para alcanzar esa meta, se desarrollan
programas en las que se difunden fotos educativas, material impreso y
electronico, acontecimientos transmitidos para llamar la atencion de los lideres
de opinidn, educadores, etc. Esta demanda puede relacionarse mas que las

otras con este caso practico.

6. Demanda Irregular: Existen negocios que por la indole de su producto
presentan oscilaciones de la demanda durante el afio. Esto también ocurre con
ciertos productos sociales, por ejemplo: La donacion de sangre necesita de
donantes que generalmente colaboran de manera ocasional, es decir irregular.
En este caso, se deben encontrar nuevas formas de atraer nuevos donantes de

sangre.

7. Demanda Vacilante: Este tipo de demanda se puede presentar, si luego de
lanzado un producto con éxito, la demanda del producto social comienza a
debilitarse. En ese caso, se debe poner mas atencion en volver a lanzar el
producto con un nuevo programa de marketing social que apoye el nivel

deseado.

Luego de determinar el tipo de demanda, se debe realizar la
segmentacion del publico al que se quiere dirigir el programa que utilice el

marketing social.’

3.6. COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

Las Comunicaciones Integradas de Marketing crean una fuerte identidad
en el mercado al vincular y reforzar todas las imagenes y mensajes, implica que
todos los mensajes institucionales, posicionamiento e imagen de un producto o
servicio, inclusive del tipo social, se coordinen en todas las vias de

comunicacion de marketing.

% Kotler, Philip y Roberto, Eduardo.Mercadotecnia Social.Editorial Diana México.1993
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En la actualidad resulta imprescindible que las empresas integren toda la
informacion alrededor de un producto o servicio, al que estd expuesto un cliente
real o potencial, con el fin de que su comportamiento se incline por la compra y

con ello, mantener su lealtad.

Para un desarrollo funcional de las herramientas tecnolégicas de trabajo,
es necesario un entorno adecuado que maneje aspectos de aplicacion tan

vastos como el mercado al que seran dirigidas.

La aplicacion de las Comunicaciones Integradas de Marketing consiste
en la combinacion de una variedad de funciones tales como Publicidad,
Promocién de Ventas, Mercadotecnia por base de datos, Relaciones Publicas,
la Web o Mercadotecnia Directa todo esto en un programa que tenga claridad,

consistencia y un maximo impacto.

Las Comunicaciones Integradas de Marketing se inician con el
consumidor y requieren del cambio radical de su pensamiento de lo que
tenemos que vender a lo que tenemos que decirle, y ademas como empresa u
organizacion debemos interesarnos por lo que nos dicen los consumidores
acerca de ellos, es decir, sus necesidades, sus deseos, sus preferencias y su

estilo de vida.

La integracion de la informacién y sus mensajes la hace el consumidor,
porque junta lo que la gente a su alrededor esparce o comunica, el cliente es el
sitio donde todas las actividades de las Comunicaciones Integradas de
Marketing se unen en un punto y en un periodo. La parte critica no es lo que se
piensa que se comunica, sino lo que los clientes o prospectos creen haber

recibido.

Es decir, que todas las funciones y herramientas comuniquen lo mismo,
desde la campafa de correo directo, las relaciones publicas, la publicidad hasta

el estilo del sitio Web.

Las Comunicaciones Integradas de Marketing requieren reconocer todos

los puntos de contacto en los que el cliente podria toparse con la institucion, su
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producto social y sus marcas. Cada contacto comunicard un mensaje bueno,
malo o indiferente. La institucion debe esforzarse por comunicar un mensaje

congruente y positivo en todos los puntos de contacto.

Dado que los clientes internos difieren unos de otros, es preciso
desarrollar programas de comunicacion distintos dirigidos a segmentos, nichos

e incluso individuos especificos.

El proceso de comunicaciones debe partir de un examen de todas las
posibles interacciones que los clientes meta podrian tener con la institucion y
con su producto social. Se necesita evaluar la influencia que cada una de estas
experiencias de comunicacion tiene en las diferentes etapas del proceso de

adopcion de la idea.

Esta informacién ayuda a repartir el presupuesto para realizar una

comunicaciéon de forma mas eficiente y eficaz.

Las Comunicaciones Integradas de Marketing son la expansion del
elemento promocional de la mezcla de la mercadotecnia. En esencia, son el
reconocimiento de la importancia de comunicar el mismo mensaje a los
mercados o audiencias objetivo. Adicionalmente, es la constancia de que todas
las variables que las componen comunican, y que existe un traslape en la
comunicacién que se desprende de las mismas. Cada variable puede afectar la
efectividad de la campafia de promocion, por esto deben ser explotadas

adecuadamente para lograr efectividad.

3.7. DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION

Una vez que se tiene seleccionado al mercado meta, se debe pensar en
la respuesta que se quiere tener del publico, la cual puede ubicarse en tres
etapas: la cognoscitiva, la afectiva o de conducta y la de comportamiento; esto
para lograr instalar en la mente del cliente interno, modificar alguna actitud o

hacer actuar al mismo.
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Para este caso practico es necesario utilizar las herramientas mas
adecuadas que la mercadotecnia y sus comunicaciones integradas puedan
ofrecernos, ya que en base a lo mencionado anteriormente se requiere que
nuestros clientes internos posicionen la idea de la seguridad e higiene en sus
mentes en primer lugar; luego se debe modificar la actitud que se tiene de estos
conceptos, porque en la mayoria de las ocasiones la gente piensa que los
riesgos son ajenos a ellos hasta que les ocurre algun percance o siniestro, y por
altimo el publico debe actuar en aras de su propio bienestar y el de su familia,

fortaleciendo el valor de la prevencion y ser un ejemplo hacia el exterior.

3.8. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es tanto un término como un concepto de marketing,
las definiciones del término varian pero en general es conocido como la imagen
mental que un producto o servicio proyecta en un mercado meta en relacion a
las imagenes de otros productos o servicios que compiten con él en dicho
mercado. Es un elemento indispensable en la planificacion y estrategia de
mercadotecnia de una empresa o institucion. El concepto de posicionamiento es
una extension del concepto de imagen, que se define como la suma de
percepciones, favorables o desfavorables sobre los atributos de un producto, en
este caso social, basandose en la experiencia del cliente y su conocimiento del
mismo. Es la manera en que el producto es definido comparativamente por los

clientes con respecto a atributos clave.

Al examinar las dimensiones del valor, las cuales son calidad, servicio e
imagen se integran a una lista de factores tan amplia, que cabria la duda o seria
absurdo que una empresa pretendiera ser la mejor en todo empezando porque
los distintos clientes aprecian mas unos atributos que otros, ya que cada

atributo impone requisitos diferentes a la empresa.

Al asociar esta situacion con la idea de posicionamiento, que se entiende
como el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes, se da lugar a
una popular practica en lo que se busca que el producto se distinga en un

atributo valioso para el consumidor.
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Asi igual que algunos productos genéricos se identifican con marcas
especificas. Las empresas cultivan capacidades y manejan temas que las
llevan a destacarse en un atributo en particular: durabilidad, precio bajo, servicio

rapido, soporte, etc.

Con el posicionamiento se trata, por lo tanto, de identificar el atributo que
servird de punta de lanza para penetrar en la mente del consumidor y el
mercado, lo que no quiere decir que se pueda fallar en los demas aspectos; de
hecho, una falla en un atributo importante lleva a un posicionamiento negativo y
al fracaso en el mercado como puede ser empresas incumplidas, tiendas

sucias, etc.

Los consumidores posicionan los productos con o sin la ayuda del
mercaddlogo, sin embargo al mercaddlogo no le conviene dejar las posiciones
de sus productos al azar; debe planificar posiciones que confieran a sus
productos la mayor ventaja posible en los mercados meta que han
seleccionado, y deben disefiar mezclas de marketing para crear esas

posiciones planeadas.

Para que un posicionamiento sea eficaz debe tenerse presente que la
sociedad moderna cuenta con un nivel de comunicacion tan excesivo, que el
creer en la eficacia potencial de un mensaje correcto no es suficiente. Se debe
ser selectivo, concentrdndose en objetivos precisos, practicando la
segmentacion y colocar en la mente de los clientes nuestros productos fisicos o
sociales. No debe intentarse cambiar la opinion del cliente, ya que este acepta
aguello que encaja con sus conocimientos y experiencias previas. En el
posicionamiento, la imagen del competidor es tan importante como la suya

propia, y a veces, alin mas.
En la era del posicionamiento el nombre de una empresa, una institucion,

0 un producto se hace cada vez mas importante, no sélo basta establecer un

nombre, hay que acompafarlo de una idea que a larga lo distinga de los
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competidores y que en caso de enfrentarse a un lider de mercado, pueda

utilizar un ataque de flanqueo que lo posicione fuera del alcance del mismo.

Es decir, el posicionamiento comienza con la identificacion de las
ventajas competitivas para poder establecer una posicion, seleccionar las
correctas e implementar una estrategia de posicionamiento general. Entre las
estrategias mas importantes se citan la estrategia en relacion con un
competidor, utilizada cuando la empresa tiene una ventaja en la diferenciacion
de su producto o cuando intenta fortalecerla; la del posicionamiento en relacion
con una clase de productos o con un atributo especifico; la estrategia por precio
y calidad utilizando la demanda inversa, que es aquella que a mayor precio
mayor es la demanda del producto debido a la calidad que posee; y por ultimo
la estrategia de posicionamiento en relacion con un mercado meta, ofreciendo a

este una gama de opciones para satisfacer sus necesidades y deseos.

3.9. FACTORES A CONSIDERAR PARA LA ELECCION DE MEDIOS

Son tres los factores principales que ayudan a la correcta seleccion de
medios, con los cuales se van a analizar los factores del producto social y del

mercado meta.

3.9.1. DISENO DEL MENSAJE.

Una de las formas para establecer el mensaje es analizando el modelo
AIDA, gue nos ayuda a ver cuales son los elementos que debe contener el
mensaje para captar la atencion, mantener el interés, provocar el deseo y

estimular la accion.

Estos son los cuatro pasos basicos para que una campafia publicitaria
alcance el éxito; esto es, en primer lugar, habria que llamar la atencién,
después despertar el interés por la oferta, seguidamente despertar el deseo de
adquisicion y, finalmente, exhortar a la accion, u ofrecer la posibilidad de

reaccionar al mensaje, derivando, generalmente, en la compra.
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Este método ha evolucionado en lo que ahora llamamos Piramide
Creativa, donde se representa el modelo de conocer-hacer-sentir, agregando el
elemento de credibilidad que crea confianza y lealtad, y cambiando el concepto
de atencion por el de reconocimiento, ya que la idea va mas alla del verbo
captar, el cliente se debe familiarizar con lo que se ofrece, con la organizacion,
Su marca y sus servicios. Una vez que se despierta el interés y la credibilidad
gueda reforzada, se provoca el deseo por el producto y los clientes que lo
quieran haran algo al respecto, motivados por la accion de adquirirlo o hacerlo
propio. Este efecto progresivo debe funcionar en tres dimensiones logicas,
siendo la primera el tiempo, ya que los resultados no son siempre inmediatos; la
segunda, el dinero o presupuesto que mantiene la publicidad o la informacion
durante ese tiempo para llegar a los clientes, y la tercera que son las personas,
ya que el niumero de personas que reconoceran el producto debera crecer en

ese periodo.

2. Interés

PIRAMIDE CREATIVA
Fuente: William F. Arens, Publicidad, McGraw-Hill, p.227
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3.9.2. CONTENIDO DEL MENSAJE.

Dependera del tipo de producto o de servicio que se esté ofreciendo para
saber que tipo de mensaje se va a difundir; también se tienen que analizar
cuales son las metas de la organizacion a corto, mediano y largo plazo, esto
para facilitar la elaboracion de una buena estrategia de comunicacion, que

ayude a cumplir dicha meta.

Cada estrategia de la comunicacién, debe tener un mensaje que sea
constante con los objetivos. El mensaje reflejara lo que la organizacion quiere
gue el cliente sepa. La Unica ventaja que se tendra después de dar el mensaje
es que el cliente demuestre interés por el producto social, ya sea como
recordatorio o de introduccion. La institucion necesita una constancia con la

cual se logre una buena imagen corporativa, con un claro objetivo.

Los canales de comunicacion son el comportamiento de analisis para el

mensaje, con los cuales se llega con objetividad al mercado meta.

3.9.3. SELECCION DE LOS CANALES DE COMUNICACION.

Una forma de retroalimentacion entre las personas, es la comunicacion
directa en la cual existe el contacto cara a cara. A su vez, existen canales de
comunicacién indirectos como son los medios impresos, electronicos, de
difusién y medios de exhibicién, la mayoria son pagados volviéndose asi una

inversion para quienes lo utilizan.

3.10. ENTORNO DE MARKETING.

Este es un analisis necesario ya que se clasifica en dos partes: el
entorno de tarea, que se refiere a todos los que participan directamente en la
produccion, distribucion y promocion, asi como el entorno amplio que, consta de
seis elementos, que son: entorno demografico, econdémico, natural, politico-
legal, tecnoldgico y sociocultural. Todos estos elementos son factores que

afectan tanto interna como externa de la empresa, y con el buen estudio de
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estos elementos se puede establecer una estrategia de mercadotecnia

adecuada.

3.11. MEZCLA PROMOCIONAL

Una mezcla promocional apropiada se debe crear para resolver los
objetivos de cualquier estrategia dada. Esta mezcla es la combinacién de los

diversos canales de comunicacion que se utilizan difundir un mensaje.

La mezcla de promocién consiste en la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus

objetivos de publicidad y marketing. *°

3.11.1. PUBLICIDAD.

Se define la publicidad como cualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado.**

La publicidad desempefia en una organizacion diferentes funciones,
entre ellas destacan la de informar a los consumidores de la existencia de una
marca, de sus caracteristicas y beneficios, de su precio, en donde puede
adquirirse y de las condiciones de compra. También es un elemento de
diversion para los consumidores por el humor que llega a manejarse en los
anuncios. La publicidad intenta crear o modificar las actitudes del consumidor
ante la marca de la empresa a través de personas famosas, testimonios de
otros clientes, mensajes con doble apariencia, argumentacion légica vy
exposiciones sobre los beneficios psicosociales que obtendran los compradores
de la marca. Dado su caracter repetitivo la publicidad recuerda continuamente a
los consumidores el producto y sus beneficios aumentando la confianza del

consumidor y creando una imagen de marca debido a la familiaridad con la

19 philip Kotler. Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. Ed. Prentice Hall. 2003. pp 470
! philip Kotler. Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. Ed. Prentice Hall. 2003. p. 740
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misma. Sirve para reducir las dudas que puedan surgir después de la compra
de productos que requieran una gran inversién y ayuda a los demas esfuerzos
de la empresa afadiendo valor al producto asociandole atributos o

caracteristicas intangibles a la marca en cuestion.

Entre los medios que utiliza la publicidad destacan los medios impresos
como los periddicos, publicaciones comerciales, seccion amarilla, publicidad
exterior, publicidad en medios de transporte y revistas. La publicidad también se
auxilia de los medios masivos de comunicacibn como son la television y la
radio. En la actualidad otro medio se ha vuelto importante por la cantidad de

usuarios que lo utilizan: el internet.

Cada medio tiene sus virtudes y defectos, entonces para tomar una
decision en cuanto a la combinacién de medios de comunicacién y de las
herramientas de relaciones publicas a utilizar, debe realizarse un diagrama de
flujo de medios, tomando en cuenta costos, flexibilidad, el impacto psicologico,

la vida o duracion del mensaje y las fechas programadas de realizacion.

3.11.2. MARKETING DIRECTO.

Conexion directa con los consumidores individuales, seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y cultivar
relaciones duraderas con los clientes.'> En otras palabras, es un método
comercial utilizado para vender productos o0 servicios directamente al
consumidor mediante una publicidad que exige una respuesta inmediata. Puede
ser a traves del uso del teléfono, correo, fax, correo electronico, Internet y de
otras herramientas para comunicarse directamente con consumidores
especificos. Actualmente el marketing directo se utiliza practicamente en todo
tipo de organizacién desde instituciones bancarias hasta vendedores del area
de telecomunicaciones. Ha crecido rapidamente debido a varios factores
sociolégicos como la venta a través de revistas y catalogos sin la necesidad de

acudir a almacenes, la competencia en el propio espacio que hace dificil que un

12 |dem p. 533.
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fabricante pueda almacenar y ofrecer a los clientes en la mayoria de comercios
toda una gama de productos, y la disminucion de la capacidad de ventas al

menudeo.

3.11.3. PROMOCION DE VENTAS.

Promociones de venta de acuerdo a Peattie y Peattie (1995). “Son
actividades de la comercializacion generalmente especificas a un periodo, a un
lugar o a un grupo del cliente, que animan una respuesta directa de
consumidores o de intermediarios de comercializacién, con la oferta de ventajas

adicionales”.

Incluye una amplia gama de recursos como los cupones, bonificaciones,
rebajas, concursos, etc., cada una con funciones especificas. Incitan a rapida
respuesta y dan nueva vida a las ventas ofreciendo incentivos para estimular la
compra. Desafortunadamente no tienen la caracteristica de conservar la lealtad

y la preferencia del cliente a largo plazo.

La forma en que la promocién de ventas puede relacionarse con la
mercadotecnia social es acompafiando la idea en la camparfia con regalos para
el personal, calendarios alusivos a los conceptos o la cultura a permear,
elaborando gafetes o escudos, realizando exhibiciones y ferias, organizando
concursos entre los trabajadores, etc.

A través de cualquiera de las acciones mencionadas se puede estimular
el aumento inmediato de la demanda del producto social, complementando a la
publicidad.

3.11.4. RELACIONES PUBLICAS.

“Las relaciones publicas son la funcién administrativa que se centra en

las relaciones y en la comunicacion que los individuos y las organizaciones
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tienen con otros grupos llamados publicos, con el fin de crear una actitud
”13

positiva mutua.

La credibilidad es la clave de todos los componentes del Programa de
Comunicaciones Integradas de Mercadotecnia, las Relaciones Publicas por si
mismas tienen la habilidad de proporcionarle credibilidad al mensaje del

producto.

La venta se relaciona directamente con la publicidad y promocién. Los
consumidores lo saben y estan a la defensiva de comprar algo que no desean o
necesitan. En cambio las Relaciones Publicas estan ligadas a la informacion
misma que le hacen llegar directamente a los consumidores a través de
terceras partes confiables; las Relaciones Publicas hacen que la publicidad sea

mas creible y las promociones de ventas mas reforzadas.

Existen cuatro razones para justificar la tendencia del uso de las
Relaciones Publicas para promocién de productos o servicios.

1. Reduccién de Costos: La competencia global ejerce una gran presion
sobre los precios, esto significa que los costos tienen que reducirse. Los
departamentos de mercadotecnia estan siendo motivados a buscar
menores costos para obtener resultados.

2. Fragmentacion de los Medios: ElI mercado masivo esta siendo
reemplazado por nichos de mercado o por la mercadotecnia uno a uno.
Para alcanzar a los mercados, los mercadologos tienen que utilizar una
gran variedad de herramientas.

3. Mensajes Comerciales Confusos: Debido a la gran cantidad de
informacion a través de los diversos medios masivos que existen los
mensajes que llegan al consumidor suelen ser confusos o0 poco
entendibles, el reto es abrirse paso a través de esta confusion y lograr
gue los mensajes se noten, dejando la puerta abierta para las Relaciones
Publicas creativas.

4. Mayor Competencia: Las Relaciones Publicas pueden hacer que vayan

los consumidores a las empresas y no a la competencia, abriendo el

3 Wwilliam F. Arens.Publicidad.Ed. McGraw Hill.2000.p.310
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camino para la introduccion, consumo o0 reposicionamiento de un
producto o servicio, a través de la comunicacion bilateral que se da

gracias a ellas.

En un gran numero de corporaciones, las Relaciones Publicas estan a la
cabeza de las Comunicaciones Integradas de Marketing, esto es caracteristico

en empresas de tecnologia, salud y servicios financieros.

Las instituciones han optado por tener Relaciones Publicas de Marketing,
para ayudarse a tener comunicaciones y la creacion de imagenes; entre las
funciones que se desempefian al llevar a cabo se encuentran: ayudar en el
lanzamiento de productos nuevos, ayudar al reposicionamiento, crear interés en
una categoria de producto, influir en grupos meta especificos, defender
productos que se han topado con problemas publicos y fortalecer la imagen
corporativa de modo que refleje de manera favorable en sus productos. Pero
también y para fines de este caso practico, las Relaciones Publicas ayudan a
fortalecer los lazos entre la institucién y sus clientes internos todo aquello que
intervenga para incrementar la productividad en los empleados y todos aquellos
factores que ayuden a estimular y hacerlos sentir como si la empresa fuese una

parte de ellos mismos.

Actualmente existe una creciente similitud de productos y servicios
debido a que el mercado es cada vez mas amplio. Frente a esto la publicidad ya
no basta porque ha perdido credibilidad y no crea lazos duraderos entre los
clientes y las organizaciones por lo que se hizo sumamente necesario encontrar
una herramienta que permitiera diferenciar a las empresas. Aqui surgen las
Relaciones Publicas como una disciplina que, mediante una gestion estratégica,
logran diferenciar a la organizacion de su competencia. Para lograrlo, las

Relaciones Publicas trabajan con diversos valores:

o ldentidad: Es el ser de la organizaciéon, aquello que la caracteriza y
diferencia del resto.
o Filosofia: Plantea el objetivo global de la organizacion y el modo de

llegar a él. Establece una mision o el beneficio que la misma proporciona
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a su publico, valores por los cuales se rige y su vision, es decir, a donde
quiere llegar.

e Cultura: Se da por el proceder o modo de actuar de la empresa en su
conjunto. Tiene que ver con los valores que se fomenten y el modo de
orientar la actuacion de sus miembros.

« Imagen: Es aquella representacion que la institucion desea construir.

e« Reputacion: Es aquella representacion mental que se hace el publico
sobre una organizacion a través de las experiencias directas o indirectas

gue hayan tenido con la misma.

La principal caracteristica de las Relaciones Publicas es su forma de
comunicacioén bilateral o bidireccional, puesto que no sélo se dirige a su publico
tanto interno como externo, sino que también lo escucha y atiende sus
necesidades, favoreciendo asi la mutua comprension entre la organizacion y su

publico.

Toda actividad de Relaciones Publicas tiene como finalidad principal la
gestion de la imagen institucional, mediante el desempefio de las siguientes

funciones:

o« Gestion de las comunicaciones internas: Es de suma importancia
conocer a los recursos humanos de la institucion y que éstos a su vez
conozcan las politicas institucionales, ya que no se puede comunicar
aguello que se desconoce.

e Gestion de las comunicaciones externas: Toda institucion debe darse
a conocer a si misma a través de la vinculacion con otras instituciones,
tanto industriales como financieras, gubernamentales y medios de
comunicacion.

e« Funciones humanisticas: La informacion que se transmite debe ser
siempre veraz, ya que la confianza del publico es la que permite el
crecimiento institucional.

e« Analisis y comprension de la opinion publica: Es esencial
comprender a la opinion publica para poder luego actuar sobre ella.
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« Trabajo conjunto con otras disciplinas y éareas: Las relaciones
publicas deben tener una soélida base humanista con formacion en

psicologia, sociologia y relaciones humanas.

Las Relaciones Publicas Internas son aquellas que se establecen entre los
directivos y el personal, buscando una comunicacion bilateral para que estos
altimos colaboren con la organizacién y sus actitudes sean positivas. Si se
establecen buenas relaciones publicas internas, por consiguiente se lograra
tener un transmisor vital de la imagen de la empresa hacia otros publicos. El
publico interno debe ser el primero en enterarse de los planes y metas del

programa de relaciones que la organizacion va a emprender con el exterior.

A continuacion veremos que las Relaciones Publicas Internas cuentan con

diversas herramientas de gran relevancia para este caso practico:

e Manuales de bienvenida: En ellos se muestran unos de los primeros
contactos del empleado con la empresa y actualmente se acompafa de
presentaciones multimedia.

e Boletin mural o tablero de anuncios: En el se pueden colocar
temporalmente boletin o carteles informativos sobre diversas cuestiones
tales como los horarios de trabajo, cambios, carteles, fechas de
suspensioén de labores, etc.

e Revista o peridodicos privados de la organizacién: suministra
informacion para fomentar el interés y comprension de los clientes
internos por la situacion y problemas de la organizacion.

e Anexo ala constancia de sueldo o pago: Consiste tanto en una hoja
incluida dentro del sobre de pago, como la impresion de los mensajes en
la parte exterior del mismo o engrapada en la constancia de pago.

e Cartas personales: Las cartas personales firmadas a nombre de las
organizaciones por un alto directivo pueden ser empleados para felicitar
a un empleado por acontecimientos o fechas tales como su cumpleafos,

aniversario de bodas, etc.
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Entrevistas personales: Implementar la politica de que los directivos
concedan las entrevistas que les soliciten los empleados, brindando para
ellos todas las facilidades que estén a su alcance.

Actividades sociales diversas: Convivios tales como comidas, brindis
de aniversario o fin de afio encuentros deportivos, excursiones, eventos
culturales, fechas especiales, etc.

Folletos para comunicaciones especiales: Convenientes para dar
informacion acerca de ciertos temas especiales.

Redaccién de discursos: Escribir discursos dirigidos al personal de
diferentes niveles o para el publico externo para dar a conocer
informacion relevante o importante.

Recaudacion de fondos y campafias de afiliacion: Solicitar dinero
para una organizacioén no lucrativa o para una causa de beneficencia al
interior o al exterior de la organizacion y que esta juzgue conveniente.
Publicaciones: Materiales de comunicacion de la organizacion como
boletines de prensa, paquetes de medios, folletos, informes anuales,
discursos.

Fotografias: Las fotografias de eventos, los productos en uso, el trabajo
de un é&rea, el equipo nuevo de ejecutivos recién ascendidos dan
credibilidad o interés.

Materiales impresos: Son tripticos, dipticos, panfletos sobre la
compafiia o sus productos, cartas, etc.

Posters y exhibiciones: Los posters y las exhibiciones pueden usarse
internamente para fomentar la seguridad, la estabilidad y la cortesia, en
el exterior pueden difundir informacion sobre los productos, la filosofia
organizacional u otras noticias de interés para los clientes.

Materiales audiovisuales: Las transparencias, las peliculas, los
cortometrajes, los discos compactos y videocasetes pueden emplearse
en capacitacion y en las relaciones publicas.

Patrocinios: Es un estipendio en efectivo 0 en especie que se paga a
una propiedad a cambio de un potencial comercial explotable que esta

asociado a ella.
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Una vez que se realizan de manera eficiente las relaciones con el publico
interno debe desarrollarse el programa para los publicos externos. Las
Relaciones Publicas Externas implican hacer las cosas bien y que esto se
reconozca publicamente. Las organizaciones deben comunicarse para
sobrevivir, por o que unas comunicaciones bien estructuradas pueden ayudar a
vender productos, mejorar la productividad de los trabajadores, mantener
buenas relaciones con los gobiernos locales, estatales y federales. La
organizacién necesita que sus publicos sepan cual es el concepto que las
autoridades gubernamentales y financieras tienen de ella, que la administracion
esta siendo llevada con responsabilidad y compromiso, que la direccion y su
personal son gente cumplida y con una alta calidad en el servicio, que las
utilidades son de interés social y que los resultados que da la empresa son
eficientes y de alto rendimiento. Si las comunicaciones con el exterior son
deficientes, hacen que la organizacién sea mas vulnerable a las presiones del
gobierno, consumidores, grupos de la comunidad, prensa; y siempre iran en
aumento. Por el contrario, si la empresa es eficaz y eficiente en los resultados

con su entorno debe comunicar inmediatamente sus logros.

Las organizaciones deben cimentar sus Relaciones Publicas Externas a

través de varias fuentes:

e Estableciendo puestos de escucha: Evaluando el nivel de aceptacién
de la sociedad entre los diversos publicos para ayudar a definir las
necesidades y oportunidades de comunicacion.

e Evaluaciéon de las comunicaciones: Ser sensible ante la necesidad
de mejores comunicaciones distinguiendo entre las palabras y los
hechos, ya que estos ultimos son los mejores comunicadores
cuando se desea llamar la atencion de la audiencia.

e Por su presencia fisica: Lo que las personas ven de los edificios,
zonas de estacionamiento, talleres y el impacto arquitectonico y
ambiental de la organizacion.

e Por la forma en una institucion trata a las personas que estan
relacionadas con ella: Clientes, proveedores, organismos

gubernamentales, instituciones financieras, etc.
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e Por lo que los medios de comunicacion dicen sobre la organizacion:
En la prensa local y regional, en revistas y publicaciones
profesionales, en la radio, television y en medios electrénicos.

e Por como se presenta a si misma: A través de informes, impresos,
boletines comunicados de prensa, conferencias, peliculas y su
participacion en actividades comunitarias.

e Por la reputacion que ha recibido la organizacion a nivel profesional,
politico, sectorial y del mercado al que sirve: Por la forma en que
hablan de la empresa las personas cuyo buen nombre y aprobacion

sean esenciales para la misma.

3.11.5. VENTAS PERSONALES.

Las ventas personales tienen un gran impacto en costos, ingresos y
cobertura de clientes. Conforme las empresas se mueven hacia una orientacion
de mercado mas intensa, sus fuerzas de ventas necesitan enfocarse mas al
mercado y orientarse mas al cliente. La perspectiva tradicional es que el
vendedor debe preocuparse acerca del volumen y vender, y que el
departamento de mercadotecnia debe preocuparse acerca de la estrategia y
utiidades de la comercializacion. La perspectiva mas reciente es que los
vendedores deben saber como generar satisfaccion del cliente y utilidades para
la compafiia. Deben saber cémo analizar datos de ventas, medir la
potencialidad del mercado, recabar informacion del mismo y desarrollar

estrategias y planes de mercadotecnia.

Esta variable de la mezcla promocional es realizada por el vendedor
quien es la persona que actia a nombre de una empresa y que realiza una o
mas de las siguientes actividades, busqueda de prospectos, comunicacion,

soporte y obtencién de informacién.**

1 philip Kotler. Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. Ed. Prentice Hall. 2003. p. 514
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3.12. METODOLOGIA PARA EL DISENO DE UNA ESTRATEGIA
PROMOCIONAL

1. Iniciar con la formulacion de los objetivos generales, para ubicar en el
contexto el programa o plan tactico.

2. Formular las estrategias generales, las cuales deben ser congruentes
con los objetivos mencionados.

3. Establecer las estrategias de marketing en funcién de las siete P’s del
marketing social.

4. Precisar las metas de marketing también para las siete P’'s del marketing.
Disefiar el plan tactico para alcanzar cada una de las metas previamente
formuladas, con nombre de los responsables y el equipo de apoyo
necesario.

6. Elaborar el cronograma de actividades para el plan tactico, con tiempo
pronosticado y tiempo real de cada una de las metas alcanzadas.

7. Definir el presupuesto para cada una de las metas.

8. Evaluar y controlar la ejecucion de las tacticas para elaborar el reporte de
culminacién de metas o bien proporcionar la informacion relevante para
hacer las mejoras que se necesiten a fin de culminar cada una de las

metas predeterminadas.

3.12.1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Es una formulacién del estado actual de la organizaciéon y de cémo llego
a él. Presenta todos los datos concernientes a los siguientes aspectos; historia,
vision, mision, objetivos institucionales y estructura organizacional, sus
capacidades, sus debilidades y cualquier otra informacion pertinente. Es
necesario evaluar las necesidades presentes y futuras de la poblacion objetivo
o mercado meta desde la perspectiva sociolégica, econémica y psicoldgica. Se
debe conocer a fondo a la poblacion objetivo para poder formular estrategias y
objetivos mas precisos en cuanto a sus diferentes circunstancias. Si se desea
planear exitosamente el futuro de una organizacion, se debera coincidir con la

exactitud de los datos y su interpretacién, compilando la informacién 6ptima de
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la organizacion y del mercado meta asi como una breve descripcion del pasado,

presente y futuro de alguno de los datos susceptibles de medicion.

3.12.2. PLANEACION Y FORMULACION DE ESTRATEGIAS

El siguiente paso de la organizacion consiste en establecer los objetivos
de marketing, los cuales se obtienen l6gicamente tras realizar el diagnéstico de

la situacion actual de la organizacion.

Las estrategias de marketing se deben formular en funcién de los
objetivos, y con base en el seguimiento de las variables del macroambiente y
marcar el rumbo estratégico que genere el maximo provecho para la poblacién

objetivo.

Las metas de marketing deben estar relacionadas con las siete P’s del
marketing social y deben definirse en funcion de los tiempos y espacios

relativamente alcanzables en el corto y mediano plazo, a fin de cumplirlos.

El plan tactico de marketing es el disefio de una tactica, con tareas,
responsables, tiempos, movimientos, estandares y resultados a alcanzar en el
corto plazo. Debe contener la mezcla de marketing social combinandola en
funcion de las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que pudiera

ofrecer el entorno.

El plan de contingencia es muy importante para hacer frente a cualquier

cambio inesperado que se presente durante la ejecucion de los planes.

3.12.3. EJECUCION

En este apartado se toma en cuenta el presupuesto y la programacion,
los cuales deben desarrollarse en relacion directa con los objetivos, estrategias,
metas, tacticas, programa de ejecucion con tiempos, movimientos y descripcion
de los recursos humanos y econémicos necesarios para la implementacion de

cada uno de los programas.
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La implementacion describe la estructura necesaria para la ejecucion de
los planes de marketing social, asi como los estilos de administracion y
liderazgo que se necesitan para que todas las personas involucradas en los

programas sociales aporten su maximo esfuerzo.

Las medidas de control que se llevan a cabo a través de la evaluacion
periddica a lo largo del proceso administrativo de los programas sociales son
indispensables para la implementacion del programa de mejora continua dentro

del plan estratégico del marketing social.

3.13. CAMPANA PROMOCIONAL.

“Es una combinacion de anuncios especiales, de eventos promocionales
y otras actividades de la comunicacion de marketing que expresa la misma

propuesta de ventas.”*

Este tipo de instrumento es ideal para lograr un efecto pleno ya que es
persuasivo, requiere un desarrollo completo y el tema o idea debe ser
comunicado y adaptado a través de una amplia variedad de medios.

La camparia es un instrumento de la mercadotecnia que ofrece un medio
para conservar la lealtad y confianza de los clientes, es decir, para un producto,
en este caso social, no solo lo da a conocer sino que refuerza la idea en la
gente que ya ha tenido contacto con él y ha conocido las ventajas y beneficios

gue ofrece a mediano y largo plazo.

En este trabajo no se habla de una propuesta de ventas, literalmente, es
mas bien dar a conocer y consolidar la seguridad e higiene, a través de una
sincronia de las diversas actividades que giran alrededor de estos conceptos y
de la correcta aplicacién de los medios con que cuenta la Institucion para dirigir
el mensaje de una manera contundente y persuasiva. Ademas deben dejarse

abiertos ciertos canales para mantener la comunicacion con lo clientes internos,

> William F. Arens. Publicidad. Ed. McGraw-Hill.7a. Edicién.2000.pp.565
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aun después de finalizada la campafia, para conocer sus opiniones y tener una
retroalimentacion sobre los resultados obtenidos por la implementacion de esta.
En pocas palabras la interactividad durante y después del proceso es vital para

que la idea continle y siga ganando adeptos a largo plazo.

3.14. OBJETIVOS Y ESTRUCTURA DEL ANALISIS FODA.

El andlisis FODA surgié de una investigacion conducida por el Stanford
Research Institute entre 1960 y 1970. Sus origenes nacen de la necesidad de

descubrir por qué falla la planificacion corporativa.

El proposito del anélisis FODA consiste en que una empresa debe tratar
de llevar a cabo estrategias que obtengan beneficios de sus fortalezas internas,
aprovechar las oportunidades externas, mitigar las debilidades internas y evitar

0 aminorar el impacto de las amenazas externas.

El andlisis FODA es un paso critico en el proceso de planeacion,
examinar correctamente oportunidades y peligros (amenazas) futuros de una
empresa, y relacionarlo en un estudio imparcial con las potencialidades

(fortalezas) y debilidades de la misma representa una enorme ventaja.

El instrumento en el que se integran el andlisis del entorno con el analisis
o diagndstico interno es la Matriz FODA (DAFO) que en el texto de Koontz-
Weihrich, se define como “un marco conceptual para un analisis sistematico,
gue facilita el apareamiento entre las amenazas y oportunidades externas, con

las debilidades y fortalezas internas de la organizacién”.*®

La Matriz FODA puede representarse de la siguiente forma:

'8 Harold, Koontz y Heinz, Weihrich. Administracion: una perspectiva global.Ed. McGraw-Hill.62.
Edicién.1998.pp.172
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Factore
S

Internos
Factores
Externos

Fortalezas internas:
Cualidades
administrativas,
operativas, financieras,
de comercializacion, de
investigacion y
desarrollo, ingenieria.

Debilidades internas:
Debilidades en las areas
incluidas en el cuadro de
fortalezas.

Oportunidades externas:
Condiciones economicas
presente y futuras,
cambios politicos y
sociales, nuevos
productos, servicios y
tecnologias.

Estrategia FO Maxi-Maxi
Potencialmente la
estrategia mas exitosa
gue se sirve de las
fortalezas de la
organizaciéon para
aprovechar las
oportunidades

Estrategia DO Mini-Maxi
Estrategia de desarrollo
para superar debilidades
a fin de aprovechar
oportunidades

Amenazas externas:
Escasez de energéticos,
competencia y areas
similares a las del
cuadro superior de
oportunidades.

Estrategia FA Maxi-Mini
Uso de las fortalezas
para enfrentar o evitar
amenazas

Estrategia DA Mini-Mini
Estrategia de
atrincheramiento
liquidacibn o sociedad
en participacion.

En este esquema,
analisis FODA, después

surgen en el proceso de

donde se presentan los resultados principales del

de discriminar los factores menos relevantes que

analisis, se puede contar con una fotografia de los

factores principales que debe tener en cuenta una organizacion para disefiar

sus estrategias.

La utilizacion de la Matriz FODA se ha extendido a usos tan disimiles

como la fusion de empresas transnacionales y la planeacion de la vida

personal.

Otros aspectos de caracter general, que destacan los especialistas sobre

el andlisis FODA son el horizonte temporal del analisis interno y del entorno y

las particularidades de este proceso.

La estrategia de la empresa debe prepararse sobre la base de los

recursos Yy debilidades con que la empresa cuenta ahora, no en el futuro. Pero,
el impacto de esa estrategia sera en el futuro, en el que los factores del entorno

pueden modificarse significativamente. En definitiva, el propésito esencial de la
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estrategia es adaptar y preparar a la empresa para enfrentar las condiciones
previsibles en su entorno en el futuro. Ese futuro es cercano. Los especialistas
proponen que sea de 3 a 5 afios. Consideran que un periodo mayor es dificil de
predecir por la empresa. Ademas, su estimacion entraria en el ambito de los
prondésticos, que requiere un instrumental conceptual, técnico y matematico muy
diferente a la dinamica e inmediatez que debe caracterizar a los procesos de
planeacion estratégica.

A continuacién se presenta una seleccion de lo que han planteado
diferentes grupos gerenciales y profesionales sobre las causas principales que
provocan problemas en la utilizacién de esta herramienta y las sugerencias que

proponen para superarlas.

Causa principal. Falta de claridad entre lo que son factores del entorno, que

estan fuera del area de influencia de los ejecutivos de la empresa y, por tanto,
sobre los que no pueden influir; y los factores internos que si estan bajo su

influencia y sobre los que pueden actuar.

Sugerencia. Antes de iniciar la generacién de ideas y la recopilacion de
informacion para el andlisis estratégico de la situacion, el que actue de
facilitador, o conductor del proceso, debe esclarecer los ambitos que abarca

cada una de estas esferas.

Causa_principal. Subestimacién del impacto que pueden tener factores no

econdémicos como el tecnoldgico, social, internacional, politico, regulaciones
legales, de medio ambiente, entre otros, en la actividad de la empresa o

institucion.

Sugerencia. Antes de iniciar el andlisis del entorno, quien trabaje en esto,
debera precisar los grupos de factores que podran ejercer determinada
influencia en su actividad futura e identificar las tendencias y cambios

principales.
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Causa principal. Muchas veces, la atencion de la gerencia esta excesivamente

centrada en lo que sucede adentro de la empresa. El insuficiente conocimiento,
monitoreo y analisis de lo que sucede en el entorno, incluyendo las estrategias
y practicas de la competencia, es un problema importante dentro de las

organizaciones.
Sugerencia. Se propone que, como parte del desarrollo del analisis de la
situacion, se cree un grupo adecuado que recopile informacion emergente

sobre este asunto para que pueda tenerse en cuenta durante el proceso.

Causa principal. La intencion de resolverlo todo al mismo tiempo y la falta de

jerarquizacion en la consideracion de lo que son factores realmente estratégicos
llevan a las organizaciones a no priorizar lo verdaderamente importante y

enfocarse a problemas irrelevantes.
Sugerencia. Antes de iniciar el analisis de la situacion, se deben identificar los
factores criticos en el negocio o actividad, en el que se mueve la empresa y lo

que son las &reas clave de la organizacion.

Causa principal. Existe desconocimiento de las potencialidades del andlisis y de

la Matriz FODA para la generacion de estrategias. Después de preparar los
listados de factores en cada componente no se sabe que hacer, debido a la
falta de habito y cultura de trabajo sobre el andlisis y formulacion de estrategias.

Sugerencia. Involucrar al mayor nimero de personas posible para que ayuden a
generar estrategias a través de la Matriz FODA, convirtiendo con el tiempo esta

herramienta en una cultura de trabajo comun para todos.

En resumen, el analisis estratégico de la situacion es uno de los pasos
principales para la generacion de estrategias en las organizaciones y una
herramienta util para esto, es el Analisis FODA que posibilita, con el analisis del
entorno, identificar las oportunidades que podrian aprovechar la empresa u
organizacién; asi como las amenazas que tendra que enfrentar. Con el analisis

o diagnostico interno, puede identificar las fortalezas en las que podra
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apoyarse, para aprovechar las oportunidades y neutralizar el impacto negativo
de las amenazas; asi como las debilidades que deberd superar, para lograr
desempeiios y resultados superiores.

En la identificacibn de los factores y situaciones tanto externas como
internas deberan seleccionarse los que resulten realmente relevantes.
Concluido el anélisis FODA, debera prepararse una matriz FODA, donde se
integren los resultados principales del andlisis interno y del entorno. Las
estrategias que podran generarse deberan actuar sobre los cuatro
componentes y pueden ser: Ofensivas (F y O), Defensivas (F y A), Adaptativas
(Dy O)y de supervivencia (D y A).
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CAPITULO 4
4.1S0 9001:2000
4.1. PROCESO DE CERTIFICACION ISO 9001:2000

Nuestro entorno cada vez mas globalizado continua demandando
cambios. La velocidad exponencial con que nacen, compiten y mueren nuestras
ideas, nos lleva a plantearnos la necesidad de gestionar las organizaciones de

forma muy distinta a como histéricamente lo haciamos hace muy poco tiempo.

Consecuencia de lo anterior es que se reconoce la necesidad de lograr
qgue el personal que conforma a las organizaciones, acepte invertir todo su
talento e ingenio en la Institucion, con un alto nivel de participacion y
requiriendo de la Alta Direccion, correspondencia hacia ese esfuerzo. En esta
linea han surgido una serie de modelos de gestion que reconocen el valor del
conocimiento y pretenden promoverlo, estructurarlo y hacerlo operativo o valido

para las organizaciones y la sociedad.

El modelo propuesto en la norma ISO 9001 en su version del afio 2000,
es sin lugar a dudas, una evolucion natural de las demandas de las
organizaciones publicas y privadas para contar con herramientas de gestion
mas solidas y efectivas para integrarse en la globalizacién y capitalizar sus

esfuerzos.

Como sabemos, los cambios en las normas 1SO 9000:2000, fueron muy
representativos en cuanto a los principios basicos de la Gestion de la Calidad.
Una vez que surge la idea de llevar a cabo todo un proceso de trabajo que
llevara a la certificacion internacional, es necesario enfocarse primeramente en
los principios que rigen la norma ISO 9001, ya que son considerados como la
base de todo un proceso de cambios. Los requisitos de la norma ISO
9000:2000 son flexibles y algunos de ellos se pueden omitir dependiendo de las
necesidades o caracteristicas de cada organizacion. Dentro de esta norma se
busca una forma clara de dar a conocer todo un proceso que va desde una idea
hasta el reconocimiento internacional para una empresa, organizacion,

institucion, etc. Por ello, en este capitulo se introducen los principios de la
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gestion de la calidad como requisitos, aclarando por supuesto que son solo los

principios de la Gestion de la Calidad.

La experiencia acumulada por la implementacion de las normas ISO
9000 en cientos de miles de organizaciones en todo el mundo indican la
necesidad de mejorarlas, hacerlas mas amigables. Dicha experiencia ha
mostrado que los resultados deseados se alcancen mas eficientemente cuando
las actividades y los recursos relacionados se gestionan como un proceso. En
consecuencia uno de los caminos para lograr la mejora fue adoptar un sistema
de gestién con un enfoque de procesos para lo cual se requirid desarrollar un

modelo que se aplicara a un nivel internacional.
4.2. IMPLEMENTACION DEL 1SO 9001:2000 EN LA INSTITUCION.

Es por lo antes expuesto, que el 27 de octubre de 2004, la Universidad
Autonoma de Aguascalientes adopta el proceso ISO 9001:2000, iniciando con
el Departamento de Informacién Bibliografica, con el objetivo de consolidar a la
Institucion como un sistema de alta calidad, destacando la mejora continua,

congruente con su naturaleza educativa y con las necesidades del entorno.

Posteriormente, se certifican otras areas como serian el Departamento
de Servicios Generales, el Departamento de Control Escolar y el Departamento
de Recursos Humanos. El proceso continla ahora hacia los Centros, siendo el
primero en certificarse el Centro de Ciencias del Disefio y de la Construccion,
para luego incorporar al Centro de Ciencias EconOmicas y Administrativas y al
Centro de Ciencias Basicas en el corto plazo. Los demas Centros y areas se

certificaran en el mediano plazo.

Dentro de los beneficios de un Sistema de Gestion de la Calidad en este
caso para la Universidad Autdbnoma de Aguascalientes destacan:

e ElIncremento de la productividad.
e El mejoramiento de los procesos.
e Elincremento de la calidad.

e Elincremento de la competitividad.
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e Lareduccién de costos de re-trabajos y desperdicios.

e La optimizacion de recursos.

e Elincremento de la eficiencia en el servicio.

e La promocion de la mejora continua.

e El comprobar a nivel nacional o internacional la calidad de los servicios.
e La disminucion de las quejas de los usuarios.

e Un mayor compromiso de los clientes internos.

De hecho, es interesante conocer que dentro del analisis laboral o de los
puestos de trabajo aplicados a la seguridad e higiene se debe buscar el justo
equilibrio entre los tres lados del denominado Tridngulo del Trabajo, que esta
constituido por la calidad, la productividad y la seguridad.

TRIANGULO DEL TRABAJO

CALIDAD PRODUCTIVIDAD

O

SEGURIDAD

Si vemos los beneficios de implantar un Sistema de Gestion de la Calidad, y
en especifico los referentes al incremento de la calidad y de la productividad,
entenderemos la inclusién de la seguridad y la higiene en el Manual del SGC en
el punto 6.4. relativo al Ambiente de Trabajo y que en el siguiente tema se

describe brevemente.

4.3. LA SEGURIDAD E HIGIENE Y SU RELACION CON EL SGC.

Si se analizan los elementos que componen los puntos a auditar de la
Norma ISO 9001:2000 y especificamente el Manual del Sistema de Gestion de
la Calidad de la Universidad Autbnoma de Aguascalientes, la relacion que
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existe con este caso practico se ve reflelado en el punto conocido como

Gestion de los Recursos, el cual se compone de los siguientes elementos:

e Provision de recursos.

e Recursos Humanos.

e Infraestructura.

e Ambiente de trabajo.

e SO solicita determinar los recursos necesarios para operar con calidad y

de esa manera sera mas probable lograr la satisfaccidon del cliente.

Este es uno de los puntos que incluyen la esencia del trabajo, ya que es
agui donde se resalta la importancia de gestionar los recursos necesarios para
lograr un ambiente laboral digno y con calidad para los clientes internos,
indicando las é&reas y las variables que repercuten directamente en la
seguridad, en el clima laboral, en el mantenimiento preventivo y correctivo de
las instalaciones, edificios y lugares de trabajo, asi como de los servicios que

ofrece Recursos Humanos a sus clientes internos.

Ademas en otros puntos de la Norma y el Manual se indica que la
organizacion debe planificar e implementar los procesos de seguimiento,

medicion, andlisis y mejora necesarios para:

o Demostrar la conformidad del producto.
o Asegurarse de la conformidad del sistema de gestion de la calidad.

e Mejorar continuamente la eficacia del sistema de gestion de la calidad.

Todo esto con el fin de que se revisen periddicamente los procesos, entre
ellos el de Ambiente de Trabajo, que por lo regular es revisado cada seis meses
a través de una auditoria interna, y un mes después de ésta, por un equipo de
auditores externos. Ademas se realizan encuestas, inspecciones de servicio y
supervision de procesos, y se mantiene comunicacién a través de la red
institucional con los clientes internos para saber el grado de satisfaccion que se
ha alcanzado para lograr una mejora continua en el proceso teniendo también

como apoyo el analisis e implementacion de acciones correctivas y preventivas.
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4.4. AMBIENTE DE TRABAJO Y SU RELACION CON LA MERCADOTECNIA.

La Universidad Autbnoma de Aguascalientes se asegura que se posean
las condiciones Optimas para la prestacion del servicio como son: Salones de
clase, laboratorios, areas verdes, seguridad dentro del campus, bibliotecas,
espacios de trabajo limpios, actividades recreativas, deportivas y culturales,
entre otros, pero para efectos de este caso practico veremos la Universidad a
través del Encargado de Seguridad e Higiene del Departamento de Recursos
Humanos, se asegura que los estudiantes, personal académico y administrativo
sindicalizado y de confianza conozcan las medidas de seguridad e higiene
establecidas en el Reglamento de Seguridad, Higiene y Medio Ambiente de
Trabajo de la UAA., el cual es dado a conocer a través de los canales de
comunicacion establecidos en la Seccién 5.5.3 “Comunicacion Interna” del
Manual del Sistema de Gestion de la Calidad. Aqui es donde entra una de las
herramientas de la Mercadotecnia y su relacion con la implementacion de una
idea o cultura que debe permear en el mediano o largo plazo. Entre otros
aspectos deben darse a conocer también las medidas de proteccion civil que se
deben realizar en caso de siniestro, en coordinacién con el Departamento de

Vigilancia.

El Encargado de Seguridad e Higiene se asegura mediante inspecciones
y verificaciones que el personal de las areas o departamentos de la Universidad
utilicen el equipo de proteccion personal, trabajen en condiciones ambientales
adecuadas, asi como con orden y limpieza en el trabajo y les sean
proporcionados cursos de capacitacion o adiestramiento con el objeto de

mejorar la calidad en su trabajo.

En este Manual del Sistema de Gestion, actualmente de gran importancia
para la Institucion se menciona que la Universidad ofrecerd a sus estudiantes,
personal académico y administrativo sindicalizado y de confianza los siguientes
servicios:

a. Servicios de Salud Unidad Médica Didactica (UMD).
b. Atencidn Pre-hospitalaria (SUAP) (Servicios Universitarios de Atencion Pre-
Hospitalaria).
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Recalcando de esta manera, que todos los servicios de prevencion
deben trabajar en forma coordinada pero sobre todo deben darse a conocer. Es
aqui donde la Mercadotecnia juega un papel relevante a través de las
Relaciones Publicas Internas y sus medios de comunicacion, asi como otras
variables que permitiran llegar de manera eficiente a los usuarios y clientes de

la Institucion, todo lo relativo a Seguridad e Higiene.
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4.5. ESTADISTICAS.

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE AGUASCALIENTES
DIAS DE INCAPACIDAD

CENTROS Y DIRECCIONES IEN IEU IMA IRT Total |Total

2007| 2008] 2007| 2008| 2007| 2008| 2007| 2008[ 2007, 2008
CENTRO DE CIENCIAS AGROPECUARIAS 292 107 0 9 0 0 8 O 300 116
CENTRO DE CIENCIAS BASICAS 82| 319 4 0 0 0 0 0 86| 319
CENTRO DE CIENCIAS BIOMEDICAS 384 307 3 12| 175 0 0 0 562 319
CENTRO DE CIENCIAS DEL DISENO Y DE LA CONSTRUCCION 103 67 0 0 0 0 13 0 116 67
CENTRO DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS 65 44 0 0 90 0 0 0f 155 44
CENTRO DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES 214 137 9 3| 185 155 0 0] 408 295
CENTRO DE EDUCACION MEDIA 58| 314 0 0 0 0 0 0 58| 314
DIRECCION GENERAL DE DIFUSION 2 84 0 0 14 44 0 0 16| 128
DIRECCION GENERAL DE DOCENCIA DE PREGRADO 139 103 0 0 0 0 24 0 163] 103
DIRECCION GENERAL DE FINANZAS 56| 102 0 0 217 137 0 0 273 239
DIRECCION GENERAL DE INVESTIGACION Y POSGRADO 206 111 12 3 0f 267 0 0 218 381
DIRECCION GENERAL DE PLANEACION Y DESARROLLO 27| 193 0 0 0 0 0 0 27| 193
RECTORIA 43 69 0 0 0 0 0 0 43 69
SECRETARIA GENERAL 359 241 0 0 269 432 0 14| 628 687
Total 3.453| 3.524 68 30| 1.057| 1.110 147 46| 4.725| 4.710

IEN: Incapacidad por enfermedad otorgada por U.A.A.
IEU: Incapacidad por enfermedad

IMA: Incapacidad por Maternidad
IRT: Incapacidad por Riesgo de Trabajo

Cuadro elaborado por Elmer Avendafo Lépez a partir de la informacion recabada en el SIIMA



Esta gréfica muestra una de las principales razones del por qué la
Mercadotecnia debe hacerse presente a través de la campafia, ya que los dias
de incapacidad estan, sobre todo en la Direccion General de Servicios,
rebasando los dias laborables por afio, en un aspecto preocupante, ya que Si
hacemos un calculo de los dias totales de 2007 o de 2008 solo con los
conceptos de incapacidad por enfermedad, sacamos como resultado un
aproximado de 10 afios en dias de incapacidad para cualquiera de los dos
afos. Lo que esto pudiera reflejar es una falta de informacion sobre el tema de
los dias de incapacidad y su reflejo en la productividad, las consecuencias
provocadas por la falta de personal debido a enfermedades, la cultura de
prevencion y autocuidado de la salud; y esta campafia debe llegar a todo el
personal para cambiar actitudes respecto a las faltas y a la poca conciencia
sobre el compromiso con la Institucion, aunque hay personas que estan al tanto
de sus exadmenes médicos, tanto en la Universidad como en el Instituto
Mexicano del Seguro Social y su responsabilidad es tan grande que por lo
general no faltan. Pero existe el otro lado de la moneda, en que las

enfermedades leves o de facil tratamiento son pretexto para faltar al trabajo.

Es por esto que a través de una difusiéon resaltando la preocupacion y
una causa noble de la Institucion hacia el personal por medio de un slogan y un
logo que identifique y sea parte del posicionamiento de una cultura de
seguridad e higiene podremos ver el cambio en las actitudes del personal y
reducir los dias de incapacidad en los rubros de enfermedad y, ain mas de los

riesgos de trabajo.

147
1.057

DIAS DE INCAPACIDAD 2007 68
3.453




DIAS DE INCAPACIDAD 2008

COMPARATIVO DE
INCAPACIDADES

B INCAPACIDADES

3.524
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CAPITULO 5
5. PROPUESTA DE UNA CAMPANA PROMOCIONAL DE
SEGURIDAD E HIGIENE INSTITUCIONAL CASO U.A.A.

5.1. PRESENTACION.

A través de la implementacion de una campafa promocional, se busca
que el personal interno de la Universidad se interese y conozca cada uno de los
servicios preventivos que su Institucion le ofrece como el Sistema Universitario
de Atencion Prehospitalaria, que da atencion en primeros auxilios a través de
una simple llamada a la extension 911, y realizarse detecciones de glucosa e
hipertension en el modulo que tienen ubicado en la caseta poniente. Pueden
aprovechar los servicios que ofrece la Unidad Médico Didactica, que ya se

mencionaron anteriormente en el Capitulo 2, en forma totalmente gratuita.

Ademas es importante que sepan que cuentan con una Comisién de
Seguridad e Higiene y un Coordinador en estos aspectos, que pueden
brindarles apoyo y recomendaciones para que exista una mejora continua en
sus areas de trabajo, aunado al hecho de que si les ocurre un riesgo de trabajo,
estos organismos en coordinacién con el Médico de Empresa les brindaran toda
la ayuda y asesoria posible, y sobre todo se encargaran de que, ya sea un
accidente, incidente o enfermedad profesional no vuelva a ocurrir o se reduzca

al minimo la posibilidad de que esto ocurra.

Los servicios se encuentran totalmente disponibles para toda la
comunidad universitaria pero el desconocimiento, falta de cultura, falta de
compromiso e interés en el autocuidado y prevencion en la Universidad dan
como resultado un mayor numero de incapacidades y menor productividad en

las areas administrativas y docentes.

Una campafa podria darnos una pauta para lograr estos alcances ya que
provocaria que en un momento dado se reconociera la importancia de los
servicios preventivos de la Institucibn y se provocara el interés, logrando

posteriormente a través de un trabajo de calidad por parte de estos
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organismos, la credibilidad necesaria para que se desee lograr a través de las
acciones diarias una Institucion libre de riesgos laborales y con un indice menor
de dias de incapacidad logrando la 6ptima productividad a favor de los alumnos,

quienes son el reflejo ante la comunidad externa.

La mercadotecnia social como se vio en el marco teorico, viene a ser en
la actualidad la nueva filosofia de las organizaciones porque va mas alla de la
satisfaccion de los clientes, ve también que exista una armonia con la sociedad
y el entorno de la institucion. La Universidad ha sido conciente de esto y por eso
cuenta con diversos mecanismos Yy servicios que la han posicionado como una
organizacion digna de ejemplo no sélo en Aguascalientes sino a nivel nacional e

internacional.

Pero en seguridad e higiene la meta es aun lejana y es por esto que a
través de las variables que la conforman se pretende lograr que los objetivos
planteados al principio de este trabajo se hagan realidad, es decir, disefiando
una Campafa Promocional Institucional de Seguridad e Higiene en la
Universidad Auténoma de Aguascalientes acorde a las necesidades en esos
rubros que ya se han planteado como son los dias de incapacidad, condiciones

inseguras, actos inseguros y falta de capacitacion.

Es por esto que retomando a la mercadotecnia social, ésta nos ofrece

sus variables para implementarlas en este caso:

e Producto: Los productos sociales son la seguridad e higiene que
se disefiaran a favor de la comunidad universitaria para que se
desarrollen ideas de prevencion, de autocuidado, de compromiso
y de un 6ptimo ejemplo hacia la sociedad.

e Plaza: La Universidad ofrece actualmente instalaciones, puntos y
lugares estratégicos en Bachillerato, Ciudad Universitaria y Posta
Zootécnica para realizar la campafia con éxito.

e Precio: Existen cuotas de recuperacion y costos para algunos de
los medios que se utilizaran, otros son completamente gratuitos y

no por esto la calidad se ve desmeritada o afectada.
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e Promocion: Como apenas se implementarqd esta campafa, las
estrategias, los medios y los mensajes deben ser realizados en
forma constante y masiva para despertar el reconocimiento y la
conciencia de los productos sociales.

e Proceso: A través de los canales implementados y que se
encuentran en mejora continua por el Sistema de Gestion de
Calidad, la comodidad y la facilidad para que los usuarios reciban
la informacién son un hecho consumado.

e Personal: Con la campafia se pretende cumplir con las
expectativas de la audiencia meta en cuanto a seguridad e higiene
por medio del personal que esta laborando en beneficio de ella.

e Presentacion: La sefializacion externa e interna permitira que los

usuarios reciban la informacion con el menor esfuerzo posible.

Una vez dicho esto y como se menciond anteriormente, la demanda que
desde el punto de vista de la mercadotecnia social se encuentra presente en la
Institucion es la abstracta y por lo tanto la campafa debe enfocarse a la

adopcion de las ideas a través de los medios que mas adelante se explicaran.

En conjunto con la mercadotecnia social, la mezcla promocional juega un
papel esencial en la implementacion y desarrollo de la campafia, ya que ésta a
través de las relaciones publicas y la publicidad principalmente, nos dara los
medios y los canales para llevar el mensaje y las ideas de una manera mas
eficiente, en forma directa y masiva con las herramientas que se definieron en
el marco tedrico y que en forma detallada y con el presupuesto correspondiente
se presentardn en forma esquematizada, explicando sus ventajas y la

justificacion de su uso.
5.2. ANALISIS FODA EN CUANTO A SEGURIDAD E HIGIENE.
Por otra parte, el andlisis FODA es una de las herramientas esenciales

gue provee de los insumos necesarios al proceso de planeacién estratégica,

proporcionando la informacion necesaria para la implantacion de acciones y
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medidas correctivas y la generacion de nuevos y/o mejores proyectos de

mejora.

En el proceso de analisis de Oportunidades y Amenazas del analisis
FODA, se consideran los factores econdémicos, politicos, sociales y culturales
que representan las influencias del ambito externo a la Institucion, que inciden
sobre su quehacer interno, ya que potencialmente pueden favorecer o poner en

riesgo el cumplimiento de sus objetivos.

Las fortalezas y debilidades corresponden al ambito interno de la
Institucion, y dentro del proceso de planeacion estratégica, se debe realizar el
analisis de cuales son esas fortalezas con las que cuenta y cuales las

debilidades que obstaculizan el cumplimiento de sus objetivos estratégicos.

En el andlisis del ambiente externo se deben considerar muchos
factores. Las amenazas podrian incluir los problemas de inflacion, escasez de
energia, cambios tecnol6gicos, aumento de la poblacion, acciones

gubernamentales, etc.
En el caso especifico del area de Seguridad e Higiene, debemos
observar la normatividad que regula el éarea, las inspecciones de la STPS, las

regulaciones del IMSS, etc.

Oportunidades.

« EIl nuevo sistema de Gestion de la Calidad aprobado recientemente, nos
pondra en un entorno competitivo, donde podremos recibir el apoyo de las

autoridades para poder cumplir con los procesos de Seguridad e Higiene.
« Se cuenta con apoyo por parte de los docentes que imparten clases en las

carreras afines al area, debido a que los alumnos pueden aprender de las

situaciones que vive la Universidad en cuanto a Seguridad e Higiene.
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X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

La Institucion, segun ha declarado el Rector, tendra finanzas sanas para el
proximo afio, lo que abre la posibilidad de tener recursos para seguridad e
higiene.

El ambiente politico continda sin movimientos en los personajes que el afo
pasado dieron un apoyo econémico a la Institucion por lo que se considera
que continuaran con estos subsidios en 2009.

Se empieza ha dar mayor resonancia en aspectos de seguridad e higiene y

en temas de prevencion a nivel nacional.

Amenazas.

*
L X4

X/
L X4

X/
L X4

La legislacion que norma el &rea, se encuentra en constante cambio, por lo
tanto, no podemos garantizar una adecuada cobertura de todos los aspectos

del area.

Debido a que la Unidad Médico Didactica no se encuentra ligada
directamente al area, el médico de empresa debido a su carga de trabajo,
podria no cumplir con los requerimientos del area, y retrasar los objetivos del

Programa de Seguridad e Higiene.

La inestabilidad de los mercados bursétiles pueden significar problemas
econémicos que repercutan en la asignacién de recursos para las

Instituciones Publicas de Educacion Superior.

El aumento de nuevas alternativas de Educacidén Superior pueden hacer que
disminuya la matricula, repercutir en menos ingresos y por lo tanto en una
disminucién del apoyo econémico en programas sociales y de seguridad e

higiene.

La creacion de nueva tecnologia y nuevos productos dan lugar a la
proliferacion de accidentes y enfermedades profesionales no conocidos en
la actualidad.
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Fortalezas.

Se cuenta con un Sistema de Gestion de Calidad que apoya en la eficiencia

y logro de los objetivos de los procesos de Seguridad e Higiene.

El area de Seguridad e Higiene tiene un apoyo con la Unidad Médico
Didactica, el Sistema Universitario de Atencidn Prehospitalaria y otros
organismos externos, que se coordinan para llevar a cabo las acciones y

objetivos de los Planes de Calidad.

El nimero creciente de personal administrativo y docente preocupado por la

prevencion.

La tecnologia actual en los talleres se encuentra a la vanguardia en

aspectos de seguridad e higiene para proteger a los alumnos.

La informacion es cada vez mas sencilla de transmitir a todos y cada uno de

los integrantes de la comunidad universitaria.

Las relaciones con el Departamento de Compras permiten tener
adquisiciones mas rapidas y eficientes de equipo de proteccién personal,
uniformes de seguridad, y apoyo econdémico para personal de otras

instituciones que colaboran con la Universidad en cuestiones de salud.

A través de las auditorias internas y externas a los Centros y Direcciones
cada vez mas clientes internos se involucran en las acciones de seguridad e

higiene.

Debilidades.

Se dispone de poco personal para cubrir integral y completamente todas las

areas que abarca Seguridad e Higiene.
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% No se cuenta con un Manual de Seguridad e Higiene especifico, autorizado

y promocionado en la Institucion, que pueda apoyar en la realizacién de

actividades especificas para el personal encargado del &rea.

% No se han sistematizado los procesos de seguridad e higiene que se

encuentran plasmados en el Plan de Calidad de la Universidad por lo que la

interaccién entre las areas sigue siendo lenta y la retroalimentacion también.

% Existe poco presupuesto destinado al Area de Seguridad e Higiene por lo

que los esfuerzos para mejorar las condiciones en estos aspectos se ven

limitados y en ocasiones son nulos aunque sean corregibles a corto o

mediano plazo.

5.3. MATRIZ FODA Y ESTRATEGIAS.

Al tener determinadas cuales son las FODA de primer plano, el siguiente

paso es determinar los principales elementos y en orden de mayor a menor

jerarquia o prioridad. Después de obtener una relacion lo mas exhaustiva

posible, se ponderan y ordenan cada uno de los FODA a efecto de quedarnos

con los que revisten mayor importancia para la institucion.

Entorno
Interno

Entorno
Externo

FORTALEZAS

Se cuenta con un SGC
Apoyo de UMD

Medios de difusion mas
eficientes.

Mayor seguridad en la
tecnologia actual.
Auditorias que fomentan
el interés.

DEBILIDADES

Poco personal.

Falta de Manual de Seg.
e Hig.

Falta de sistematizacion.
Poco presupuesto.

OPORTUNIDADES
Apoyo de Autoridades.
Apoyo de Docentes.
Finanzas sanas.
Base politica
cambios.

Mayor conciencia a nivel
nacional de la
importancia de la
prevencion.

sin

Estrategia FO (Maxi-
Maxi)

Estrategia para
maximizar tanto las F
como las O:

Estrategia DO (Mini-
Maxi)

Estrategia para
minimizar las D vy

maximizar las O:

79




AMENAZAS

Legislacion cambiante.
Descoordinacion de
medico de Empresa.

Ambiente economico
inestable.
Mayor competencia Yy

menos ingresos.
Nuevos riesgos
laborales.

Estrategia FA
Mini)

Estrategia
minimizar  las

maximizar las F

(Maxi-

para
Ay

Estrategia DA (Mini-Mini)

Estrategia para
minimizar tanto las D
como las A:

ESTRATEGIAS.

La matriz FODA nos indica 4 estrategias alternativas conceptualmente

distintas:

1. La estrategia DA (Mini-Mini): Establecer un presupuesto para el area con

el fin de contratar a mas personal de apoyo que permita que se distribuyan

las cargas de trabajo mas eficientemente y se logren los objetivos deseados

para el area de seguridad e higiene.

2. La estrategia DO (Mini-Maxi):

Lograr que las é&reas académicas y

administrativas colaboren con el area de seguridad e higiene para lograr el
objetivo comun de mejorar el medio ambiente de trabajo.

La estrategia FA (Maxi-Mini): Gestionar ante las instancias
correspondientes que el médico de empresa colabore de tiempo completo
en las actividades de seguridad e higiene y realice sus funciones en base a

las metas establecidas para dicho programa.
La estrategia FO (Maxi-Maxi): Minimizar los riesgos de trabajo en la

institucion a través de un plan promocional que le permita tener a los

docentes, administrativos y estudiantes un mejor nivel de vida.
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5.4. CAMPANA PROMOCIONAL DE SEGURIDAD E HIGIENE.

Teniendo como principal objetivo el disefiar una campafia promocional
institucional de seguridad e higiene en la Universidad Autonoma de
Aguascalientes, es prioridad difundir la idea buscando su evolucion en los tres
niveles de la comunidad universitaria: el cognitivo, el afectivo y el conductual, a

través de la mercadotecnia social y algunas variables de la mezcla promocional.

La estrategia DA correspondiente a establecer un presupuesto para el
area con el fin de contratar a mas personal de apoyo que permita que se
distribuyan las cargas de trabajo mas eficientemente y se logren los objetivos
de la misma, al no estar directamente bajo el control del coordinador, no
formara parte de las estrategias a resolver por medio de la campafia. Ademas
se considera de tipo no prioritaria por su caracter mini.mini o de debilidad —
amenaza, ya que por el momento se puede hacer frente a la escasez de
presupuesto coordinAndonos de manera eficiente con otras areas

institucionales.

La estrategia DO que pretende lograr que las areas académicas y
administrativas colaboren con el area de seguridad e higiene para lograr el
objetivo comun de mejorar el medio ambiente de trabajo, sera llevada a cabo a
través de la campafia con la constante difusion e impacto de los medios de
comunicacion, el slogan y el logo que se presentaran mas adelante, dando un
sentido de identidad y pertenencia a cada uno de los miembros de la
comunidad universitaria para que participen mas activamente en aspectos de

seguridad e higiene.

La estrategia FA referente a gestionar ante las instancias
correspondientes que el médico de empresa colabores de tiempo completo en
las actividades de seguridad e higiene y realice sus funciones en base a las
metas establecidas para dicho programa, es posible realizarla difundiendo sus
acciones y su importancia a la audiencia, por medio de los medios de emision
institucional que veremos mas adelante, y que forman parte esencial de la

campafa.
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Por ultimo, la estrategia FO que pretende minimizar los riesgos de trabajo
en la Institucion a través de un plan promocional que les permita tener a los
docentes, administrativos y estudiantes un mejor nivel de vida, se lograra toda
vez que se realice la campafia combinando de manera eficiente el flujo de

medios de que dispone la Universidad.

Para fines de este caso se utilizara una campafia de promocion
motivacional ya que se tiene que apelar a los sentimientos y emociones del
publico, permitiendo que el producto social sea asimilado mas por la motivacién
que por la razon, es decir, la mejor manera de lograr una buena imagen es

llegando al sentimiento del publico.

5.5. DESARROLLO DEL PLAN DE TRABAJO.

Para tener un adecuado proceso de comunicacion es importante conocer
y tomar en cuenta el perfil de la audiencia meta, mismo que se ha descrito
anteriormente y que esta constituido por docentes, personal administrativo y
alumnos. Esto con la finalidad de que el mensaje creado pueda ser
decodificado y comprendido correctamente por el mercado meta; es decir se
debe persuadir al publico objetivo a adquirir los productos sociales que se
ofrecen mediante los diferentes medios publicitarios. Este plan de trabajo
consta de un periodo de nueve meses, de febrero a octubre de 2009, contando
con la coordinacién y colaboracién de diversas areas y departamentos como
son Procesos Graficos, Transportes, Relaciones Publicas y Comunicacion,
Radio Universidad, Videoproduccioén, Video Universitario, los cuales ayudaran a
realizar los mensajes y transmitirlos a la comunidad, presentando la cronologia

y los medios en forma grafica mas adelante,
5.6. OBJETIVOS DE LA COMUNICACION.
Entre los principales objetivos de la comunicacion se encuentran el

lograr que las areas académicas y administrativas colaboren con el area de

seguridad e higiene para lograr el objetivo comun de mejorar el medio ambiente

82



de trabajo, minimizar los riesgos de trabajo en la Institucion a través de un plan
promocional que permita tener a los docentes, administrativos y estudiantes un
mejor nivel de vida, ya que al realizarse la campafia se pretende captar la
atencion de las autoridades con el fin de que al ir cobrando fuerza e
importancia, se logre cumplir la estrategia para gestionar que el médico de

empresa colabore de tiempo completo.

Si los mensajes tienen la fuerza necesaria produciran una respuesta que
de alguna forma el mercado meta codificara, pasando a ser emisor del mensaje

de respuesta o un agente de cambio a largo plazo.

Por lo tanto, para la campafia de promocion de seguridad e higiene se

manejaran mensajes que reunan los siguientes requisitos:

= Contundencia: Que en forma directa manifieste lo que la campana
guiere dar a entender sin provocar dudas o incertidumbre en la
informacion.

» Claridad: Que las imagenes y el lenguaje utilizado sean
totalmente entendibles por los mercados meta.

= Atractivo: Que llamen la atencion de los mercados meta, a través
de textos e imagenes que tengan el impacto comunicativo para
lograr el efecto deseado a corto y largo plazo.

= Convencimiento: Que sepa persuadir y mover a la accion
contando con los elementos necesarios para ser aceptado por la

audiencia.

Una vez analizado lo anterior, el nombre de la campafia a utilizar en la

Institucion sera:
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“UNIDOS POR TU SALUD”

Coordinacionde
Seguridad e Higiene

El slogan “Unidos por tu salud” surge de la definicion establecida por la
Organizacion Mundial de la Salud como “el estado de bienestar fisico, mental y
social” siendo basica para cualquier persona e Institucion, una vez perdida no
es sencillo recuperarla, ademés dicho slogan también refleja que son varios los
elementos que interactian para lograr este objetivo en beneficio de la

comunidad.

La presencia de un logo se considera necesaria porque permite tener
una idea grafica que puede posicionarse mas facilmente en la mente de la
audiencia meta, ademas de que esta elaborado con los colores institucionales
de la Institucién. Al pie del grafico se hace la mencion de la Coordinacién de
Seguridad e Higiene, que viene a ser el principal eje de los servicios preventivos
y sera la punta de lanza para la informacion y posicionamiento de todos y cada
uno de los actores de la seguridad e higiene.

Por lo tanto la audiencia en esta campafa es de dos tipos la audiencia
objetivo, la cual estd conformada por todos los miembros de la Universidad
Autonoma de Aguascalientes con la caracteristica especial de estar dirigida a la
Educacién, y la audiencia sub-objetivo que esta conformada por la gente
externa que de alguna manera mantiene relaciones directas o indirectas con la

Institucion.
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Basada en los objetivos de comunicacién expuestos al principio de este
apartado, la estrategia creativa o el flujo de medios de la campafa debera ser
genérica y motivacional, a través del logotipo, el slogan e imagenes de
estudiantes, profesores y personal administrativo, que despierte la motivacion

de los mismos y los encauce a adoptar el producto social.

5.7. PLATAFORMA DE COMUNICACION.

Se colocara el mayor niumero de imagenes durante el lanzamiento de la
campafa para despertar el interés de la audiencia objetivo, utilizando un tono
formal en forma directa y emotiva, a través de una penetracion con los medios
existentes en la Institucion y la creacion de medios impresos en coordinacion

con el Departamento de Procesos Graficos.

5.8. TEMA PUBLICITARIO.

El tema publicitario es, como se mencioné anteriormente “Unidos por tu
Salud”, para cumplir a través de la campaia, en el corto y mediano plazo, con
las estrategias del FODA: DO, FA y FO (Mini-Maxi, Maxi-Mini y Maxi-Maxi).

Las tacticas publicitarias conformadas por el plan de medios que se vera
a continuacién, estardn encaminadas a despertar la conciencia de la seguridad
personal y colectiva, asi como la integracion e identificacion con la Institucion, a
través del impacto que se cause con la comunicacion, la publicidad y las

relaciones publicas.

La guia creativa cuyo motivo principal es crear un ambiente mas seguro
e higiénico que despierte una cultura de autoprotecciébn y prevenciéon
cumpliendo por ende con los lineamientos oficiales y de certificacion de calidad,
se llevara a cabo a través de anuncios radiofénicos y televisivos, medios
impresos internos en un plazo de nueve meses con un enfoque directo y

motivacional.
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La base de esta guia radica en la Piramide Creativa ya que debemos
hacer que la audiencia reconozca en primera instancia el producto social, se
interese por él, crea en los beneficios de adoptarlo, desee cambiar y por ultimo
lleve a la practica dicho cambio, es decir, lo ponga en accion tanto interna como

externamente.

5.9. PLAN DE MEDIOS.

5.9.1. ALCANCE.

El plan de medios est& dirigido al personal administrativo, académico y a
los alumnos de la Universidad Autonoma de Aguascalientes, teniendo una
duracion de nueve meses y un control adecuado a través de la recopilacién de
evidencias de cada uno de los medios a utilizar en la campafa. Los principales

medios a utilizar son:

1. Carteles por Direccion, Decanatos, Jefaturas de
Departamento, Jefaturas de Seccion, Coordinaciones y
Laboratorios.

Pelicula o corto cinematogréfico.

Charlas, disertaciones y conferencias

Concurso.

Rotulacién de vehiculos.

Banderas.

Volantes.

© N S W N

Dipticos.
5.9.2. PROPAGANDA.

Se optd por utilizar propaganda para el plan de medios ya que esta
comprende el uso de letreros y carteles, la exhibicion de peliculas

cinematograficas y la organizacion de disertaciones, charlas y concursos con

premios.
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5.9.3. CARTELES.

Existen dos tipos de carteles uno llamado cartel positivo, ilustra las
ventajas de ser prudente y consciente; y el otro llamado cartel negativo describe
las consecuencias de la imprudencia o la inconsciencia. Un cartel positivo
puede convenir, por ejemplo, en momentos en que el personal esta preocupado
por alguna razén y su atencion se aparta de su trabajo. En esos momentos los
empleados y trabajadores necesitan aliento y seria contraproducente poner un
cartel negativo que pueda atemorizarlos o causarles lo que a veces se ha dado
en llamar neurosis de la seguridad. Por otro lado los partidarios de los carteles
negativos opinan que los empleados y trabajadores no se dan cuenta de los
peligros a que estan expuestos, de modo que deben mostrarseles los riesgos
en forma realista, y que, para obtener resultados, deben causarles impresiones
mas profundas que las que consiguen los carteles positivos. Los partidarios de
uno y otro tipo de carteles convienen en que los carteles de seguridad deben
ser elegidos atendiendo debidamente a la mentalidad del empleado o

trabajador.

Los carteles deben colocarse en lugares por donde el personal pase o
en los que permanecen algun tiempo cuando no estan trabajando, como en las
entradas de la institucion y en las cafeterias. Los tableros de avisos deben ser
agradables a la vista, conservarse en buen estado, pintarse con colores
atractivos, estar recubiertas de un vidrio y bien iluminadas. Para estimular el
interés del personal, en los tableros o junto a ellos, deben exhibirse también
comunicaciones y objetos relacionados con la seguridad en general o con un

accidente reciente.

Para el mejoramiento de la seguridad los carteles s6lo pueden ser un
medio auxiliar. Es imposible compensar con ellos la falta de orden y limpieza,
de una planificacién apropiada, de buenos habitos de trabajo o de resguardo

adecuados.

Los carteles pueden servir para dar instrucciones, por ejemplo, cuando

hay que ensefiar el método de trabajo correcto. No deben utilizarse para
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advertir acerca de condiciones peligrosas, para eso existe la sefalética, cuando

evitar o disminuir tales condiciones incumbe a la Alta Direccién de la Institucion.

Para este punto la coordinacién debera darse con el Departamento de
Procesos Graficos, ya que cuentan tanto con la experiencia como con la
autorizacion de Rectoria para realizar los trabajos que las areas le soliciten en
forma impresa. Los carteles y posters seran en un tono positivo mostrando a
personal administrativo, académico y alumnos en sus areas, incluyendo el logo
y el slogan de la campafia. Las banderas mostrardn el logo y el slogan
colocandose en los puntos establecidos para tal fin, en el lado oriente de la
Institucion sobre Avenida Universidad. Los posters y carteles se colocaran en
los tableros de aviso del campus, asi como en la Posta Zootécnica, el Centro de
Ciencias Agropecuarias y en el Centro de Educacién Media. También se
colocaran en la estructura donde hay mayor afluencia de visitantes y usuarios,
que se encuentra a un lado del edificio 9. Para los vehiculos a cargo del
Departamento de Transportes, se utilizaran el logo y el slogan colocados en
papel adherible para que sean visibles a alumnos y personal académico cuando

los utilicen en viajes o en practicas.
En caso de que instituciones de salud ofrezcan en campafas de ultimo

momento sin programacion previa, se utilizaran los tableros de aviso,

informacién en la constancia de pago y via telefonica.
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Coordinacionde
Seguridad e Higiene
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5.9.4. PELICULA O CORTO CINEMATOGRAFICO.

El uso de esta herramienta se justifica por el hecho de que es mas facil
llegar a la parte sensible de las personas a través de un hecho tomado de la
vida real o ficticio que haga alusion a lo que un descuido o una condicién
insegura puede provocar en una persona, 0 para ensefar temas relacionados
con la seguridad e higiene a través del aprendizaje audiovisual. Una pelicula o
un corto cinematografico, puede narrar toda la historia de un accidente,
mostrando el medio circundante, la forma en que surgié la situacion peligrosa,
como sucedio el accidente, cuales fueron sus consecuencias y como podria
haberse prevenido. Debe darse a las peliculas cierto tono humoristico para

salvar la renuencia de la gente a recibir érdenes y consejos.

Las peliculas o cortometrajes hechos especialmente con fines educativos
son mas valiosos que los de propaganda general; sirven sobre todo para
explicar nuevos dispositivos de seguridad o para demostrar nuevos métodos de
trabajo. Las peliculas pueden dar explicaciones, mostrar pruebas de laboratorio,
analizar procesos técnicos, explicar con método cuestiones dificiles y complejas

y reproducir una rapida sucesion de movimientos a camara lenta.

La coordinacién para grabar un cortometraje se llevara a cabo con el
Departamento de Videoproduccion y se planea tenerlo concluido para el mes de
mayo para su exhibiciébn a las autoridades en primera instancia, y luego a

personal administrativo, académico y alumnos, en fechas posteriores.

5.9.5. CHARLAS, DISERTACIONES Y CONFERENCIAS.

El objetivo de estos instrumentos de comunicacion es llevar el mensaje
de la campafia de manera directa y personal a las audiencias metas. Su éxito
depende en gran parte del grado en que el orador comprenda a su auditorio. Si
sabe como captar la atencion de quienes lo escuchan, podra ejercer alguna

influencia sobre ellos.
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La tactica se basa en realizar cada mes, con expositores de diferentes
instituciones, platicas o charlas, disertaciones y conferencias sobre temas de
seguridad e higiene y lo que se pretende lograr con la campafa que se estara
realizando de manera simultanea con otros medios publicitarios y de relaciones

publicas, para poder ir creando una conciencia de autoproteccion y prevencion.

La Coordinacion de Seguridad e Higiene sera la encargada de realizar el
contacto con los expositores o0 conferencistas y llevar a cabo la organizacion

mensual.

5.9.6. CONCURSOS.

Como muchas personas participan con entusiasmo en las lides o
competencias deportivas, es evidente que la idea de organizar concursos de
seguridad ha de ofrecer un interés especial a los encargados de dichos

programas.

En la Universidad esto se logrard a través de un concurso interno,
destinando un presupuesto o un trofeo a final del mes de septiembre y principio
de octubre para evaluar cual area de las operativas y cual de las administrativas
cerraron el afio con cero accidentes e incidentes, y menor nimero de dias de

incapacidad.

El area o seccién que gane recibirA un premio que conserva hasta el
préximo concurso, momento en que pasara al nuevo vencedor. El éxito del
concurso no estribara en quien lo gane, sino en la disminucion de las tasas de

accidentes y dias de incapacidad que se logre en la Institucion.
5.9.7 EMISION INSTITUCIONAL.
A través de la television, la radio y los medios impresos como la Gaceta

Mural y la revista conocida como la Gaceta Universitaria se puede llegar a un

mayor nimero de personas.
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En el caso de la television, la coordinacion se llevara a cabo con la
Jefatura de Seccion de Video Universitario, quienes se encargaran de realizar
un comercial o spot del logo y el slogan, entrevistando también al Encargado de
Seguridad e Higiene con el fin de que explique el objetivo y el alcance de esta

campana.

En Radio Universidad se requiere presentar el slogan y el objetivo de la
campafa, que permitira llegar en forma masiva a la comunidad universitaria,
presentandolos con una voz masculina que de mayor impacto al mensaje que

se quiere transmitir.

En los Anexos 3 y 4 se incluyen los formatos referentes al calendario
para publicar informacion en la Gaceta UAA y la solicitud de insercion de
informacion en el web institucional respectivamente, ambos documentos son
parte de la documentacién generada por la implementacion del ISO 9001:2000.
Una vez generada la informacion en la Gaceta Mural y en la revista Gaceta, van
dirigidas en forma gratuita a profesores, administrativos y alumnos en general.
El formato para insertar informacién en la web no tiene una programacion o
fechas de entrega establecidas, puede ser generado de manera rapida y
sencilla, publicandose en la pagina institucional al poco tiempo de ser enviado
por cualquiera de los medios indicados en el documento, asi mismo se indica el

periodo en que debe aparecer, la firma del solicitante

Se recalca que ninguno de los medios de emision mencionados en este
punto representa un costo para el Area de Seguridad e Higiene, por lo que el
presupuesto que se asigna a esta puede dirigirse al pago del material impreso
por la Jefatura de Procesos Gréficos.
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5.9.8. VENTAJAS Y JUSTIFICACION DE LOS MEDIOS A UTILIZAR.

Carteles Llegar en primer lugar a|Costo y alcance masivo a
todo el alumnado, | toda la comunidad
maestros y | universitaria. Facil
administrativos a través |colocacion.
de los tableros de avisos
que ya se encuentran
instalados en diversas
areas de la Universidad y
directamente en los
centros de trabajo.

Pelicula cinematografica |No se ha realizado Causa un impacto de

0 cortometraje anteriormente un mayor duracion en la

cortometraje que hable
de la salud en todo su

contexto.

mente y puede servir
de

consulta posteriormente

como material

para los mercados meta.

Charlas, platicas,
disertaciones y

conferencias

Dar inicio a la campafa
con un énfasis hacia la
proteccion de la salud
integral de todos los
miembros que conforman
la Institucion y
posteriormente reforzarla
con charlas y platicas

sobre el tema.

Llegar en forma directa a
los mercados meta vy
aclarar los pormenores

en forma personal.
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Concursos

Despertar el interés de la
audiencia y dar paso a
las acciones con el fin de
obtener reconocimiento y

satisfaccion de logro.

Motivar al personal para
gque en un ambiente de
sana competencia logran
cumplir sus metas en

materia de prevencion.

Material impreso

Aprovechar los recursos
existentes en la
Institucion para difundir la

campafa a todos los

Lograr la continuidad del
mensaje y de la campafa
atraves de la
recordacion del disefio y

mercados meta. el estilo.
Emisién Institucional Utilizar los medios | Llegar a wuna mayor
masivos de | audiencia con un mayor

comunicacién que ofrece

impacto auditivo y visual.

la  Universidad para
llegar auditiva y
visualmente a la
audiencia.

Pagina web institucional |Su funcién es| Alto nivel de recordacion,
esencialmente facili acceso a la
informativa dando  a|informacion y bajo costo,
conocer la campafia|ademas crea una
institucional asi como los |interactividad y  una
demas aspectos que |identidad con los
refuercen al producto |usuarios.

social.
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5.9.9. PRESUPUESTO.

El presupuesto para el proximo afio 2009 a ejercer para el Area de
Seguridad e Higiene de la Universidad Autbnoma de Aguascalientes, sobre todo

en el material impreso, es decir, carteles, espectaculares, banderolas, etc., es el

siguiente:
COSTOS:
IMPRESOS
Carteles (Exhibicion).
Nombre Medidas Cantidad NUmero de | Costo Total
Tintas
Tabloide Doble Carta 500 Seleccién a $3,500.00
color
Pendodn (lona) |2.60 x 1.80m. 2 Seleccion a $2,000.00
color
Pendones 1.60 x .90 m. 3 Seleccién a $1,311.00
para bandera
color
Rotulaciéon de vehiculos.
Nombre Cantidad Costo
Rotulacion de vehiculos 12 $36.00
Papel autoadherible
40 x 60 cm.
Volantes.
Nombre Cantidad Costo
Color 1,000 $700.00
Dipticos.
Nombre Cantidad Costo
Media pagina de papel 1,000 $1,200.00
bond
Seleccién a color

98



Emision.

Nombre Cantidad Costo
Radio 15 dias por mes en 0.00
horarios variados
coordinados con Radio
Universidad
Television Semanal en el programa 0.00
Imagenes Universitarias
por un mes cada
semestre en
coordinacion con Video
Universitario
Cortometraje Cortometraje de 20 0.00
minutos de duracion
realizar en coordinacion
con Videoproduccion
Medios Gréficos y Escritos.
Nombre Tiempo Costo
Gaceta Mural UAA Una semana en los 0.00
tiempos sefialados en el
anexo correspondiente
Gaceta UAA Cada mes 0.00
Web Institucional

Cada mes para toda la
comunidad universitaria y

externos

TOTAL

$8,747.00
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A continuacion se muestra de manera grafica el cronograma de los
medios a utilizar en la campafia de promocion. Esta involucra a estudiantes,
profesores y administrativos, ya que los mensajes llegaran a toda la comunidad
universitaria a través de los medios que se presentan en el diagrama. Asi
mismo, las estrategias del FODA referentes a lograr que las areas académicas
y administrativas colaboren con el area de seguridad e higiene para lograr el
objetivo comun de mejorar el medio ambiente de trabajo, y minimizar los riesgos
de trabajo en la institucién a través de un plan promocional que le permita tener
a los docentes, administrativos y estudiantes un mejor nivel de vida, tendran
como base el material impreso que de manera constante estardn siendo
visualizados e impresos, como los carteles, volantes, banderas, dipticos y

material con insercion en el web insitucional.

La estrategia para minimizar los riesgos de trabajo en la institucion a
través de un plan promocional que permita tener una mejor calidad de vida a
docentes, estudiantes y administrativos, estara basada en la creacion del
concurso interno, las rotulaciones vehiculares y la emisién institucional

constituida por radio, television y el cortometraje.

Por dltimo, la estrategia que menciona la gestiébn ante las instancias
correspondientes para que el médico de empresa colabore de tiempo completo
en las actividades de seguridad e higiene y realice sus funciones en base a las
metas establecidas para dicho programa, se llevara a cabo a través de las
conferencias, platicas, Gaceta UAA, medios que resaltaran de manera
importante lo que el médico de empresa puede ofrecer si se dedica de manera
integral a sus funciones, sin descuidarlas al atender otras cuestiones de menor

relevancia y prioridad.
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5.9.10. DIAGRAMA DE FLUJO DE MEDIOS 2009.

CAMPANA DE PROMOCION DE SEGURIDAD E HIGIENE DE LA U.A.A.

DIAGRAMA DE FLUJO DE MEDIOS

MEDIO/SEMANAS

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPT

OoCT

15

31

15] 30

15] 31

15| 30

15| 31

15| 31

15| 30

15| 31

15

31

IMPRESOS

Carteles

Gaceta UAA

Gaceta Mural UAA

Volantes

Banderas

EMISION

Radio

Television

Cortometraje

OTROS MEDIOS

Rotulacion vehicular

Dipticos

Platicas, conferencias

Web Institucional

Concurso




CAPITULO 6
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

6.1. CONCLUSIONES.

Es necesario sefialar que las conclusiones deben ir acorde a los
objetivos que se plantearon al inicio del trabajo, tomando como punto de partida
el objetivo general que se defini6 como “Disefiar una campafa promocional
institucional de seguridad e higiene en la Universidad Autonoma de
Aguascalientes”; el cual se desarrollara en el afio 2009 pero sus bases ya

estan planteadas en este caso préactico.

Tomando en cuenta los objetivos especificos para realizar el objetivo
general, las conclusiones para cada uno de ellos se presentan de la siguiente

forma;

6.1.1. OBJETIVO ESPECIFICO 1.

‘Disefiar una campana promocional acorde a las necesidades de

seguridad e higiene laboral de la Universidad Auténoma de Aguascalientes.”

Para cumplir con este objetivo se realiz6 un andlisis de las necesidades
de seguridad e higiene que son apremiantes para la Institucion, ya que los dias
de incapacidad son altos y no se han erradicado los riesgos de trabajo, ademas
la mayor parte de la comunidad universitaria desconoce las acciones de los
diversos organismos de servicios preventivos que laboran en la Institucion, se
planted la problematica y los recursos con los que actualmente se cuenta y se
disefi6 una campafia en base a las herramientas y variables que nos
proporcionan la mercadotecnia social y la mezcla promocional, ademas se
realizd un analisis y una matriz FODA, la cual arroj6 tres estrategias para poder
solucionar los retos que plantea el adoptar una cultura de prevencion y

autocuidado.



Basandonos en el apoyo de los medios que nos ofrece la Universidad y
haciendo una cronologia de ellos, se elabor6 una campafa promocional cuya
duracion serd de nueve meses, se pretende que en este lapso de tiempo se
abarque a toda la audiencia meta, sensibilizandola de tal manera que adopte
una nueva actitud laboral y personal. Como se analiz6 anteriormente la
campafia puede lograr que las areas colaboren con el area de seguridad e
higiene cumpliendo con una de las estrategias de la matriz FODA y a la vez,
sea acorde a lo que se necesita para satisfacer el producto social requerido,
gque en este caso seria la disminucién de los dias de incapacidad y la
erradicacion de los riesgos de trabajo, meta que se relaciona con la estrategia
de fortaleza-oportunidad planteada en el capitulo anterior.

6.1.2. OBJETIVO ESPECIFICO 2.

“Conocer los antecedentes e infraestructura de la institucion, tanto en

promocion como en seguridad e higiene para poder correlacionarlos.”

A través de los primeros capitulos se plasma de una manera breve y
concisa la forma en que la Universidad se ha venido desarrollando y como su
infraestructura ha crecido y se ha inmerso en programas de acreditacion en
calidad, lo que ha dado un empuje a sus programas de promocién y de
seguridad e higiene. Se concluye con esto que la mejora continua se hace
presente en la institucion a través del conocimiento de lo que ofrece, ya que los
servicios preventivos como la Unidad Médico Didactica, la Comision y la
Coordinacion de Seguridad e Higiene y las funciones que cada uno desempefia,
asi como la infraestructura que existe para dar promocion y difusion pueden
fusionarse para reforzar las acciones que estos organismos realizan en bien de
la Institucion. Esta campafia lograra que los medios disponibles en la
Universidad den a conocer de manera mas reiterativa y constante los servicios
gue tienen en materia de seguridad e higiene y cémo la infraestructura con la
que actualmente se cuenta permitira que los mensajes lleguen a la audiencia

meta de una manera mas directa y contundente.
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6.1.3. OBJETIVO ESPECIFICO 3.

“Definir y conocer los elementos como el Sistema Universitario de
Atencion Prehospitalaria, la Unidad Médico Didéactica, la Comision y la
Coordinacion de Seguridad e Higiene para identificar donde se encuentra la
seguridad e higiene laboral de la institucion, a donde quiere llegar y cuales

acciones deben de implementarse para lograrlo.”

En este trabajo se definen los elementos que ofrecen los servicios
preventivos y se ofrece una breve resefia de lo que cada uno realiza, cuando se
formaron, sus alcances y metas comunes en cuanto a seguridad e higiene y
como a través de la campafia y los medios ya explicados en el capitulo 5 se
realizardn las acciones de comunicacion para lograr un cambio de actitud y
cumplir con las estrategias planteadas en la matriz FODA, en lo referente a
lograr que el médico de empresa colabore de tiempo completo en un mediano
plazo, un objetivo comun de mejorar el medio ambiente de trabajo para que se
minimicen los riesgos de trabajo obteniendo un mejor nivel de vida para la

comunidad universitaria.

En esta campafia se lograra alcanzar este objetivo permitiendo que a
través de la difusion, la informacion y el conocimiento de lo que se ofrece, de
manera constante, se adopte una cultura de prevencion y autoproteccion, un
mejoramiento en las areas, menor probabilidad de riesgos implementando
después de esta campafa otras subsecuentes, asi como otras alternativas que

se veran en las recomendaciones que a continuacion se ofrecen.

6.2. RECOMENDACIONES.

En este apartado se recomienda primeramente implementar la campana
promocional de enero a octubre de 2009 a través de los medios considerados
en el diagrama de flujo. Estas acciones de comunicacion, relaciones publicas y
publicidad deben dar a conocer a la audiencia compuesta por profesores,

estudiantes y personal administrativo lo que esta disponible en materia de
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seguridad e higiene. Si hay gente que ha tenido contacto con los servicios

preventivos ofertados, reforzara su apego a la utilizacion de estos.

Esta campafia promocional debido a la variada utilizacion de medios y el
bajo costo que representan por ser coordinados con otras areas de la
Universidad, da la pauta para que se pueda dar un seguimiento constante a
través del Encargado de Seguridad e Higiene, quien serd el responsable de
estar monitoreando los avances e incrementar el nUumero de mensajes en caso
de ser necesario, buscando la retroalimentacion constante de la campafa por
medio de la observacion directa en las areas, comentarios via telefonica o por
correo electrénico, nimero de personas que asistan a las conferencias y

platicas, centros de trabajo comprometidos con el concurso interno, etc.

El control de las acciones de la campafia que estan dadas por el
diagrama de flujo de medios y que fija un plazo de nueve meses para
desarrollarla, sera responsabilidad también del Coordinador de Seguridad e
Higiene, quien deberd dar un reporte de evidencias al jefe inmediato, a la
comunidad universitaria via intranet y a los auditores que se lo soliciten. Aunque
sabemos que la coordinacion se dard con otras areas de la Universidad,
mencionadas anteriormente, la responsabilidad directa recae en la figura del
Coordinador, tanto en el cumplimiento del cronograma como en la
implementacion y difusion de las acciones de comunicacién que deberan

llevarse a cabo.

Una vez concluida la campaina de lanzamiento en el mes de octubre, se
recomienda continuar con las acciones en cuanto a medios, utilizando
campafas subsecuentes o de continuidad para que se recuerden los conceptos
y objetivos principales de la original. En caso de que la retroalimentacién al
finalizar los nueve meses de la primera campafa indique la necesidad de
redisefarla, deberan hacerse los ajustes necesarios en el flujo de medios para

ver si puede ser mas eficiente y llegar a un mayor numero de usuarios.
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Posteriormente se puede realzar la presencia de la Universidad en
aspectos de seguridad e higiene en el &mbito exterior, a través de las
herramientas de relaciones publicas destinadas a publicos externos, como
elaboracion de discursos, comunicados de prensa, patrocinio en eventos
especiales, participacion en concursos estatales y a nivel nacional, etc., con el
fin de ampliar el horizonte de las campafas institucionales y llevarlas a una

audiencia nueva.

Debe continuarse con los procesos de certificacion en 1ISO 9001:2000 en
las areas administrativas y académicas de la Universidad, solicitando al
Departamento de Gestion de Calidad que haga hincapié durante las auditorias
de lo importante que es cumplir con lo referente al ambiente de trabajo y sobre
todo con lo relativo a seguridad e higiene en sus centros de trabajo, para crear

conciencia en estos aspectos.

Auxiliarnos del area de contratacion para que a través de la induccion al
personal de nuevo ingreso, este conozca y sepa que hay prioridad en la
seguridad higiene laboral y que existen organismos en la Institucion dedicados
a estos aspectos, donde se localizan y cédmo se pueden poner en contacto con
ellos. Esta recomendacion es con el fin de que el personal desde el momento
de su ingreso, es decir una nueva audiencia interna, conozca lo que la
Institucion le ofrece y la cultura laboral que prevalece, ademas el Coordinador
de Seguridad e Higiene puede tener una participacion directa a través de sus
conocimientos y experiencias, complementando de manera directa la acciones

de una campafa promocional institucional.
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ANEXOS
ANEXO 1
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ANEXO 2 ,
CARTA DE ORGANIZACION
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ANEXO 3
CALENDARIO DE PUBLICACIONES

PUBLICACION: GACETA UAA INTERNA Ano: _ 2009 - 2010

No. S:g;gﬁ;i?é{] Cierre |Correccion Egi:gggigﬁ Formacion Original Imprenta Entrega | Publicacion

1 27 Ene 2009

2 7 al 20 Enero 21 Enero 22 al 24 Enero 27 Enero 27 Ene al 5 Feb 6 Febrero 7 al 14 Febrero 14 Febrero 17 Febrero

3 27 Ene al 12 Feb 13 Febrero 14 Febrero 17 Febrero 18 al 27 Feb 28 Febrero 2 al 11 Marzo 11 Marzo 12 Marzo

4 17 Feb al 5 Mar 6 Marzo 10y 11 Marzo 12 Marzo 13 al 25 Mar 26 Marzo 27 Mar al 10 Abril 10 Abril 13 Abril

5 9 Mar al 16 Abr 17 Abril 2 al 6 Mayo 7 Mayo 8 al 18 Mayo 19 Mayo 20 al 29 Mayo 29 Mayo 1 Junio

6 8 Jun al 20 Jul 21 Julio 22 al 27 de Jullo 28 Julio 1 al 29 Julio 28 Julio 29 Jul al 7 Ago 7 Agosto 10 Agosto

7 20 Jul al 6 Ago 7 Agosto 10y 11 Agosto 12 Agosto 13 al 19 Agosto 20 Agosto 21 Ago al 4 Sep 4 Septiembre 7 Septiembre

8 7 Ago al 7 Sep 8 Septiembre | 9y 10 Septiembre 11 Septiembre | 16 al 25 Sep 28 Sept 29 Sep al 9 Oct 9 Octubre 12 Octubre

9 8 Sep al 7 Oct 8 Octubre 10 al 12 Octubre 13 Octubre 14 al 23 Octubre | 26 Octubre 27 Oct al 6 Nov 6 Noviembre 9 Noviembre
10 |8al27 Oct 28 Octubre 29y 30 Octubre 2 Noviembre |3 al 12 Noviembre | 13 Noviembre | 16 al 27 Noviembre 27 Noviembre | 30 Noviembre
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ANEXO 4

| La RECTORIA
DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y

UNIUERSIDAD auTonoma g
DE ACUASCALIENTES RELACIONES PUBLICAS

SOLICITUD DE INSERCION DE INFORMACION
EN EL WEB INSTITUCIONAL

CLAVE: FECHA: __ 10 de Febrero de 2009

NOMBRE DEL SOLICITANTE: ELMER DANIEL AVENDANO LOPEZ

TELEFONO: 9107400 EXTENSION(ES): 7418

DESCRIPCION DE LA INFORMACION: CAMPANA DE SEGURIDAD E HIGIENE

EN LA PAGINA DE LA U.A.A. EN INFORMACION PARA EGRESADOS Y ALUMNOS, PROFESORES

Y ADMINISTRATIVOS

EL FORMATO EN EL QUE SE ENTREGA LA INFORMACION:

DISPOSITIVO
USB DISKETTE CD-ROM E-MAIL

LA INFORMACION APARECERA EN LA PAGINA DE INTERNET

DEL 10 DE FEBRERO 2009 AL 10 DE AGOSTO DE 2009

NOTA: En caso de que se requiera ampliar el plazo de la publicacién favor de solicitarlo al
Departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas

SOLICITANTE DEPARTAMENTO DE COMUNICACION
Y RELACIONES PUBLICAS

Elmer Daniel Avendafio Lépez

Nombre y Firma Nombre y Firma

FECHA: 10 de Febrero de 2009




GLOSARIO.

Actitud: Predisposicion aprendida a responder ante un objeto o clase de

objetos de modo uniformemente positivo 0 negativo.

Agente de cambio: En el proceso de informacion, es la persona que intenta

acelerar la difusion de una innovacion.

Andlisis FODA: Acronimo de Fuerzas y debilidades internas y de
oportunidades y amenazas externas que representan las cuatro categorias que
emplean los directores de publicidad al revisar un plan de marketing. El analisis
reformula brevemente el estado actual de la compafia o empresa, analiza los
segmentos del mercado meta, especifica los objetivos mercadoldgicos a corto y
a largo plazos y cita las decisiones concernientes al posicionamiento en el

mercado y a la mezcla de mercadotecnia.

AIDA: Serie de pasos en diversas clases de promocion, sobre todo en la venta
personal y la publicidad, que consiste en atraer la atencion, mantener el interés,

despertar el deseo y generar la accion del prospecto.

Ambiente econdmico: Conjunto de factores como el ciclo econdémico, la
inflacion y las tasas de interés que influyen en las actividades mercadolégicas

de una organizacion.

Anuncios clasificados: Anuncios de periodicos, revistas que generalmente se
colocan de subencabezados y que generalmente describe la clase de bienes o
la necesidad que los anuncios tratan de satisfacer. La tarifa la fijan segun el

namero de lineas que ocupa el anuncio.

Aprendizaje: Cambios de comportamiento que resultan de la observacion y de

la experiencia.

Base de datos: Conjunto de datos que se organizan, almacenan y actualizan

en una computadora.
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Bien: Conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en una forma

identificable para satisfacer las necesidades de los consumidores.

Calidad: Eficacia con la cual un producto cumple las expectativas del
comprador.

Campanfa: Serie coordinada de actividades promocionales que giran en torno a
un tema y cuya finalidad es alcanzar determinada meta en determinado periodo
de tiempo.

Campafa publicitaria: Todas las actividades requeridas para transformar un
tema en un programa publicitario coordinado, cuya finalidad es alcanzar una

meta especifica del producto o marca.

Circulacion: Medida estadistica de la audiencia de un medio impreso; incluye a

los suscriptores, las ventas directas, los lectores primarios y secundarios.

Clases de medios: Categorias generales de medios electronicos, impresos, al

aire libre y correo directo.

Cliente: Individuo u organizacién que toma una decisién de compra.

Comportamiento del consumidor: Actividades, acciones e influencias de los
que compran y usan bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y

deseos personales o de su familia.

Comunicacion de marketing: Actividades y herramientas varias que emplean
las compaiiias para iniciar y mantener la comunicacion con los clientes y
prospectos: ordenes de inserciones, anuncios en periodicos, patrocinio de

eventos, entre otros.

Continuidad: Duracion del mensaje o campafia publicitarios durante

determinado tiempo.
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Estrategia de marketing: Formulacion de cémo la compafia obtendra sus
objetivos de marketing. La estrategia es el impulso direccional global de la
compainiia, es decir, la manera de realizar el plan de marketing, y depende de la
combinacion de los elementos de la mezcla de marketing (las cuatro p’s) que

controla la compafiia.

Estrategia publicitaria: Método que emplean los anunciantes para alcanzar
objetivos de publicidad. La estrategia se determina con la mezcla creativa de los
elementos publicitarios que selecciona el anunciante: audiencia meta, concepto

de producto, medios de comunicacién y mensaje publicitario.

Impulsos: En la teoria del aprendizaje, son las fuerzas internas y externas que

hacen que un sujeto emita cierta clase de respuesta.

Inflacion: Incremento de los precios de bienes y servicios.

Insercion: Anuncio o folleto que el anunciante imprime y envia a la editorial

para que lo inserten en una revista o periodico.

Marca: Nombre cuya finalidad es identificar el producto de un vendedor o grupo
de vendedores.

Logotipo: Disefio especial del nombre del anunciante (o del producto o
servicio) que aparece en todos los anuncios. También se llama logo y se
asemeja a una marca registrada porque confiere individualidad del anunciante,

y es un medio de reconocimiento rapido en el punto de compra.

Marketing: Sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar
precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades entre

mercados meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales.

Medio: Instrumento o vehiculo de comunicacion que transmite o contribuye a

transmitir un anuncio del emisor al receptor.
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Medio publicitario: Cualquier vehiculo de comunicacion que puede utilizar un

publicista.

Medios: Vehiculo de comunicacion a los que se les paga por presentar un

anuncio ante la audiencia meta.

Medio de comunicaciéon: Elemento de la mezcla creativa, que incluye los

métodos o vehiculos con que se transmitir4 el mensaje del anunciante.

Medios impresos: Cualquier medio de publicaciones e impresiones
comerciales, como los periodicos y revistas, que venden espacio publicitario a

varios anunciantes.

Mensaje: En la comunicacion oral, idea formulada y codificada por la fuente y

enviada al receptor.

Mensaje publicitario: Elemento de la mezcla creativa que abarca lo que la
companfia desea decir en sus anuncios y como planea decirlo, verbalmente o en

otra forma.

Mercado: Grupo de compradores potenciales que comparten un interés o
deseo en comun , que pueden aprovechar el bien o servicio ofrecido y que
pueden pagar su precio o estan dispuestos a pagarlo. También elemento de la
mezcla de medios que se ofrece a los diversos publicos metas de un plan de

medios.

Mercado de consumidores: Personas que comparten productos y servicios

para su uso personal o de otros.

Mercado meta (target): Segmento o grupo de mercado dentro del segmento al
gue se dirigiran las actividades de marketing.
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Método de mezcla de medios: Uso de una combinaciobn de vehiculos de

medios publicitarios en una campana.

Mezcla creativa: Elementos publicitarios que la compafia controla para
alcanzar sus objetivos de publicidad: la audiencia meta, el concepto del
producto, los medios de comunicacion y el mensaje publicitarios.

Mezcla de marketing: Cuatro elementos, las cuatro pes, (precio, producto,
plaza y promocion), que toda la compafiia puede agregar, eliminar o modificar a
fin de disefiar una estrategia de metodologia adecuada.

Motivo: emocion, deseo, necesidad fisioldégica e impulso a fines que pueda

provocar la accion entre los consumidores.

Objetivos de marketing: Metas de la actividad mercadolégica que pueden
expresarse en funcion de las necesidades de determinados mercados meta y

de objetivos especificos de ventas.

Orden de insercion: Formulario que se envia a un periddico o revista cuando

el anunciante cuando el anunciante quiere publicar un anuncio.

Percepcidn: forma personal de sentir y entender los estimulos.

Periddicos: publicaciones impresas en ciertos periodos de tiempo que llegan

en forma masiva a los clientes.

Piramide creativa: Modelo de cinco pasos con que el equipo creativo
convierte la estrategia de publicidad y la gran idea en un anuncio 0 un
comercial fisico. Los cinco elementos son: atencion, enteres, credibilidad, deseo

y accion.

Plan de marketing: El que dirige las actividades mercadoldogicas de la

compafiia.
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Plan de marketing de arriba a abajo: Proceso tradicional de planeacion con
cuatro elementos fundamentales: analisis e la situacion, objetivos de marketing,

estrategia de marketing y tacticas o programas de accion.

Plan de publicidad: El que dirige las actividades publicitarias de la compafiia.
Consecuencia natural del plan de marketing; analiza la situacion, fija los
objetivos de publicidad y disefia una estrategia especifica a partir de la cual se

crean los anuncios y campafias.

Planeacion de medios: Proceso que dirige los mensajes publicitarios a la

audiencia apropiada, en el momento y en el lugar oportunos.

Posicionamiento: Forma en que el consumidor evalda un producto por los
beneficios que le ofrece, por la forma en que se clasifica y se distingue de la

competencia o con su relacion con ciertos mercados metas.

Promocién: Herramienta o variable de la mezcla de promocion, consiste en
incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de
distribucion o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o la

venta de un producto o servicio.

Publicidad: Comunicacion de informacibn no personal, estructurada y
compuesta, generalmente pagada y de caracter persuasivo, acerca de
productos, bienes o servicios o ideas que a través de varios medios realizan

patrocinadores identificados.
Pablico: En la terminologia de las relaciones publicas, son los empleados,
clientes accionistas, competidores, proveedores o poblacion general de

consumidores.

Revista: Publicacion periddica por cuadernos, con escritos sobre varias

materias, o sobre una sola especificamente.
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Relaciones Publicas: Arte y ciencia de gestionar la comunicacion entre una
organizacion y publico clave para construir, administrar y mantener su imagen

positiva.
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