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RESUMEN

La promocién y comunicacién son esenciales para cualquier organizacion, asi como
lo es en el sector turistico, ya que permite que se atraiga a mas turistas y con ello se dé a
conocer la oferta de diversidad de una zona geografica. A pesar de la importancia en el
Jardin Botanico “Padre Julio Moreno” no se consideran un plan de marketing que le permita
incrementar visitantes. En este sentido, la investigacion tiene como objetivo disefiar una
propuesta de estrategias de promocion y comunicacion para el Jardin Botanico “Padre Julio
Moreno”, para ello se recurre a una metodologia mixta, a través de encuestas a la poblacién
de Santo Domingo y entrevista al encargado. A partir de ello se establecié un plan de
marketing en funcién de las 9 PS del marketing mix, que se fundamentan en el analisis
interno y externo, que permitieron identificar la necesidad de alianzas con instituciones
educativas de educacion secundaria para brindar educacion sobre las especies, asi como
con instituciones de educacion superior para incentivar la investigacion cientifica y métodos
de conservacion, asi como con estudiantes de facultades relacionadas a ciencias
ambientales para realizar planes de guianza. Con ello la estrategia de diferenciacién del
jardin botanico implica el aporte a la educacién ambiental continua mediante cursos

presenciales.

Palabras clave: jardin botanico, educacién ambiental, marketing, comunicacién,

planificacion



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. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

A nivel internacional, Richardson et al. (2019) mediante la revision documental sobre
informes relativos a la norma de gestion ambiental ISO 14001 analizan el estudio del Real
Jardin Boténico en Jordania, refieren que las acciones de comunicacién contribuyen a
sostenibilidades, puesto que la informacion proyectada motiva la visita de poblacién local y
extranjera con criterios de conservacion de areas naturales. Por ende, plantea una buena
comunicacion por parte de organismos responsables es esencial para el cumplimiento de

principios de sostenibilidad en territorio local y retribuciones economicas significativas.

Por otro lado, a nivel nacional Pefia y Lara (2022) a través de una investigacion de
campo enfoque cualitativo y cuantitativo centrado en el Jardin Botanico de Guayaquil
proponen la creacion de estrategias comunicacionales con el propdsito de impulsar visitas
como espacios naturales y ecoturisticos. En efecto, las estrategias identificadas plantean
proporcionar informacion a visitantes a través de redes digitales con criterios de
conservacion ambiental. Como parte de beneficios, la implementacion de estrategias
captara la atencion de visitantes y fortalecera el turismo bajo los parametros

comunicacionales apropiados.

En condiciones de investigaciones similares, Moran (2019) a través de un estudio
observacional diagnostica la situacion del Complejo Turistico Tambo Jatarish de la ciudad
de Cotacachi-Ecuador, detecta como problemética los cambios gustos-preferencias de los
visitantes, por tal motivo propone la incorporacién de un plan de marketing destinado a
fortalecer el posicionamiento a nivel local y provincial. Bajo tales caracteristicas se estima
gue la poblacién de Cotacachi sea el publico objetivo por ello se aplicaron cuestionarios
para determinar la oferta, demanda y precios; datos que aporten la correcta articulacion de

estrategias de promocién y comunicacién y los objetivos de desarrollo propuestos.



De esta manera se observa que las estrategias de promocion representan un
impacto favorable para el desarrollo de actividades recreativas. En el estudio de Salas
(2018) refiere sobre un andlisis mixto acerca de las estrategias de promocion 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, investigacion-aprendizaje y aficién a la naturaleza. Por otra
parte, se ejecuta un analisis cuantitativo que menciona que el 80% de visitantes son turistas
nacionales de ciudades como lbarra. A pesar de datos obtenidos, mencionan que no existe
suficiente apoyo del sector publico para fortalecer la cadena de turismo, por ende, la

comunicacion promocional es una alternativa viable.

En virtud de las investigaciones detalladas, se evidencia que la promocién y
comunicacién son elementos fundamentales en toda organizacion, 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 parametros de planificacién articulada impulsa el desarrollo turistico de un

espacio geografico.

1.2. Planteamiento y delimitacion del problema

En concreto, el Jardin Botanico “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 deforestacion y
amenaza para el ecosistema de la zona (PUCE Santo Domingo, 2020). En tanto, que parte
de las falencias corresponde a la limitada intervencion en comunicacion y promociéon que
dificulta el conocimiento de las personas como atractivo referente en actividades de turismo

ecologico.
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Con respecto a la caracterizacion territorial, el Jardin objeto de estudio se extiende a
lo largo de 17 hectareas de vegetacion en medio del casco urbano de la cuidad de Santo
Domingo (PUCE Santo Domingo, 2020), entre la infraestructura disponible se observan
instalaciones para investigacion y espacios de reunién. Sin embargo, no existe adecuacion
para visitas al publico con caminos de circulacion en situacion de deterioro a causa de la
lluvia y falta de mantenimiento. Cabe destacar la presencia de factores externos como las
vias urbanas de acceso sin pavimento, inseguridad en la zona y la respectiva sefialética

gue evitan el acceso facil y seguro de los posibles visitantes.

En tanto que el talento humano se caracteriza por servidores con experiencia, no
obstante, no cuenta con calificacion técnica. Por otra parte, los ingresos no son
representativos para la gestion del espacio, por ende, existen limitaciones en la

implementacién de estrategias de mejora continua.

Otras de las dificultades identificadas es que el Jardin Botanico analizado mantiene
elementos que requiere ser potenciados, de manera gue no se identifican proyectos o
alianzas estratégicas. En este orden de ideas, es importante incorporar elementos técnicos,
humanos y tecnolégicos articulados en planes que aporten a la conservacion y desarrollo,
gue hasta el momento no se ejecuta. Este caso, no es ajeno a la realidad de los lugares
turisticos del Ecuador, a diferencia que no cuenta con ninglin método de promocién y

comunicacion tanto interno como externo.

1.3. Preguntas de investigacion

e ¢ Cual es la situacion interna y externa del Jardin Botanico Padre Julio Marrero?

e ¢ Cual es el perfil del mercado meta al que se dirigira el Jardin Botanico Padre Julio

Marrero?

e ;Cuales son las expectativas del mercado meta respecto a los servicios del Jardin

Botanico Padre Julio Marrero?
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e ¢ Cuales son los objetivos, estrategias y tacticas del marketing mix mas adecuadas

la entrega de valor al mercado meta?

e ¢ Cual es el presupuesto para la ejecucion de las estrategias propuestas?

e ¢ Cual es el plan operativo para planificar y asignar responsables que faciliten la

ejecucion de las estrategias propuestas?

1.4. Justificacion

Pontificia Universidad Catdélica del Ecuador-Sede Santo Domingo con el afan de
potenciar en diversos aspectos al Jardin Botanico Padre Julio Marrero plantea el impulso de
las visitas de impacto en la colectividad a través alianzas estratégicas para la conservacion,
mantenimiento y adecuacion, por tanto, fomenta la organizacién con miras a incrementar
recursos que aporten al desarrollo y preparacién ante cambios en la zona (PUCE Santo

Domingo, 2020).

Las estrategias de comunicacion en sitios de interés turistico fomentan el potencial
del territorio, mediante la presente investigacion se busca mejorar la promociéon y
comunicacion del Jardin Botanico 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 Creacién de Oportunidades (2021) que refiere al impulso del sistema

econdémico 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 comunicacion digital fortalece la imagen de un territorio, se busca el
posicionamiento de la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas como referente en

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

De manera semejante, desde el enfoque académico, esta investigacion se justifica al
incorporar referentes de la comunicacion relacionados con la promocién de atractivos

turisticos con base al diagnéstico de situacional del Jardin, cuyas estrategias serviran de
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guia para futuros estudios en la ciudad de Santo Domingo o en el territorio nacional en

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

con relacién al lineamiento de impulsar iniciativas turisticas para el aprovechamiento

sostenible.

1.5. Objetivos de investigacion

1.5.1. Objetivo general

Disefiar una propuesta de estrategias de promocidn y comunicacion para el Jardin

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

1.5.2. Objetivos especificos

Realizar un analisis situacional del Jardin Botanico Padre Julio Marrero, mediante un

estudio interno y externo.

Definir el perfil del mercado meta al que se dirigira el Jardin Botanico Padre Julio

Marrero.

Determinar las expectativas del mercado meta respecto a los servicios del Jardin

Botanico Padre Julio Marrero, mediante una investigacion de mercado.

Establecer los objetivos, estrategias y tacticas para el marketing mix que

proporcionen pautas de accion para el Jardin Botanico Padre Julio Marrero.
Determinar el presupuesto para la ejecucion de las estrategias planteadas.

Disefiar un plan operativo mediante la planificacion y asignacién de responsables

gue faciliten la ejecucion de las estrategias propuestas.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Marketing

Desde la postura de Gomez-Bayona et al. (2020) el marketing se encuentra mas
direccionado en los clientes que en otra funcion de negocios, para ello recurre a acciones
destinadas a la creacién 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 Martinez (2016) el marketing es una herramienta fundamental en el
caso de la gerencia y direccion de centros econdémicos, ya que se plantea como un proceso
social y directivo que surge de la necesidad de generar valor afiadido mediante la creacion
e intercambio de los valores con el entorno, entre empresas, proveedores, clientes y demas
actores. Para ello se toma en cuenta las siguientes dimensiones expresadas en la figura 1.

Figura 1. Dimensiones del marketing

Competencia
Conocimiento de necesidades

N

Confianza
Cumplimento de las partes

Compromiso
Intereses entre oferta-demanda

N

Comunicacién
Manejo de Informacién

N

Gestién de Conflictos
Manejo de quejas y reclamos

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 informacion necesaria para identificar las estrategias
oportunas que recaeran en el publico objetivo. Tal como se observa, la comunicacién es un

factor fundamental para el manejo de informacién que invita adoptar medidas para
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incrementar la cuota de mercado en la venta o la prestacion de servicios. Por todo ello,
resulta favorable la implementacién de marketing como parte de la gestion de Jardin

Botanico Padre Julio Marrero.

2.2. Direccionamiento estratégico

Las decisiones estratégicas estan relacionadas con las politicas, metas y recursos
gue 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 direccion
resulta fundamental para el desarrollo y eficacia de las empresas (Silva, 2010). Ante ello, se

plantean las siguientes caracteristicas:
e Son objetivos a largo plazo.
¢ Generan una ventaja efectiva contra la competencia.
e Se adapta al enforno bajo ajustes de la direccion.
e Exigen cambios en el funcionamiento-administracién de la direccion.
e Exigen elaborar un nicleo de competencias con la optimizacién de recursos.

Segun Millan et al. (2015) el direccionamiento estratégico se define por el
compromiso de la organizacién en establecer el mejor escenario para el desarrollo de
operaciones. Por tanto, por lo general responde a un modelo de organizacion que permite
hacer frente a periodos de cambios. No obstante, resulta pertinente analizar el ambiente, los
trdmites burocraticos y las politicas internas que motiven buen funcionamiento. En caso de
gue el panorama no sea alentador, las decisiones estratégicas de cambio aportan a la

mejora de la organizacion.
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En el contexto del Jardin Botanico Padre Julio Marrero se estipula que en el marco
de la planificacion estratégica se incorpore politicas y metas que busquen el
posicionamiento en el area de investigacion que favorezca la conservacion y recreacion,
estas condiciones deben ser respaldas por el organismo responsable de la gestion del

espacio objeto de estudio.

2.3. Andlisis del entorno

Anadlisis interno

Segun Merton (2002) estipula que el andlisis interno refleja una estructura social
formada conforme los fines de la organizacion. En este caso, se aplican normativas
precisas, mientras que todos los procesos responden a los objetivos empresariales que
nacen de la filosofia de la entidad con la incorporacién de recursos humanos, financieros,

materiales y tecnolégicos.

Entonces, la administracion de la empresa precisa de eficiencia siempre y cuando se
mantenga un horizonte en las operaciones, para Pérez et al. (2016) ejecutar un andlisis del
microentorno implica la evaluacién 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 desempefio econdmico hasta la disolucion de las empresas.
FODA

Con base a la afirmacién de Ponce (2006) la identificacion 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
gue surgen del andlisis 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 diagndéstico 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 ejecucion es
viable contribuyendo al alcance de objetivos institucionales, en funcion de los factores
establecidos en la figura 2.

Figura 2. Factores que intervienen en el FODA

Fortalezas Oportunidades
Elementos internos que controla la Acontecimientos que permiten
organizacion de manera adecuada establecer alianzas
FODA
Debilidades Amenazas
Condiciones que hacen vulnerable a Situaciones externas con riesgos
la entidad, acciones fuera de control- potenciales que requieren medidas
\_ supervision preventivas

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 identificacion de cada uno de los elementos de manera oportuna en
una matriz se presenta como punto de partida para iniciar cualquier proyecto de
intervencion, es decir que con el analisis con cifras veraces las estrategias responderan a
las necesidades reales de la empresa. Por ejemplo, en el jardin botanico analizado, es un
espacio de reflexién que contribuira al desarrollo de dicho espacio en la conservacion de

especie de flora.
Andlisis externo

Para Armstrong y Kotler (2013) en el analisis externo se concibe sobre fuerzas mas
amplias que interfieren en la organizacion empresarial, por tanto, se altera el desarrollo y
funcionamiento de las empresas. Frente a tales situaciones la direccién de la organizacion
requiere elaborar programas o planificaciones de evaluacion periddica pues los cambios en
este entorno son constantes que concreto se basa en las condiciones demograficas,

politicas, tecnolégicas y culturales. Por ello, se recomienda analizar los siguientes aspectos:
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e Estudio demografico de la poblacion 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 publico.

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

politicos y sociales.
e Analisis de politicas econ6micas y patrones de gasto del publico objetivo.

Con miras a la implementacion de estrategias de marketing, el analisis externo
aborda dese el espacio de interaccion en un espacio amplio con la incorporacion de
variables demograficas que determinan el cambio en la poblacion, la evaluacion de
indicadores correspondientes a ingresos y desempleo, aspectos de interés medioambiental,
condiciones tecnoldgicas, intervencion politica y las transformaciones socioculturales
(Marketing, 2019). En consecuencia, se trata de la evaluacién de posibles oportunidades y
amenazas sobre la operatividad de la empresa que requieren de la puesta en practica de

proyectos de intervencion.
PESTEL

Tal como lo plantea Martinez y Milla (2012) la herramienta usada para identificar el
entorno global de las empresas es el analisis PESTEL, que requiere la observacién de los
factores que provocan un impacto significativo en el rendimiento y desarrollo de la
organizacion, este andlisis debe ser ejecutado antes de llevar a cabo la realizacion del
andlisis FODA, ya que interfieren de manera directa en la oportunidades y amenazas de

dicho andlisis.
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Fuerzas competitivas de PORTER

Desde la percepcion de Guerrero (2015) todo modelo de negocio u organizacién
debe mantener un modelo de gestién estratégica sin importar el tipo de actividades o el
tamafio de la organizacion, en este orden de ideas las fuerza competitivas de Porter es una
herramienta que permite a la alta direccion impulsar las fuerzas en cuanto a competitividad
para mejorar la insercién en el mercado de los productos-servicios dispuestos para el
publico, con base a los lineamiento que se detallan en la figura 3.

Figura 3 Factores de las fuerzas competitivas

Rivalidad Amenaza de Poder d_e, Amenaza de Poder d_e;-
entre los NUEVOS negociaciéon productos o negociaciéon
competidores aspirantes de los servicios de los
existentes P consumidores sustitutivos proveedores

Fuente: Adaptado de Porter (2017)

En la figura 3 se contemplan las fuerzas competitivas se estima se adecuan en
funcion de las necesidades y caracteristicas de cada organizacion, es importante sefialar
gue 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 busqueda de rentabilidad que sea trascendental durante el
desempefio de operaciones. En este caso, el segmento del mercado bien identificado
aporta a la deteccién del nivel de competencia y las posibles amenazas cuyo analisis

determinard mecanismos adecuados de negociacion 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 0 que mantenga similares caracteristicas tiene una
repercusion directa en los precios, por tanto, se limita el poder de negociacién o en su
defecto permite establecer estrategias competitivas en cuanto a manejo de tarifas. Al
vincular con el espacio de andlisis, con el jardin botanico se refiere a las acciones
destinadas al posicionamiento como espacio de esparcimiento y recreacion turistica en la

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

2.4. Segmentacién de mercado

En concordancia con Ferrer y Hartline (2012) la segmentacion de mercado
corresponde al proceso de dividir o clasificar un mercado denominado total para una
categoria de productos que responden a intereses de grupos homogéneaos, entre las

principales condiciones que se recalca se sitla lo siguiente:

Mantener grupos con gustos similares.

e Deteccidn de criterios de preferencia de consumo.

¢ Identificar espacios de contacto o comunicacién en comun.
e Consumidores gue respondan al producto ofertado.

A criterio de Fernandez y Aqueveque (2001) reconocen que cada personas tiene
caracteristicas propias que lo hace unico y distinto a la vez, entonces se presentan
diferentes gustos e intereses que precisan ser observados en la segmentacion del mercado,
asi se presenta una clasificacion con caracteristicas generales con elementos observables
como aspectos demograficos, culturales y econémicos, en tanto que los recursos no
observables son adherentes a los estilos de vida, valores individuales y componentes

psicolégicos.
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De la misma forma, en el desarrollo investigativo aplicado al Jardin Botanico Padre
Julio Marrero se enfocara en recabar informacion que permita definir el mercado meta al
cual se va a dirigir su oferta, en tal situacion se toma como factor predominante el interés
por realizar actividades de turismo ecol6gico y visitas a centros que albergan diversidad

ecologica.
Tipos de segmentacion de mercado

Con respecto a la tipologia en la segmentacion del mercado, Pérez y Morales (2017)
estiman que la division del mercado en el pablico objetivo tiene por objetivo la busqueda de
beneficio en lo que concierne a infraestructura, comunicacioén, accesibilidad, calidad en el
servicio-producto. De manera que la seleccion de gustos y preferencias orientan la
prestacion de servicios y mejoran la imagen de la empresa en la mente de los

consumidores.

En lo que respecto la segmentacion demografica, para Sergueyevna (2013) se
toman en cuenta las variables en cuanto a edad, composicion familiar, ciclo de vida,
procedencia y clase social. Por ello, la caracterizacion de los parametros demograficos
motiva el impulso adecuado de los pardmetros de comercializacién ligados a las estrategias

del marketing.

Por otra parte, la segmentacion psicografica se relaciona con los valores individuales
y la observacién de elementos psicolégicos que influyen en los habitos de consumo de la
poblacion pues la personalidad en un elemento que permite ajustar el desarrollo de
productos con mayor valor para el consumo. Junto a ello, la segmentacion por
comportamiento implica la revisién de niveles y patrones de utilizacién de productos y el

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

De acuerdo con Espinoza et al. (2018) la segmentacion geografica implica dividir el
mercado en unidades geogréficas, que puede ser por paises, ciudades, comunidades, etc.

Mientras que la segmentacion 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 organizacion 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 mas

importante es captar la atencion de los clientes.

2.6. Estudio de mercado

Desde la percepciéon de Rosendo (2018) la nocion del estudio de mercado se vincula
con el interés de tomar decisiones estratégicas previo a una evaluacion de las actividades
econdmicas, en aproximacion a plazo, acceso a informacién, estructura de costos y
viabilidad econdémica se plantea una observacion 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 problematica de la organizacién, asi como la informacién requerida
para implementar estrategias de mejora.

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

Fase 3: disefio de la investigacion como el espacio de recopilacién de informacion para
alcanzar el objetivo planteado.

Fase 4: trabajo de campo como el proceso de recoleccion de datos conforme el disefio

establecido.
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Fase 5: andlisis de datos correspondiente a al procesamiento de informacion de la fase
anterior.
Fase 6: informe final con parametros que aportan a la interpretacién adecuada de los

resultados.

2.7. Posicionamiento

En lo que concierne al posicionamiento, Coca (2007) se entiende como el proceso
gue 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 determinacién producto o servicio, la primera opciéon que
pasa por la mente del comprador es la marca dando notoriedad para la compra como

resultado de la incorporacién de valor afiadido.

Desde la perspectiva de Olivar (2020) para lograr el posicionamiento se requiere de
cuatro fases, en primer lugar, un analisis situacional acerca del mercado y del entorno, en
segunda instancia el posicionamiento expresado en seleccion de puesto a ocupar y
atributos diferenciados del producto-servicio ofertado. Como tercera fase, se apunta a la
planificacion de actividades con el planteamiento de objetivos, estrategias y cronograma; en

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

2.8. Marketing Mix

El marketing mix se define por Sanz et al. (2016) corresponde a una etapa de
adaptacion y planificacién del marketing que implica acciones para lograr la rentabilidad a
largo plazo. Por tanto, plantear estrategias de promocién permite establecer un conjunto de
diferentes acciones de tipo comercial que se sitia en el marco de una politica general de
marketing dirigida de manera especial, razon por la cual la planificacion no es esporadica ni

improvisada.
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Si bien la comunicacién con actores externos al sector de turismo resulta imperiosa,
la comunicacion 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
deberian enfocarse en estrategias de comunicacion en los que se incluya a actores internos
y externos, donde se debe considerarse estrategias tradicionales, pero también impulsadas
por las nuevas tecnologias, ante ello refiere dos tipos estrategias de comunicacién que se

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

Figura 4. Estrategias convencionales e innovadoras en el turismo

4 3\ 'd
|| Comunicacion de marketing - Business to Business
campafias —
P Customer to Customer
| J
.
( )
| | Publicidad - gestién de — Turismo offline ]
imagen - posicionamiento

—J

Promocion digital

Publicidad - promocion de Posicionamiento emocional
— ventas - relaciones publicas -

venta personal Marketing directo

- )

Comunicaciéon 360°

]
—[ Big data ]

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 campafias de marketing, que de acuerdo con Andrade (2016) se realizan
con un objetivo especifico, por lo que se distinguen campafias 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 campafias a través de medios
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digitales resultan relevantes dada la cantidad de audiencia a la que se puede acceder con

poca inversién.

Bajo este contexto, la promocién 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 adquisicion. Con relacion a la
promocién del destino, es el uso consciente de la publicidad y el marketing para comunicar
imagenes selectivas de las localidades o zonas geogréficas especificas para un publico
objetivo. La promocidn en el sector turistico 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 promocién utilizadas
en el sector turismo esté el uso de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (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 compariias y comunidades turisticas trabajan
en el disefio, comercializacion y promocion de servicios. Desde este punto de vista, la
informacion que se comparte en los medios sociales se reconoce como un punto
fundamental de informacién puede facilitar la programacién 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 algun lugar.

Por otro lado, Plumed et al. (2018) sefiala que la evolucion de la politica y la
promocién de turismo se percibe como la gestién sostenible que puede influir en la industria
turistica y como los mensajes emitidos en las diferentes campafias 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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asi la relacion que existe entre sostenibilidad y promocidn turistica contara con una

adecuada planificacion.

El empleo de la promocidn turistica es de gran utilidad para comercializar los
productos turisticos de los destinos, para ello es necesario el uso de las relaciones publicas,
puesto que gestionan y mantiene a través de la comunicacion una imagen positiva para las
organizaciones turisticas, de esta forma, la implementacién de estrategias de promocion es
importante puesto que genera expectativa y curiosidad en los consumidores de visitar cierto

lugar (Alfaro y Guzman, 2020).

Por su parte, Merifio y Sagbini (2021) sefialan que se genera una innovacion
turistica a partir de la promocién en redes sociales, con la finalidad de mejorar el servicio
turistico y el desarrollo de competencias enfocas en la innovacién y valores. En este
sentido, el uso de las redes sociales permite promocionar los servicios a los clientes, asi
como el espacio en el cual pueden presentar sugerencias y opiniones, el manejo de
herramientas multicanal, siendo pertinente para la promocién mediante esta modalidad

tecnoldgica para la interaccion con los turistas.

Bajo este contexto, Sotomayor (2019) alude que la promocion de productos
turisticos a través de los motores de busqueda y pagina web, lo que implica la interaccién
eficaz con el consumidor, proporcionando servicios de informacion y multimedia. Puesto
gue la toma de decisiones del consumidor para elegir los lugares a visitar se realiza a través
del internet, donde existe acceso a la informacion con relacion al precio, caracteristicas,
horarios., servicios y promociones; lo que hace que se convierta en una blsqueda
personalizada de acuerdo con los gustos y preferencias. Por lo tanto, en un mundo
globalizado y con el avance de la tecnologia es fundamental que el sector turistico adopte
estrategias de comercializacion, promocion y marketing ajustadas al cliente mas estricto y

gue se diferencie de la competencia.
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Para Radahi y Castillo (2021) el desarrollo de las estrategias de promocion en
turismo gira en torno del acceso a la web con la incorporaciéon de material sugestivo-
motivadores en formato de audio y video, esto supone cambios frente a la informacion
proporcionada en los folletos informativos convencionales. No obstante, la informacién
proporcionada debe generar confianza para incrementar la intenciéon de compra por parte
del publico objetivo, de ahi la importancia de la planificacion como punto clave en la

eficiencia de este tipo de actividades.

Con relacién a la promocion de espacios naturales con fines recreativos, Aparicio
(2021) reconoce que el impacto de las estrategias con fines de divulgacion en areas de
turismo contribuye al desarrollo local que motiva la integracion de recursos culturales,
naturales, econémicos 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 promocién 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
gue satisfaga las necesidades de los consumidores mientras genera espacios de

conservacion 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 intencion
de viajelvisita sobre el destino seleccionado. Luego es pertinente ejecutar las actividades
requeridas para asegurar que el arribo de personas se realice sin inconvenientes. Mientras
gue, el tercer elemento corresponde a procurar un estado de comodidad, de manera que la
informacion proporciona se cumpla, por ejemplo, seguridad, alimentacion, traslados y

servicios complementarios.
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En palabras de Ramos et al. (2020) mediante el aprovechamiento de tecnologias de
informacion existe la posibilidad de impulsar proyectos o iniciativas locales basados en
mecanismos informativos-comunicativos que a mas de la basqueda de créditos econémicos
impulsan relaciones positivas entre visitantes y la comunidad receptora. En este orden de
ideas no se busca la modificacion total de espacio turistico, en lugar de ello plantea
comunicar el potencial que podria ser foco de posibles inversiones econdmicas y fortalecer

la identidad de la poblacién que residen en la zona.

En similar apreciacion, Santamaria y Lépez (2019) reconocen el impacto
multiplicador de la promocién de atractivos turisticos en primer lugar por las repercusiones
economicos, luego el posicionamiento de la imagen de un destino, a nivel de ciudad o pais
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
unién de los beneficios del turismo sin duda generan impacto en la calidad de viday la

comprension-tolerancia entre comunidades anfitrionas y visitantes.

En virtud de lo sefialado, lo medios de promocion turistica generan impactos
positivos en las localidades que mantienen actividades recreativas, entonces la planificaciéon
de estrategias persiste como punto fundamental para lograr el maximo potencial de los
recursos turisticos y los beneficios econdmicos, 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 cual
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 compafiia y
gue sirve para analizar algunos aspectos basicos de su actividad” (p. 5). Es decir, es todos
los instrumentos que ya dispone la empresa, los cuales son producto, precio, plaza,

promocion, persona, proceso y presentacion.
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Producto: Hace referencia a lo que se esta vendiendo, es decir, sus caracteristicas,
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 estan dispuestos a pagar y el margen de ganancia.

Promocion: Actividades de promocion 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 esta 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 estan involucrados en la creacion y entrega de los

productos o servicios.

Participacién: vinculo entre la empresa y los clientes, como se toma en cuenta la

opinion de consumidores.

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

brindada.

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

nuestro producto.
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2.9. Jardines botanicos como lugares turisticos

De acuerdo con Hugo et al. (2017) los jardines botanicos son instituciones habitadas
por un organismo publico, privado o asociativo, que tiene como propdsito la conservacion y
divulgacion de la diversidad vegetal. Se caracterizan por exhibir colecciones cientificas de
plantas vivas, que se cultiva para conseguir su conservacion, investigacion, divulgacion y
ensefianza. En este sentido, en los jardines botanicos 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 mayoria de los jardines se dedican de forma exclusiva a

determinadas planta y a especies concretas.

Asi mismo, sefala Pefia y Lara (2022) que el jardin botanico es un espacio que
cuenta plantas vivas que se muestran a todo el publico, que tiene como finalidad la
investigacion y preservacion de las diferentes plantas, de tal forma que los visitantes tengan
conocimiento sobre la flora de un area, adicional estos lugares son considerados como
sitios turisticos que permiten conocer sobre la vegetacion, habitat y diferentes usos, se

caracterizan por:

e Son un sitio abierto al publico, con servicios de recorrido turisticos, para que el

visitante cuente con conocimientos sobre la flora existente en el jardin botanico.

¢ Mantener las plantas etiquetadas de forma adecuada, donde se incluye en cada placa
informacion puntual como: nombres comunes en inglés y espafiol, nombre cientifico,

usos, caracteristicas, origen, estado de conservacion.

¢ Contar con una base cientifica comprobada para las investigaciones de colecciones

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

e Realizar intercambios de semillas u otros materiales con otras instituciones botanicas,

0 estaciones de estudios.

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

ademas de la naturaleza comprenden un patrimonio histérico, cultural y social, por lo que su
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clasificacion dentro de una Unica tipologia de turismo seria inexacta. En los Gltimos afios,
han surgido iniciativas a nivel mundial para mejorar la visibilidad de los jardines botanicos,
para orientarlos a la ciudadania y enriquecer la oferta turistica de las ciudades que los
albergan, de tal forma es importante establecer estrategias que potencien el conocimiento,
buenas préacticas, actividades coordinadas y marquen directrices para su gestion y

conservacion.

En este sentido, Ballesteros (2017) el turismo de la naturaleza o en jardines botanicos
desencadena efectos positivos, entre ellos: acercamientos al medio natural y al
conocimiento de ecosistemas, incremento de la conciencia ambiental entre la poblacion o la
creacion de nuevos mercados para economias locales y naciones, de tal forma que estos
lugares son escenarios turisticos 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:

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

conforma con contemplarla a distancia.

e Escuela, los consumidores sabes muy poco sobre la vegetacion, asi que acuden al

medio natural para aprender.
e 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. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y tipo de investigacién

La investigacion tuvo un enfoque mixto, es decir cuantitativo y cualitativo, que de
acuerdo con Guelmes y Nieto (2015) se utiliza cuando en la obtencién de informacion se
consideran datos numéricos y descripciones conceptuales de un fendémeno de estudio en
especifico. Cabe mencionar que segun Cadena et al. (2017) los enfoques en mencion son
antagonicos, debido a la diferencia obvia que implica el analisis de datos numéricos,
mientras que en la cualitativa se describen situaciones mediante documentos, registros u
otros métodos de recoleccion de informacion. En este sentido, en la investigacion se utilizo
el enfoque cuantitativo en la aplicacion de encuestas la poblacion para el andlisis de la
promocién y comunicacion del Jardin Botanico, ademas el enfoque cualitativo permitio la
aplicacion de una entrevista al responsable para identificar las acciones que se realizan en

cuanto a las variables objeto de estudio.

Por otra parte, la investigacion fue descriptiva, que a decir de Hernandez et al.
(2014) se utiliza cuando el objetivo del investigador es detallar propiedades y caracteristicas
de un objeto o sujeto de estudio, para ello se recolecté informacion sobre las variables de

interés que se identificaron en la problematica.
3.2. Unidades de analisis

La poblacion de estudio esta compuesta por dos grupos, el primero es el funcionario
encargado del JBPJM a quien se le aplicé una entrevista semiestructurada. El segundo
grupo fue la poblacién de Santo Domingo de los Tséachilas interesados en visitar atractivos
naturales como el JBPJM, para ello se realizé una muestra probabilistica de personas
econdémicamente activas entre los 18 a 60 afios de la cuidad de Santo Domingo, segun el

INEC (2010) la poblacion es de 150.151, y de esta se obtuvo la muestra.
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Se utilizo la formula de poblacion de consumo ocasional de Rosillo (2008) la cual
corresponde a:

72 % P x Q
eZ
1,962 0,5%0,5

n= 0,052
10,9604

"= 0,0025
n = 384 (muestra)

n=

3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Como técnica de recoleccién de informacion se recurrié a entrevistas y encuestas,
en cuanto a los instrumentos, en las entrevistas se ejecutaron por medio de un guion de
entrevista que se realizard al encargado; en el caso de las encuestas se realizaron

mediante un cuestionario de informacion:

Segun Romero y Hernandez (2015), la entrevista estructurada le permite al
investigador recolectar informacion cualitativa, esta técnica fue aplicada al responsable del

Jardin, con la finalidad de conocer informacion de la situacién actual del JBPJM.

Para Gonzélez y Alvarado (2017) el cuestionario es un instrumento de aplicacion de
una encuesta que se formula con base a las variables de andlisis que originan items
fundamentales, en el caso se utilizé para conocer las expectativas del mercado meta para el

JBPJM.

3.4. Técnicas de analisis de datos

Para el andlisis de la informacion recolectada se emple6 el programa Excel para la
presentacion de datos mediante tablas y figuras, para ello una vez aplicadas las encuestas
a través de formularios de Google. Ademas, el programa Word para la elaboracion del

informe final de la investigacion.
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4. RESULTADOS

4.1. Diagnostico situacional del Jardin Botanico Padre Julio Marrero, mediante un

estudio interno y externo.

El diagndstico situacional del Jardin Botanico Padre Julio Marrero, se realizd
mediante el andlisis del entorno interno y externo, con base en los resultados obtenidos, se
logro establecer el FODA del Jardin, lo que a su vez permitié establecer las estrategias para
la promocién de la propuesta de valor del JBPJIM.

4.1.1. Andlisis interno

Para el desarrollo del analisis interno del Jardin, se aplicé 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 calificacion de 3.22, la misma que supera el
promedio de 2.5; lo cual significa que la posicién interna fuerte del Jardin puede aprovechar
el amplio terreno que posee para ser declarada como area de conservacion y uso
sostenible, resulta significativo resaltar que el jardin cuenta con apoyo financiero de la
PUCE-SD por lo que no depende de recursos propios, los cuales en la actualidad son nulos,
ya gue no se encuentra abierto al publico. El Jardin tiene fortalezas importantes que le
permiten aprovechar las oportunidades del mercado, entre ellas: es el jardin botanico mas
grande del Ecuador con una calificacién ponderada de 0,4 y forma parte de una red de

investigacion con una calificacién de 0,32.

No se aplicé todas las herramientas necesarias para el analisis interno debido a la
escasa informacion del jardin boténico.

4.1.2. Andlisis externo

Las herramientas que se aplicaron para determinar la situacion externa, fueron el
analisis PESTEL (Ver anexo 5) y el analisis de las Fuerzas Competitivas de Porter (Ver

anexo 6), a partir de los resultados obtenidos en estos analisis, se determinaron las
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oportunidades y amenazas que podria aprovechar o contrarrestar el Jardin. Las
oportunidades y amenazas se evaluaron a través de la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (Ver anexo 3), obteniendo una calificacion de 2.57, mismo que esta equilibrado ya
gue 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. Segmentacion de mercado

Para que la segmentacion se ajuste a los objetivos del Jardin Botanico, se distingui6
gue los segmentos sean cuantificables y accesibles. El JBPJM debe segmentar el mercado
para conocer cudl es el publico al que se va a dirigir, para lo cual se aplicaron cuatro tipos
de segmentacion, geografica, demografica, psicografica y conductual con sus variables

especificas (Ver anexo 8).
Perfil de mercado meta

Con base en la segmentacion realizada, se determind el perfil del mercado meta que
es de interés para el JBPJM, siendo éste: Hombres y mujeres de 20 a 60 afios, que
perciban ingresos iguales o superiores a $425, que residan en Santo Domingo, con gusto
en actividades relacionadas a la conservacion de la naturaleza. Es importante mencionar
gue otro de los segmentos que es de interés para el JBPJM, son las Instituciones de
Educacion Superior que oferten carreras relacionadas a las Ciencias Ambientales. Asi como
también, las Instituciones de Educacion Basica, Basica Superior y Bachillerato General

Unificado, interesadas en programas de educacién ambiental.

4.3. Estudio de mercado

El estudio de mercado se ejecutd de la siguiente manera: problema, objetivos y
disefio de la investigacion, recopilacion y andlisis de datos. De acuerdo a la encuesta

aplicada a la poblacion de Santo Domingo de los Tséachilas (Ver anexo 9) para determinar
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las preferencias y expectativas del mercado meta con respecto a los servicios del Jardin
Botanico Padre Julio Marrero, se identifico que el 36% de los encuestados sabian de la
existencia del JBPJM por recomendaciones de amigos, mientras que el 19% por medio de
eventos universitarios promocionados por la PUCE SD. Ademas, se conoce que el 65% de
los encuestados consideran mejor opcion el en transporte propio para ir al jardin. Referente
al precio de la entrada se identifica que el 86% pagaria de $3 a $5. Respecto a los servicios
un 21% de los encuestados considera importante que el jardin oferte exhibiciones de flora,

el 18% talleres escolares de siembra ecoldgica y capacitacién de conservacion de flora.

4.4. Planificacién del marketing mix

En el siguiente apartado se procede a describir cada elemento del plan de marketing mix
del Jardin Botanico 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, asi como de la observacién
realizada en la pagina web del Jardin Botanico de Medellin, Jardin Botanico de Bogota y del
Real Jardin Botanico de Madrid — Cérdoba, se considera importante que el JBPIJM
implemente los siguientes servicios:

Tabla 1. Desarrollo de estrategia de producto

Objetivo Estrategias Tacticas
1. Desarrollar capacitaciones en
temas relacionados a la 1.1 Realizar una planificacion

conservacion y exhibicion de  anual de las capacitaciones a
la flora, dirigidas al publico en realizarse durante el afio.
general.

2. Desarrollar talleres escolares

; 2.1 Realizar reuniones con
en temas relacionados a la

Generar ingresos e autoridades de unidades

mediante las visitas en conservacion de a flora, educativas a fin de definir los
. L dirigidas a estudiantes de la

el Jardin Botanico temas.

X instituciones de Educacion . e
Padre Julio Marrero 2.2 Realizar una planificacion

Bésica, Béasica Superior y
anual de los talleres a

Bachillerato General . o
o realizarse durante el afio.
Unificado.

3.1 Realizar la planificacion de
actividades de aprendizaje y
distracion a desarrollarse en el
periodo vacacional.

3. Desarrollar actividades para
nifos y niflas en el periodo
gue no tienen clases.
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Implementar un espacio para
la exhibicién de flora y/o
fauna.

Establecer un tour para
turistas extranjeros y
estudiantes.

Realizar alianzas con
universidades nacionales que
oferten carreras relacionadas
con las ciencias ambientales,
para llevar a cabo
investigacion cientifica.

Destinar un espacio para la
tienda de souvenirs

Establecer espacios del
Jardin para alquiler.

4.1 ldentificar la flora y fauna
silvestre destacada del
JBPJM.

4.2 Establecer lineamientos y
fechas para desarrollar las
exhibiciones.

5.1 Realizar la planificacion
del tour para extranjeros.

5.2 Asociarse con agencias
de viajes.

5.3 Establecer reuniones con
autoridades de unidades
educativas.

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 planificacién
anual, sobre los temas de
investigacion a
desarrollarse en el
JBPJM.

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

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

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

Desarrollo de estrategias

1. Realizar la planificacién para determinar los objetivos y seleccionar los contenidos,
estructurando las practicas como también materiales a utilizarse en la ensefianza.
2. Socializar con autoridades de unidades educativas para desarrollar la planificacién de

talleres escolares relacionados a la conservacion y exhibicion de flora, como tema

principal la siembra ecolégica. Ademas, identificar las condiciones climatolégicas,
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destinar el espacio para desarrollo de la practica, ademas determinar el tipo de flora 'y

materiales a utilizarse.
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3. Desarrollar la planificacion de las actividades de aprendizaje y actividades de
distraccion para nifios y nifias en el periodo que no tienen clases. Ademas, determinar
los materiales que se requieren para su ejecucion.

4. Implementar un espacio para exhibicion en el JBPIM y determinar el tipo de flora'y
fauna idonea para la exhibicion.

5. Se realiza la planificacion del tour extranjero y del tour estudiantil basico para la
conservacion de la naturaleza, ademas de reuniones y convenios con agencias de
viajes y autoridades de las unidades educativas para el conocimiento de los servicios
que oferta el IBPIM.

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 investigacion y conservacion cientifica del
JBPJIM.

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 JIBPJM (Ver anexo 12).

8. Identificar los espacios que pueden ser alquilados para llevar a cabo actividades como
sesiones fotograficas, reuniones y campamentos. También determinar los requisitos
necesarios para que el publico pueda hacer uso de estos espacios.

4.4.2. Precio

Tabla 2. Desarrollo de estrategia de precio

Objetivo Estrategias Tacticas
Fijar precios a los diferentes 1. Establecer precios 1.1. Identificar los costos
servicios que ofrecera el JBPIJM basado en el que se va a incurrir para
en un lapso de 3 meses. costo. 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 jardineria, mesas y sillas (varia si es capacitacion o



taller), en base a ese célculo se establece el precio al publico con margen de

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

4.4.3. Plaza

Objetivo

Estrategias

Tacticas

Ofrecer comodidad a

los visitantes en el
JBPJIM

1. Remodelar y adecuar las
instalaciones del JBPJM

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

3. Colocar sefalética interna y
externa para visibilidad del
jardin

4. Canal de atencién y cita

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

1.2 Planificar el orden de los
espacios a remodelar.

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

3.1 Colocar sefialéticas en el
camino hacia la ubicacion
del JBPJM.

4.1 Protocolo de bioseguridad
de ingreso.

4.2 Establecer el canal de
atencion y reserva de citas
al cliente por medio de la
pagina web del Jardin.

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

Desarrollo de estrategias

1.

38

Identificar y planificar la remodelacién y adecuacioén de las instalaciones del JBPIM 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.

Firmar convenios con transporte publico urbano donde se destine una linea 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.

Colocar sefaléticas para visibilidad del jardin con el logo respectivo y colocarlas desde

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

JBPJM colocar sefaléticas para los bafios, salidas de emergencia, nimeros telefénicos

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

parqueadero.



39

4. Canal de atencion y cita, establecer en la pagina web un apartado para que los
clientes realicen las citas y reservas para visitar el JBPIJM. Ademas, el protocolo de
bioseguridad que deberan seguir los visitantes del jardin (Ver anexo 15).

4.4.4. Promocion

Tabla 3. Desarrollo de estrategias de promocion

Objetivo Estrategias Tacticas
Dar a conocer la 1. Realizar publicidad en 1.1 Desarrollar una pagina web para
propuesta de diferentes medios de JBPJM e incorporar informacion
valor que tiene el comunicacion. referente a los servicios y actividades
JBPJM. turisticas ofertadas.

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

1.3 Colocar publicidad del Jardin 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
jardin.

1.5 Crear dipticos o tripticos con
informacion del jardin para ser
entregados a las agencias de viaje,
instituciones educativas con el fin de
dar a conocer los servicios del jardin.

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

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

3. Relaciones publicas 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 comunicaciéon mediante la creacién de cuentas propias del
JBPJM en redes sociales y pagina web para publicar y promocionar los diversos
servicios que ofertara y facilitar la ubicacién exacta a los usuarios, ademas incorporar
un apartado para que los clientes puedan realizar reservas y seleccionen fecha y hora
en gque desean visitar el jardin. Ademas de colocar vallas publicitarias en la cuidad, y la
creacion de tripticos (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 envio de correos informativos y mensajes en
redes sociales a los clientes para que tengan conocimiento de los servicios que
ofrece el JBPJIM.

3. Relaciones publicas, participar en proyectos o eventos investigativos sea de caracter
nacional o internacional, aportando o haciendo las investigaciones en el jardin.

4. Promociones de ventas, grupo de visitas de mas de 15 personas se le aplicara
descuento del 10%, méas de 20 personas en capacitacion descuento del 5%, y en
talleres se aplica el 5% de descuento, en el caso de las actividades vacacionales por
el pago de 5 dias se le obsequia 1 dia.

4.4.5. Participacion

Tabla 4. Desarrollo de estrategias de participacion

Objetivos Estrategias Téactica
Atender las 1. Implementar un chat 1.1. Afiadir un apartado en la pagina
sugerencias y boots que aclare dudas web para que los usuarios
novedades y recepte sugerencias inserten sus sugerencias.
presentadas por el del publico
publico objetivo del 2. Establecer un buzén de  2.1.Colocar en el area de recibiendo
JBPJM sugerencias fisico en el buzon de sugerencias.
atencion al cliente del 2.2. Revisar semanalmente el buzoén
JBPJM. de sugerencias.

2.3. Atender las quejas o0 sugerencias
colocadas en el buzén.

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M.
1. Implementar un chat boots en la pagina oficial del jardin que recepte sugerencias del

publico con la finalidad de atender las quejas y sugerencias que tengan los clientes,
acatando las observaciones para mejorar ya sea en infraestructura, servicios o

atencion.

2. Establecer un buzoén de sugerencias fisico en atencién al cliente en el jardin para
atender semanalmente las sugerencias o novedades presentadas por el publico.
4.4.6. Procesos

Tabla 5. Desarrollo de estrategias de procesos

Objetivo Estrategias Téacticas
1. Automatizar el proceso de 1.1.dentificar programa para el
reservay registro de proceso de reserva de los

Mejorar el nivel de
satisfaccion de los
visitantes.

informacion de los viistantes. servicios del jardin.
1.2.Incorporar fichas de registro para
la gestion de reserva por medio
de bases de datos online.
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1.3.Establecer un link para la
recoleccion de informacion.

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 informéaticos del JBPJM para el proceso de reserva y registro de
informacion de los visitantes. Contratacion de un software para el proceso de reservay
registro de datos de usuarios, se receptara nombres, apellidos, cédula de identidad,
forma de pago, y tipo de visita (individual o grupal), tipo de servicio que desea
(capacitacion, taller, guia o tour), nimero de personas que asistiran, fecha y hora para
coordinacion del evento.

4.4.7. Personal

Tabla 6. Desarrollo de estrategias de personal
Objetivo Estrategias Tacticas

1.1.Capacitar a los trabajadores en
temas de mantenimiento de

1. Capacitar al personal

Brln(_jqr un mejor gctu}al que trabaja en el instalaciones y cuidado de la flora.
servicio para jardin.
entrega al publico 2. Contratar personal 2.1 Recurrir a medios locales para la
objetivo. calificado y capacitado publicacién de vacantes.
para la entrega de 2.2 Determinar funciones del personal
servicios. 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
jardin en temas de como realizar el mantenimiento de las intalaciones y conservacion
de la flora.

2. Identificar puestos de trabajo disponibles en el jardin para la publicacién de anuncio de
vacantes y contratar personal capacitado para realizar funciones como mantenimiento,

poda, abono, conservacién de flora y espacios verdes.
4.5. Presupuesto de laimplementacion de estrategias

El presupuesto necesario para la ejecucion de las estrategias planteadas en el
marketing mix es de $19.943,70 distribuido entre las estrategias de producto, plaza,

promocion, participacion, procesos y personal (Ver anexo 16).
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4.6. Plan de accién

En el plan de accion (Ver anexo 17) se detallan los objetivos, estrategias, tacticas, el
tiempo de ejecucion como también responsables. De acuerdo a las estrategias y tacticas
establecidas en producto el tiempo de ejecucion de implentacion, el desarrollo de la
planificiacién anual de capacitacion tuvo un tiempo de 1 mes, en cuanto a los talleres
escolares tom6 1 mes y 1 semana, en el desarrollo de las actividades vacacionales se
empleo 1 mes, en la implementacién de un espacio para exihibicién de la flora se empleo 1
meses en identificar la flora y fauna idénea y 1 mes en estableces lineamientos,
establecimiento de tour para turistas 1 mes, asociacion con agencias de viaje 2 semanas y
las reuniones con las autoridades de unidades educativas 1 mes, ademas las alianzas con
universidades se tomd 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

tomd 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 sefialeticas 2 semanas, en
cuanto al canal de atencién tuvo un tiempo de 1 mes. Las estrategias de promocion
tomaron un tiempo de 3 meses distribuidos en varias tacticas, el marketing directo en 2

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

Con respecto a las estrategias planteadas en participacion se tomdé 1 mes para
desarrollar el chat boots, el cual tiene la finalidad de aclarar dudas y receptar las
sugerencias del publico, por otra parte la colocacion de buzén de sugerencias duré 1
semanay la revision del mismo se hizo de manera semanal. En el apartado de procesos se
buscé automatizar el proceso de reserva y registro de informacion de los clientes el cual
tomo 1 meses y 3 semanas llevarlo acabo y para finalizar en las estrategias de personal se
capacité al personal actual del jardin durante 1 mes y la contratacién e identificacion de los

puestos de trabajo se realiz6 en 1 mes y 1 semana.



43

5. DISCUSION

La Organizacién Mundial de Turismo (OMT, 2022), hace mencion que las
actividades basadas en la naturaleza son parte de las principales tendencias que impulsan
la reactivacion de viajes internos e internacionales tras el impacto de la pandemia. Lo cual,
se constat6 con los resultados de las encuestas aplicadas, las mismas que determinaron
gue el 95,75% de las personas mantiene interés por visitar espacios como jardines

botanicos.

Segun lo indica el autor Pérez et al. (2016), para llevar un analisis 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 implementacion de un area de picnic, de senderos y caminatas guiadas, esto
en base a lo obtenido en el proceso de investigacion del entorno y las necesidades del

mercado meta.

Respecto a las expectativas del mercado meta, el JBPJM debe realizar propuestas
gue integren tanto a publico en general, como ha instituciones educativas que se
encuentren interesadas en programas de educacién, proteccidn y conservacion 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 poblacion
santodominguefia con un ingreso minimo de un SBU, asi como a instituciones educativas
en general, sin embargo, es pertinente que se analice atraer a mas usuarios de otras

provincias, asi 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 investigacion cientifica que se realiza; la segunda implica una alianza con el
municipio para mejora las vias de acceso. Al respecto, Zermenfo et al. (2018) sostiene que

en el sector turistico 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 coordinacion para garantizar
la gestion eficiente del lugar turistico, para ello menciona como actores a comunidades y

empresas publicas 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 jardin botanico, 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

conservacién que corresponde al 17,60% que desea la poblacion de estudio.

Esta estrategia se alinea a lo mencionado por Hernandez et al. (2020), quienes
refieren que el comportamiento de los turistas se encuentra en constante cambios, por lo
gue las necesidades difieren y los destinos turisticos deben adaptarse para garantizar el
flujo de visitantes. Con ello la educacién ambiental va mas alla de transmitir conocimientos y
se enfoca en concientizar y dar a conocer la importancia gue 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 jardin botanico.

A criterio de Hughes et al. (2019) sostiene que los jardines botanicos son espacios
para capacitacién para crear cursos formales encaminados al fortalecimiento de
capacidades de personas interesadas en la conservacién de especies. Ademas, el mismo
sitio representa un espacio de capacitacion con respecto al tipo de elementos de interés
gue los encuestados prefieren en un 16,44%, ademas de capacitaciones de exhibicién de

flora de un 20,71%.

Finalmente, el plan operativo y el presupuesto del proyecto se encuentran
directamente relacionado con la ejecucion de la propuesta de marketing que permitira que
el JBPJIM permitida que su lucha frente a la preservacion 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 relacion al diagnostico situacional del JBPJM de los resultados obtenidos de las
matrices EFl y EFE, se determina: A nivel interno, una calificaciéon de 3.22, indicando
gue la posicion interna es fuerte, puede aprovechar las 17 hectareas que posee para
ser declarado area de conservacion. A nivel externo, se obtuvo 2.57, lo cual debera

trabajar para evitar que las amenazas superen este valor.

Con base en la segmentacion realizada, se determindé el perfil del mercado meta que
es de interés para el JBPJM, siendo éste: Hombres y mujeres de 20 a 60 afios, que
perciban ingresos iguales o superiores a $425, que residan en Santo Domingo, con
gusto en actividades relacionadas a la conservacion de la naturaleza. Es importante
mencionar que otro de los segmentos que es de interés para el JBPJM, son las
Instituciones de Educacion Superior que oferten carreras relacionadas a las Ciencias
Ambientales. Asi como también, las Instituciones de Educacién Basica, Basica
Superior y Bachillerato General Unificado, interesadas en programas de educacion

ambiental.

Con base en los resultados del estudio de mercado, se determiné que el 51.73% de
los encuestados les interesa visitar acompafiados por familiares. Las expectativas
son incorporar senderos (18.67%), caminatas guiadas (16%), y areas de picnic
(24.53%), ademas de incorporar servicios de capacitaciones y talleres sobre la

conservacion y exhibicion 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 conservacién y exhibicion de flora, tours
extranjeros y estudiantiles, tienda de souvenirs, cursos vacacionales para nifios y
alquiler de espacios, en plaza se propone adecuar las instalaciones, en promociéon
se crearia una pagina web, perfiles en redes sociales y publicidad en prensa escrita

y vallas, en participacion implementar chat boots y un buzén 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 ejecucién de las estrategias planteadas se necesita una inversion de

$19.943,70.

Referente al plan operativo, se estableci6 un tiempo de ejecucién de 27 meses,
contemplados en la adquisicién de materiales, adecuacién de las instalaciones como

también implementacién de procesos.

Conforme a las conclusiones planteadas se establecen las recomendaciones:

Realizar un andlisis anual del JBPJM para tomar acciones correctivas con la

finalidad de mejorar los servicios e instalaciones del jardin.

Enfocar el publico objetivo del jardin a las mujeres y hombres de Santo Domingo
entre 20 y 60 afios que mantengan ingresos mensuales superiores a $425. Es
importante considerar los cambios en los gustos de los visitantes buscando asi

nuevas oportunidades para atraer a los buenos segmentos.

Se insta a las autoridades correspondientes adecuar el espacio fisico del JBPJM con
la delimitacién de senderos para los recorridos de visitantes, incorporar servicios de
capacitaciones y talleres, ademas de adoptar la planificacion interna para el cuidado

y potenciamiento de las actividades.

Aplicar las estrategias de promocién y comunicacion para dar a conocer el JBPJM a
los visitantes, en cuanto a las expectativas, se recomienda a los responsables tomar
en consideracion los requerimientos de los posibles visitantes con la finalidad de
mejorar la experiencia en los recorridos y contribuir a la educacion ambiental de la
poblacién nacional y extranjera, a eso se suma la importancia de mantener

encuestas de satisfaccion a futuro.



Se debe presupuestar un total de $19.943,70 con la finalidad poder ejecutar las

tacticas, dando un resultado de satisfaccidon del mercado.

47
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8. ANEXOS

Anexo 1: Matriz FODA
Tabla 7. Matriz FODA del Jardin Botanico Padre Julio Marrero

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

Es el jardin botanico mas grande del Ecuador.
Proyecto emblematico de la Pontificia Universidad
Catdlica Santo Domingo (PFUCE).

Es parte del presupuesto de la PUCE.

Forma parte de una red de investigacidn
Herramientas de publicidad via redes sociales.
Posibilidad de elegir proveedores.

Imposicién del precio por parte de la administracidn,
$1,50 USD para nifios y adultes, para grupos
turisticos nacionales o extranjeros y estudiantes el
valor de $1,00 USD

En 2003 se apertura al piblico con el nombre
“La Carolina®, en el 2010 se cambia a Jardin
Botanico Padre Julio Marrero.

Mo posee un plan de guianza turistica

Mo tienen sefializacion en los senderos.
Personal limitado para el cuidado de las
hectareas del parque.

MNo cuenta con personal de planta

No se realizan pasantias vinculadas al jardin
botdnico.

No se realiza publicidad estratégica.

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

Posibilidades de lograr alianzas internacionales
(Madrid y Chicago).

Generar fuentes de empleo para la localidad.
Conseguir financiamiento externo.

En la economia ecuatoriana se evidencia una
disminucion del desempleo e inflacion, implica mayor
oportunidad de consumao.

Incremento de visitas recreativas en areas naturales
en el pais.

Obtener beneficios a raiz de las politicas pablicas
sobre turismo sostenible y conservacidn.

Mayor alcance de publico por medio de las TIC.
Existen barreras de entradas de nuevos competidores
Tendencia creciente de llegada de turistas extranjeros
de Estados Unidos, Francia, Espafia y México.
Cuerpo legal vigente que apoya la proteccion,
aprovechamiento sostenible de especies.

Apoyo por parte de planes y programas
gubernamentales para la conservacion de areas.

Inseguridad en el territorio.

Dificil acceso por falta de seializacion en las
vias.

Existencia de 16 jardines botanicos en
Ecuador que permiten la visita del piblico.
Jardin Botanico con mayor experiencia y
financiado por el municipio, ofrece tours
turisticos y oferta de membresias.

Alta variedad de lugares naturales turisticos
en Ecuador, con diferentes actividades.

Pago de multas por impago de contribuciones
al ministerio del ramo.

Posibilidad de cierre sin el pago de la patente
anual de funcionamiento.

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

Fortalezas (F) Peso  Calif. Calif.
ponderada

Es el jardin botanico mas grande del Ecuador. 0,1 4 04
Proyecto emblematico de la Pontificia Universidad 0,05 3 0,15
Catolica Santo Domingo (FUCE).
Es parie del presupuesto de la FUCE. 0,06 3 0,18
Forma parte de una red de investigacion 0,08 4 0,32
Herramientas de publicidad via redes sociales. 0,05 3 0,15
Posibilidad de elegir proveedores. 0,08 2 0.16
Imposicion del precio por parte de la administracion, 0,1 2 0,2
$1,50 USD para nifios y adultos, para grupos turisticos
nacionales o extranjeros y estudiantes el valor de $1,00
uso

Debilidades (D) 0
En 2003 se apertura al publico con el nombre “La 0,06 3 0,18
Carolina”, en &l 2010 se cambia a Jardin Botanico Padre
Julio Marrero.
Mo posee un plan de guianza turistica 0,08 4 0,36
Mo tienen sefializacién en los senderos. 0,05 4 0,2
Personal limitado para el cuidado de las hectdreas del 0,06 3 0,18
parque.
Mo cuenta con personal de planta 0,06 3 0,18
Mo se realizan pasantias vinculadas al jardin botanico. 0,08 4 0,32
Mo se realiza publicidad estratégica. 0,08 3 0.24

Total 1 45 3,22

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



Anexo 3. Matriz EFE

Oportunidades (O) Pes Calif. Calif.
[v] ponderada
Fosibilidades de lograr alianzas internacionales (Madrid y Chicago). 0,05 4 0.2
Generar fuentes de empleo para la localidad. 0,03 3 0,09
Conseguir financiamiento externo. 0,05 3 0,15
En la economia ecuatoriana se evidencia una disminucion del 0,03 4 0,12
desempleo e inflacion, implica mayor oportunidad de consume.
Incremento de visitas recreativas en dreas naturales en el pais. 0,06 3 0,18
Obtener beneficios a raiz de las politicas publicas sobre turismo 0,05 2 0.1
sostenible y conservacion.
IMayor alcance de publico por medio de las TIC. 0,05 2 0.1
Existen barreras de enfradas de nuevos competidores 0,04 1]
Tendencia creciente de llegada de turistas extranjeros de Estados 0,10 3 0.3
Unidos, Francia, Espafia y México.
Cuerpo legal vigente que apoya la proteccion, aprovechamiento 0,08 4 0,32
sostenible de especies.
Apoyo por parte de planes vy programas gubernamentales para la 0,07 4 0,28
conservacion de dreas.
Amenazas (A)
Inseguridad en el territorio. 0,06 3 0,18
Dificil acceso por falta de sefializacion en las vias. 0,10 4 0.4
Existencia de 16 jardines botdnicos en Ecuador que permiten la 0,05 3 0,15
visita del plblico.
Jardin Botanico con mayor experiencia y financiado por el 0,04 3 0,12
municipio, ofrece tours turisticos y oferta de membresias.
Alta variedad de lugares naturales turisticos en Ecuador, con 0,07 3 0,21
diferentes actividades.
Pago de mulias per impago de contribuciones al ministerio del 0,04 3 0,12
ramo.
Fosibilidad de cierre sin el pago de la patente anual de 0,03 4 0,12
funcionamiento.
Total 1,00 42 2,57
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Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)
Anexo 4: Matriz FODA cruzada

Tabla 8. Matriz FODA cruzada para el establecimiento de estrategias

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

conservacion de greas.

1. Es el jardin botanico mas grande del 1. En 2003 se apertura al publico con el
Ecuador. nombre “La Carolina”, en el 2010 se cambia
2. Proyecto emblemdtico de la Pontificia a Jardin Botanico Padre Julio Marrero.
Universidad Catdlica Santo Domingo 2. Mo posee un plan de guianza turistica
E). 3. No tienen sefalizacién en los senderos.
3. Es parte del presupuesto de la PUCE. 4. Personal limitado para el cuidado de las
4. Forma parte de una red de investigacion hectareas del parque.
5. Hemamientas de publicidad via redes 5. No cuenta con personal de planta
sociales. 6. No se realizan pasantias vinculadas al jardin
6. Posibilidad de elegir proveedores. botanico.
7. Imposicion del precio por parte de la 7. No se realiza publicidad estratégica.
administracion.
Oportunidades (O)
1. E::.:giltlid:tgﬁgzggmr alianzas nacienales e internacionales - F2F501 Realizar alianzas con universidades
2. Generar fuentes de empleo para la localidad. del Ecuador que poseen carreras zootecnia y
3. Conseguir financiamiento externo. b_lolog|a para !ncenmrar |nuest|gac!9n
4. Enla economia ecuatoriana se evidencia una disminucion del cientifica y meg%%’%g: conservacion
desempleo e inflacion, implica mayor oportunidad de consumo. . L N
5. Incremento de visitas recreafivas en dreas naturales en el pais. F204011. Realizar alianzas con entidades .
; " h i j coordinadoras de educacion de la zona 4 = D203D601. Implementar pasantias
@. Obtener beneficios a raiz de las politicas plblicas sobre turismo . : - = X )
- ” ara incenfivar visitas de estudiantes de para estudiantes de la carrera de
sostenible y conservacion. P dari d i turismo para establecer un plan de
7. Mayoer alcance de puiblico per medio de las TIC. Secundana para E.TDT{:""" educacion guianza en el jardin
8. Existen barreras de entradas de nuevos competidores . 50700, Incramontar Ia resencia an redes -
9. Tendencia creciente de llegada de turistas extranjeros de - S p -
Estados Unidos, Francia, Espaiia y M&xico. sociales y pagina web para promocionar los
10. Cuerpo legal vigente que apoya la proteccion, aprovechamiento servicios turisticos.
sostenible de especies. » FB02. Incorporar empleados locales para
11. Apoyo por parte de planes y programas gubemamentales para la mantenimiento y cuidado

Amenazas (A)

Inseguridad en el territorio.

Dificil acceso por falta de sefializacion en las vias.

Existencia de 16 jardines botanicos en Ecuador que permiten la
visita del publico.

Jardin Botanico con mayor experiencia y financiado por el
municipio, ofrece tours turisticos y oferta de membresias.

Pago de multas por impago de contribucionas al ministerio del
ramo.

Posibilidad de cierre sin el pago de la patente anual de
funcionamiento.

R i

= F1A3. Establecer estrategias de
diferenciacion de la competencia, en
consideracion de que es el jardin
botanico mas grande del pais.

D2D3A2. Realizar alianza con el municipio de
Santo Domingo para mejorar el ingreso al
Jardin botanico.

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

Factores econdémicos

En la presente seccion de detallan informacion econémica del Ecuador, se toma en
consideracion las principales cifras macroeconémicas de la nacién evidenciadas en
inflacion, desempleo e ingresos de la poblacion.

Figura 5. Tasa de inflacién Ecuador, 2013-2022
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2,00%
1,00%

0,00%
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Nota. Adaptado de INEC (2022)

En la figura 5 se contempla una resefia de la inflacion de la economia ecuatoriana
en el periodo 2013 a inicios del afio 2020, en la grafica se observa que en 2015 se
determiné un nivel de inflacion de 3,53% provocando incremento en los precios de
productos y servicios. En 2017 se observa una situacion 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 determiné 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 informacion proporcionada, en 2020 a raiz del
incremento de la inflacidn la sociedad ecuatoriana experimenté el un incremento general de
los precios, de manera que cuando se adquieren menos bienes/servicios. Sin duda, la
repercusion se evidencia en la reduccion de la capacidad adquisitiva de la poblacion, lo que
resulta una amenaza para la actividad turistica de Jardin Botanico, pues los visitantes
priorizaran los gastos para cubrir las necesidades basicos, lo que reduce la asignacion de

recursos para visitar atractivos turisticos lejos del lugar de residencia.
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Figura 6. Tasa de desempleo nacional
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Nota. Adaptado de INEC (2022)

En lo que concierne a la tasa de empleo nacional (ver figura 6), se visualiza que en
el ultimo trimestre del 2020 el pais registré el mayor porcentaje (5,60%) en los Gltimos tres
afios, un aspecto econdémico que se debe al impacto de la emergencia sanitaria por COVID-
19 donde la poblacién enfrent6 problemas econémicos debido a la precarizacion laboral. En
el siguiente afo, la situacién se torna favorable llegando a un valor minimo (4,70%) en el
altimo 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
disminucion del desempleo, es posible que la Poblacién Econémicamente Activa genere
ingresos lo que representa mayor oportunidad de consumo en las familias, destinando
rubros para el esparcimiento en areas recreativas. Pese a la creacion de fuentes de empleo,
se considera importante evidenciar cifras relativas al acorde al empleo adecuado,

subempleo y tasa de empleo no remunerado.
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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 grafica la variacion de las tipologias de empleo,
de ello se extrae que los mayores porcentajes se sitlan en el empleo adecuado, por tanto,
la mayor parte de los ecuatorianos percibe ingresos iguales o superiores al salario basico
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
minimo 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 pais, donde la mayor parte
de la poblacién no cuenta con salarios minimaos pues no labora en jornadas completas e
incluso en casos que si 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

gue deberd ser distribuido para las diferentes necesidades individuales y familiares.

360,00 341,60
340,00 316,00 122
320,00 305,10 ~gmm 304,70 303,90 Saax
30000 (R == l
280,00 s '
v noomv
2020 2021 2022

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

En la figura 8 se observa que los ingresos en el dltimo trimestre de 2020 eran de
$305,10 ddlares, en 2021 se observa variacion entre $316,00 y $312,20, sin embargo, la
situacion es favorable en 2022 con ingresos en promedio de $341,60. La razén es la
variacion del SBU que se incrementé en $25, como resultados la poblacion conté con
mayores ingresos que podrian ser destinados en actividades de esparcimiento. Conforme al
panorama de empleo expuesto. Para el Jardin Botanico Padre Julio Marrero la reduccién

del desempleo implica que mas ciudadanos podran tener ingresos para realizar actividades

ligadas a la naturaleza.
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Factores sociales

Antes de la crisis sanitaria, la poblacién ecuatoriana en un 40% realizaban entre 2 a
3 viajes anuales en el territorio nacional, el 28% viajaba una vez y el 26% viajaba mas de 3
veces, tan solo el 6% no realizaba ningun tipo de viaje. Sin embargo, tras la pandemia se
estima una tendencia a volver a viajar bajo la nueva modalidad acompafiados por familia y
amigos. Entre los principales sitios de interés se encuentran espacios de sol/playa, destino
de montafia, &reas protegidas o reservas ecoldgica (Ministerio de Turismo, 2020).

Segun Herrera et al. (2021) en Ecuador las vistas a areas 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 turisticos de esta naturaleza. Si bien, la pandemia implicé el
cierre temporal por 107 dias, a partir de 20 de junio de 2020 las areas naturales y espacios
verdes volvieron a sus actividades. En aproximacion al tipo de visitantes interesados en
este tipo de atractivos por lo generan son ecuatorianos con edades de 9 a 75 afos que
viajan en familia.

En aproximacién al movimiento de visitantes internos, Molina et al. (2022) la
Provincia de Santo Domingo es visitada por turistas procedentes de Bolivar, El Oro,
Guayas, Los Rios, Loja y Pastaza en los primeros meses de 2021, de manera que la
reactivacion implica la movilizacion de flujos de visitantes de provincias de la costay de la
cierra, sin embargo, se destaca la relevancia de adoptar las respectivas medidas de
seguridad postpandemia. La informacion descrita representa una oportunidad para parque
botanico analizado, ya que en el pais se incrementa el interés por visitar a tractivos
naturales y espacios dedicados a la conservacion viajando con familiares y amigos. A la
par, se reconoce que la provincia Santo Domingo de los Tsachilas alin no se encuentra

posicionado en el sector turistico nacional.

Factores politicos
A nivel politico existen diferentes aspectos que se toman en consideracion para

garantizar el buen funcionamiento del sector turistico, que debido a que se da en espacios
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naturales o espacios publicos, resulta importante la intervencion del Estado. En el ambito
internacional, se identifica lo establecido por la Organizacién Mundial del Turismo (OMT)

para garantizar la sostenibilidad en actividades turisticas:

1. Uso eficiente de recursos medioambientales, procurando mantener los procesos
ecolégicos y conservar los recursos y la diversidad biolégica.

2. Respetar las caracteristicas socioculturales de las comunidades

3. Implementar actividades sostenibles a largo plazo, con el incremento de empleo y
obtencidn 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 gestién de destinos turisticos para
evidenciar si existe un impacto negativo. Es importante reflexionar que, si bien el turismo
contribuye al desarrollo econémico 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

politicas nacionales, que se describen en seguida:

Fomentar el turismo sostenible

Fortalece la gestion de los destinos mediante la coordinacion
interinsitucional

Mejorar la competitividad de los destinos,

Dinamizar la conectividad nacional e internacional

Fomentar la inversidn turistica nacional y extranjera directa

Impulsar la inteligencia de mercados turisticos mediante el
levantamiento de datos

ANERERER R

N/ N/ N/ N/ | S N/

Fiaura 9 Politicas a favor del turismo contempladas en el Plan Nacional de Turismo
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 gestién accesible e
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inclusivo con enfoque en la valoracion y conservacion del patrimonio cultural. Por otro lado,
plantea la gestidn de los diferentes destinos a través de la coordinacidn entre instituciones
del sector publico. Asi como, incrementar la competitividad de dichos destinos, para ello
establecen como politica la planificacion turistica mediante el desarrollo de productos
turisticos. Como politicas complementarias se indica sobre el dinamismo de la conectividad
a nivel nacional e internacional, teniendo como principales subsectores el transporte, la
infraestructura y la comunicacion. De igual manera, el fomento a la inversiéon en el sector
turistico para garantizar el desarrollo. De esta manera, se identifica que en el ambito politico
el Jardin Botanico Padre Julio Marrero segun tiene una oportunidad de verse beneficiado
con las politicas implementadas, dado que se promueve el turismo sostenible y la inversion
en iniciativas que procuren la conservacioén de los destinos y la generacion de

comunidades.

Factores tecnolégicos

A decir de Tafur (2018) las actividades relativas al turismo no son ajenas al
desarrollo de la tecnologia, de manera que las empresas u organizaciones deben tomar en
cuenta herramientas de sistemas de informacion y tecnologia para mejorar la gestion de los
servicios que ofertar y la atencion al cliente. En efecto, las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacién (TIC) son relevantes en aspectos como la difusion y promocién al permitir el
uso de recursos dinamicos basado en la interaccion.

En similar apreciacion, Rodriguez (2018) considera que las TIC con la intervencién
de internet permite llegar a un mayor nimero de personas interesadas, en efecto los
recursos multimedia se presentan como un aspecto clave para la promocion de atractivos.
El uso de mapas, imagenes, contenidos interactivos y videos permiten tener bien informado
los posibles interesados.

A decir de Ayerve et al. (2021) la promocion turistica involucra llamar la atencion de
posibles visitantes, es asi 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, publico meta, mensaje, medio y mecanismo de
retroalimentacién. En este sentido, se identifica que las actividades turisticas en espacios
naturales o areas verdes tiene un mayor alcance si los canales de comunicacién son

digitales con el uso de contenido audiovisual.

Factores ecoldgicos

El Jardin Botanico Padre Julio Marrero segun el Ministerio de Turismo (2021) se
cred en 1999 con el objetivo de conservar la diversidad vegetal de la regién biogeografica
del Choco de la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, que cuenta con una zona de
exhibicidn y otra se relaciona con la regeneracion de areas del bosque. De tal manera que
al ser un destino natural tiene derechos que se deben respetar. En funcién de lo planteado
en el art. 71 de la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) que plantea que la
naturaleza tiene derecho a la existencia, mantenimiento y regeneracion. Con lo expuesto, el
Estado otorga a la naturaleza una jerarquia juridica que le convierte en atencion prioritaria.
En tanto que los jardines botanicos de acuerdo con el Cddigo Organico del Ambiente (2017)
son medios de conservacién ex situ, que consiste en la proteccién, el aprovechamiento
sostenible. Por lo tanto, se encuentran reguladas por entes encargados de investigacion
cientifica y se consideran como centros de documentacion y registro de biodiversidad.

De acuerdo con lo expuesto, en uno o dos parrafos anteriores se identifica que el
Jardin Botédnico Padre Julio Marrero, al tener como principal medio de turismo la naturaleza,
se debe garantizar la conservacion, lo que resulta positivo, a razén de que puede contribuir
como promocion para llegar a la demanda de medios naturales, ademas se vera
beneficiada por planes y programas gubernamentales que incentiven el turismo como medio

de conservacion a través de la generacion de ingresos para la comunidad.

Factores legales
En Ecuador los aspectos ligados a la gestion de espacios naturales y proteccion de
ecosistemas se atribuye a la dependencia ministerial del ambiente. Por parte del Ministerio

del Ambiente, Agua y Transicién Ecolégica (2022) determina la obligatoriedad de obtener
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una patente de funcionamiento para aquellos espacios dedicados a la conservacion y
manejo de flora-fauna en el territorio nacional. Este tipo de tramite esta dirigido
universidades, centros de investigacion cientifica, orquidearios y jardines botanicos.

Este tramite 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 informacion entregada se registra en el Sistema Unico de
Informacion Ambiental (SUIA) cuyo valor es de 130,00 USD que se puede realizar en las
diferentes coordinaciones zonales (Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgico,
2022). El pago de contribuciones en el caso de los jardines botanicos es una amenaza,
puesto que el incumplimiento con el pago de la licencia anual conllevaria a la clausura de
las instalaciones. Ademas, en el caso de retraso implicaria 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 conservacion de flora y fauna.

Anexo 6: Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Fig'lllvrahlo Jardines botanicos distribuidos en el Ecuador

En la figura 10 se observa un total de 16 jardines botanicos, en todos se puede
ingresar y realizar actividades turisticas y de recreacion, pero sobre todo tienen como
esencia el cultivo de plantas y la existencia de estudios e investigaciones sobre las
variedades, por lo que la mayoria se adjudica a centros de Estudios, siendo este el principal

limitante de entrada de nuevos competidores a razén de que no solo se tendria que contar
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con un jardin con una variedad de especias, también se deberian generar conocimiento,
donde es importante la existencia de expertos.

Rivalidad entre competidores

En este aspecto se analizaran los jardines botanicos en los que se realizan
actividades turisticas en el Ecuador, pero el enfoque son los mas destacados. Tal como se
evidencia en el sitio Tripadvisor, se identificé la lista de los que mayor preferencia tienen los
turisticas, entre los que destaca el Jardin Botanico De Quito, que es catalogado no solo
como el mejor del Ecuador, también esta entre los 10 mejores del mundo por parte del
diario britanico “The Guadian”. Por lo tanto, se realizara un analisis del Jardin Botanico De
Quito, como referente por la aceptacién que tiene a nivel de turistas. En resumen, las
caracteristicas mas importantes que posee el Jardin Botanico de Quito, inician en el afio de
1989, pero no se abre al publico hasta 1996; oferta diferentes servicios, existen dos tiendas
de flores que se originan en el jardin, también un salén de eventos y realiza ferias
agroecoldgicas. En este sentido, la competencia para el jardin en andlisis es alta, debido a
gue el Jardin Botanico de Quito, cuenta con mayor experiencia en el mercado y tiene
diferentes servicios que lo hacen reconocido, ademas, es administrado por la municipalidad,
por lo que recibe ayuda del Estado para continuar operando. Sin embargo, el Jardin
Botanico Padre Julio Marrero se distingue por el aporte cientifico que genera.

Poder de los proveedores

En relacion a los proveedores del Jardin Botanico Padre Julio Marrero, donde es
importante considerar que se trata de servicios que se encuentran vinculados a la
operacion, entre los que se destaca el uso de mano de obra, limpieza, mantenimiento, de
servicios basicos y de comunicacion. El costo mas representativo es el de los colaboradores
gue estan 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 razén de que existen muchos sustitutos, lo contrario ocurre con los
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servicios basicos que estan a cargo de entidades publicas 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 afio 2021 y 2022 se evidencia una
tendencia creciente de la llegada de turistas, debido a la eliminacién de restricciones a la
movilizacién nacional e internacional, que se impusieron como medidas de restriccion para
disminuir los contagios de COVID-19. A continuacion se evidencian las cifras relativas a las

llegadas internacionales:
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Figura 11 Llegadas internacionales a Ecuador.

En la figura 12 se evidencia la cantidad de turistas internacionales que llegaron por
via aérea al Ecuador, que al comparar con el afio 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 mas del 100%. El origen de los visitantes en su mayoria es de Estados
Unidos, seguido de Francia, Espafia y México.

Como se observa, la reactivacion turistica es un hecho en el pais, no obstante, en lo
gue se refiere a los posibles consumidores de turismo en jardines botanicos, tienen un gran
poder, al considerar que a lo largo del territorio se identifican cerca de 16 jardines botanicos
como competencia directa y varios atractivos naturales, donde los turistas pueden elegir. En
este contexto, el poder de negociacion de los compradores implica presion para la
administracién de lugares turisticos privados, quienes son los que fijan el precio del ingreso,
por el contrario, la parte publica, como es el caso del Jardin botanico 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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gue, los clientes si perciben los cambios en los valores de entrada frente a la experiencia
gue 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
negociacion, por que eligen el precio que mejor les convenga en consideracion de varias
alternativas de actividades relacionadas a recorridos en areas verdes.

Amenaza de los sustitutos

Con relacién a la amenaza de productos sustitutos, el Jardin Botanico Padre Julio
Marrero que ofrece recorridos de observacion de flora y fauna de la zona, de manera que
los usuarios pueden realizar las mismas actividades en otras areas verdes ubicadas en el
territorio. En este caso puntual, se observan parques ecol6gicos manejados por el sector
publico y la presencia de cuerpos boscosos manejados por el sector privado (Gad Municipal
de Santo Domingo de los Tsachilas, 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 turistico frente a
atractivos que implican actividades como senderismo, observacion de aves y acciones
relativas a la educacién 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 conservacion y
proteccion 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 caracteristicas del mercado meta que comparte

afinidad con actividades en la naturaleza de la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas,

con criterios de segmentacion.
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Tabla 9. Caracterizacion del mercado meta

Destinatarios Caracteristicas
«  Visitantes residentes en Santo Domingo
o Precio de ingreso entre $3.6
«  Horarno de preferencia. ines de semana con un
Publico general recormido entre 1-3 horas
*  Medios prefaridos Informacion redes sociales y

pagina web
«  Puablico abjetivo; 6760 (65565 naclonales y 1196
extranjeros)

o Instituciones de la coordinacion zonal 4 provincias de
Manabl y Santo Domingo de los Tsachilas
Cantro de educacion o Contros interesados an visitas técnicas sobre
basica y bachillerato oducacion ambiental
«  Puablico objetivo: 313 instituciones educativas
privadas

\ o Instituciones de Educacion Supenor (IES) que ofertan
Iniversidades careras de biologia y zootecnia
* Puablico objativo: 7 1ES

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

En Ecuador en 2021 se registraron 1.534.919 visitas a areas 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% esté interesado en viajar a Santo
Domingo (Molina et al., 2022) por tanto en consideracion al flujo de turismo interno, los
visitantes interesados en areas naturales que visitarian la provincia donde se ubica el jardin
botanico analizado serian de 65565 que provienen de las provincias de Guayas y Pichicha.
En 2021 la provincia en cuestién recibe el 0,82% de visitantes extranjeros (Molina,
Cabanilla, Garrido, & Borja, 2022) (Molina et al., 2022), por tanto, el publico objetivo seria
1196 extranjeros.

En 2021, segun el Ministerio de Turismo se registraron 101.123 viajes a Santo
Domingo de los Tsé&chilas, por tanto, al tomar en consideracion el porcentaje
Con respecto al segundo grupo como mercado meta corresponde a la comunidad
educativa, como parte del impulso de programas de educacién ambiental se considera
fundamental establecer nexos con los establecimientos educativos de educacion basica y
bachillerato de la Coordinaciéon de Educacion Zonal 4 que comprende las provincias de
Manabi y Santo Domingo con la presencia de 2,584 establecimientos, de ello se tomaran en
cuenta los establecimientos particulares con un total de 313 establecimientos, que a su vez

mantiene una poblacion estudiantil de 60,464 alumnos (Ministerio de Educacion, 2022).
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Tipos de segmentacion

Variables

Segmentacion geografica

Segmentacién demografica

Segmentacién psicografica

Segmentacion conductual

Pais: Ecuador

Ciudad: Santo Domingo de los Tsachilas
Cantén: Santo Domingo

Area: Urbana

Género: Femenino y masculino

Edad: 20 a 60 afios

Ingresos: 5425

Estilos de vida: Caminar en el campao,
apreciacion de la naturaleza

Valores: Respeto por la naturaleza

Clase social: Media-alta

Categoria de usuario: usuarios potenciales
Beneficios buscados: observacion de jardin,
conocer sobre flora, comodidad de caminos

a explorar

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

Anexo 9: Resultados de la encuesta

= Femenino
Masculino

Figura 12 Porcentaje de encuestados por género
Fuente: Datos tabulados de la encuesta
Elaborado por Calg/%, M. y Rivadeneira, M. (2022)

= Educacién
primaria
Educacién

secundaria

= Educacién
superior

Figura 15 Distribucion de encuestados de acuerdo
al nivel de formacion académica

Fuente: Datos tabulados de la encuesta
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)

= Bomboli
Rio Verde

= Santo Domingo

= Chiguilpe

Figura 17 Distribucion de encuestados por la
parroquia que viven los encuestados

Fuente: Datos tabulados de la encuesta
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)
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afnos
25 afios a 30
anos

= 30 aflos a 35
anos

= 35 afios a 40
anos

Figura 13 Distribucién de encuestados de
acuerdo a la edad

Fuente: Dato§}abulados de la encuesta

Elaborado [5’0 Iva, M. y Rivadeneinas Ms§2022)
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Figura 14 Distribucion de encuestados por el ingreso
mensual promedio

Fuente: Datos tabulados de la encuesta

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

= Sj

55.73% No

Figura 16 Distribucion de encuestados que visitan el
Jardin Botanico Padre Julio Marrero

Fuente: Datos tabulados de la encuesta

Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)
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4,21%
Otros 11,73%
Eventos universitarios 18,67%
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Figura 19 Distribucion de encuestados que tienen
interés por visitar el Jardin Botanico Padre Julio
Marrero

Fuente: Datos tabulados de la encuesta
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)

Figura 18 Distribucion de encuestados segun la
forma de como conocieron el Jardin Botanico PJM

Fuente: Datos tabulados de la encuesta
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)
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Figura 21 Distribucion de encuestados segun la Figura 20 Distribucion de encuestados segin medio

compafiia para visitar el Jardin Botanico Padre para trasladarse al Jardin Botanico Padre Julio
Julio Marrero prefieren Marrero de preferencia
Fuente: Datos tabulados de la encuesta Fuente: Datos tabulados de la encuesta

Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022) Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)
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Figura 23 Distribucion de encuestados de acuerdos Figura 22 Distribucién de encuestados de acuerdo a
a los servicios recreativos que espera en el Jardin los servicios educativos que espera que se brinden
Botanico PIJM en el Jardin Botanico Padre Julio Marrero

Fuente: Datos tabulados de la encuesta Fuente: Datos tabulados de la encuesta

Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)  Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)
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Figura 25 Distribucién de encuestados de acuerdo Figura 24 Distribucion de encuestados de acuerdo al
a los servicios complementarios que espera que  precio que estarian dispuestos a pagar por la

se brinden en el Jardin Botanico PJM entrada al Jardin Botanico Padre Julio Marrero
Fuente: Datos tabulados de la encuesta Fuente: Datos tabulados de la encuesta

Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)  Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)
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Figura 27 Distribucion de encuestados de acuerdo Figyra 26 Distribucion de encuestados de acuerdo a
a la frecuencia que visitaria al Jardin Botanico PIM |os de preferencia que visitaria al Jardin Botanico
Fuente: Datos tabulados de la encuesta Fuente: Datos tabulados de la encuesta

Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022) = gjaporado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)
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Figura 29 E’orcentaje de horario para visitar el Figura 28 Porcentaje de rango de tiempo para
Jardin Botanico Padre Julio Marrero realizar actividades en el Jardin Botanico

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)
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Figura 30 Porcentaje de medios de comunicacién
para dar a conocer el Jardin Botanico

Fuente: Datos tabulados de la encuesta
Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2022)

Anexo 10: Expectativas del mercado meta
En lo que concierne a las expectativas de mercado, las visitas se realizarian en

compafiia 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 implementacién de senderos y caminatas guiadas. En tanto
gue las expectativas en torno a los servicios educativos que apunta a las exhibiciones de
flora, acciones favorables para la conservacion de especies, espacios para pasantes y
voluntarios, asi como la puesta en marcha de acciones a favor de la educacion ambiental.

Mientras que la presencia de los servicios complementarios se aspira la presencia en ferias
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agropecuarias y area de sesion de fotos. Con relacion a las expectativas del precio, los
interesados en visitar el Jardin Botanico 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 atencion los fines de semana en un horario de 8HO0 A
18h00 con una duracién promedio de 1-3 horas de recorrido. Sobre los medios de
comunicacion, las expectativas recaen sobre las redes sociales y paginas web por encima
de los medios de comunicacion tradicionales.

Anexo 11: Resultados de la entrevista dirigida al encargado del Jardin Botanico PJM

. ¢Cudles son las fortalezas que tiene el Jardin Botanico Padre Julio Marrero?

=

El Jardin Botanico Padre Julio Marrero internamente es un proyecto emblematico de la universidad Catdlica de Santo Domingo. Cuenta con un presupuesto, el cual
es destinado para los trabajos del jardin, Forma parte de la red de investigacion de Universidades Catdlicas a nivel nacional y trabaja con personal orientado a
realizar las actividades del jardin. Ademds, se encuentra desarrollando un proyecto de Magnolias y cuenta con un grupo de investigacion de intercambio conformado
por: 1 entomologo, 1 omitélogo, 1 administrador de empresas, 1 contador, 2 bidlogos

. ¢Cudles son las debilidades mas relevantes del Jardin Botanico Padre Julio Marrero?
La principal debilidad que presenta el Jardin Boténico Padre Julio Marrero desde el punto de vista administrativo, es que solo cuenta con un equipo de investigacion
(2 profesores) para las 17 hectdreas del jardin. Mo cuenta con personal contratado, trabajan mediante el voluntariado con investigadores de otras provincias o
paises. No existen carreras de grado o posgrado asociadas al JBPJM

. ¢Cudles son las oportunidades que tiene del Jardin Botanico Padre Julio Marrero en el entorno?
El Jardin Botanico Padre Julio Marrero tiene el potencial para ser un instrumento internacionalizable por las alianzas que tiens con el jardin botanico de Madrid v
Chicago. Alta capacidad interdisciplinaria. Vacantes de trabajo desde la perspectiva social con mujeres mestizas de la zona, Tsdchilas v Chachis.

4. ;Qué amenazas presenta el entorno que pueda afectar el desarrollo del Jardin Botanico Padre Julio Marrero?

Ubicacion en una zona poco segura dentro de Santo Domingo y dificil acceso por falta de sefializacion

. ¢Cudntas personas se encuentran involucradas en la promocién del Jardin Botdnico Padre Julio Marrero?

<]
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Los encargados de promocionar el jardin botanico son el departamento de comunicacién de la Universidad Catdlica sede Santo Domingo.
. ¢Como se promociona el Jardin Botdnico Padre Julio Marrero?|
El Jardin Botanico Padre Julio Marmrero no cuenta con redes sociales propias, es promocionado por las redes sociales de la universidad Catdlica Sede Santo
Domingo.
. ¢Cudles son las herramientas de publicidad con las que cuenta el Jardin Botanico Padre Julio Marrero?
Serige a las herramientas utilizadas con la universidad, post en Instagram, estados en WhatsApp v publicaciones en Facebook.
£ De qué manera cree usted que el Jardin Botdnico Padre Julio Marrero puede llegar a ser conocido?
Por medio de los proyectos de investigacion, ademas se busca que la municipalidad de Santo Domingo declare al Jardin Botanico Padre Julio Marrero como drea de
conservacion y uso sustentable entrando asi en el sistema de dreas protegidas.
. ¢Cree usted que una estrategia de publicidad hara lograr que el Jardin Botanico Padre Julio Marrero sea conocido? ;Por qué?
Si, la publicidad debe ser estratégica de acuerdo a los intereses que busca el Jardin Botdnico Padre Julio Marrero ya que, no solo busca gue la gente conozca sobre
jardin, sino que ademas busca que las instalaciones del jardin se puedan anclar a una agenda educativa relacionada a las actividades y propositos del jardin.
10. ;Qué tipo de publicidad piensa que es la mas adecuada para este tipo de organizacion y por qué? El uso de redes sociales, debido a que en la actualidad
todos las manejan.
11. ;Considera que las redes sociales seria una opcion para promocionar al Jardin Botanico Padre Julio Marrero?, de ser el caso mencione cual seria la
mads efectiva para atraer visitantes.
Si, Facebook, Tik Tok, Instagram y una pagina web.
12. ;Cudles son los mecanismos de comunicacion que utilizan para orientar a los involucrados (empleados y directivos) sobre las metas del Jardin
Botdnico Padre Julio Marrero?
Mo se cuenta con mecanismos de comunicacion definidos, solo se busca el cumplimiento de las metas.
13. ;Qué estrategias de comunicacion utilizan para dar a conocer al Jardin Botanico Padre Julio Marrero?
La comunicacion de hace de manera vertical, debido a gue la Universidad Catélica de Santo Domingo es la encargada de proveer los recursos econdmicos para el
sustento del jardin.
14. ;A corto plazo y largo plazo, que espera usted del Jardin Botanico Padre Julio Marrero?
Consolidarse como un centro de investigacion reconocido por el consejo superior de la universidad, seguir potenciando su internacionalizacion para conseguir
fondos externos, ya que, se cuenta con dimensiones como: flora y fauna, educacion, biodiversidad y social.
15. El Jardin Botanico Padre Julio Marrero ;ha recibido apoyo por parte de entidades publicas o privadas para promocionarse?
Para promocion no, pero si se han ganado proyectos de investigacion y convocatorias, demostrando que el jardin es un centro interesante para captar fondos.

Anexo 12: Desarrollo de la propuesta de producto
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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 promocion

Figura 33 Tripticos de informacién JBPJM Figura 32 Pagina web para el JBPIJM
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023) ~ Fuente: Elaborado por Calva, M. y
Anexo 14: Desarrollo de la estrategia de precio Rivadeneira, M. (2023)

De las opciones planteadas a los encuestados,
el 85,87% seleccionaron de 33,00 a $5,00 como

Resultado de la investigacion de mercado: P
el valor a pagar por la entrada al jardin

botanico.
Precio de entrada para el pablico objetivo. $3.00
Precio para nifios (5-10 afios), personas con 51,50
discapacidad 50% del valor de la entrada. !
Visitantes extranjeros y nacionales. 54,00
Estudiantes.
(Visita en grupo estudiantil, se realizara $3.00

descuento del 20% en las entradas).

$10,00, este valor incluye materiales necesarios
para la capacitacion

$5.00, este valor incluye materiales para el
desarrollo del taller

510,00 por nifie, incluye 5 horas al dia y
Actividades vacacionales para nifios materiales necesarios para actividades de
aprendizaje y distraccion.

Sala de eventos y aula de reuniones, el valor
sera de $15,00 por hora, el espacio para picnic
58,00 por persona, para sesidn de fotos 550 por
mediodia.

Anexo 15: Desarrollo de estrategia de plaza

Capacitacion

Taller

Alquiler de espacios del jardin

URAR TAFAROCAR LAVARAE LAS MAMOR
. .
OESINFECTAN TOMA D&
CALZADO TREMERMATURA

Figura 34 Prototipo de protocolo de bioseguridad
Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023)
Anexo 16: Presupuesto para la implementacién de estrategias

Valor
Oowane Conides Mz, verr ot | M

Producto
Matariaias para tallor
Fuin de plastico =0 o.rs s7.= Ingeniero en sistemas 1 500 500
s 20 o.rs 4o Paracreacion de pagina
Lol los do - -,
copachmdor ' A 4% Vallas publicitarias 2 320 640
ator o Ll o M

™ pl-:u):.u =50 o.rs sr.s Publicacion en 15 30 450
o no o 5 periodicos _
il 8 o o 125 Impresion de tripticos 500 1.25 625
Mosas o 3 50 160 Participacion
Vitrinan sxhil doran a2 150 ASO »
Camicas 500 3.76 ra7s Caja de buzon 1 20 20

1] nOoo 120 [
O:"a. e 500 l).= 750 Resma de pape' 1 3,'.5 3.5
Rardado gorra 500 1 500 'm
T PO hid " Ingeniero en sistemas
Remodelacion 1 10000 10000 iz 1 350 3w
(matarinton varion) para creacion de
Asbanit 3 120 360

2 2 rama de reserva

snn"nlo :xamnn a :g 32 {rf?-, T S A e m i
Alconhol 1 8.7 87 -
Jabon de manaos 1 © w Capacitacion 3 150 450
Sofaleticas do Intordior a0 s 200 YOTAL 1”‘3 7
Senaletices de exterior z0 25 200 g

Fuente: Elaborado por Calva, M. y Rivadeneira, M. (2023)
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Anexo 17: Plan de accion

Objetivo Estratoglas Tacticas 2 o Rosponsablo
1. Desarollar capacilacionss en tamas
relaclonados a la conservacion y 1.1. Realizar una planificacién anual de las capacitaciones a 1 Personal del
de la flora, ding al publico te el aho. i JBPJIM
en general.
2D olfar tall lares en 24 con de educativas a fin i Personal del
famas Ala 9€ 4o definir los tomas Samene JBPIM
1o flora, dingidas a estudinantes de Ia
instituciones de Educacion Basica,
Basica Superior y Bachillerato General 2.2 Realizar una planificacion anual de los talleres o renlizase 1 mes Pamonal del
durante el afo. JBPIM
Unificado.
3. Desarollar actiidades parm nifos y 31 Rnllm In planificacion de actiidades do lpmndln]e y Vimee Porsonal del
niflag on 8l penodo que no tienen clases on el p JBPIM
Porsonal del
5 I 1
4. Implemantar un espacio para fa 4.1 Identificar la flora y fauna silvestre destacada del JUPJM mes ARPAM
exhibicion de flom yo fauna. 4.2 Establecer lineamientos y fechas para desamoliar las 1mae Porsonal del
Ganerar ingresos mediante nhibiciones, JBRIM
las visitas en el Jardin Personal del
s 5.1 Realizar la planificacion del tour parn extranjeros. 1 mos
Botanico Padm Julio MMM, 6 51aacer un tour para turistos p.",‘ac,':,:nm
oxtanjeros y estudiantes. 5.2 Asociamse con agencias de viajes. 2 semanas vaRaNe
| i " \ Permsonal del
53 con de | 1 mes IRP.IM
0.1 Identificar las IES que oferten cameras mlacionadas con lan PYp— Pemsonal del
6. Realizar allanzss con universidades clonclas amblentales 4 JBPIM
que oferten
Jaclonadas con las ) 6.2 Roalizar reuniones de tmbajo con las autoridades univeritaras, 1mes P"}:,',‘:’M""
ambientales, pam llevar a cabo
Investigacion clentifica 0 3 Realizar una planificacion anual, sobre los lemas de i Porsonal del
[t a U] on ol JBPIM JBPIM
7.1 Venta de p como gormas, entre
:6x’::;" un espacio para la lenda de ;00 040 llaven el logo del JBPJMcomo propuesta de 1 mes p':‘:",‘:'Md"
poalcionamienta.
8.Establecer espacios del Jardin para 8.1 Establecer los requisitos pam el alquller de espacios pam e Personal del
alquiler. fotografias, reuniones empresarales o de trabalo y campamentos JBPJM
Fljar precios a los diferentos
senicion que offecerd el 1.1, Identificar 10 0o6tos que se W @ Incumy par deteminar el Personal del
JBPJMon un lapso de 3 1. Extablecer procios bassndo an el costo, prcio de los seMc|os 1 mus IDPJM
mmean
& Plaza
" los los & camo ol bar, Ama de Pamanal del
Lr::’":fs"y“’”u” las Instalaciones o, inimiento al clionte, loa banos y sendetos, 1 mas JBPIM
1.2 Planificar sl orden de los aspacios & mmodelar 2 smmanas P.?::ﬂ:”l
2. Pirmar conwanion con transports 21 | wntm dal F P y § Samana Pamonal dal
Ofracer alos  p urbano y ag de vinjos agenaclan do viajes JBPIM
visitantes en el JBEPJM
3. Colocar senalética Intema y extema Pamonal del
para viaibilidad del jardin 3.1 Colocar on ol hacia la del JBPUM 2 somanas JBPIM
4P de b 0 de ingl ' 1 semana "",'::‘,'““"
4. Canal de atencion y cits 42E el canal de y reserv do citas al cliente por 1mas Pemsonal del

medio deo ia iﬁlm wab del Jardin JBPJM

1.1 Desanollar una pagina web par JBPJM e incomorar Informacién 1 mes Personal del

alos y JNPIM
1.2 Croar la ouenta en rodes iales ¢ P canal de 1 Personal del

de visitan semana JOPJM
1. bl d wn 1.3 Colocar publicidad dal Jardin an vallas publicitanas dentro de (n 1 Pamaonal del

medios de comunicacion, ouldad de Santo Domingo. ey JBPIM
1.4 Publicar notas en Ia prensa escrita acerca de los senvcios que 1 semans Pamonal del

- i ' Horie ab el i TRPIM

ar @ conocor la propuesta 1.5 Crmar tripticox con Informacin del jardin pam sar sntegudos a
da wior qua timne el JBPJM las de viaje, insti ivias con el fin de dar a 1 semana P"J':::L‘“'
conooer los seMcios del jardin

2.1 Enviar comeos Informativos sobre sl jardin al mercado meta pam 1 mes Pamanal dal

2. Marketing directo ALEAANNOIMIANTN ARPIM
. ~ 2.2 Enviar mensajes por medio de las edes sociales del jardin a los 1 ies Pamonal del

usuarios. JBPJM
P paron Parsonal del

3. Relaciones publicas 3.2 Patmeinadonss 1 mes JBPIM
4. Promociones de wnta 4.1 Dencusntos 1 somana p",‘::‘,'.:‘"

Partcipacion

1 Implementar un chat boots que aclam 1.1, Afadir un apartado an ln pagine web pam que los usuaros 1 mes Pamanal del

dudas y 1 del nus JBPIM

Atender lan sugerencias y
"W'Idﬂ::“' P':;"ﬂ;'d:' IW 2.1, Colocar en el Aea de mciblando ol buzon de sugemncine 1 memana P".'::.ll““l
b ottt g 2 Enlablecer un busn de sugamncias P mond
™ ersonal del
JBPJM fisico en atencion al cliente del JBPJM. 4% al buxin de aug g Semaral

2.3, Atender |n quo]l 0 sugemencias colocadas on ol buzon Semanal

|.1 de resena do'o- L Mlos e Porsonal del
dol jardin el JBPIM

Mejomr ol nivel de 1. Automatizar el proceso de reserva y d:bun i d:;::‘?nﬁ:n PINHD P 1 Fo:Imeenm narmedlo 1 semana p"::;:;:"
0 de de low Parsonal del
1.3. Eatablecer un link para |a recoleccion de informacion. 1 semana pregeerie
14 ponsables par el |o de datos ] 1 semana "'J";,',‘:'M""
1. Capaoitar al personal actual que 1.1. Capaoitar a los trabajadores en temas de mantenimiento de PRI Personal del
Brindar un major nemels trabaja an el jardin Instalaciones y culdado de in flom, JBPIM
parm entrega al publico _ O R Personal del
objetivo. 2.G . ™ 1on da 21 n parm ln de 1 xemanas JBPIM
trabajo. 22¢ " f y pam g do lon 1. fkie Pamonal del
soviolos. JBPJIM

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



