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RESUMEN 

La promoción y comunicación son esenciales para cualquier organización, así como 

lo es en el sector turístico, ya que permite que se atraiga a más turistas y con ello se dé a 

conocer la oferta de diversidad de una zona geográfica. A pesar de la importancia en el 

Jardín Botánico “Padre Julio Moreno” no se consideran un plan de marketing que le permita 

incrementar visitantes. En este sentido, la investigación tiene como objetivo diseñar una 

propuesta de estrategias de promoción y comunicación para el Jardín Botánico “Padre Julio 

Moreno”, para ello se recurre a una metodología mixta, a través de encuestas a la población 

de Santo Domingo y entrevista al encargado. A partir de ello se estableció un plan de 

marketing en función de las 9 PS del marketing mix, que se fundamentan en el análisis 

interno y externo, que permitieron identificar la necesidad de alianzas con instituciones 

educativas de educación secundaria para brindar educación sobre las especies, así como 

con instituciones de educación superior para incentivar la investigación científica y métodos 

de conservación, así como con estudiantes de facultades relacionadas a ciencias 

ambientales para realizar planes de guianza. Con ello la estrategia de diferenciación del 

jardín botánico implica el aporte a la educación ambiental continua mediante cursos 

presenciales. 

Palabras clave: jardín botánico, educación ambiental, marketing, comunicación, 

planificación 

  



 5 

ABSTRACT 

Promotion and communication are essential for any organization, as it is in the 

tourism sector, since it allows more tourists to be attracted and with this the diversity offer of 

a geographical area is made known. Despite the importance in the "Padre Julio Moreno" 

Botanical Garden, they are not considered a marketing plan that allows you to increase 

visitors. In this sense, the research aims to design a proposal for promotion and 

communication strategies for the "Padre Julio Moreno" Botanical Garden, for which a mixed 

methodology is used, through surveys of the population of Santo Domingo and interviews 

with the duty manager. From this, a marketing plan was established based on the 9 PS of 

the marketing mix, which are based on internal and external analysis, which allowed 

identifying the need for alliances with secondary educational institutions to provide education 

about the species, as well as with higher education institutions to encourage scientific 

research and conservation methods, as well as with students from the of faculties related to 

environmental sciences to carry out guidance plans. With this, the differentiation strategy of 

the botanical garden implies the contribution to continuous environmental education through 

face-to-face.  

Keywords: botanical garden, environmental education, marketing, communication, planning 
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1. INTRODUCCIÓN 

1.1. Antecedentes 

A nivel internacional, Richardson et al. (2019) mediante la revisión documental sobre 

informes relativos a la norma de gestión ambiental ISO 14001 analizan el estudio del Real 

Jardín Botánico en Jordania, refieren que las acciones de comunicación contribuyen a 

sostenibilidades, puesto que la información proyectada motiva la visita de población local y 

extranjera con criterios de conservación de áreas naturales. Por ende, plantea una buena 

comunicación por parte de organismos responsables es esencial para el cumplimiento de 

principios de sostenibilidad en territorio local y retribuciones económicas significativas. 

Por otro lado, a nivel nacional Peña y Lara (2022) a través de una investigación de 

campo enfoque cualitativo y cuantitativo centrado en el Jardín Botánico de Guayaquil 

proponen la creación de estrategias comunicacionales con el propósito de impulsar visitas 

como espacios naturales y ecoturísticos. En efecto, las estrategias identificadas plantean 

proporcionar información a visitantes a través de redes digitales con criterios de 

conservación ambiental. Como parte de beneficios, la implementación de estrategias 

captará la atención de visitantes y fortalecerá el turismo bajo los parámetros 

comunicacionales apropiados. 

En condiciones de investigaciones similares, Morán (2019) a través de un estudio 

observacional diagnostica la situación del Complejo Turístico Tambo Jatarish de la ciudad 

de Cotacachi-Ecuador, detecta como problemática los cambios gustos-preferencias de los 

visitantes, por tal motivo propone la incorporación de un plan de marketing destinado a 

fortalecer el posicionamiento a nivel local y provincial. Bajo tales características se estima 

que la población de Cotacachi sea el público objetivo por ello se aplicaron cuestionarios 

para determinar la oferta, demanda y precios; datos que aporten la correcta articulación de 

estrategias de promoción y comunicación y los objetivos de desarrollo propuestos. 
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De esta manera se observa que las estrategias de promoción representan un 

impacto favorable para el desarrollo de actividades recreativas. En el estudio de Salas 

(2018) refiere sobre un análisis mixto acerca de las estrategias de promoción de 

orquidearios de la provincia del Carchi, también denominada Centinela del Norte. Respecto 

a aspectos cualitativos a partir del registro de visitantes existen tres segmentos de 

visitantes: turismo-recreativo, investigación-aprendizaje y afición a la naturaleza. Por otra 

parte, se ejecuta un análisis cuantitativo que menciona que el 80% de visitantes son turistas 

nacionales de ciudades como Ibarra. A pesar de datos obtenidos, mencionan que no existe 

suficiente apoyo del sector público para fortalecer la cadena de turismo, por ende, la 

comunicación promocional es una alternativa viable. 

En virtud de las investigaciones detalladas, se evidencia que la promoción y 

comunicación son elementos fundamentales en toda organización, pues responden a 

objetivos institucionales como el posicionamiento en consumidores o usuarios. Ante ello, la 

necesidad de identificar canales adecuados, como las redes sociales, uso de la creatividad 

en mensajes y parámetros de planificación articulada impulsa el desarrollo turístico de un 

espacio geográfico. 

1.2. Planteamiento y delimitación del problema 

En concreto, el Jardín Botánico “Padre Julio Marrero” es un espacio territorial 

caracterizado por la presencia de diversidad natural propio de la provincia de Santo 

Domingo que albergan diferentes microclimas que enfrenta procesos de deforestación y 

amenaza para el ecosistema de la zona (PUCE Santo Domingo, 2020). En tanto, que parte 

de las falencias corresponde a la limitada intervención en comunicación y promoción que 

dificulta el conocimiento de las personas como atractivo referente en actividades de turismo 

ecológico. 
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Con respecto a la caracterización territorial, el Jardín objeto de estudio se extiende a 

lo largo de 17 hectáreas de vegetación en medio del casco urbano de la cuidad de Santo 

Domingo (PUCE Santo Domingo, 2020), entre la infraestructura disponible se observan 

instalaciones para investigación y espacios de reunión. Sin embargo, no existe adecuación 

para visitas al público con caminos de circulación en situación de deterioro a causa de la 

lluvia y falta de mantenimiento. Cabe destacar la presencia de factores externos como las 

vías urbanas de acceso sin pavimento, inseguridad en la zona y la respectiva señalética 

que evitan el acceso fácil y seguro de los posibles visitantes. 

En tanto que el talento humano se caracteriza por servidores con experiencia, no 

obstante, no cuenta con calificación técnica. Por otra parte, los ingresos no son 

representativos para la gestión del espacio, por ende, existen limitaciones en la 

implementación de estrategias de mejora continua. 

Otras de las dificultades identificadas es que el Jardín Botánico analizado mantiene 

elementos que requiere ser potenciados, de manera que no se identifican proyectos o 

alianzas estratégicas. En este orden de ideas, es importante incorporar elementos técnicos, 

humanos y tecnológicos articulados en planes que aporten a la conservación y desarrollo, 

que hasta el momento no se ejecuta. Este caso, no es ajeno a la realidad de los lugares 

turísticos del Ecuador, a diferencia que no cuenta con ningún método de promoción y 

comunicación tanto interno como externo. 

1.3. Preguntas de investigación 

• ¿Cuál es la situación interna y externa del Jardín Botánico Padre Julio Marrero? 

• ¿Cuál es el perfil del mercado meta al que se dirigirá el Jardín Botánico Padre Julio 

Marrero? 

• ¿Cuáles son las expectativas del mercado meta respecto a los servicios del Jardín 

Botánico Padre Julio Marrero? 
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• ¿Cuáles son los objetivos, estrategias y tácticas del marketing mix más adecuadas 

la entrega de valor al mercado meta?  

• ¿Cuál es el presupuesto para la ejecución de las estrategias propuestas? 

• ¿Cuál es el plan operativo para planificar y asignar responsables que faciliten la 

ejecución de las estrategias propuestas? 

1.4. Justificación 

Pontificia Universidad Católica del Ecuador-Sede Santo Domingo con el afán de 

potenciar en diversos aspectos al Jardín Botánico Padre Julio Marrero plantea el impulso de 

las visitas de impacto en la colectividad a través alianzas estratégicas para la conservación, 

mantenimiento y adecuación, por tanto, fomenta la organización con miras a incrementar 

recursos que aporten al desarrollo y preparación ante cambios en la zona (PUCE Santo 

Domingo, 2020). 

Las estrategias de comunicación en sitios de interés turístico fomentan el potencial 

del territorio, mediante la presente investigación se busca mejorar la promoción y 

comunicación del Jardín Botánico Padre Julio Marrero ubicado en la ciudad de Santo 

Domingo-Ecuador a través del uso de estrategias digitales. Esto en concordancia con el 

objetivo 2 del Plan de Creación de Oportunidades (2021) que refiere al impulso del sistema 

económico con el impulso del comercio exterior, turismo e inversiones. 

Por otra parte, el estudio es importante bajo la perspectiva social, ya que el uso de 

un plan de comunicación digital fortalece la imagen de un territorio, se busca el 

posicionamiento de la ciudad de Santo Domingo de los Tsáchilas como referente en 

jardines botánicos con actividades de esparcimiento en contacto con la naturaleza.  

De manera semejante, desde el enfoque académico, esta investigación se justifica al 

incorporar referentes de la comunicación relacionados con la promoción de atractivos 

turísticos con base al diagnóstico de situacional del Jardín, cuyas estrategias servirán de 
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guía para futuros estudios en la ciudad de Santo Domingo o en el territorio nacional en 

busca del desarrollo territorial plasmado en el Plan de Creación de Oportunidades (2021) 

con relación al lineamiento de impulsar iniciativas turísticas para el aprovechamiento 

sostenible. 

1.5. Objetivos de investigación 

1.5.1. Objetivo general 

Diseñar una propuesta de estrategias de promoción y comunicación para el Jardín 

Botánico Padre Julio Marrero, ubicado en la ciudad de Santo Domingo. 

1.5.2. Objetivos específicos 

• Realizar un análisis situacional del Jardín Botánico Padre Julio Marrero, mediante un 

estudio interno y externo. 

• Definir el perfil del mercado meta al que se dirigirá el Jardín Botánico Padre Julio 

Marrero. 

• Determinar las expectativas del mercado meta respecto a los servicios del Jardín 

Botánico Padre Julio Marrero, mediante una investigación de mercado. 

• Establecer los objetivos, estrategias y tácticas para el marketing mix que 

proporcionen pautas de acción para el Jardín Botánico Padre Julio Marrero. 

• Determinar el presupuesto para la ejecución de las estrategias planteadas. 

• Diseñar un plan operativo mediante la planificación y asignación de responsables 

que faciliten la ejecución de las estrategias propuestas. 
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2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

2.1. Marketing  

Desde la postura de Gómez-Bayona et al. (2020) el marketing se encuentra más 

direccionado en los clientes que en otra función de negocios, para ello recurre a acciones 

destinadas a la creación de valor, por tanto, se plantea como meta incrementar nuevos 

clientes por medio de la oferta de incluir un valor agregado de productos o servicios. 

A criterio de Martínez (2016) el marketing es una herramienta fundamental en el 

caso de la gerencia y dirección de centros económicos, ya que se plantea como un proceso 

social y directivo que surge de la necesidad de generar valor añadido mediante la creación 

e intercambio de los valores con el entorno, entre empresas, proveedores, clientes y demás 

actores. Para ello se toma en cuenta las siguientes dimensiones expresadas en la figura 1. 

Figura 1. Dimensiones del marketing 

 

Nota. La figura muestra las cinco dimensiones del marketing. Fuente: Salas (2017) 

Conforme a lo determinado en la figura 1, tal como se plantean las dimensiones 

representa la oportunidad de recabar información necesaria para identificar las estrategias 

oportunas que recaerán en el público objetivo. Tal como se observa, la comunicación es un 

factor fundamental para el manejo de información que invita adoptar medidas para 
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incrementar la cuota de mercado en la venta o la prestación de servicios. Por todo ello, 

resulta favorable la implementación de marketing como parte de la gestión de Jardín 

Botánico Padre Julio Marrero. 

2.2. Direccionamiento estratégico  

Las decisiones estratégicas están relacionadas con las políticas, metas y recursos 

que se plantean como necesidad para el funcionamiento de una empresa, por tal motivo se 

vinculan con la estrategia definida por los cargos directivos. Entonces, la alta dirección 

resulta fundamental para el desarrollo y eficacia de las empresas (Silva, 2010). Ante ello, se 

plantean las siguientes características: 

• Son objetivos a largo plazo. 

• Generan una ventaja efectiva contra la competencia. 

• Se adapta al enforno bajo ajustes de la dirección. 

• Exigen cambios en el funcionamiento-administración de la dirección. 

• Exigen elaborar un núcleo de competencias con la optimización de recursos. 

Según Millán et al. (2015) el direccionamiento estratégico se define por el 

compromiso de la organización en establecer el mejor escenario para el desarrollo de 

operaciones. Por tanto, por lo general responde a un modelo de organización que permite 

hacer frente a periodos de cambios. No obstante, resulta pertinente analizar el ambiente, los 

trámites burocráticos y las políticas internas que motiven buen funcionamiento. En caso de 

que el panorama no sea alentador, las decisiones estratégicas de cambio aportan a la 

mejora de la organización. 
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En el contexto del Jardín Botánico Padre Julio Marrero se estipula que en el marco 

de la planificación estratégica se incorpore políticas y metas que busquen el 

posicionamiento en el área de investigación que favorezca la conservación y recreación, 

estas condiciones deben ser respaldas por el organismo responsable de la gestión del 

espacio objeto de estudio. 

2.3. Análisis del entorno  

Análisis interno  

Según Merton (2002) estipula que el análisis interno refleja una estructura social 

formada conforme los fines de la organización. En este caso, se aplican normativas 

precisas, mientras que todos los procesos responden a los objetivos empresariales que 

nacen de la filosofía de la entidad con la incorporación de recursos humanos, financieros, 

materiales y tecnológicos. 

Entonces, la administración de la empresa precisa de eficiencia siempre y cuando se 

mantenga un horizonte en las operaciones, para Pérez et al. (2016) ejecutar un análisis del 

microentorno implica la evaluación de todos los procesos y transacciones con empleados, 

clientes y proveedores. Sin embargo, en caso de no ejecutarse las complicaciones implican 

desde un descenso al desempeño económico hasta la disolución de las empresas. 

FODA 

Con base a la afirmación de Ponce (2006) la identificación de las Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en adelante FODA) enlista los factores internos y 

externos que rigen las operaciones empresariales. Con ello, se estima que las estrategias 

que surgen del análisis de este elemento aporten al equilibro de la entidad con respecto a la 

capacidad interna y el manejo de situaciones externas. En resumen, se trata de un 

instrumento de diagnóstico que motiva la toma de decisiones. 
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A criterio de Rojas (2017) la importancia de FODA permite identificar las 

necesidades reales de una entidad, en consecuencia, surgen acciones cuya ejecución es 

viable contribuyendo al alcance de objetivos institucionales, en función de los factores 

establecidos en la figura 2. 

Figura 2. Factores que intervienen en el FODA 

 

Nota. La figura muestra factores del FODA. Fuente: Pedraza (2014). 

En la figura 2 se plantean un breve resumen de los factores relativos al FODA, de 

ello se destaca que la identificación de cada uno de los elementos de manera oportuna en 

una matriz se presenta como punto de partida para iniciar cualquier proyecto de 

intervención, es decir que con el análisis con cifras veraces las estrategias responderán a 

las necesidades reales de la empresa. Por ejemplo, en el jardín botánico analizado, es un 

espacio de reflexión que contribuirá al desarrollo de dicho espacio en la conservación de 

especie de flora. 

Análisis externo 

Para Armstrong y Kotler (2013) en el análisis externo se concibe sobre fuerzas más 

amplias que interfieren en la organización empresarial, por tanto, se altera el desarrollo y 

funcionamiento de las empresas. Frente a tales situaciones la dirección de la organización 

requiere elaborar programas o planificaciones de evaluación periódica pues los cambios en 

este entorno son constantes que concreto se basa en las condiciones demográficas, 

políticas, tecnológicas y culturales. Por ello, se recomienda analizar los siguientes aspectos: 
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• Estudio demográfico de la población para identificar datos relevantes sobre el 

mercado objetivo. 

• Tendencias de estructura social que aporten datos sobre tendencias de consumo. 

• Niveles de poder adquisitivo para determinar precios de productos o servicios de 

venta al público. 

• Elementos afines a gustos-preferencias del consumidor relacionados con elementos 

políticos y sociales. 

• Análisis de políticas económicas y patrones de gasto del público objetivo. 

Con miras a la implementación de estrategias de marketing, el análisis externo 

aborda dese el espacio de interacción en un espacio amplio con la incorporación de 

variables demográficas que determinan el cambio en la población, la evaluación de 

indicadores correspondientes a ingresos y desempleo, aspectos de interés medioambiental, 

condiciones tecnológicas, intervención política y las transformaciones socioculturales 

(Marketing, 2019). En consecuencia, se trata de la evaluación de posibles oportunidades y 

amenazas sobre la operatividad de la empresa que requieren de la puesta en práctica de 

proyectos de intervención. 

PESTEL  

Tal como lo plantea Martínez y Milla (2012) la herramienta usada para identificar el 

entorno global de las empresas es el análisis PESTEL, que requiere la observación de los 

factores que provocan un impacto significativo en el rendimiento y desarrollo de la 

organización, este análisis debe ser ejecutado antes de llevar a cabo la realización del 

análisis FODA, ya que interfieren de manera directa en la oportunidades y amenazas de 

dicho análisis. 

 

 



 18 

Fuerzas competitivas de PORTER 

Desde la percepción de Guerrero (2015) todo modelo de negocio u organización 

debe mantener un modelo de gestión estratégica sin importar el tipo de actividades o el 

tamaño de la organización, en este orden de ideas las fuerza competitivas de Porter es una 

herramienta que permite a la alta dirección impulsar las fuerzas en cuanto a competitividad 

para mejorar la inserción en el mercado de los productos-servicios dispuestos para el 

público, con base a los lineamiento que se detallan en la figura 3. 

Figura 3 Factores de las fuerzas competitivas 

 

Fuente: Adaptado de Porter (2017) 

En la figura 3 se contemplan las fuerzas competitivas se estima se adecuan en 

función de las necesidades y características de cada organización, es importante señalar 

que el resultado de adoptar este enfoque se trasforma en objetivos de largo y corto plazo 

con resultados favorables para las empresas. 

Desde el punto de vista de Monferrer (2013) la utilidad de las fuerzas competitivas 

de Porter se orienta en la búsqueda de rentabilidad que sea trascendental durante el 

desempeño de operaciones. En este caso, el segmento del mercado bien identificado 

aporta a la detección del nivel de competencia y las posibles amenazas cuyo análisis 

determinará mecanismos adecuados de negociación reflejados en los planes de marketing. 
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Tal como lo plantea Porter (2017) todos los elementos son de vital importancia, pero 

la amenaza de productos sustitutos o que mantenga similares características tiene una 

repercusión directa en los precios, por tanto, se limita el poder de negociación o en su 

defecto permite establecer estrategias competitivas en cuanto a manejo de tarifas. Al 

vincular con el espacio de análisis, con el jardín botánico se refiere a las acciones 

destinadas al posicionamiento como espacio de esparcimiento y recreación turística en la 

ciudad de Santo Domingo luego de análisis de las fuerzas de Porter. 

2.4. Segmentación de mercado  

En concordancia con Ferrer y Hartline (2012) la segmentación de mercado 

corresponde al proceso de dividir o clasificar un mercado denominado total para una 

categoría de productos que responden a intereses de grupos homogéneos, entre las 

principales condiciones que se recalca se sitúa lo siguiente: 

• Mantener grupos con gustos similares. 

• Detección de criterios de preferencia de consumo. 

• Identificar espacios de contacto o comunicación en común. 

• Consumidores que respondan al producto ofertado. 

A criterio de Fernández y Aqueveque (2001) reconocen que cada personas tiene 

características propias que lo hace único y distinto a la vez, entonces se presentan 

diferentes gustos e intereses que precisan ser observados en la segmentación del mercado, 

así se presenta una clasificación con características generales con elementos observables 

como aspectos demográficos, culturales y económicos, en tanto que los recursos no 

observables son adherentes a los estilos de vida, valores individuales y componentes 

psicológicos. 
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De la misma forma, en el desarrollo investigativo aplicado al Jardín Botánico Padre 

Julio Marrero se enfocará en recabar información que permita definir el mercado meta al 

cual se va a dirigir su oferta, en tal situación se toma como factor predominante el interés 

por realizar actividades de turismo ecológico y visitas a centros que albergan diversidad 

ecológica. 

Tipos de segmentación de mercado 

Con respecto a la tipología en la segmentación del mercado, Pérez y Morales (2017) 

estiman que la división del mercado en el público objetivo tiene por objetivo la búsqueda de 

beneficio en lo que concierne a infraestructura, comunicación, accesibilidad, calidad en el 

servicio-producto. De manera que la selección de gustos y preferencias orientan la 

prestación de servicios y mejoran la imagen de la empresa en la mente de los 

consumidores. 

En lo que respecto la segmentación demográfica, para Sergueyevna (2013) se 

toman en cuenta las variables en cuanto a edad, composición familiar, ciclo de vida, 

procedencia y clase social. Por ello, la caracterización de los parámetros demográficos 

motiva el impulso adecuado de los parámetros de comercialización ligados a las estrategias 

del marketing. 

Por otra parte, la segmentación psicográfica se relaciona con los valores individuales 

y la observación de elementos psicológicos que influyen en los hábitos de consumo de la 

población pues la personalidad en un elemento que permite ajustar el desarrollo de 

productos con mayor valor para el consumo. Junto a ello, la segmentación por 

comportamiento implica la revisión de niveles y patrones de utilización de productos y el 

interés en generar lealtad hacia una marca (ANTEVENIO, 2019).  

De acuerdo con Espinoza et al. (2018) la segmentación geográfica implica dividir el 

mercado en unidades geográficas, que puede ser por países, ciudades, comunidades, etc. 

Mientras que la segmentación conductual implica considerar aspectos del comportamiento 
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frente a la compra, entre las que se distingue la frecuencia de compra, fidelidad, modo de 

uso, entre otros. 

2.5. Mercado meta 

Kotler y Armstrong (2013) definen el mercado meta como la cuota de mercado 

conformada por un grupo representativo al cual la organización dirige su estrategia de 

marketing, o también se estipula como el segmento donde se pueden aplicar acciones 

comerciales debido a que mantienen similares conductas o intereses, en este caso lo más 

importante es captar la atención de los clientes. 

2.6. Estudio de mercado  

Desde la percepción de Rosendo (2018) la noción del estudio de mercado se vincula 

con el interés de tomar decisiones estratégicas previo a una evaluación de las actividades 

económicas, en aproximación a plazo, acceso a información, estructura de costos y 

viabilidad económica se plantea una observación de detalle con miras a mejorar el 

desarrollo de las actividades de las organizaciones. 

A criterio de Feijoo et al. (2018) en todo estudio de mercado se plantean las siguientes 

fases: 

Fase 1: definir la problemática de la organización, así como la información requerida 

para implementar estrategias de mejora. 

Fase 2: desarrollo a la par del enfoque del problema para ello se plantean objetivos de 

la investigación de mercados. 

Fase 3: diseño de la investigación como el espacio de recopilación de información para 

alcanzar el objetivo planteado. 

Fase 4: trabajo de campo como el proceso de recolección de datos conforme el diseño 

establecido. 
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Fase 5: análisis de datos correspondiente a al procesamiento de información de la fase 

anterior. 

Fase 6: informe final con parámetros que aportan a la interpretación adecuada de los 

resultados. 

2.7. Posicionamiento  

En lo que concierne al posicionamiento, Coca (2007) se entiende como el proceso 

que permiten posicionar o destacar el nombre de una marca o determinado producto en la 

mente de los consumidores finales. Con ello, se cumple el principal objetivo del marketing. 

En consecuencia, al referir sobre determinación producto o servicio, la primera opción que 

pasa por la mente del comprador es la marca dando notoriedad para la compra como 

resultado de la incorporación de valor añadido. 

Desde la perspectiva de Olivar (2020) para lograr el posicionamiento se requiere de 

cuatro fases, en primer lugar, un análisis situacional acerca del mercado y del entorno, en 

segunda instancia el posicionamiento expresado en selección de puesto a ocupar y 

atributos diferenciados del producto-servicio ofertado. Como tercera fase, se apunta a la 

planificación de actividades con el planteamiento de objetivos, estrategias y cronograma; en 

tanto que la fase final se plantea como evaluación y control de resultados. 

2.8. Marketing Mix 

El marketing mix se define por Sanz et al. (2016) corresponde a una etapa de 

adaptación y planificación del marketing que implica acciones para lograr la rentabilidad a 

largo plazo. Por tanto, plantear estrategias de promoción permite establecer un conjunto de 

diferentes acciones de tipo comercial que se sitúa en el marco de una política general de 

marketing dirigida de manera especial, razón por la cual la planificación no es esporádica ni 

improvisada.  
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Si bien la comunicación con actores externos al sector de turismo resulta imperiosa, 

la comunicación interna entre empleados y directivos, o entre los trabajadores también 

implica un tema relevante, debido a que son los encargados de iniciar con el proceso 

comunicacional. Al respecto, Navarro et al. (2020) refiere que las empresas de turismo 

deberían enfocarse en estrategias de comunicación en los que se incluya a actores internos 

y externos, donde se debe considerarse estrategias tradicionales, pero también impulsadas 

por las nuevas tecnologías, ante ello refiere dos tipos estrategias de comunicación que se 

aplican en el sector turístico que van entre convencionales y otras innovadoras: 

Figura 4. Estrategias convencionales e innovadoras en el turismo 

 

Nota. La figura muestra estrategias en el turismo. Fuente: Navarro et al. (2020) 

En la figura 4 se observa que dentro de las estrategias convencionales se 

encuentran las campañas de marketing, que de acuerdo con Andrade (2016) se realizan 

con un objetivo específico, por lo que se distinguen campañas que se lanzan para 

promocionar, enunciar un nuevo lanzamiento de un producto o servicio o para posicionar o 

mantener la marca; se concibe como una estrategia tradicional, pero que se puede vincular 

con las nuevas herramientas digitales disponibles, donde las campañas a través de medios 
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digitales resultan relevantes dada la cantidad de audiencia a la que se puede acceder con 

poca inversión.  

Bajo este contexto, la promoción es un elemento integrado en el proceso de las 

comunicaciones del marketing, la cual se entiende como las actividades que involucran los 

atributos del producto y persuaden a los consumidores de su adquisición. Con relación a la 

promoción del destino, es el uso consciente de la publicidad y el marketing para comunicar 

imágenes selectivas de las localidades o zonas geográficas específicas para un público 

objetivo. La promoción en el sector turístico permite comunicar a los potenciales 

consumidores-turistas que la oferta propuesta es capaz de satisfacer las exigencias y 

demanda, en otras palabras, se trata de convencer al turista de que merece la pena visitar 

cierto lugar (Mena, 2017).  

De acuerdo con Gutiérrez et al. (2018) entre las estrategias de promoción utilizadas 

en el sector turismo está el uso de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) 

y los medios sociales, dado que estas herramientas han cambiado la manera en que se 

informa sobre el turismo y la forma en que las compañías y comunidades turísticas trabajan 

en el diseño, comercialización y promoción de servicios. Desde este punto de vista, la 

información que se comparte en los medios sociales se reconoce como un punto 

fundamental de información puede facilitar la programación de los viajes o incluso 

influenciar en la toma de decisiones del turista potencial, los cuales pueden ser 

influenciados por las experiencias y opiniones de terceros a la hora de tomar acciones para 

visitar algún lugar. 

Por otro lado, Plumed et al. (2018) señala que la evolución de la política y la 

promoción de turismo se percibe como la gestión sostenible que puede influir en la industria 

turística y como los mensajes emitidos en las diferentes campañas tiene influencia en la 

imagen del destino o lugar. Ser sostenible implica que las empresas sean competitivas y 

contar con una imagen positiva es fundamental para contar con un buen posicionamiento, 
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así la relación que existe entre sostenibilidad y promoción turística contará con una 

adecuada planificación.  

El empleo de la promoción turística es de gran utilidad para comercializar los 

productos turísticos de los destinos, para ello es necesario el uso de las relaciones públicas, 

puesto que gestionan y mantiene a través de la comunicación una imagen positiva para las 

organizaciones turísticas, de esta forma, la implementación de estrategias de promoción es 

importante puesto que genera expectativa y curiosidad en los consumidores de visitar cierto 

lugar (Alfaro y Guzmán, 2020).  

Por su parte, Meriño y Sagbini (2021) señalan que se genera una innovación 

turística a partir de la promoción en redes sociales, con la finalidad de mejorar el servicio 

turístico y el desarrollo de competencias enfocas en la innovación y valores. En este 

sentido, el uso de las redes sociales permite promocionar los servicios a los clientes, así 

como el espacio en el cual pueden presentar sugerencias y opiniones, el manejo de 

herramientas multicanal, siendo pertinente para la promoción mediante esta modalidad 

tecnológica para la interacción con los turistas.  

Bajo este contexto, Sotomayor (2019) alude que la promoción de productos 

turísticos a través de los motores de búsqueda y pagina web, lo que implica la interacción 

eficaz con el consumidor, proporcionando servicios de información y multimedia. Puesto 

que la toma de decisiones del consumidor para elegir los lugares a visitar se realiza a través 

del internet, donde existe acceso a la información con relación al precio, características, 

horarios., servicios y promociones; lo que hace que se convierta en una búsqueda 

personalizada de acuerdo con los gustos y preferencias. Por lo tanto, en un mundo 

globalizado y con el avance de la tecnología es fundamental que el sector turístico adopte 

estrategias de comercialización, promoción y marketing ajustadas al cliente más estricto y 

que se diferencie de la competencia.  

 



 26 

Para Radahi y Castillo (2021) el desarrollo de las estrategias de promoción en 

turismo gira en torno del acceso a la web con la incorporación de material sugestivo-

motivadores en formato de audio y video, esto supone cambios frente a la información 

proporcionada en los folletos informativos convencionales. No obstante, la información 

proporcionada debe generar confianza para incrementar la intención de compra por parte 

del público objetivo, de ahí la importancia de la planificación como punto clave en la 

eficiencia de este tipo de actividades. 

Con relación a la promoción de espacios naturales con fines recreativos, Aparicio 

(2021) reconoce que el impacto de las estrategias con fines de divulgación en áreas de 

turismo contribuye al desarrollo local que motiva la integración de recursos culturales, 

naturales, económicos y humanos; esto se logra con el impulso de la imagen del lugar 

basado en la calidad de servicios ofertados hospitalidad, diversidad natural y factores de 

interés del mercado objetivo. 

El aprovechamiento de recursos naturales, Gutiérrez et al. (2021) reflexionan sobre 

la promoción de actividades relativas al turismo de naturaleza forma parte del enfoque de 

sostenibilidad. Por tanto, el alcance comunicacional se concibe sobre segmentos de 

viajeros internacionales con la disponibilidad de recursos, infraestructura y capital humano 

que satisfaga las necesidades de los consumidores mientras genera espacios de 

conservación frente a los riesgos que enfrentan los ecosistemas. 

De esta manera las acciones estratégicas promocionales, para Pérez (2018) es 

importante contemplar tres puntos fundamentales, en primera instancia motivar la intención 

de viaje/visita sobre el destino seleccionado. Luego es pertinente ejecutar las actividades 

requeridas para asegurar que el arribo de personas se realice sin inconvenientes. Mientras 

que, el tercer elemento corresponde a procurar un estado de comodidad, de manera que la 

información proporciona se cumpla, por ejemplo, seguridad, alimentación, traslados y 

servicios complementarios. 
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En palabras de Ramos et al. (2020) mediante el aprovechamiento de tecnologías de 

información existe la posibilidad de impulsar proyectos o iniciativas locales basados en 

mecanismos informativos-comunicativos que a más de la búsqueda de créditos económicos 

impulsan relaciones positivas entre visitantes y la comunidad receptora. En este orden de 

ideas no se busca la modificación total de espacio turístico, en lugar de ello plantea 

comunicar el potencial que podría ser foco de posibles inversiones económicas y fortalecer 

la identidad de la población que residen en la zona. 

En similar apreciación, Santamaría y López (2019) reconocen el impacto 

multiplicador de la promoción de atractivos turísticos en primer lugar por las repercusiones 

económicos, luego el posicionamiento de la imagen de un destino, a nivel de ciudad o país 

que es reconocido por un conjunto de personas como significativo para realizar actividades 

recreativas. Al mismo tiempo, se estipula un tercer factor denominado lucro social que es la 

unión de los beneficios del turismo sin duda generan impacto en la calidad de vida y la 

comprensión-tolerancia entre comunidades anfitrionas y visitantes. 

En virtud de lo señalado, lo medios de promoción turística generan impactos 

positivos en las localidades que mantienen actividades recreativas, entonces la planificación 

de estrategias persiste como punto fundamental para lograr el máximo potencial de los 

recursos turísticos y los beneficios económicos, sociales y naturales propios del desarrollo 

sostenible. 

Las 9P del marketing  

Una vez que una empresa ya tiene determinado cual va hacer su estrategia y cuál 

es su mercado meta o grupo de consumidores al que se va a dirigir. Kotler & Armstrong 

(2013), describen como “una estrategia centrada en el aspecto interno de una compañía y 

que sirve para analizar algunos aspectos básicos de su actividad” (p. 5). Es decir, es todos 

los instrumentos que ya dispone la empresa, los cuales son producto, precio, plaza, 

promoción, persona, proceso y presentación. 
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• Producto: Hace referencia a lo que se está vendiendo, es decir, sus características, 

ventajas y beneficios que son disfrutados por los clientes, este también puede ser un 

servicio. 

• Precio: Son las estrategias planteadas por la empresa para colocar el precio a los 

productos y servicios, deben tener en cuenta como este afectara a los clientes, se 

debe identificar cuanto están dispuestos a pagar y el margen de ganancia. 

• Promoción: Actividades de promoción que se emplean para que los clientes 

conozcan los productos y servicios, se incluye la publicidad, los métodos de venta, 

promociones y marketing directo. 

• Plaza: Es el lugar donde está ubicada la empresa, el punto de venta, y donde se 

distribuye.  

• Personal: Vendedores que trabajan para la empresa, personal administrativo de 

seguridad, entre otros.  

• Proceso: Procesos o etapas que están involucrados en la creación y entrega de los 

productos o servicios.  

• Participación: vínculo entre la empresa y los clientes, como se toma en cuenta la 

opinión de consumidores. 

• Prueba: evidencia física, que la empresa da al cliente para que confirme la calidad 

brindada. 

• Personalización: Es el resultado, es decir, todo lo que los clientes detectan de 

nuestro producto. 
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2.9. Jardines botánicos como lugares turísticos  

De acuerdo con Hugo et al. (2017) los jardines botánicos son instituciones habitadas 

por un organismo público, privado o asociativo, que tiene como propósito la conservación y 

divulgación de la diversidad vegetal. Se caracterizan por exhibir colecciones científicas de 

plantas vivas, que se cultiva para conseguir su conservación, investigación, divulgación y 

enseñanza. En este sentido, en los jardines botánicos se exhiben plantas originarias de 

todo el mundo, de tal forma que se logra obtener el interés de los visitantes hacia el mundo 

vegetal, sin embargo, la mayoría de los jardines se dedican de forma exclusiva a 

determinadas planta y a especies concretas.  

Así mismo, señala Peña y Lara (2022) que el jardín botánico es un espacio que 

cuenta plantas vivas que se muestran a todo el público, que tiene como finalidad la 

investigación y preservación de las diferentes plantas, de tal forma que los visitantes tengan 

conocimiento sobre la flora de un área, adicional estos lugares son considerados como 

sitios turísticos que permiten conocer sobre la vegetación, hábitat y diferentes usos, se 

caracterizan por:  

• Son un sitio abierto al público, con servicios de recorrido turísticos, para que el 

visitante cuente con conocimientos sobre la flora existente en el jardín botánico. 

• Mantener las plantas etiquetadas de forma adecuada, donde se incluye en cada placa 

información puntual como: nombres comunes en inglés y español, nombre científico, 

usos, características, origen, estado de conservación. 

• Contar con una base científica comprobada para las investigaciones de colecciones 

de plantas, las cuales serán tratadas con responsabilidad y compromiso. 

• Realizar intercambios de semillas u otros materiales con otras instituciones botánicas, 

o estaciones de estudios. 

Desde este punto de vista, los jardines botánicos son un recurso complejo porque 

además de la naturaleza comprenden un patrimonio histórico, cultural y social, por lo que su 
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clasificación dentro de una única tipología de turismo seria inexacta. En los últimos años, 

han surgido iniciativas a nivel mundial para mejorar la visibilidad de los jardines botánicos, 

para orientarlos a la ciudadanía y enriquecer la oferta turística de las ciudades que los 

albergan, de tal forma es importante establecer estrategias que potencien el conocimiento, 

buenas prácticas, actividades coordinadas y marquen directrices para su gestión y 

conservación.  

En este sentido, Ballesteros (2017) el turismo de la naturaleza o en jardines botánicos 

desencadena efectos positivos, entre ellos: acercamientos al medio natural y al 

conocimiento de ecosistemas, incremento de la conciencia ambiental entre la población o la 

creación de nuevos mercados para economías locales y naciones, de tal forma que estos 

lugares son escenarios turísticos de relevancia, dado que no solo atraen aquellos turistas 

que buscan el contacto con la naturaleza, los consumidores buscan acceder a productos en 

un mismo espacio, bajo este contexto, se identifican cinco grupos de turistas de 

consumidores de naturaleza: 

• Escenario, donde el turista no necesita adentrarse en la en el ecosistema, se 

conforma con contemplarla a distancia. 

• Escuela, los consumidores sabes muy poco sobre la vegetación, así que acuden al 

medio natural para aprender. 

• Aventura, donde la naturaleza es un reto para el turista. 

• Residencia, la naturaleza es un espacio para vivir y por eso se parcela. 
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3. METODOLOGÍA 

3.1. Enfoque y tipo de investigación 

La investigación tuvo un enfoque mixto, es decir cuantitativo y cualitativo, que de 

acuerdo con Guelmes y Nieto (2015) se utiliza cuando en la obtención de información se 

consideran datos numéricos y descripciones conceptuales de un fenómeno de estudio en 

específico. Cabe mencionar que según Cadena et al. (2017) los enfoques en mención son 

antagónicos, debido a la diferencia obvia que implica el análisis de datos numéricos, 

mientras que en la cualitativa se describen situaciones mediante documentos, registros u 

otros métodos de recolección de información. En este sentido, en la investigación se utilizó 

el enfoque cuantitativo en la aplicación de encuestas la población para el análisis de la 

promoción y comunicación del Jardín Botánico, además el enfoque cualitativo permitió la 

aplicación de una entrevista al responsable para identificar las acciones que se realizan en 

cuanto a las variables objeto de estudio.  

Por otra parte, la investigación fue descriptiva, que a decir de Hernández et al. 

(2014) se utiliza cuando el objetivo del investigador es detallar propiedades y características 

de un objeto o sujeto de estudio, para ello se recolectó información sobre las variables de 

interés que se identificaron en la problemática. 

3.2. Unidades de análisis 

La población de estudio está compuesta por dos grupos, el primero es el funcionario 

encargado del JBPJM a quien se le aplicó una entrevista semiestructurada. El segundo 

grupo fue la población de Santo Domingo de los Tsáchilas interesados en visitar atractivos 

naturales como el JBPJM, para ello se realizó una muestra probabilística de personas 

económicamente activas entre los 18 a 60 años de la cuidad de Santo Domingo, según el 

INEC (2010) la población es de 150.151, y de esta se obtuvo la muestra.  
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Se utilizó la fórmula de población de consumo ocasional de Rosillo (2008) la cual 

corresponde a:  

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄

𝑒2
 

𝑛 =
1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5

0,052
 

𝑛 =
0,9604

0,0025
 

𝑛 = 384 (𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎) 

3.3. Técnicas e instrumentos de investigación 

Como técnica de recolección de información se recurrió a entrevistas y encuestas, 

en cuanto a los instrumentos, en las entrevistas se ejecutaron por medio de un guion de 

entrevista que se realizará al encargado; en el caso de las encuestas se realizaron 

mediante un cuestionario de información: 

Según Romero y Hernández (2015), la entrevista estructurada le permite al 

investigador recolectar información cualitativa, esta técnica fue aplicada al responsable del 

Jardín, con la finalidad de conocer información de la situación actual del JBPJM. 

Para González y Alvarado (2017) el cuestionario es un instrumento de aplicación de 

una encuesta que se formula con base a las variables de análisis que originan ítems 

fundamentales, en el caso se utilizó para conocer las expectativas del mercado meta para el 

JBPJM. 

3.4. Técnicas de análisis de datos 

Para el análisis de la información recolectada se empleó el programa Excel para la 

presentación de datos mediante tablas y figuras, para ello una vez aplicadas las encuestas 

a través de formularios de Google. Además, el programa Word para la elaboración del 

informe final de la investigación. 
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4. RESULTADOS 

4.1. Diagnostico situacional del Jardín Botánico Padre Julio Marrero, mediante un 

estudio interno y externo.  

El diagnóstico situacional del Jardín Botánico Padre Julio Marrero, se realizó 

mediante el análisis del entorno interno y externo, con base en los resultados obtenidos, se 

logró establecer el FODA del Jardín, lo que a su vez permitió establecer las estrategias para 

la promoción de la propuesta de valor del JBPJM. 

4.1.1. Análisis interno  

Para el desarrollo del análisis interno del Jardín, se aplicó una entrevista (Ver anexo 

10) al actual responsable, a partir de los resultados obtenidos, se determinaron las 

fortalezas y debilidades (Ver anexo 2), factores que fueron evaluados a través de la Matriz 

de Factores Internos, donde se obtuvo una calificación de 3.22, la misma que supera el 

promedio de 2.5; lo cual significa que la posición interna fuerte del Jardín puede aprovechar 

el amplio terreno que posee para ser declarada como área de conservación y uso 

sostenible, resulta significativo resaltar que el jardín cuenta con apoyo financiero de la 

PUCE-SD por lo que no depende de recursos propios, los cuales en la actualidad son nulos, 

ya que no se encuentra abierto al público. El Jardín tiene fortalezas importantes que le 

permiten aprovechar las oportunidades del mercado, entre ellas: es el jardín botánico más 

grande del Ecuador con una calificación ponderada de 0,4 y forma parte de una red de 

investigación con una calificación de 0,32. 

No se aplicó todas las herramientas necesarias para el análisis interno debido a la 

escasa información del jardín botánico. 

4.1.2. Análisis externo  

Las herramientas que se aplicaron para determinar la situación externa, fueron el 

análisis PESTEL (Ver anexo 5) y el análisis de las Fuerzas Competitivas de Porter (Ver 

anexo 6), a partir de los resultados obtenidos en estos análisis, se determinaron las 
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oportunidades y amenazas que podría aprovechar o contrarrestar el Jardín. Las 

oportunidades y amenazas se evaluaron a través de la Matriz de Evaluación de Factores 

Externos (Ver anexo 3), obteniendo una calificación de 2.57, mismo que esta equilibrado ya 

que se encuentra dentro del promedio 2.5, lo que significa que hay que trabajar en para 

evitar las amenazas que tienen para poder superar ese valor, aprovechando con eficacia las 

oportunidades existentes. 

4.2. Segmentación de mercado 

Para que la segmentación se ajuste a los objetivos del Jardín Botánico, se distinguió 

que los segmentos sean cuantificables y accesibles. El JBPJM debe segmentar el mercado 

para conocer cuál es el público al que se va a dirigir, para lo cual se aplicaron cuatro tipos 

de segmentación, geográfica, demográfica, psicográfica y conductual con sus variables 

específicas (Ver anexo 8). 

Perfil de mercado meta 

Con base en la segmentación realizada, se determinó el perfil del mercado meta que 

es de interés para el JBPJM, siendo éste: Hombres y mujeres de 20 a 60 años, que 

perciban ingresos iguales o superiores a $425, que residan en Santo Domingo, con gusto 

en actividades relacionadas a la conservación de la naturaleza. Es importante mencionar 

que otro de los segmentos que es de interés para el JBPJM, son las Instituciones de 

Educación Superior que oferten carreras relacionadas a las Ciencias Ambientales. Así como 

también, las Instituciones de Educación Básica, Básica Superior y Bachillerato General 

Unificado, interesadas en programas de educación ambiental. 

4.3. Estudio de mercado 

      El estudio de mercado se ejecutó de la siguiente manera: problema, objetivos y 

diseño de la investigación, recopilación y análisis de datos. De acuerdo a la encuesta 

aplicada a la población de Santo Domingo de los Tsáchilas (Ver anexo 9) para determinar 
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las preferencias y expectativas del mercado meta con respecto a los servicios del Jardín 

Botánico Padre Julio Marrero, se identificó que el 36% de los encuestados sabían de la 

existencia del JBPJM por recomendaciones de amigos, mientras que el 19% por medio de 

eventos universitarios promocionados por la PUCE SD. Además, se conoce que el 65% de 

los encuestados consideran mejor opción el en transporte propio para ir al jardín. Referente 

al precio de la entrada se identifica que el 86% pagaría de $3 a $5. Respecto a los servicios 

un 21% de los encuestados considera importante que el jardín oferte exhibiciones de flora, 

el 18% talleres escolares de siembra ecológica y capacitación de conservación de flora. 

4.4. Planificación del marketing mix 

En el siguiente apartado se procede a describir cada elemento del plan de marketing mix 

del Jardín Botánico Padre Julio Marrero, en el que se contemplan las estrategias que 

responden al estudio de mercado. 

4.4.1. Producto  

Con base a los resultados obtenidos del estudio de mercado, así como de la observación 

realizada en la página web del Jardín Botánico de Medellín, Jardín Botánico de Bogotá y del 

Real Jardín Botánico de Madrid – Córdoba, se considera importante que el JBPJM 

implemente los siguientes servicios: 

Tabla 1. Desarrollo de estrategia de producto 

Objetivo Estrategias Tácticas 

Generar ingresos 
mediante las visitas en 
el Jardín Botánico 
Padre Julio Marrero 

1. Desarrollar capacitaciones en 
temas relacionados a la 
conservación y exhibición de 
la flora, dirigidas al público en 
general. 

1.1 Realizar una planificación 
anual de las capacitaciones a 
realizarse durante el año. 

2. Desarrollar talleres escolares 
en temas relacionados a la 
conservación de la flora, 
dirigidas a estudiantes de la 
instituciones de Educación 
Básica, Básica Superior y 
Bachillerato General 
Unificado. 

2.1 Realizar reuniones con 
autoridades de unidades 
educativas a fin de definir los 
temas.  
2.2 Realizar una planificación 
anual de los talleres a 
realizarse durante el año. 

3. Desarrollar actividades para 
niños y niñas en el periodo 
que no tienen clases. 

3.1 Realizar la planificación de 
actividades de aprendizaje y 
distración a desarrollarse en el 
periodo vacacional. 
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4. Implementar un espacio para 
la exhibición de flora y/o 
fauna. 

4.1 Identificar la flora y fauna 
silvestre destacada del 
JBPJM. 

4.2 Establecer lineamientos y 
fechas para desarrollar las 
exhibiciones. 

5. Establecer un tour para 
turistas extranjeros y 
estudiantes.  

5.1 Realizar la planificación 
del tour para extranjeros. 

5.2 Asociarse con agencias 
de viajes. 

5.3 Establecer reuniones con 
autoridades de unidades 
educativas. 

 
6. Realizar alianzas con 

universidades nacionales que 
oferten carreras relacionadas 
con las ciencias ambientales, 
para llevar a cabo 
investigación científica. 

6.1 Identificar las IES que 
oferten carreras 
relacionadas con las 
ciencias ambientales. 

6.2 Realizar reuniones de 
trabajo con las 
autoridades universitarias. 

6.3 Realizar una planificación 
anual, sobre los temas de 
investigación a 
desarrollarse en el 
JBPJM. 

 
7. Destinar un espacio para la 

tienda de souvenirs  

7.1 Venta de productos como 
llaveros, gorras, 
camisetas, entre otros, 
que lleven el logo del 
JBPJM como propuesta 
de posicionamiento. 

 
8. Establecer espacios del 

Jardín para alquiler. 

8.1 Establecer los requisitos 
para el alquiler de 
espacios para fotografías, 
reuniones empresariales o 
de trabajo y 
campamentos. 

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023) 

Desarrollo de estrategias 

1. Realizar la planificación para determinar los objetivos y seleccionar los contenidos, 

estructurando las prácticas como también materiales a utilizarse en la enseñanza. 

2. Socializar con autoridades de unidades educativas para desarrollar la planificación de 

talleres escolares relacionados a la conservación y exhibición de flora, como tema 

principal la siembra ecológica. Además, identificar las condiciones climatológicas, 

destinar el espacio para desarrollo de la práctica, además determinar el tipo de flora y 

materiales a utilizarse. 
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3. Desarrollar la planificación de las actividades de aprendizaje y actividades de 

distracción para niños y niñas en el periodo que no tienen clases. Además, determinar 

los materiales que se requieren para su ejecución. 

4. Implementar un espacio para exhibición en el JBPJM y determinar el tipo de flora y 

fauna idónea para la exhibición. 

5. Se realiza la planificación del tour extranjero y del tour estudiantil básico para la 

conservación de la naturaleza, además de reuniones y convenios con agencias de 

viajes y autoridades de las unidades educativas para el conocimiento de los servicios 

que oferta el JBPJM. 

6. Identificar las IES para realizar alianzas con diferentes universidades del Ecuador que 

oferten carreras relacionadas con las ciencias ambientales, realizar reuniones para 

planificar los temas a desarrollarse de investigación y conservación científica del 

JBPJM. 

7. Identificar el espacio para ubicar la tienda de souvenirs para venta de productos como 

llaveros, gorras, camisetas, entre otros, que lleven el logo del JBPJM (Ver anexo 12). 

8. Identificar los espacios que pueden ser alquilados para llevar a cabo actividades como 

sesiones fotográficas, reuniones y campamentos. También determinar los requisitos 

necesarios para que el público pueda hacer uso de estos espacios. 

4.4.2. Precio  

Tabla 2. Desarrollo de estrategia de precio 
Objetivo Estrategias Tácticas 

Fijar precios a los diferentes 
servicios que ofrecerá el JBPJM 

en un lapso de 3 meses. 

1. Establecer precios 
basado en el 
costo. 

 

1.1. Identificar los costos 
que se va a incurrir para 

determinar el precio de los 
servicios. 

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023) 

Desarrollo de estrategias  

1. Establecer los precios de los servicios calculando los costos en los que incurre el 

mismo, tomando en cuenta el honorario del capacitador, costos de materiales como: 

palas, macetas, herramientas de jardinería, mesas y sillas (varia si es capacitación o 
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taller), en base a ese cálculo se establece el precio al público con margen de 

beneficio del 15% para el JBPJM (Ver anexo 14). 

4.4.3. Plaza  

Objetivo Estrategias  Tácticas 

Ofrecer comodidad a 
los visitantes en el 
JBPJM 

1. Remodelar y adecuar las 
instalaciones del JBPJM 

1.1 Identificar los espacios a 
remodelar como el bar, área 
de recibimiento al cliente, 
los baños y senderos.  

1.2 Planificar el orden de los 
espacios a remodelar.  

2. Firmar convenios con 
transporte público urbano y 
agencias de viajes 

2.1 Establecer reuniones entre 
autoridades del transporte 
público y agencias de 
viajes. 

3. Colocar señalética interna y 
externa para visibilidad del 
jardín  

3.1 Colocar señaléticas en el 
camino hacia la ubicación 
del JBPJM. 

 4. Canal de atención y cita  

4.1 Protocolo de bioseguridad 
de ingreso. 

4.2 Establecer el canal de 
atención y reserva de citas 
al cliente por medio de la 
página web del Jardín. 

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M.  

Desarrollo de estrategias  

1. Identificar y planificar la remodelación y adecuación de las instalaciones del JBPJM que 

se encuentran en mal estado, como lo son los senderos y bar, implementar zonas de 

descanso cada 500 metros y mejorar la entrada del JBPJM para el recibimiento de 

visitantes. 

2. Firmar convenios con transporte público urbano donde se destine una línea de buses 

para que llegue hasta las instalaciones del JBPJM, mientras que los convenios con las 

agencias de viaje son para promocionar y que establezca como sugerencia de visitas el 

JBPJM. 

3. Colocar señaléticas para visibilidad del jardín con el logo respectivo y colocarlas desde 

la vía principal Av. Patricio Romero hasta llegar al JBPJM, en la parte interna del 

JBPJM colocar señaléticas para los baños, salidas de emergencia, números telefónicos 

del parque por si existe alguna emergencia, en las áreas de descanso y en el 

parqueadero.  
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4. Canal de atención y cita, establecer en la página web un apartado para que los 

clientes realicen las citas y reservas para visitar el JBPJM. Además, el protocolo de 

bioseguridad que deberán seguir los visitantes del jardín (Ver anexo 15). 

4.4.4. Promoción  

Tabla 3. Desarrollo de estrategias de promoción 
Objetivo Estrategias  Tácticas 

Dar a conocer la 
propuesta de 

valor que tiene el 
JBPJM. 

 

1. Realizar publicidad en 
diferentes medios de 
comunicación. 

 

1.1 Desarrollar una página web para 
JBPJM e incorporar información 
referente a los servicios y actividades 
turísticas ofertadas. 

1.2 Crear la cuenta en redes sociales e 
incorporar canal de reservas de 
visitas. 

1.3 Colocar publicidad del Jardín en 
vallas publicitarias dentro de la cuidad 
de Santo Domingo. 

1.4 Publicar notas en la prensa escrita 
acerca de los servicios que tiene el 
jardín.  

1.5 Crear dípticos o trípticos con 
información del jardín para ser 
entregados a las agencias de viaje, 
instituciones educativas con el fin de 
dar a conocer los servicios del jardín.   

2. Marketing directo 2.1 Enviar correos informativos sobre el 
jardín al mercado meta para su 
conocimiento.  

2.2 Enviar mensajes por medio de las 
redes sociales del jardín a los 
usuarios.   

 3. Relaciones públicas 3.1 Participar en eventos investigativos.  
3.2 Patrocinadores  

 4. Promociones de venta 4.1 Descuentos. 

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M.  

Desarrollo de estrategias  

1. Publicidad en medios de comunicación mediante la creación de cuentas propias del 

JBPJM en redes sociales y página web para publicar y promocionar los diversos 

servicios que ofertará y facilitar la ubicación exacta a los usuarios, además incorporar 

un apartado para que los clientes puedan realizar reservas y seleccionen fecha y hora 

en que desean visitar el jardín. Además de colocar vallas publicitarias en la cuidad, y la 

creación de trípticos (Ver anexo 13) para que las agencias de viajes pueden dar a 

conocer como lugar para visitar el JBPJM. 
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2. Realizar marketing directo mediante el envío de correos informativos y mensajes en 

redes sociales a los clientes para que tengan conocimiento de los servicios que 

ofrece el JBPJM. 

3. Relaciones públicas, participar en proyectos o eventos investigativos sea de carácter 

nacional o internacional, aportando o haciendo las investigaciones en el jardín. 

4. Promociones de ventas, grupo de visitas de más de 15 personas se le aplicará 

descuento del 10%, más de 20 personas en capacitación descuento del 5%, y en 

talleres se aplica el 5% de descuento, en el caso de las actividades vacacionales por 

el pago de 5 días se le obsequia 1 día. 

4.4.5. Participación  

Tabla 4. Desarrollo de estrategias de participación 
Objetivos Estrategias Táctica 

Atender las 
sugerencias y 

novedades 
presentadas por el 
público objetivo del 

JBPJM 

1. Implementar un chat 
boots que aclare dudas 
y recepte sugerencias 
del público  

1.1. Añadir un apartado en la página 
web para que los usuarios 
inserten sus sugerencias. 

2. Establecer un buzón de 
sugerencias físico en 
atención al cliente del 
JBPJM. 

2.1. Colocar en el área de recibiendo 
el buzón de sugerencias. 

2.2.  Revisar semanalmente el buzón 
de sugerencias. 

2.3. Atender las quejas o sugerencias 
colocadas en el buzón.  

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M.  

1. Implementar un chat boots en la página oficial del jardín que recepte sugerencias del 

público con la finalidad de atender las quejas y sugerencias que tengan los clientes, 

acatando las observaciones para mejorar ya sea en infraestructura, servicios o 

atención. 

2. Establecer un buzón de sugerencias físico en atención al cliente en el jardín para 

atender semanalmente las sugerencias o novedades presentadas por el público. 

4.4.6. Procesos  

Tabla 5. Desarrollo de estrategias de procesos 

Objetivo Estrategias Tácticas 

Mejorar el nivel de 
satisfacción de los 
visitantes. 

1. Automatizar el proceso de 
reserva y registro de 
información de los viistantes.  
 

 
 

1.1. Identificar programa para el 
proceso de reserva de los 
servicios del jardín.  

1.2. Incorporar fichas de registro para 
la gestión de reserva por medio 
de bases de datos online.  
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 1.3. Establecer un link para la 
recolección de información. 

1.4. Establecer responsables para el 
manejo de datos internos. 

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M.  
Desarrollo de estrategias  
1. Utilizar los recursos informáticos del JBPJM para el proceso de reserva y registro de 

información de los visitantes. Contratación de un software para el proceso de reserva y 

registro de datos de usuarios, se receptará nombres, apellidos, cédula de identidad, 

forma de pago, y tipo de visita (individual o grupal), tipo de servicio que desea 

(capacitación, taller, guía o tour), número de personas que asistirán, fecha y hora para 

coordinación del evento. 

4.4.7. Personal  

Tabla 6. Desarrollo de estrategias de personal 
Objetivo Estrategias  Tácticas 

Brindar un mejor 
servicio para 
entrega al público 
objetivo. 

1. Capacitar al personal 

actual que trabaja en el 
jardín.  

1.1. Capacitar a los trabajadores en 
temas de mantenimiento de 
instalaciones y cuidado de la flora.  

2. Contratar personal 
calificado y capacitado 
para la entrega de 
servicios.  

2.1 Recurrir a medios locales para la 
publicación de vacantes. 

2.2 Determinar funciones del personal 
contratado.  

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M.  

Desarrollo de estrategias  

1. Identifcar una persona capacitada y profesional que pueda asesorar al personal del 

jardín en temas de cómo realizar el mantenimiento de las intalaciones y conservación 

de la flora. 

2. Identificar puestos de trabajo disponibles en el jardín para la publicación de anuncio de 

vacantes y contratar personal capacitado para realizar funciones como mantenimiento, 

poda, abono, conservación de flora y espacios verdes. 

4.5. Presupuesto de la implementación de estrategias  

El presupuesto necesario para la ejecución de las estrategias planteadas en el 

marketing mix es de $19.943,70 distribuido entre las estrategias de producto, plaza, 

promoción, participación, procesos y personal (Ver anexo 16). 
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4.6. Plan de acción  

En el plan de acción (Ver anexo 17) se detallan los objetivos, estrategias, tácticas, el 

tiempo de ejecución como también responsables. De acuerdo a las estrategias y tácticas 

establecidas en producto el tiempo de ejecución de implentación, el desarrollo de la 

planificiación anual de capacitación tuvo un tiempo de 1 mes, en cuanto a los talleres 

escolares tomó 1 mes y 1 semana , en el desarrollo de las actividades vacacionales se 

empleo 1 mes, en la implementación de un espacio para exihibición de la flora se empleo 1 

meses en identificar la flora y fauna idónea y 1 mes en estableces lineamientos, 

establecimiento de tour para turistas 1 mes, asociación con agencias de viaje 2 semanas y 

las reuniones con las autoridades de unidades educativas 1 mes, además las alianzas con 

universidades se tomó un tiempo conjunto de 2 meses y 2 semanas, en establecer el 

espacio para tienda de souvenirs un tiempo de 1 mes e identificar los espacios para alquiler 

tomó 1 mes. 

Respecto a precio, se determina los precios en un lapso de 1 mes. Por otro lado, las 

estrategias de plaza de remodelar las instalaciones tuvo un tiempo de 1 mes 

conjuntamente, firma de convenios 1 semana, colocaciones de señaleticas 2 semanas, en 

cuanto al canal de atención tuvo un tiempo de 1 mes. Las estrategias de promoción 

tomaron un tiempo de 3 meses distribuidos en varias tácticas, el marketing directo en 2 

meses, las relaciones públicas 1 mes y promociones de venta 1 semana.  

Con respecto a las estrategias planteadas en participación se tomó 1 mes para 

desarrollar el chat boots, el cual tiene la finalidad de aclarar dudas y receptar las 

sugerencias del público, por otra parte la colocación de buzón de sugerencias duró 1 

semana y la revisión del mismo se hizo de manera semanal. En el apartado de procesos se 

buscó automatizar el proceso de reserva y registro de información de los clientes el cual 

tomó 1 meses y 3 semanas llevarlo acabo y para finalizar en las estrategias de personal se 

capacitó al personal actual del jardín durante 1 mes y la contratación e identificación de los 

puestos de trabajo se realizó en 1 mes y 1 semana. 
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5. DISCUSIÓN 

La Organización Mundial de Turismo (OMT, 2022), hace mención que las 

actividades basadas en la naturaleza son parte de las principales tendencias que impulsan 

la reactivación de viajes internos e internacionales tras el impacto de la pandemia. Lo cual, 

se constató con los resultados de las encuestas aplicadas, las mismas que determinaron 

que el 95,75% de las personas mantiene interés por visitar espacios como jardines 

botánicos.  

Según lo indica el autor Pérez et al. (2016), para llevar un análisis completo sobre el 

micro entorno es necesario que se consideren tanto a clientes, proveedores como 

empleados. En el caso del JBPJM para realizar un propuesta para los posibles visitantes es 

necesario la implementación de un área de picnic, de senderos y caminatas guiadas, esto 

en base a lo obtenido en el proceso de investigación del entorno y las necesidades del 

mercado meta.  

Respecto a las expectativas del mercado meta, el JBPJM debe realizar propuestas 

que integren tanto a público en general, como ha instituciones educativas que se 

encuentren interesadas en programas de educación, protección y conservación ambiental. 

En base a lo mencionado por los autores Kotler y Armstrong (2013), las estrategias de 

marketing que se proponen para el JBPJM se encuentran dirigidas a la población 

santodomingueña con un ingreso mínimo de un SBU, así como a instituciones educativas 

en general, sin embargo, es pertinente que se analice atraer a más usuarios de otras 

provincias, así como del exterior.  

En lo referente a la propuesta de estrategias y objetivos para el JBPJM, se 

establecen dos estrategias para promover alianzas, la primera con otras universidades para 

incrementar la investigación científica que se realiza; la segunda implica una alianza con el 

municipio para mejora las vías de acceso. Al respecto, Zermeño et al. (2018) sostiene que 

en el sector turístico las alianzas es un resultado de la interdependencia entre los actores 
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involucrados en la actividad, por lo que resulta una prioridad la coordinación para garantizar 

la gestión eficiente del lugar turístico, para ello menciona como actores a comunidades y 

empresas públicas y privadas.  

Por otra parte, en la propuesta se establece como elemento diferenciador la 

oportunidad de que las personas tenga una experiencia diferente en el jardín botánico, que 

implican cursos que le permitan conocer sobre el cuidado de las especies desde un entorno 

comunitario o en el hogar, como complemento se indican talleres estudiantiles de 

conservación que corresponde al 17,60% que desea la población de estudio.  

Esta estrategia se alinea a lo mencionado por Hernández et al. (2020), quienes 

refieren que el comportamiento de los turistas se encuentra en constante cambios, por lo 

que las necesidades difieren y los destinos turísticos deben adaptarse para garantizar el 

flujo de visitantes. Con ello la educación ambiental va más allá de transmitir conocimientos y 

se enfoca en concientizar y dar a conocer la importancia que tiene cada individuo para 

mitigar el cambio ambiental y buscar incrementar la flora y fauna desde diferentes 

contextos, y tomar acciones concretas promovidas desde el jardín botánico. 

A criterio de Hughes et al. (2019) sostiene que los jardines botánicos son espacios 

para capacitación para crear cursos formales encaminados al fortalecimiento de 

capacidades de personas interesadas en la conservación de especies. Además, el mismo 

sitio representa un espacio de capacitación con respecto al tipo de elementos de interés 

que los encuestados prefieren en un 16,44%, además de capacitaciones de exhibición de 

flora de un 20,71%. 

Finalmente, el plan operativo y el presupuesto del proyecto se encuentran 

directamente relacionado con la ejecución de la propuesta de marketing que permitirá que 

el JBPJM permitida que su lucha frente a la preservación del medio ambiente en la 

provincia sea un objetivo de todas aquellas personas que deseen sumarse.    
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

• En relación al diagnóstico situacional del JBPJM de los resultados obtenidos de las 

matrices EFI y EFE, se determina: A nivel interno, una calificación de 3.22, indicando 

que la posición interna es fuerte, puede aprovechar las 17 hectáreas que posee para 

ser declarado área de conservación. A nivel externo, se obtuvo 2.57, lo cual deberá 

trabajar para evitar que las amenazas superen este valor. 

• Con base en la segmentación realizada, se determinó el perfil del mercado meta que 

es de interés para el JBPJM, siendo éste: Hombres y mujeres de 20 a 60 años, que 

perciban ingresos iguales o superiores a $425, que residan en Santo Domingo, con 

gusto en actividades relacionadas a la conservación de la naturaleza. Es importante 

mencionar que otro de los segmentos que es de interés para el JBPJM, son las 

Instituciones de Educación Superior que oferten carreras relacionadas a las Ciencias 

Ambientales. Así como también, las Instituciones de Educación Básica, Básica 

Superior y Bachillerato General Unificado, interesadas en programas de educación 

ambiental. 

• Con base en los resultados del estudio de mercado, se determinó que el 51.73% de 

los encuestados les interesa visitar acompañados por familiares. Las expectativas 

son incorporar senderos (18.67%), caminatas guiadas (16%), y áreas de picnic 

(24.53%), además de incorporar servicios de capacitaciones y talleres sobre la 

conservación y exhibición de flora contando con 17.60% y 16.44%. 

• Referente a las estrategias de marketing se ha propuesto que el JBPJM ofrezca 

capacitaciones y talleres relacionados a la conservación y exhibición de flora, tours 

extranjeros y estudiantiles, tienda de souvenirs, cursos vacacionales para niños y 

alquiler de espacios, en plaza se propone adecuar las instalaciones, en promoción 

se crearía una página web, perfiles en redes sociales y publicidad en prensa escrita 

y vallas, en participación implementar chat boots y un buzón de sugerencias; por 
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otra parte, en los procesos se busca automatizar las reservas y registros y se 

propone capacitar al personal en temas de mantenimiento y cuidado de la flora. 

• Para la ejecución de las estrategias planteadas se necesita una inversión de 

$19.943,70. 

• Referente al plan operativo, se estableció un tiempo de ejecución de 27 meses, 

contemplados en la adquisición de materiales, adecuación de las instalaciones como 

también implementación de procesos. 

Conforme a las conclusiones planteadas se establecen las recomendaciones:  

• Realizar un análisis anual del JBPJM para tomar acciones correctivas con la 

finalidad de mejorar los servicios e instalaciones del jardín. 

• Enfocar el público objetivo del jardín a las mujeres y hombres de Santo Domingo 

entre 20 y 60 años que mantengan ingresos mensuales superiores a $425. Es 

importante considerar los cambios en los gustos de los visitantes buscando así 

nuevas oportunidades para atraer a los buenos segmentos. 

• Se insta a las autoridades correspondientes adecuar el espacio físico del JBPJM con 

la delimitación de senderos para los recorridos de visitantes, incorporar servicios de 

capacitaciones y talleres, además de adoptar la planificación interna para el cuidado 

y potenciamiento de las actividades. 

• Aplicar las estrategias de promoción y comunicación para dar a conocer el JBPJM a 

los visitantes, en cuanto a las expectativas, se recomienda a los responsables tomar 

en consideración los requerimientos de los posibles visitantes con la finalidad de 

mejorar la experiencia en los recorridos y contribuir a la educación ambiental de la 

población nacional y extranjera, a eso se suma la importancia de mantener 

encuestas de satisfacción a futuro. 
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• Se debe presupuestar un total de $19.943,70 con la finalidad poder ejecutar las 

tácticas, dando un resultado de satisfacción del mercado. 
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8. ANEXOS 

Anexo 1: Matriz FODA 
Tabla 7. Matriz FODA del Jardín Botánico Padre Julio Marrero 

 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022) 
Anexo 2: Matriz EFI 

 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)  
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Anexo 3. Matriz EFE 

 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022) 

Anexo 4: Matriz FODA cruzada 

Tabla 8. Matriz FODA cruzada para el establecimiento de estrategias  

 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022) 
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Anexo 5: Análisis PESTEL 

Factores económicos 

En la presente sección de detallan información económica del Ecuador, se toma en 

consideración las principales cifras macroeconómicas de la nación evidenciadas en 

inflación, desempleo e ingresos de la población. 

Figura 5. Tasa de inflación Ecuador, 2013-2022 

 

Nota. Adaptado de INEC (2022) 

En la figura 5 se contempla una reseña de la inflación de la economía ecuatoriana 

en el periodo 2013 a inicios del año 2020, en la gráfica se observa que en 2015 se 

determinó un nivel de inflación de 3,53% provocando incremento en los precios de 

productos y servicios. En 2017 se observa una situación favorable con un indicador de 

0,90%, llegando a reducirse hasta -0,09% en 2018, luego se ubica en 0,54% en 2019, 

mientras que en 2020 la tasa se determinó en -0,30% y en -1,04% en 2021. Si bien en el 

periodo 2018-2021 se observaron indicadores bajos, para el 2022 se registra un incremento 

significativo de 2.56%. Con base a la información proporcionada, en 2020 a raíz del 

incremento de la inflación la sociedad ecuatoriana experimentó el un incremento general de 

los precios, de manera que cuando se adquieren menos bienes/servicios. Sin duda, la 

repercusión se evidencia en la reducción de la capacidad adquisitiva de la población, lo que 

resulta una amenaza para la actividad turística de Jardín Botánico, pues los visitantes 

priorizarán los gastos para cubrir las necesidades básicos, lo que reduce la asignación de 

recursos para visitar atractivos turísticos lejos del lugar de residencia. 
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Figura 6. Tasa de desempleo nacional 

  

Nota. Adaptado de INEC (2022) 

En lo que concierne a la tasa de empleo nacional (ver figura 6), se visualiza que en 

el último trimestre del 2020 el país registró el mayor porcentaje (5,60%) en los últimos tres 

años, un aspecto económico que se debe al impacto de la emergencia sanitaria por COVID-

19 donde la población enfrentó problemas económicos debido a la precarización laboral. En 

el siguiente año, la situación se torna favorable llegando a un valor mínimo (4,70%) en el 

último trimestre de 2021, no obstante, para el 2022 se observa un incremento de 0,30% 

obteniendo una tasa de 5%. Los datos escritos se muestran favorables puesto que, con la 

disminución del desempleo, es posible que la Población Económicamente Activa genere 

ingresos lo que representa mayor oportunidad de consumo en las familias, destinando 

rubros para el esparcimiento en áreas recreativas. Pese a la creación de fuentes de empleo, 

se considera importante evidenciar cifras relativas al acorde al empleo adecuado, 

subempleo y tasa de empleo no remunerado. 

 
Figura 7 Tasa de desempleo nacional por tipo 
Nota. Adaptado de INEC (2022) 
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En la figura 7 se presenta de forma gráfica la variación de las tipologías de empleo, 

de ello se extrae que los mayores porcentajes se sitúan en el empleo adecuado, por tanto, 

la mayor parte de los ecuatorianos percibe ingresos iguales o superiores al salario básico 

unificado (SBU). En segunda instancia, se encuentran las personas con otro empleo no 

pleno, es decir que no disponen de las remuneraciones establecidas en la ley por tanto los 

ingresos laborales son menores al SBU ya que laborar en jornadas inferiores sin horarios 

adicional. En tercer lugar, se identifica el subempleo con ingresos menores al sueldo 

mínimo a pesas de querer laborar jornadas completas, tanto que la tasa no remunerada se 

constituye por trabajadores dentro del propio. 

Los datos identificados exponen la realidad laboral en el país, donde la mayor parte 

de la población no cuenta con salarios mínimos pues no labora en jornadas completas e 

incluso en casos que sí requieren no se obtienen suficientes plazas de empleo pleno. En 

este contexto, se determina que el ingreso mensual de las familias es igual o menor al SBU 

que deberá ser distribuido para las diferentes necesidades individuales y familiares. 

 
Figura 8 Ingreso promedio de los ecuatorianos empleados 
Nota. Adaptado de INEC (2022) 

En la figura 8 se observa que los ingresos en el último trimestre de 2020 eran de 

$305,10 dólares, en 2021 se observa variación entre $316,00 y $312,20, sin embargo, la 

situación es favorable en 2022 con ingresos en promedio de $341,60. La razón es la 

variación del SBU que se incrementó en $25, como resultados la población contó con 

mayores ingresos que podrían ser destinados en actividades de esparcimiento. Conforme al 

panorama de empleo expuesto. Para el Jardín Botánico Padre Julio Marrero la reducción 

del desempleo implica que más ciudadanos podrán tener ingresos para realizar actividades 

ligadas a la naturaleza. 
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Factores sociales 

Antes de la crisis sanitaria, la población ecuatoriana en un 40% realizaban entre 2 a 

3 viajes anuales en el territorio nacional, el 28% viajaba una vez y el 26% viajaba más de 3 

veces, tan sólo el 6% no realizaba ningún tipo de viaje. Sin embargo, tras la pandemia se 

estima una tendencia a volver a viajar bajo la nueva modalidad acompañados por familia y 

amigos. Entre los principales sitios de interés se encuentran espacios de sol/playa, destino 

de montaña, áreas protegidas o reservas ecológica (Ministerio de Turismo, 2020). 

Según Herrera et al. (2021) en Ecuador las vistas a áreas naturales se han incrementado en 

8,96% en el periodo 2001-2019, por tanto, persiste un incremento de visitas con fines 

recreativos en los espacios turísticos de esta naturaleza. Si bien, la pandemia implicó el 

cierre temporal por 107 días, a partir de 20 de junio de 2020 las áreas naturales y espacios 

verdes volvieron a sus actividades. En aproximación al tipo de visitantes interesados en 

este tipo de atractivos por lo generan son ecuatorianos con edades de 9 a 75 años que 

viajan en familia. 

En aproximación al movimiento de visitantes internos, Molina et al. (2022) la 

Provincia de Santo Domingo es visitada por turistas procedentes de Bolívar, El Oro, 

Guayas, Los Ríos, Loja y Pastaza en los primeros meses de 2021, de manera que la 

reactivación implica la movilización de flujos de visitantes de provincias de la costa y de la 

cierra, sin embargo, se destaca la relevancia de adoptar las respectivas medidas de 

seguridad postpandemia. La información descrita representa una oportunidad para parque 

botánico analizado, ya que en el país se incrementa el interés por visitar a tractivos 

naturales y espacios dedicados a la conservación viajando con familiares y amigos. A la 

par, se reconoce que la provincia Santo Domingo de los Tsáchilas aún no se encuentra 

posicionado en el sector turístico nacional. 

Factores políticos 

A nivel político existen diferentes aspectos que se toman en consideración para 

garantizar el buen funcionamiento del sector turístico, que debido a que se da en espacios 
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naturales o espacios públicos, resulta importante la intervención del Estado. En el ámbito 

internacional, se identifica lo establecido por la Organización Mundial del Turismo (OMT) 

para garantizar la sostenibilidad en actividades turísticas:  

1. Uso eficiente de recursos medioambientales, procurando mantener los procesos 

ecológicos y conservar los recursos y la diversidad biológica.  

2. Respetar las características socioculturales de las comunidades  

3. Implementar actividades sostenibles a largo plazo, con el incremento de empleo y 

obtención de ingresos para las comunidades de los destinos.  

Con lo planteado por la OMT se identifica que las iniciativas del turismo se deben 

enmarcar en acciones responsables con el medio ambiente, para ello dispone una red de 

observatorios que permitan dar seguimiento a la gestión de destinos turísticos para 

evidenciar si existe un impacto negativo. Es importante reflexionar que, si bien el turismo 

contribuye al desarrollo económico de una comunidad, si no se gestiona con 

responsabilidad resulta contraproducente para las comunidades.  

En el caso de Ecuador, en el Plan Nacional de Turismo (2020) se establecen diferentes 

políticas nacionales, que se describen en seguida: 

 

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022) 

 
Se observa que en el Plan de Nacional de turismo se busca fomentar el turismo 

sostenible, en la que se destinan acciones para incentivar un modelo de gestión accesible e 

 

 
 
Fomentar el turismo sostenible  

 
 
Fortalece la gestión de los destinos mediante la coordinación 
interinsitucional 

 
 
Mejorar la competitividad de los destinos, 

 
 
Dinamizar la conectividad nacional e internacional  

 
 
Fomentar la inversión turística nacional y extranjera directa 

 
 
Impulsar la inteligencia de mercados turísticos mediante el 
levantamiento de datos  

Figura 9 Políticas a favor del turismo contempladas en el Plan Nacional de Turismo 
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inclusivo con enfoque en la valoración y conservación del patrimonio cultural. Por otro lado, 

plantea la gestión de los diferentes destinos a través de la coordinación entre instituciones 

del sector público. Así como, incrementar la competitividad de dichos destinos, para ello 

establecen como política la planificación turística mediante el desarrollo de productos 

turísticos. Como políticas complementarias se indica sobre el dinamismo de la conectividad 

a nivel nacional e internacional, teniendo como principales subsectores el transporte, la 

infraestructura y la comunicación. De igual manera, el fomento a la inversión en el sector 

turístico para garantizar el desarrollo. De esta manera, se identifica que en el ámbito político 

el Jardín Botánico Padre Julio Marrero según tiene una oportunidad de verse beneficiado 

con las políticas implementadas, dado que se promueve el turismo sostenible y la inversión 

en iniciativas que procuren la conservación de los destinos y la generación de 

comunidades.  

Factores tecnológicos 

A decir de Tafur (2018) las actividades relativas al turismo no son ajenas al 

desarrollo de la tecnología, de manera que las empresas u organizaciones deben tomar en 

cuenta herramientas de sistemas de información y tecnología para mejorar la gestión de los 

servicios que ofertar y la atención al cliente. En efecto, las Tecnologías de la Información y 

Comunicación (TIC) son relevantes en aspectos como la difusión y promoción al permitir el 

uso de recursos dinámicos basado en la interacción. 

En similar apreciación, Rodríguez (2018) considera que las TIC con la intervención 

de internet permite llegar a un mayor número de personas interesadas, en efecto los 

recursos multimedia se presentan como un aspecto clave para la promoción de atractivos. 

El uso de mapas, imágenes, contenidos interactivos y videos permiten tener bien informado 

los posibles interesados. 

A decir de Ayerve et al. (2021) la promoción turística involucra llamar la atención de 

posibles visitantes, es así al abordar elementos intangibles como la experiencia de visita, el 

contenido audiovisual influye en el tipo de imagen que se desea proyectar, por tanto, se 
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debe toma en cuenta la fuente emisora, público meta, mensaje, medio y mecanismo de 

retroalimentación. En este sentido, se identifica que las actividades turísticas en espacios 

naturales o áreas verdes tiene un mayor alcance si los canales de comunicación son 

digitales con el uso de contenido audiovisual.  

Factores ecológicos 

El Jardín Botánico Padre Julio Marrero según el Ministerio de Turismo (2021) se 

creó en 1999 con el objetivo de conservar la diversidad vegetal de la región biogeográfica 

del Chocó de la provincia de Santo Domingo de los Tsáchilas, que cuenta con una zona de 

exhibición y otra se relaciona con la regeneración de áreas del bosque. De tal manera que 

al ser un destino natural tiene derechos que se deben respetar. En función de lo planteado 

en el art. 71 de la Constitución de la Republica del Ecuador (2008) que plantea que la 

naturaleza tiene derecho a la existencia, mantenimiento y regeneración. Con lo expuesto, el 

Estado otorga a la naturaleza una jerarquía jurídica que le convierte en atención prioritaria. 

En tanto que los jardines botánicos de acuerdo con el Código Orgánico del Ambiente (2017) 

son medios de conservación ex situ, que consiste en la protección, el aprovechamiento 

sostenible. Por lo tanto, se encuentran reguladas por entes encargados de investigación 

científica y se consideran como centros de documentación y registro de biodiversidad.  

De acuerdo con lo expuesto, en uno o dos párrafos anteriores se identifica que el 

Jardín Botánico Padre Julio Marrero, al tener como principal medio de turismo la naturaleza, 

se debe garantizar la conservación, lo que resulta positivo, a razón de que puede contribuir 

como promoción para llegar a la demanda de medios naturales, además se verá 

beneficiada por planes y programas gubernamentales que incentiven el turismo como medio 

de conservación a través de la generación de ingresos para la comunidad.  

Factores legales 

En Ecuador los aspectos ligados a la gestión de espacios naturales y protección de 

ecosistemas se atribuye a la dependencia ministerial del ambiente. Por parte del Ministerio 

del Ambiente, Agua y Transición Ecológica (2022) determina la obligatoriedad de obtener 
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una patente de funcionamiento para aquellos espacios dedicados a la conservación y 

manejo de flora-fauna en el territorio nacional. Este tipo de trámite está dirigido 

universidades, centros de investigación científica, orquidearios y jardines botánicos. 

Este trámite contempla requisitos como la solicitud de la patente anual de 

funcionamiento de centros de tenencia y manejo de vida silvestre, plan de manejo, listados 

de especies animales y vegetales, pago de tasa, planos de la infraestructura y derecho a la 

propiedad del predio. La información entregada se registra en el Sistema Único de 

Información Ambiental (SUIA) cuyo valor es de 130,00 USD que se puede realizar en las 

diferentes coordinaciones zonales (Ministerio del Ambiente, Agua y Transición Ecológico, 

2022). El pago de contribuciones en el caso de los jardines botánicos es una amenaza, 

puesto que el incumplimiento con el pago de la licencia anual conllevaría a la clausura de 

las instalaciones. Además, en el caso de retraso implicaría el pago por concepto de mora, 

ya que al no acatar las disposiciones legales se agregan valores adicionales que debe ser 

cubiertos por los establecimientos vinculados a la conservación de flora y fauna. 

Anexo 6: Análisis de las 5 fuerzas de Porter  

Amenaza de entrada de nuevos competidores 

 
Figura 10 Jardines botánicos distribuidos en el Ecuador 

En la figura 10 se observa un total de 16 jardines botánicos, en todos se puede 

ingresar y realizar actividades turísticas y de recreación, pero sobre todo tienen como 

esencia el cultivo de plantas y la existencia de estudios e investigaciones sobre las 

variedades, por lo que la mayoría se adjudica a centros de Estudios, siendo este el principal 

limitante de entrada de nuevos competidores a razón de que no solo se tendría que contar 
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con un jardín con una variedad de especias, también se deberían generar conocimiento, 

donde es importante la existencia de expertos.  

Rivalidad entre competidores 

En este aspecto se analizarán los jardines botánicos en los que se realizan 

actividades turísticas en el Ecuador, pero el enfoque son los más destacados. Tal como se 

evidencia en el sitio Tripadvisor, se identificó la lista de los que mayor preferencia tienen los 

turísticas, entre los que destaca el Jardín Botánico De Quito, que es catalogado no solo 

como el mejor del Ecuador, también está entre los 10 mejores del mundo por parte del 

diario británico “The Guadian”. Por lo tanto, se realizará un análisis del Jardín Botánico De 

Quito, como referente por la aceptación que tiene a nivel de turistas. En resumen, las 

características más importantes que posee el Jardín Botánico de Quito, inician en el año de 

1989, pero no se abre al público hasta 1996; oferta diferentes servicios, existen dos tiendas 

de flores que se originan en el jardín, también un salón de eventos y realiza ferias 

agroecológicas. En este sentido, la competencia para el jardín en análisis es alta, debido a 

que el Jardín Botánico de Quito, cuenta con mayor experiencia en el mercado y tiene 

diferentes servicios que lo hacen reconocido, además, es administrado por la municipalidad, 

por lo que recibe ayuda del Estado para continuar operando. Sin embargo, el Jardín 

Botánico Padre Julio Marrero se distingue por el aporte científico que genera.  

Poder de los proveedores 

En relación a los proveedores del Jardín Botánico Padre Julio Marrero, donde es 

importante considerar que se trata de servicios que se encuentran vinculados a la 

operación, entre los que se destaca el uso de mano de obra, limpieza, mantenimiento, de 

servicios básicos y de comunicación. El costo más representativo es el de los colaboradores 

que están representados por los docentes e investigadores, personal de limpieza y 

recepcionistas del local. En este sentido, el poder de los proveedores, en cuanto a mano de 

obra resulta limitado a razón de que existen muchos sustitutos, lo contrario ocurre con los 
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servicios básicos que están a cargo de entidades públicas que representan un monopolio, 

por lo que imponen precios y condiciones en el servicio.  

Poder de compradores 

En lo referente a los compradores, en el año 2021 y 2022 se evidencia una 

tendencia creciente de la llegada de turistas, debido a la eliminación de restricciones a la 

movilización nacional e internacional, que se impusieron como medidas de restricción para 

disminuir los contagios de COVID-19. A continuación se evidencian las cifras relativas a las 

llegadas internacionales: 

 

Figura 11 Llegadas internacionales a Ecuador. 

En la figura 12 se evidencia la cantidad de turistas internacionales que llegaron por 

vía aérea al Ecuador, que al comparar con el año 2020 el total entre enero a octubre se 

evidencia una tasa creciente del 8,6%, pero solo entre las llegadas de octubre, se reporta 

un incremento de más del 100%. El origen de los visitantes en su mayoría es de Estados 

Unidos, seguido de Francia, España y México.  

Como se observa, la reactivación turística es un hecho en el país, no obstante, en lo 

que se refiere a los posibles consumidores de turismo en jardines botánicos, tienen un gran 

poder, al considerar que a lo largo del territorio se identifican cerca de 16 jardines botánicos 

como competencia directa y varios atractivos naturales, donde los turistas pueden elegir. En 

este contexto, el poder de negociación de los compradores implica presión para la 

administración de lugares turísticos privados, quienes son los que fijan el precio del ingreso, 

por el contrario, la parte pública, como es el caso del Jardín botánico de Quito, que 

contempla una tarifa fija, por el apoyo a los costos por parte del municipio. A ello se suma 
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que, los clientes sí perciben los cambios en los valores de entrada frente a la experiencia 

que al obtiene al final de recorrido, donde intervengan otros aspectos como el valor 

agregado a la experiencia. En este caso puntual, los compradores tienen un gran poder de 

negociación, por que eligen el precio que mejor les convenga en consideración de varias 

alternativas de actividades relacionadas a recorridos en áreas verdes.  

Amenaza de los sustitutos 

Con relación a la amenaza de productos sustitutos, el Jardín Botánico Padre Julio 

Marrero que ofrece recorridos de observación de flora y fauna de la zona, de manera que 

los usuarios pueden realizar las mismas actividades en otras áreas verdes ubicadas en el 

territorio. En este caso puntual, se observan parques ecológicos manejados por el sector 

público y la presencia de cuerpos boscosos manejados por el sector privado (Gad Municipal 

de Santo Domingo de los Tsáchilas, 2018).  

Bajo este contexto, es necesario acotar que los posibles visitantes tiene facilidad de 

cambio para recurrir a productos sustitutos en actividades en contacto con flora y fauna, por 

tanto, es importante lograr el posicionamiento del parque como atractivo turístico frente a 

atractivos que implican actividades como senderismo, observación de aves y acciones 

relativas a la educación ambiental. 

Con base a lo expuesto, se determina que el parque objeto de estudio cuenta con 

actividades en la naturaleza que pueden ser sustituidos por otros centros de conservación y 

protección de especies animales y vegetales, motivo por el cual se considera necesario 

incorporar estrategias que permiten llegar a nuevos visitantes y fidelizar aquellos usuarios 

actuales, siendo indispensable ofertar un producto diferenciado. 

Anexo 7: Mercado meta 

En el apartado se describen las características del mercado meta que comparte 

afinidad con actividades en la naturaleza de la ciudad de Santo Domingo de los Tsáchilas, 

con criterios de segmentación. 
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Tabla 9. Caracterización del mercado meta 

 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M.  
 

En Ecuador en 2021 se registraron 1.534.919 visitas a áreas naturales en todo el 

territorio, de los cuales 145.854 (9,5%) son visitantes de origen extranjero y 1.389.074 son 

ecuatorianos (90,5%) (Ministerio de Turismo, 2022). Es decir que el mercado meta para 

visitantes nacionales y extranjeros quienes estén interesados en actividades naturales. Con 

respecto al turismo nacional, se estima que el 4,72% está interesado en viajar a Santo 

Domingo (Molina et al., 2022) por tanto en consideración al flujo de turismo interno, los 

visitantes interesados en áreas naturales que visitarían la provincia donde se ubica el jardín 

botánico analizado serían de 65565 que provienen de las provincias de Guayas y Pichicha. 

En 2021 la provincia en cuestión recibe el 0,82% de visitantes extranjeros (Molina, 

Cabanilla, Garrido, & Borja, 2022) (Molina et al., 2022), por tanto, el público objetivo sería 

1196 extranjeros. 

En 2021, según el Ministerio de Turismo se registraron 101.123 viajes a Santo 

Domingo de los Tsáchilas, por tanto, al tomar en consideración el porcentaje 

Con respecto al segundo grupo como mercado meta corresponde a la comunidad 

educativa, como parte del impulso de programas de educación ambiental se considera 

fundamental establecer nexos con los establecimientos educativos de educación básica y 

bachillerato de la Coordinación de Educación Zonal 4 que comprende las provincias de 

Manabí y Santo Domingo con la presencia de 2,584 establecimientos, de ello se tomarán en 

cuenta los establecimientos particulares con un total de 313 establecimientos, que a su vez 

mantiene una población estudiantil de 60,464 alumnos (Ministerio de Educación, 2022). 



 70 

Anexo 8: Segmentación de mercado  
Tabla 10. Segmentación de mercado 

 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M.  
 
Anexo 9: Resultados de la encuesta 
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Figura 15 Distribución de encuestados de acuerdo    
al nivel de formación académica 

 
 

      
Figura 17 Distribución de encuestados por la  
parroquia que viven los encuestados 
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Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Figura 14 Distribución de encuestados por el ingreso 
mensual promedio 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Figura 16 Distribución de encuestados que visitan el 
Jardín Botánico Padre Julio Marrero 
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Figura 19 Distribución de encuestados que tienen 
interés por visitar el Jardín Botánico Padre Julio  
Marrero 
 
 

        
Figura 21 Distribución de encuestados según la  
compañía para visitar el Jardín Botánico Padre  
Julio Marrero prefieren 

 
 

     
Figura 23 Distribución de encuestados de acuerdos  
a los servicios recreativos que espera en el Jardín  
Botánico PJM 

 
 

       
Figura 25 Distribución de encuestados de acuerdo 
a los servicios complementarios que espera que  
se brinden en el Jardín Botánico PJM 
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Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Figura 18 Distribución de encuestados según la 
forma de como conocieron el Jardín Botánico PJM 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Figura 20 Distribución de encuestados según medio 
para trasladarse al Jardín Botánico Padre Julio 
Marrero de preferencia 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Figura 22 Distribución de encuestados de acuerdo a 
los servicios educativos que espera que se brinden 
en el Jardín Botánico Padre Julio Marrero 

Figura 24 Distribución de encuestados de acuerdo al 
precio que estarían dispuestos a pagar por la 
entrada al Jardín Botánico Padre Julio Marrero 
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Figura 27 Distribución de encuestados de acuerdo  
a la frecuencia que visitaría al Jardín Botánico PJM 
  

  

         
Figura 29 Porcentaje de horario para visitar el  
Jardín Botánico Padre Julio Marrero 

 
 

 
Figura 30 Porcentaje de medios de comunicación  
para dar a conocer el Jardín Botánico 

 
 
Anexo 10: Expectativas del mercado meta 

En lo que concierne a las expectativas de mercado, las visitas se realizarían en 

compañía de familiares y amigos, en tanto que para el acceso se esperan alternativas de 

transporte que facilite el traslado al lugar. Por otra parte, entre los servicios recreativos que 

se esperan corresponde a la implementación de senderos y caminatas guiadas. En tanto 

que las expectativas en torno a los servicios educativos que apunta a las exhibiciones de 

flora, acciones favorables para la conservación de especies, espacios para pasantes y 

voluntarios, así como la puesta en marcha de acciones a favor de la educación ambiental. 

Mientras que la presencia de los servicios complementarios se aspira la presencia en ferias 
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Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Figura 26 Distribución de encuestados de acuerdo a 
los de preferencia que visitaría al Jardín Botánico 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      

 

Figura 28 Porcentaje de rango de tiempo para 
realizar actividades en el Jardín Botánico 

Fuente: Datos tabulados de la encuesta 
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)      
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agropecuarias y área de sesión de fotos. Con relación a las expectativas del precio, los 

interesados en visitar el Jardín Botánico analizado presentan una disponibilidad de $3 a $5 

por concepto de entrada, con una frecuencia de visita mensual. En concreto, se espera que 

el espacio mantenga horarios de atención los fines de semana en un horario de 8H00 A 

18h00 con una duración promedio de 1-3 horas de recorrido. Sobre los medios de 

comunicación, las expectativas recaen sobre las redes sociales y páginas web por encima 

de los medios de comunicación tradicionales. 

Anexo 11: Resultados de la entrevista dirigida al encargado del Jardín Botánico PJM 

 
Anexo 12: Desarrollo de la propuesta de producto 

 
Figura 31 Productos para tienda de souvenirs 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023) 
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Anexo 13: Desarrollo de la propuesta de promoción 

 
 
Figura 33 Trípticos de información JBPJM 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023) 

Anexo 14: Desarrollo de la estrategia de precio 

 
Anexo 15: Desarrollo de estrategia de plaza 

 
Figura 34 Prototipo de protocolo de bioseguridad 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023) 

 Anexo 16: Presupuesto para la implementación de estrategias 

 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023) 

 

Figura 32 Página web para el JBPJM 
Fuente: Elaborado por Calva, M. y 
Rivadeneira, M. (2023) 
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Anexo 17: Plan de acción  

 

 Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023) 

 


