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RESUMEN

La presente propuesta mercadoldgica, tiene como finalidad principal proporcionar
estrategias que permitan promocionar y comunicar de manera efectiva la oferta de
valor del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” perteneciente a la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo Domingo (JBPJM). Dicha propuesta
sera el medio efectivo que dara a conocer el gran potencial que posee el Jardin. Para
tal efecto, se realiz6 un anélisis del macro y micro ambiente del JBPJM, permitiendo
conocer y evaluar la situacion interna y externa del mismo; ademas se recopild
informacion referente a la oferta de Jardines Botanicos existentes tanto a nivel local,
nacional como internacional, lo cual ha sido un referente para la realizacion de una
correcta segmentacion de mercado y el establecimiento del mercado meta. Mediante
la ejecucion del estudio de mercado, se identificaron las preferencias de las familias
y estudiantes respecto a lo que esperan que oferte el Jardin Botanico, resultados que
fueron plasmados en la presente investigacion. Finalmente, mediante una evaluacion
financiera se pretende medir la factibilidad de la propuesta, la cual permitira al Jardin

Botanico “Padre Julio Marrero” cumplir con el desarrollo esperado.

PALABRAS CLAVES: JARDIN BOTANICO, MARKETING, OFERTA DE
VALOR, SEGMENTACION DE MERCADO, MERCADO META.
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ABSTRACT

This proposal in the marketing level, has as main objective to provide strategies to
promote and communicate effectively the value proposition of the Botanical Garden
"Padre Julio Marrero™ belonging at the Pontificia Universidad Catolica del Ecuador
Sede Santo Domingo. This proposal will be the most effective way to release the
great potential that the garden has. In fact, an analysis of the macro and micro
environment of JBPJM was performed, in order to allow us to understand and to
evaluate the internal and external status; further information regarding the supply of
existing Botanical Gardens at local, national and international levels was compiled,
which has been a reference for conducting proper market segmentation and setting
the target market. By executing market research, preferences of families and students
about what they expected about the offer of the Botanical Garden, results that were
embodied in the present research. Finally, through a financial assessment a
measurement about the feasibility of the proposal is intended to do, this one, will
allow to the Botanical Garden "Padre Julio Marrero™ fulfill with the expected

development.

KEY WORDS: BOTANICAL GARDEN, MARKETING, VALUE OFFER,
MARKET SEGMENTATION, TARGET MARKET



CAPITULO I

INTRODUCCION

1.1. EL TURISMO EN EL ECUADOR

El sector turistico es uno de los campos con mayor atractivo y potencial a ser
explotado en los paises, pues sin lugar a dudas representa uno de los ejes mas vitales

en la economia de las naciones.

En el Ecuador el turismo siempre ha existido, pero no siempre ha sido
considerado con la importancia que se merecia, pues a lo largo de los afios los
esfuerzos por generar los mayores ingresos han estado enfocados en el comercio
exterior, cuya concentracion era la comercializacion de productos como el petroleo,

banano, camaron y flores.

Hasta hace un par de afios la afluencia de turistas al pais se ha producido en
gran parte por la iniciativa personal de los visitantes o por la influencia de terceros
que lo han conocido por su mega-biodiversidad y por todas las bondades que el
Ecuador ofrece, muestra de ello es que aproximadamente el 92% de los visitantes

extranjeros es quien recomienda a otras personas visitar el pais.

+—- Escala 8-10
92%

El 92% de los turistas no
residentes recomienda visitar
el Eouador con una calificacion
de & a 10, mientras que un
8% evallda en el nivel del 1 al
7 de la escala.

92%

Recomendarfa
visitar el Ecuador

Escala 1-7 —
8%

Figura 1. Turistas que recomiendan visitar el Ecuador

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador
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Algunos de los paises de los cuales provienen los turistas en mayor cantidad
son: Colombia (dado que es uno de nuestros principales socios comerciales), Estados
Unidos, Espafia, Alemania, Canada, Argentina, asi como también turistas

procedentes de Chile, Pert, México, etc.

La variacion en el ingreso de turistas entre el afio 2013 y lo que va del 2014,
muestra un incremento importante en los registros, superando el 20%, lo que le

permite mostrar cifras alentadoras para el sector.

Colombia
Estados Unidos
Pera

Argentina
Venezuela

Chile

Espafa
Canada
Alemania

México

Figura 2. Principales mercados turisticos al Ecuador (Ene - Feb 2014)

Fuente: Direccién Nacional de Migracion

Muchos son los sitios de visita escogidos por los turistas, pero es innegable que
la carta de presentacién nacional han sido las Islas Galapagos, cuyo 78% de

visitantes al Parque Nacional son extranjeros.

También es cierto, que en los Ultimos afios se ha visto que son mas las
provincias que se abren al campo turistico, aprovechando de esta forma la gran
diversidad cultural y ecologica. Esto ha provocado especialmente el desarrollo del

ecoturismo y el turismo comunitario.
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Los turistas extranjeros entre sus actividades prefieren aquellas que se
encuentren vinculadas a la recreacion, visitas a sitios patrimoniales, a la
investigacion, al conocimiento de etnias indigenas, asi como el aprovechamiento de
la gran cercania que existe entre las regiones naturales del pais, lo cual en cuestion de

horas les facilita conocer diferentes paisajes y ecosistemas.

Turismo cuiltural
73,8%

Turismo

Figura 3. Actividades realizadas por los turistas extranjeros en Ecuador

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador

No obstante, el comportamiento y preferencia del turista nacional por el
contrario se enfoca méas a buscar el descanso, siendo la regién Costa la de mayor

atraccion.

Turismo cultural
26,0%

& \grotunismo
03%

Figura 4. Actividades realizadas por los turistas nacionales

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador



1.2. EL IMPACTO DEL SECTOR TURISTICO EN LA ECONOMIA

El sector turistico nunca podra estar ajeno a la economia de un pais, ya que de
eso depende gran parte de su desarrollo. Por este motivo, el Ecuador a partir del afio
2009 busca fortalecer su imagen a través de la implementacion de reformas y el
establecimiento de politicas que le permitan darse a conocer.

Para esto ha sido necesario emprender un sinnimero de correctivos enfocadas a
brindar un mejor servicio. La fuerte inversion del Gobierno en la construccion de
carreteras, puentes, la rehabilitacion de puntos turisticos muchos de ellos historicos y
casi olvidados, le estan permitiendo al Ecuador estar a la altura de grandes ciudades

desarrolladas, aptas para acoger visitantes tanto nacionales como extranjeros.

No se puede dejar de lado lo que econdmicamente esto representa, pues el
impulso al sector empieza a reflejar cifras alentadoras; tal es el caso, que para el
Ministerio de Turismo la meta fundamental para el afio 2014 es lograr un ingreso

aproximado de 1,5 millones de visitantes del exterior.

Estas cifras en constante crecimiento provocan una variacion favorable en la
economia ecuatoriana, por lo que facilmente se podria decir que hoy por hoy el

turismo es uno de los cuatro sectores econdémicos que contribuyen al PIB.

Ubicacion del turismo

(en millones USD)

Banano y pldtano Otros elaborados Manufact. de
2012 20784 Prod. marit. metales
2013:1.766,6 2012 11471 2012 8965
2013:1.101,1 112013: 4112
Total productos
primarios e
industrializados
2012: 237648
12013: 186215
Camarén Flores naturales
2012: 11784 2012: 1.0387 2012: 7135
m2013:1.231.8 2013 83489 1l 2013: 38,9

Figura 5. Ingresos y egresos de divisas por turismo

Fuente: Banco Central del Ecuador



Tabla 1l

Variacion de la Balanza Turistica

2012

2011 849,7 8 916,6 6,2

2010 786,5 16,7 863,4 7,1

2009 674,2 -9,5 806,1 21

2008 745,2 _ 789,4 _

Afio 2013
Ingresos (a) Egresos (b)
Saldo ¢ = (a-b)
Viajes  Transporte Total Viajes Transporte Total

I Trimestre 295,5 14 2969 152,6 86,3 2389 58
11 Trimestre 261,6 1,3 262,9 156,7 94,8 2515 11,4
111 Trimestre 2939 1,2 2951 155,22 95,2 250,4 447

IV Trimestre _ _ _ _ _ _ -
Total 851 3,9 854,9  464,5 276,3 740,8 114,1

Fuente: Banco Central del Ecuador

El impacto de campanas como las de “Primero Ecuador”, “El Buen Vivir”,
“Ecuador ama la vida” “All you need is Ecuador” buscan posicionar y consolidar al
pais como una verdadera potencia a nivel mundial y ademas busca atraer la atencion
de amantes de la naturaleza y visitantes de toda indole que vean que desde aqui

pueden salir grandes aportaciones para el mundo en todos sus niveles.

Adicional a esto, es importante que se involucren todos los sectores a nivel
nacional, ya que el éxito de los proyectos puede constituir el eje central para la
generacion de empleo. Un ejemplo de esto son las cifras manejadas por el Ministerio
de Turismo,
incrementaron el 34,75% durante el periodo 2007-2011, pasando de 75.198 a
101.329

las cuales muestran que los empleos directos registrados se



Tabla 2
Metas del Plan de Promocion de Turismo hasta el afio 2020

METAS DE TURISMO 2006 2020
Llegada visitantes internaciones 840.00 12°029.722
Generacidn de divisas (en miles de délares) 499.400 1'837.778
Gasto por visitante internacional 594,52 967,68
Turismo interno 903.995 1°897.760

Fuente: Ecuador su realidad. Fundacion José Peralta

1.3. INTRODUCCION

La Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas es la cuarta provincia mas
poblada del pais, segun informacién del Gltimo censo realizado en el afio 2010 por el
Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censo del Ecuador (INEC). En ésta habitan
aproximadamente 365.965 habitantes y la actividad laboral de la poblacion en gran
parte se debe a la agricultura, ganaderia y comercio.

La Provincia Tsachila es considerada favorecida en recursos, cuenta con una
extension de 3523 Km? su clima trépico himedo y su ubicacién es realmente

privilegiada en comparacion con otras zonas del pais. (GAD Municipal, 2014)

En la actualidad resalta a nivel nacional como el puente que une la region
Costa y Sierra del Ecuador, lo que le permite ser una Provincia muy potencial y
econdmicamente activa; es decir, una ciudad en pleno desarrollo, con altas
posibilidades y a la vez con un sinnumero de dificultades, lo que la hace vulnerable

dado su crecimiento acelerado y su débil planificacion.



Figura 6. Vinculacion del Cantén Santo Domingo con otras regiones del pais

Fuente: Plan de Desarrollo Santo Domingo 2025

Partiendo de esto, también es importante mencionar que hoy en dia son cada
vez mas reducidos los espacios naturales y turisticos con los que cuenta Santo
Domingo, ya que los espacios verdes que quedan son explotados e invadidos sin
ningln tipo de estudio ni tratamiento y en la mayoria de casos atentados de forma

indiscriminada.

La muestra mas clara es que la demografia de Santo Domingo tiende a
multiplicarse en pocos afios, 1o que conlleva consecuencias negativas como la
contaminacion de rios, el desorden urbanistico, falta de redes de alcantarillado y de
tratamiento de residuos soélidos, provocando con esto deforestacion y puesta en
peligro de los espacios naturales existentes, y en consecuencia de los recursos

fitogenéticos que pueden aportar.



Tabla3
Crecimiento anual de la poblacién

Ano Poblacion Cantonal % anual
1950 6.972 Afio base
1962 31.345 29,1
1974 103.215 19,1
1982 138.065 3,7
1990 190.936 4,14
2001 287.018 3,78
2010 365.965 2,67

Fuente: Plan de Desarrollo Santo Domingo 2025 / INEC

Entre los espacios verdes relevantes con los que aun cuenta Santo Domingo
esta el Jardin Botéanico “Padre Julio Marrero”; el cual agrupa a las especies vegetales
por sus caracteristicas, aportando con la interpretacion ambiental y permitiendo una
toma de conciencia del medio ambiente, de manera particular en las areas de turismo,

botanica, ecologia, investigacion, divulgacién e inclusive de la docencia.

Al 2014 el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” es considerado uno de los
mas grandes del Ecuador y uno de los mas extensos de Latinoamérica, realidad que
en la actualidad es practicamente desconocida, siendo este uno de los motivos que le
han impedido convertirse en un Jardin turistico con enfoque a la conservacion y por

ende tiene una puerta abierta a la investigacion.

1.4. DEFINICION DEL PROBLEMA

El Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” presenta ciertas fragilidades, las
mismas que le han impedido convertirse en un Jardin abierto al turismo y a la
investigacion, motivo por el cual no es totalmente conocido a nivel local, nacional y

menos internacional.
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El Jardin cuenta con instalaciones optimas pero existen algunos factores que
repercuten directamente en su normal desenvolvimiento. Las vias de acceso que
Ilevan al Jardin se encuentran en mal estado, no han sido atendidas correctamente por
los organismos locales; el sitio tampoco cuenta con la sefialética correspondiente lo
que dificulta encontrar fisicamente el Jardin Botanico. A esto le sumamos que su
ubicacion es en una zona de la ciudad que no cuenta con todos los cerramientos y la
seguridad necesaria, que lo hace proclive a que la gente invada de forma arbitraria

los espacios verdes.

En relacidon al talento humano, si bien el personal que opera en el Jardin goza
de experiencia, no es un personal calificado, el nimero es reducido y lastimosamente

el mercado local y nacional no tiene ofertas especificas de capacitacion.

Ademaés debido a la poca promocion que tiene en la actualidad el Jardin genera
ingresos minimos, por lo que no ha sido posible aplicar estrategias Optimas de
mercadeo para potenciarlo. Se suma el manejo de estrategias de comunicacion

inadecuadas, las cuales en el menor tiempo posible deberan ser revisadas.

Analizando la investigacion y la conservacion en el Jardin, cabe mencionar que
aun esta por explotar, puesto que no se han elaborado todavia proyectos vinculados a
este tema; se requiere implementacion de equipos especializados, asi como la puesta
en marcha de estrategias que le permitan incursionar en importantes organismos

vinculados al cuidado y conservacion de la naturaleza.

1.5. JUSTIFICACION

La Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo Domingo ve la
necesidad de preparar y proyectar su Jardin Botanico en muchos ambitos, con el fin
de promocionarlo y ademas vincularlo a importantes instituciones, especialmente
internacionales. Para esto es necesario que el Jardin Botanico tenga transformaciones

profundas que ahora mismo no posee, iniciando por su promocion y por la
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realizacion de un plan integral que determine las acciones a seguir. Un aspecto de
vital importancia sera la divulgacion, tanto en nifios, jovenes y publico en general,
mediante modelos y programas de educacién que permitan mentalizarlos en los

valores y utilidades de la naturaleza.

A esto serd importante vincular a cientificos nacionales y extranjeros, lo cual
puede ser determinante, ya que ademas de tener conciencia ecoldgica, podrian
aportar para el desarrollo e impulso de la investigacion en el Jardin Botanico “Padre

Julio Marrero”.

1.6. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.6.1. Objetivo General

Disefiar una propuesta estratégica de marketing para promocionar al Jardin
Botanico “Padre Julio Marrero” de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador

Sede Santo Domingo.

1.6.2. Objetivos especificos

e Realizar un analisis situacional del Jardin Botanico ‘“Padre Julio Marrero”,
mediante un estudio del microentorno y macroentorno, para identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

e Realizar un andlisis de mercado aplicando la investigacién de mercados, que
permita identificar los segmentos y su potencial para el desarrollo de estrategias
de promocion.

o Disefiar un plan operativo mediante la planificacion de actividades que faciliten la
ejecucion de la propuesta.

e Realizar un analisis financiero para determinar la viabilidad y rentabilidad de la

propuesta.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. DEFINICION DE JARDIN BOTANICO

Los jardines botanicos son instituciones que tienen colecciones documentadas
de plantas vivas para los fines de investigacion cientifica, la conservacion, pantalla y

la educacion. (Wyse Jackson, 1999)

Los jardines botanicos desde décadas atras hasta la actualidad han sido areas
verdes que han desempefiado varios roles en beneficio de sus pueblos, en estos
ultimos afios la mayoria de los jardines botanicos se han comprometido en apoyar a
la investigacion cientifica, educacion ambiental, turismo y sobre todo a la
conservacion del patrimonio bioldgico del mundo, objetivos en los que algunas

instituciones a nivel mundial se enfocan por alcanzar en union a los jardines.

2.2. TIPOS DE JARDINES BOTANICOS

A pesar que en la actualidad los Jardines Botanicos comparten una mision, la
cual se enmarca principalmente en la conservacion, cada uno de éstos se diferencia
por las actividades a las que se dedican y a su vez el servicio que prestan a la
comunidad. La Botanic Gardens Conservation International (BGCI) los clasifica de

la siguiente manera:



Jardines multi-propésito “clasicos”. Son cominmente instituciones con un amplio rango de
actividades en horticultura y capacitaciéon en horticultura; investigacion, particularmente en
taxonomia con herbarios asociados y laboratorios; y recreacion y educacion publica. Estos
son generalmente sostenidos por el estado.

Jardines ornamentales. Normalmente son establecimientos muy lindos con diversas
colecciones de plantas documentadas; estos jardines pueden o no tener en la actualidad
funciones de investigacion, educacion y conservacion. Algunos jardines ornamentales son de
propietarios privados y numerosos jardines municipales entran en esta categoria.

Jardines histéricos. Incluyen los primeros jardines desarrollados para la ensefianza de
medicina y algunos fueron establecidos con propésitos religiosos. Varios de estos jardines
contindan activos en la conservacion e investigacion de plantas medicinales, y en la
actualidad se preocupan principalmente por el cultivo de plantas medicinales y la
concientizacion publica acerca de estas.

Jardines para la conservacion. La mayoria han sido desarrollados recientemente como
respuesta a las necesidades locales para la conservacion de plantas. Algunos incluyen o
tienen areas asociadas de vegetacion natural adicionales a las colecciones cultivadas. En esta
categoria se incluyen los jardines de plantas nativas, los cuales solo cultivan plantas de las
regiones aledafias o de la flora nacional. La mayoria de los jardines para la conservacion
juegan un papel importante en la educacion publica.

Jardines universitarios. Numerosas universidades posee jardines botanicos para la
ensefianza y la investigacion. Muchos de ellos estan abiertos al publico.

Jardines botanicos y zool6gicos combinados. Estos jardines estan actualmente re valuando
el papel de sus colecciones biolégicas. Las colecciones de plantas estan siendo estudiadas y
desarrolladas para proveer habitats para la fauna exhibida, y la interpretacion de estos
hébitats es un importante elemento para el publico en general.

Jardines agro-botanicos y de germoplasma. Funcionan como coleccion ex situ de plantas de
valor econémico o potencial para la conservacion, investigacion, reproduccion de plantas y
agricultura. Varios de estos jardines son estaciones experimentales asociadas con institutos
de agricultura y silvicultura e involucran laboratorios asociados y facilidades para realizar
pruebas de propagacion de plantas y semillas. Muchos de estos no se encuentran abiertos al
publico.

e | aaon | an | anls | aman | aui | gule | gui

Jardines alpinos o de montafia. Son mas frecuentes en las regiones montafiosas de Europa
y algunos paises tropicales. Estan especificamente disefiados para cultivar flora alpina y de
montafia, o en el caso de paises tropicales, para el cultivo de flora subtropical o templada.
Algunos jardines alpinos y de montafia son jardines satélites de grandes jardines botanicos
en tierras bajas.

U U LT LT LT LT LT .

Figura 7. Tipos de Jardines Boténicos

Fuente: Botanic Gardens Conservation International (BGCI)
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De la clasificacion presentada en la figura 7 por la BGCI, el Jardin Botéanico
“Padre Julio Marrero” de la PUCE SD, se considera como un Jardin Universitario,
ya que es administrado por una Institucion de Educacion Superior — PUCE SD; y de
Conservacion, porgue la institucion a través de éste desea asumir el compromiso de

aportar en la conservacion e investigacion.

2.3. MISION GLOBAL DE LOS JARDINES BOTANICOS

La Botanic Gardens Conservation International (BGCI) menciona que la
mision global de los jardines botanicos de todo el mundo en materia de conservacion
pueden resumirse como sigue: Para frenar la pérdida de especies vegetales y su
composicion genética, diversidad y evitar una mayor degradacion del entorno natural

del mundo a través de:

e Aumentar la comprension del pablico del valor de la planta la diversidad y las

amenazas que enfrenta.

e La implementacién de acciones practicas para el beneficio y mejora del entorno

natural del mundo.

e Promover y asegurar el uso sostenible de los recursos naturales del mundo para
las generaciones presentes y futuras. (Botanic Gardens Conservation

International)

Se define como global a la mision de los jardines botanicos, ya que su mayor
reto es la conservaciéon de la biodiversidad, misma que en la actualidad por las
diferentes actividades que desempefia el hombre la ha ido degradando, situacion que

afecta a nivel mundial.
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2.4. VISION DE LOS JARDINES BOTANICOS EN LA HISTORIA

Los jardines botanicos han sido a lo largo de sus mas de 500 afios de historia,
instituciones que sin perder su labor de observacion, estudio y difusion de la
diversidad de las plantas y de sus virtudes, han ido variando sus funciones y su
modelo de compromiso con el entorno social, adaptandose a diferentes culturas,
capitulos de la historia, marcos socioecondmicos e, incluso, a las cambiantes

exigencias de sus patrocinadores.

Una sintesis histérica de las caracteristicas mas esenciales o tradicionales de

los jardines botanicos reconoceria, al menos, los siguientes componentes:

Superficie ajardinada con jardines de estilo, valores paisajisticos, edificios
singulares, invernaderos, instalaciones con rocallas, estanques, fuentes y otros

elementos mobiliarios propios del jardin.

e Colecciones de plantas con tratamiento cientifico en su identificacion y
distribucion.

e Colecciones documentales como herbarios, bibliotecas y otras colecciones
bioldgicas o museograficas.

e Investigacion botanica, especialmente en taxonomia.

e Compromiso con la conservacion, materializada sobre todo a partir de la década
de los 60 en bancos de germoplasma, colecciones de diversidad e instalaciones y
experiencias en propagacion in vitro, biologia molecular y otras técnicas
relacionadas con el estudio de la biodiversidad.

¢ Instalaciones para la Educacion, aulas de la naturaleza equipo de educadores.
(Real Jardin Botanico de Cdrdoba, 2012)

Los Jardines Botanicos son instituciones que a lo largo de los afios han jugado
un papel muy importante en los paises, resaltando en aspectos como son

conservacion, investigacion, educacion. Gracias a estas Instituciones se ha podido
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conservar especies tanto de flora como de fauna, las mismas que en todo el mundo se

encuentran en grave peligro de extincion.

2.5. PRINCIPALES ACTIVIDADES DE LOS JARDINES BOTANICOS

A continuacion se detallan las actividades a las que los jardines botanicos se
dedican, es importante mencionar que no todos los jardines llevan a cabo todas estas
actividades, sin embargo cada uno aporta significativamente en beneficio de la

sociedad y la biodiversidad:

e Arboricultura

e Planeacidn rural y urbana, localizacion de recursos y uso de la tierra

¢ Biologia de la conservacion

e Conservacién y mantenimiento de cultivos

e Dendrologia

e Desarrollo y mejoramiento de la capacidad comunitaria local y rural

e para la conservacion.

e Programas de educacion ambiental.

e Medicién de impacto ambiental.

¢ Investigacion etnobioldgica.

e Bancos de genéticos.

e Estudios de herbarios y taxonomia de las plantas.

¢ Investigacion en horticultura.

e Capacitacion en horticultura

e Manejo integrado para control de pestes.

¢ Investigacion en laboratorios, incluyendo el cultivo de plantas in vitro (Cultivo de
tejidos).

e Servicios de biblioteca y centros de informacion.

¢ Introduccion y evaluacion de nuevos recursos genéticos.

e Horticultura y floricultura ornamental.

e Reintroduccion de plantas e investigacion en restauracion de habitats.



16

e Disminucion de la polucién y programas de monitoreo.

e Recreacion publica.

e Capacitacion correctiva y terapia.

e Bancos de semillas y tejidos.

¢ Redes de trabajo y grupos de trabajo en conservacion.

e Sistematica

e Entrenamiento docente

e Turismo

e Investigacion, conservacion y manejo ex situ e in situ de plantas silvestres.

(Botanic Gardens Conservation International)

2.6. INSTITUCIONES QUE SE PREOCUPAN POR LOS JARDINES
BOTANICOS

2.6.1. Botanic Gardens Conservation International — BGCI

Es una organizacion internacional que existe para garantizar la conservacion
mundial de especies vegetales amenazadas, la existencia continuada de los cuales
estan intrinsecamente ligados a los problemas globales como la pobreza, el bienestar

humano y el cambio climético.

BGCI representa a mas de 700 miembros - principalmente jardines botanicos -
en 118 paises. Su objetivo es apoyar y capacitar a sus miembros y a la comunidad
conservacionista en general, de manera que sus conocimientos y experiencia pueden
ser aplicados a la inversion de la amenaza de la crisis de la extincién frente a un

tercio de todas las plantas.

Para ello apoyan el desarrollo y aplicacion de la politica mundial - en concreto
la Estrategia Global para la Conservacion Vegetal (GSPC) - a nivel global, regional,
nacional y local. Trabajan de forma catalitica, a través de una secretaria en Londres y

oficinas regionales en Kenia, EE.UU., Singapur y China para entregar los objetivos
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de la GSPC. En apoyo de este objetivo producen recursos y publicaciones de rango,
organizan una serie de reuniones internacionales regulares y desarrollar una serie de

programas de conservacion directas. (Botanic Gardens Conservation International)

2.6.2. Unidn Internacional para la Conservacion de la Naturaleza - UICN

La Union Internacional para la Conservacion de la Naturaleza es la

organizacion medioambiental global mas grande y mas antigua del mundo.

UICN fue fundada en octubre de 1948 como la ‘International Union for the
Protection of Nature’ (IUPN) Iluego de wuna conferencia internacional en
Fontainebleau, Francia. En 1956, la organizacién cambi6 su nombre a “International
Union for Conservation of Nature and Natural Resources” con las siglas IUCN
(Union internationale pour la conservation de la nature et de ses ressources — UICN,

en francés). Esta denominacion aun sigue siendo el nombre legal completo.

El uso del nombre “Union Mundial para la Naturaleza”, en conjunto con
UICN, comenz6 en 1990. Desde marzo de 2008 este nombre ya no se usa

comunmente.

Su visién es un mundo justo que valora y conserva la naturaleza y su mision es
influenciar, alentar y ayudar a las sociedades de todo el mundo a conservar la
integridad y diversidad de la naturaleza y asegurar que todo uso de los recursos
naturales sea equitativo y ecol6gicamente sostenible. (Union Internacional para la

Conservacion de la Naturaleza)

2.7. MARKETING

(Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008) Definen el Marketing

como: “El proceso por el cual las empresas crean valor para los clientes y construyen
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fuertes relaciones con ellos con el proposito de obtener, a cambio, valor procedente
de dichos clientes” (p. 6).

Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007).

El marketing es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,
los clientes, los socios y la sociedad en general. (American Marketing Association,
2013)

El término marketing (en inglés) o mercadoctecnia (en espafiol) se ha
interpretado y aplicado de diferentes formas, de acuerdo a las definiciones citadas
anteriormente, se puede decir que es un proceso pensado tanto en el cliente como en
la empresa, ya que busca una satisfaccién y un logro de objetivos comunes. Es
importante recalcar que marketing no es sindbnimo de publicidad y ventas, éstas son

instrumentos del marketing.

El marketing es una herramienta vital para el éxito comercial de cualquier
empresa o0 institucion, un mercad6logo usa el marketing para gestionar relaciones
rentables con el mercado meta o grupo objetivo que la empresa haya decidido

atender, para captar nuevos clientes y mantener a los actuales.

En la actualidad no es suficiente con producir un servicio o producto de
calidad, si éste no viene acompafiado de estrategias que permitan comercializarlo y
visualizarlo como atractivo y de interés para los potenciales clientes, lo cual
permitiria el posicionamiento y participacion en el mercado, hay que considerar que
la creciente competencia obliga a los responsables del area de marketing de una
empresa a conjugar de manera efectiva todas las variables del marketing (producto,
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precio, plaza, promocion), por ello es importante identificar y analizar las
necesidades de los grupos de interés de la empresa.

La importancia del marketing en cualquier tipo de empresa, radica en
identificar claramente al grupo que desea atender y al cual asignard todos sus
esfuerzos y recursos, definir de manera efectiva el perfil que éste cumple, las
necesidades, deseos y las motivaciones de compra, de esta manera sera mas facil dar

una solucion a sus necesidades, mediante la satisfaccion.

En el marketing existen palabras claves como las necesidades, deseos y
demandas, las necesidades son estados de carencia que perciben los seres humanos
con relacion a una situacién que desean alcanzar, es importante entender que estas
necesidades no han sido creadas por los profesionales del marketing, lo que Unico
que pretenden es satisfacerlas; los deseos son la forma que adoptan las necesidades,
mediante éstos los seres humanos buscan satisfacer sus necesidades. Las demandas
es cuando los deseos vienen acompariados del poder adquisitivo, por ejemplo:
cuando un individuo desea comprar un vehiculo para satisfacer su necesidad de
transportarse, elige uno que le produzca la mayor satisfaccion en funcion de sus

ingresos.

Finalmente, es importante recalcar que el marketing no es publicidad o ventas,
se ocupa de los clientes, es decir, se enfoca en satisfacer sus necesidades mediante el
desarrollo de productos que les genere valor, fijando precios adecuados,
distribuyéndolos mediante canales que sean accesibles, y comunicando de sus

beneficios y atributos a través de medios idoneos.
2.7.1. Marketing de Servicios
Un servicio es cualquier acto o funcion que una parte ofrece a otra, es

esencialmente intangible y no implica tener propiedad sobre algo. Su produccién

podria 0 no estar vinculada a un producto fisico. Cada vez es mas frecuente que
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fabricantes, distribuidores y minoristas provean servicios de valor afadido, o
simplemente un excelente servicio a sus clientes, para diferenciarse de los demas.
(Kotler & Keller, Direccion del Marketing, 2012).

Al igual que los bienes, los servicios son ofertados con la finalidad de
satisfacer las necesidades de los consumidores, la diferencia radica en que los bienes
son tangibles mientras que la caracteristica principal de los servicios es la
intangibilidad y se producen a través de la interaccion directa con los clientes; sin
embargo, desde el punto de vista del marketing, los servicios al igual que los bienes
se los pueden identificar como productos, ya que los dos ofrecen satisfacciones y

beneficios a su publico objetivo.

2.7.1.1. Naturalezay caracteristicas de un servicio

Una empresa debe analizar cuatro caracteristicas especiales de los servicios
cuando disefia el programa de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad

y caducidad. (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008).

e Intangibilidad: Significa que los servicios no se pueden ver, probar, sentir u oler
antes de adquirirlos.

e Inseparabilidad: Significa que no se pueden separar de sus proveedores,
independientemente de que éstos sean personas 0 maquinas.

e Variabilidad: Significa que la calidad de los servicios depende tanto de quien los
provea, como de cuando, donde y coOmo se provean.

e Caducidad: Significa que no se pueden almacenar los servicios para su venta o

utilizacion posterior.

Como se ha mencionado anteriormente, los servicios son basicamente
intangibles, no se los puede valorar antes de comprarlos y hacer uso de éstos, a pesar

de ello, las empresas hoy en dia buscan dar a sus clientes algo tangible para
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representar el servicio ofertado, sin embargo, la compra de éste termina siendo la

adquisicién de algo intangible.

Los servicios primero se venden, luego se producen y finalmente se consumen,
en este proceso el personal de venta interactla de manera directa, por esta razon

cumplen con la caracteristica de inseparabilidad.

Dificilmente se puede estandarizar la produccion de los servicios, por ello los
consumidores no podran valorar a éstos antes de su compra, sino una vez que hayan
hecho uso del servicio, es importante recalcar que a pesar de que dos individuos
hagan uso de un mismo servicio no necesariamente la valoracion sera la misma, ya

que depende de quién provea el servicio, el lugar, etc.

Finalmente, a los servicios no se los puede almacenar, ya que como se

menciona anteriormente, una vez comprados, éstos se producen y luego consumen.

2.7.2. Marketing Turistico

El sector turistico es uno de los principales proveedores de ingresos de un pais,
por ello es importante que para impulsar el turismo se aplique estrategias o técnicas
de marketing, con la finalidad de satisfacer y generar valor a los clientes-turistas no

solo locales sino también internacionales.

Marketing Turistico segin (Concepto del Marketing Turistico, 2014) es un
concepto que si bien parece ser restringido al turismo, abarca un mundo muy amplio
dentro de éste: alojamiento, agencias de viajes, transporte, espectaculo, restaurantes,
guias, traductores, tours, parques, museos, etc. Sin contar instituciones publicas que

difunden y fomentan un destino turistico.

Dentro de este complejo universo, podriamos delinear basicamente el concepto

de Marketing Turistico a través de algunas caracteristicas propias:
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e El intercambio de informacion con el turista.

e Consultar tarifas.

e Hacer reservas.

e Realizar pagos.

e Consultar e informarse sobre el destino y sus atracciones turisticas.

e Consultar los niveles de ocupacion.

e Consultar las caracteristicas de las posibles opciones de alojamiento.

e Mayor segmentacion o propuestas turisticas.

e Estar constantemente informado a cerca de, promociones, nuevos paquetes,

destinos, medios de acceso y alojamientos por medio de boletines electronicos.

2.8. PROPUESTA DE VALOR

Atender a un mercado total para una empresa le resulta dificil y muy costoso,
por este motivo el Director de Marketing de una empresa debe segmentar el mercado
total a fin de seleccionar el mercado objetivo que desea atender y de esta manera
formular el marketing mix, ajustdndose a las necesidades, gustos y preferencias del
segmento elegido, para ello es importante que el mercado6logo establezca cémo se va

a diferenciar y posicionar en el mercado.

La propuesta de valor de una empresa es el conjunto de beneficios o valores
que promete proporcionar a sus clientes para satisfacer sus necesidades. (Kotler
Philip, 2011)

La propuesta de valor dada por una empresa la diferencia de otra, es su ventaja
competitiva frente a la competencia, en funcién de ésta, el mercado objetivo decide

por qué comprar el producto ofertado por una empresa y no el de la competencia.

Nirmalya Kumar - profesor de la London Business School, propone que para
generar la oferta de valor se debe aplicar en el marketing el modelo de las 3 Vs:
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2.8.1. Value Customers — clientes de mayor valor

Se refiere al segmento de los clientes de mayor valor estratégico para la

empresa, es decir aquellos que hemos decidido atender.

2.8.2. Value Proposition — propuesta de valor

Lo que una empresa va a ofrecer al segmento elegido, se refiere a su propuesta

de valor, es decir lo que le diferenciara de la competencia.

2.8.3. Value Network — como se entrega la propuesta de valor a los clientes

Es el conjunto de procesos y actividades que una empresas debe realizar, con la
finalidad de cumplir con su propuesta de valor a sus clientes de mayor valor, es decir

su mercado meta.

La aplicacion de las 3 vs como parte de la estrategia de marketing, ayudara a
garantizar la satisfaccion de las necesidades de los segmentos elegidos por una

empresa.

2.9. CAPTANDO VALOR DEL CLIENTE

Para los clientes es necesario que la empresa les proporcione un valor agregado
superior al de la competencia, pero también es de suma importancia para la empresa
recibir valor por parte de éstos. Si la empresa proporciona a sus clientes un valor
superior al de su competencia, lograra clientes altamente satisfechos, lo que
provocara su lealtad.
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2.9.1. Lealtad y retencién de clientes

Una buena gestion de las relaciones consiste en generar deleite en el cliente. A
cambio, los clientes encantados son leales y hablan en términos favorables a los

demaés sobre la empresa y sus productos. (Kotler Philip, 2011)

A fin de crear y mantener relaciones rentables con nuestros clientes, ya no
basta Gnicamente con satisfacer sus necesidades, se debe también encantarlo con
nuestra oferta, y es aqui donde juega un papel importante la propuesta de valor, de

esta manera se lograra fidelizar y mantener a nuestro mercado objetivo.

2.9.2. Aumento de la cuota de cliente (share of customer)

Una buena gestion de las relaciones con los clientes, a més de ayudar a
fidelizar y retener a los consumidores, facilitara a los encargados de marketing de
una empresa aumentar su cuota de clientes. Los clientes fieles suelen comprar

frecuentemente los productos de la empresa.

2.9.3. Construccion del capital cliente (customer equity)

El capital del cliente es la suma de los valores descontados en toda la vida de
todos los clientes actuales y potenciales de la empresa. (Kotler Philip, 2011)

Si se desea generar en los consumidores una alta lealtad es importante e
imprescindible que la empresa al momento de satisfacer las necesidades de éstos,
supere al maximo sus expectativas y genere una percepcion alta de valor. Cuanto

mas leales sean sus clientes, mayor serd el capital cliente de la empresa.
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2.10. MERCADOS DE CONSUMO Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DEL CONSUMIDOR

Se entiende por mercado de consumo al grupo de personas que compran un
producto (bien o servicio) para uso personal o familiar, como se ha mencionado
anteriormente el objetivo principal del marketing es satisfacer las necesidades del
mercado, para ello es de interés para los mercadologos conocer el porqué del
comportamiento de los clientes, de esta manera podran influir en los qué, como y
cuéndo del comportamiento del cliente, mediante la oferta de un bien o servicio

adecuado y la formulacion de estrategias efectivas.

(Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008) Mencionan que: El
comportamiento del consumidor se refiere a la conducta de compra de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su
consumo propio. Todos estos consumidores finales se combinan para el hacer el

mercado de consumo.

2.10.1. Factores que afectan el comportamiento de compra del consumidor

El comportamiento de compra del mercado de consumo, se ve influencia por

varios factores como: culturales, sociales, personales, psicoldgicos.

e Factores culturales. Es importante para los mercad6logos comprender la
influencia que tiene la cultura, subcultura y la clase social de los consumidores en

su comportamiento de compra.

La cultura en gran medida es aprendida ya que es determinada por la sociedad,
es el conjunto de valores, percepciones, comportamientos, deseos, actitudes, etc., que
posee una persona, la cultura puede variar de un pais a otro, incluso de una regién a
otra, por ello los mercaddlogos deben conocer la cultura del grupo al que desean

atender, asi como detectar los cambios culturales a fin de descubrir nuevos productos
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que se puedan ofertar. La cultura a su vez contiene subculturas, éstas se refieren a un
grupo de personas que comparten valores y comportamientos similares, mediante la
identificacion de las subculturas los mercad6logos pueden disefiar productos y
estrategias de marketing que se adapten a necesidades mas especificas, es decir,
seglin su nacionalidad, raza, religion a la que pertenecen o area geografica en la que

viven.

La clase social se refiere a un grupo de personas que comparten valores,

comportamientos e intereses homogéneos o similares.

e Factores sociales. Otros de los factores que influyen en el comportamiento de
compra del mercado de consumo, son los pequefios grupos del consumidor, su

familia, roles sociales y estatus.

Los pequefios grupos hacen referencia a: grupos sociales (grupos de membresia
y grupos de referencia), éstos influyen directa o indirectamente en las actitudes y
comportamiento de una persona, incluso crean nuevos comportamientos, estilos de
vida y actitudes. Los miembros de una familia influyen enormemente en el
comportamiento de compra de un bien o servicio de una persona. Los roles sociales
se refieren a la posicion que ocupa una persona en un grupo determinado,
dependiendo de ésta obtienen un status, el cual influird en su comportamiento de

compra.

e Factores personales. Se refiere a las caracteristicas personales como: edad y
etapa del ciclo de vida, éstos determinan los gustos y preferencias de compra de
una persona, en cada etapa las decisiones de compras son diferentes debido a que
se presentan situaciones diversas; ocupacion, hace referencia al cargo laboral de
una persona, dependiendo de éste selecciona bienes y servicios; situacion
econdmica, estd ligado los ingresos personales, ahorros y tasas de interés, en
funcidn de éstos selecciona el lugar para adquirir los productos; estilos de vida, es

la forma de vida que lleva una persona, la cual se evidencia en las actividades que
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realiza, sus intereses, gustos y preferencias, una persona de una misma subcultura,
ocupacion y clase social puede tener estilos de vida diferente; personalidad y auto
concepto, la personalidad se refiere a las caracteristicas psicoldgicas que posee
una persona, a los mercadologos les interesa estudiar la personalidad ya que de
esta manera pueden desarrollar productos que se justen a ésta, y lograr que los

consumidores se identifiquen con la marca.

e Factores psicologicos. Finalmente, las elecciones de compra del mercado de
consumo, también pueden verse influenciados por factores como: motivacion,
percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes. La motivacion es el impulso que
tiene una persona para satisfacer sus necesidades, las mismas que segun Maslow
pueden ser: fisiologicas, hambre, sed; de seguridad, proteccion; sociales, amor,
sentido de pertenencia; de estima, status, autoestima, reconocimiento; y de
autorrealizacion, autodesarrollo y realizacion. En cuanto a la percepcion, se refiere
a la idea anticipada que un individuo puede tener respecto a un bien o servicio, en
funcion de la informacién existente. Aprendizaje, los consumidores repiten la
compra segun la experiencia obtenida inicialmente, es decir, si el bien o servicio
logré no solo satisfacer su necesidad sino también cumplir son sus expectativas

minimas esperadas.

Creencias y actitudes, las creencias son los pensamientos que tiene una persona
respecto a algo, a los mercaddélogos les interesa conocer las creencias que tiene el
mercado respecto a un bien o servicio, ya que si ésta es errnea evita la compra, por
lo cual deberan formular estrategias de marketing que ayuden a corregir esas
creencias. Las actitudes, es la forma de actuar, ya sea favorable o desfavorable, que

tiene un persona frente a un bien o servicio.

2.10.2. Proceso de la decision de compra

Son cinco las etapas que involucra el proceso de compra del mercado de

consumidores, las cuales se detallan a continuacion:
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Reconocimiento de la necesidad.
Busqueda de informacion.
Evaluacion de alternativas.

Decision de compra.

o B~ W D

Comportamiento post compra.

2.11. MERCADOS EMPRESARIALES Y COMPORTAMIENTOS DEL
COMPRADOR EMPRESARIAL

El comportamiento de compra empresarial se refiere al comportamiento de
compra de las organizaciones que adquieren bienes y servicios para su uso en la
fabricacion de otros productos y servicios que son vendidos, alquilados o

suministrados a otros. (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008)

Los mercados empresariales hacen referencia a las empresas de las diferentes
industrias, éstos tienen similitud con el mercado de consumo, ya que ambos
involucran personas que desempefian el rol de compra y toman decisiones para
satisfacer sus necesidades, las diferencias entre estos dos tipos de mercados radican
en la estructura del mercado, la demanda, la naturaleza de compra y las decisiones de

compra.

2.11.1. Principales Situaciones de compra

e Recompra directa. Se refiere a la compra que se hace a un mismo proveedor, sin

hacer un previo andlisis de los precios o beneficios que éste brinde a la empresa.

e Recompra modificada. En este caso, las empresas desean hacer modificaciones
en sus compras, ya sean en la calidad de los productos, precios, condiciones, etc.,

e incluso de sus proveedores actuales.

e Compra nueva. Se refiere a la compra que la empresa hace por primera vez a un

proveedor.
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2.11.2. Proceso de compra empresarial

Son ocho las etapas que involucran el proceso de compra empresarial,
generalmente estas ocho etapas se cumplen cuando es una compra nueva, en los
casos de recompras directas o modificadas, las empresas omiten ciertas pasos, esto
debido a las caracteristicas del tipo de compra. A continuacion se detallan las ocho

etapas.

Reconocimiento del problema.
Descripcion general de las necesidades.
Especificacion del producto.

Busqueda de proveedores.

Solicitud de propuestas.

Seleccidn de proveedores.

Especificacion de rutina de pedidos.

O N o 0o B W D

Revision del desempefio.

2.12. MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

La matriz Boston Consulting Group 0 matriz BCG, es una herramienta propia
de la planificacion estratégica, que de forma grafica y basada en la tasa de
crecimiento de la industria y la participacion relativa en el mercado, permite conocer
la posicién de las unidades estratégicas de negocios de una empresa, con la finalidad
de que éstas decidan entre aquellas que deben invertir o abandonar. Las ubicaciones

pueden denominarse: Interrogantes, Estrellas, VVacas o Perros.
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Figura 8. Matriz The Boston Consulting Group

e Interrogantes: Las unidades estratégicas de negocios que se ubican en este
cuadrante, son aquellas que tienen una participacion relativa baja en el mercado y
la industria a la que pertenecen es de crecimiento rapido, requieren de muchos
recursos para permanecer en el mercado y los beneficios para la empresa son
pocos; por ello, quienes administren las empresas deben decidir si las fortalecen o
las venden. Si se logra que la participacion en el mercado crezca pueden ser

productos estrellas, caso contrario, pueden convertirse en perros.

e Estrellas: Los productos que se ubican en este cuadrante pertenecen a una
industria de crecimiento rapido pero a diferencia de los productos incognitas su
participacion relativa en el mercado es alta y generan beneficios para la empresa.
Debido a la posicion que ocupan los productos, éstos requieren de una inversion

importante para mantenerse o fortalecer su posicion.

e Vacas: Se denominan asi debido a que generan efectivo y con frecuencia son
ordefiadas para la mantencion de los deméas productos, los productos que se
ubican en este cuadrante tienen una participacion relativa en el mercado alta y

compiten en una industria de crecimiento lento.

e Perros: Los productos que se ubican en este cuadrante son aquellos que tienen

una participacién relativa en el mercado baja y compiten en una industria de
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crecimiento lento o casi nulo; reciben esta denominacion porque son
consumidores de efectivo. Debido a su posicion debil, las empresas soportan a

menudo liquidacidn, enajenacion o reduccion a través del recorte de gastos.

2.13. PLANEACION DE MARKETING

(Céspedes Saenz, Principios de Mercadeo, 2010, pag. 27) Menciona que un
plan estratégico define la mision global de la compafiia y establece objetivos para
cada Unidad Estratégica de Negocio (UEN). Dentro de cada UEN debe prepararse un
sistema de planes de mercadotecnia. Los planes de mercadotecnia podrian incluir

planes de producto, de marcas o de mercado.

El plan de marketing o plan de mercadotecnia, es una herramienta de gran
utilidad en las empresas, ya que en éste se detalla todo el proceso que se debe seguir
para cumplir con el objetivo principal que persigue el marketing, que es la
satisfaccion de los consumidores; basicamente en el plan se detallan los objetivos de
marketing que se desean alcanzar, el como se los va a alcanzar, los recursos que se
van a emplear, el cronograma de las actividades planificadas y los métodos de
control y seguimiento que se aplicaran para prever cualquier situacion no

considerada.

A pesar de que el plan de marketing es una herramienta que sirve para toda la
empresa, muchas veces es necesario que se elabore uno para cada unidad estratégica
de negocio existente en la empresa, de igual manera hay situaciones (productos de
temporada, ingreso de nuevos competidores, disminucion en las ventas) en las que se

requieren de planes mas especificos para ser implementados en cortos tiempos.

2.13.1. Componentes de un plan de mercadotecnia.

En realidad no existe una estructura Unica para elaborar un plan de marketing,

cada empresa elabora uno que se ajuste a sus necesidades; sin embargo, es
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importante para éstas conocer al menos los componentes basicos que un plan debe
tener. Por ello varios autores presentan sus propuestas. Para fines del presente trabajo

se ha considerado lo planteado por Céspedes en su libro Principios de Mercadeo.

(Céspedes Saenz, Principios de Mercadeo, 2010, pag. 28) Hace mencidn a que
la explicacién se concentraré en planes de producto o de marca. Un plan de producto

0 de marca debera contener las siguientes secciones:

1. Resumen para los ejecutivos. EI documento de planeacion deberia comenzar con
un breve resumen de los principales objetivos y recomendaciones que se
presentaran en el plan. Este resumen permite que la alta gerencia entienda

rapidamente los aspectos principales del plan.

2. Situacion actual de mercadotecnia. Describe el mercado meta y la posicion de
la compaifiia, se detalla informacion como: descripcion del mercado, revision del

producto, competencia, distribucion, etc.

3. Amenazas y oportunidades. En esta seccion se requiere que el gerente estudie el
futuro y visualice las principales amenazas y oportunidades a las que se enfrenta
el producto. El proposito consiste en contrarrestar la tendencia de los gerentes a
concentrarse en problemas actuales y a no prever desarrollos importantes que

puedan tener un impacto significativo sobre la compafiia.

4. Objetivos y problemas. Después de haber estudiado amenazas y oportunidades,
el gerente puede ahora establecer objetivos y considerar problemas que afectaran

el logro de estos objetivos.

5. Estrategias de mercadotecnia. En esta seccién, el gerente prepara la estrategia
de mercadotecnia general o “El plan de accion™ para alcanzar sus objetivos. La
estrategia de marketing es la l6gica de mercadotecnia mediante la cual el negocio
espera lograr sus objetivos de mercadotecnia. Esta estrategia consta de estrategias
especificas acerca de mercados meta, mezcla de marketing y nivel de gastos y

marketing.
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6. Programas de accion. Las estrategias de mercadotecnia deberdn convertirse en
programas de accion especificos de accion que respondan las siguientes
preguntas: 1) ¢Que se hara? 2. ;Cuando se harad? 3. ;Quién es el responsable para

hacerlo? 4. ; Cuanto costara?

7. Presupuestos. Los planes de accion permiten al gerente formular un presupuesto

de apoyo que es en esencia una declaracion de utilidades y pérdidas proyectadas.

8. Controles. En la tltima seccion del plan se describen los controles que se usaran
para vigilar el progreso. Tipicamente se fijan metas y presupuestos para cada mes
o0 trimestre. Esto significa que la gerencia superior puede revisar los resultados en

cada periodo y detectar negocios que no estan logrando sus metas.

2.14. ANALISIS FODA

El anélisis FODA es una técnica de diagnostico de la planeacion estratégica
que permite conocer la situacién actual de una empresa, mediante la identificacion de
fortalezas, debilidades (variables internas), oportunidades y amenazas (variables
externas), con la finalidad de formular acciones que permitan con las fortalezas
aprovechar las oportunidades y evitar o contrarrestar las amenazas, y reducir las
debilidades, asi como plantear medidas correctivas que permitan el logro de los
objetivos estratégicos.

En marketing, el analisis FODA es una herramienta que permite a los gerentes
de marketing, diagnosticar los factores del entorno de la empresa (internos y
externos), y en funcion de estos, formular y seleccionar estrategias a seguir en

mercado.

1. Fortalezas: Son las capacidades que posee una empresa y que le han permitido

estar por encima de la competencia y lograr los objetivos.

2. Oportunidades: Son aquellos factores externos a la empresa, que de manera
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positiva aportan al desarrollo de la empresa.

3. Debilidades: A diferencia de las fortalezas, son aquellos factores que no le han
permitido a la empresa tener una posicion privilegia en la industria que se

desenvuelve.

4. Amenazas: Son factores externos a la empresa, que pueden afectar de manera

negativa a la empresa.

2.15. MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Amenaza de
los nuevos
competdores

Poder de Rivalidad

PPy Poder de
negociacion entre los

negociacion
de los clientes

de los competidores
proveedores existentes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutos

Figura 9. Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Es una técnica propuesta por Michael Porter, que tiene como finalidad ayudar a
las empresas a analizar el mercado en el que se desenvuelve, y asi establecer la mejor
estrategia, ya sea para aprovechar las oportunidades o a su vez para contrarrestar o

enfrentar las amenazas.

e Desarrollo potencial de productos sustitutos. Hace referencia a la oferta de
productos sustitutos o alternativos de la industria, la entrada de estos productos

influye en la asignacion de precios, permite prever el disefio de estrategias que
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impidan el ingreso de competencia 0 a su vez competir con éstas.

e Poder de negociacion de los consumidores. Se refiere a la capacidad de
negociacion que tienen los clientes con las empresas, mientras menor sea la
demanda en el mercado, éstos pueden negociar precios mas bajos para los
productos, es importante mencionar que existen otros factores que pueden influir

en el poder de negociacion, como: volumen de compra, escasez del producto, etc.

e Rivalidad entre empresas competidoras. Esta fuerza hace mencion a las
empresas que compiten en una misma industria con una misma oferta de
productos, el analisis de la rivalidad entre los competidores permite comparar
nuestras estrategias y ventajas competitivas con las empresas rivales, con la

finalidad de medir la efectividad de éstas o a su vez redisefiarlas.

e Poder de negociacion de los proveedores. Se refiere a la capacidad de
negociacion de los proveedores, mientras menor sea la cantidad de oferentes en el
mercado, mayor sera su poder de negociacion, este analisis facilita a las empresas

disefiar estrategias que permitan mejores acuerdos con los proveedores.

e Entrada potencial de nuevos competidores. Hace referencia a la entrada de
nuevas empresas en la industria que vendan los mismos productos, el analisis de
la amenaza de entrada de nuevos competidores nos permite establecer barreras

que dificulten la entrada a la industria.

2.16. EL ENTORNO DEL MARKETING

Esta compuesto por los agentes y las fuerzas ajenas al marketing, que influyen
en la capacidad que tiene la direccion de marketing para construir y mantener
relaciones de éxito con sus clientes objetivo. (Kotler & Armstrong, Principios de
Marketing, 2008)
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2.16.1. Microentorno

Lo conforman las fuerzas cercanas a la empresa que influyen en la capacidad
de esta para satisfacer a su publico objetivo, siendo éstas: la empresa, los

proveedores, los intermediarios de marketing, clientes, los competidores y publico.

e La empresa: Para cumplir con las metas propuestas, el departamento de
marketing debe relacionarse con los demas departamentos de la empresa, como
por ejemplo: produccién, finanzas, investigacion y desarrollo, compras,
contabilidad, etc. Ya que cada uno de estos departamentos se involucran desde la
compra de materia prima, disefio del producto hasta la asignacion de presupuestos
y comparacion de ingresos y costos con la finalidad de que se pueda verificar si

se estan cumpliendo con los objetivos propuestos de marketing.

e Proveedores: Son aquellas empresas que proporcionan los recursos que necesita
la empresa para producir los bienes y servicios, para los responsables del area de
marketing es importante contar con un nimero de proveedores minimos en su
base de datos, conocer la capacidad que éstos tienen para atender su demanda y el

poder de negociacion que podrian tener.

e Intermediarios: Se refieren a las empresas que apoyan en las actividades de
distribucion (mayoristas o0 minoristas), promocién y venta de los bienes y
servicios al publico objetivo de la empresa, también se consideran como
intermediarios a aquellas empresas que ayudan en el almacenamiento de
mercaderia y al traslado de ésta a su destino final, asi como a las instituciones
financieras que ayudan en el financiamiento de alguna actividad que dese realizar

la empresa.

e Clientes: Estos pueden ser el mercado de consumo, mercado industrial, mercado
de revendedores, gobierno y los mercados internacionales. Todos estos grupos

compran los bienes y servicios de una empresa ya sea para uso personal,
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incorporarlos en su proceso de produccion, para revenderlos o transferirlos.

e Competidores: Hoy en dia no es suficiente Unicamente adaptarse a las
necesidades del publico objetivo, debido a que en el mercado hay més empresas
que producen y/u ofertan bienes y servicios iguales o que sustituyen a los de otra
empresa, por tal razon, los esfuerzos de marketing deben estar dirigidos a

proporcionar un mayor valor y satisfaccion a sus clientes.

e Publico: Son aquellos grupos que influyen positiva o negativamente en el logro
de los objetivos de una empresa, éstos pueden ser: publicos financieros, publicos

de medios, publicos interno, publico general, etc.

2.16.2. Macroentorno

Esta compuesto por las fuerzas sociales que influyen en el entorno: fuerzas

demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.

e Fuerzas demograficas: Se refiere al estudio de las caracteristicas de la poblacion
humana, como la edad, género, ubicacion, ocupacion, raza, etc., es de interés
primordial las fuerzas demograficas para los especialistas del marketing ya que lo

conforman personas y éstas representan el mercado de consumo.

e Fuerzas econdmicas: Hace referencia a la situacion econdémica no solo de una
empresa sino del pais en el que se encuentra, es importante analizar indicadores

como: tasa de interés, inflacion, desempleo, salarios, etc.

e Fuerzas naturales: Tiene que ver con la sensibilizacion con factores
medioambientales que puedan afectar al desarrollo normal de la empresa, por
ejemplo: el clima, fendmenos naturales, caracteristicas propias del area en el que

reside.
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e Fuerzas tecnoldgicas: Los avances tecnologicos influyen en las actividades del
marketing, ya que inciden en los estilos de vida, comportamientos de compra, etc.,
del mercado de consumo, por lo que las empresas deben acogerse a las
innovaciones tecnoldgicas, a fin de llegar de manera efectiva al grupo objetivo.

e Fuerzas politicas y culturales: Las fuerzas politicas se refieren a las leyes o
procesos que existen a nivel de gobierno y que pueden beneficiar o afectar al
normal desenvolvimiento de la empresa, en cuanto a los factores culturales tiene
que ver con aquellas variables que influyen en el comportamiento de compra,

gustos, preferencias, valores, etc., del mercado de consumo.

2.17. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total que es heterogéneo en varios grupos pequefios o subgrupos que comparten
caracteristicas homogéneas o similares. La esencia de la segmentacion es identificar
el mercado objetivo, a fin de dedicar todos los esfuerzos de marketing a satisfacer las

necesidades del mismo, asi como optimar los recursos y esfuerzos de la empresa.

Una vez que la compafiia ha determinado a qué segmentos va a ingresar, debe
decidir cudl sera su estrategia de posicionamiento en el mercado, es decir, qué
posiciones va a ocupar en los segmentos que ha elegido. (Céspedes Saenz, Principios
de Mercadeo, 2010, pag. 56)

Para (Céspedes Saenz, Principios de Mercadeo, 2010) los beneficios de la

segmentacion de mercado son las siguientes:

Canalizar esfuerzos a los mercados potenciales méas productivos.

Disefio de productos o servicios compatibles con la demanda.

Determinar actividades promocionales efectivas.

Escogencia de los medios publicitarios mas eficaces.
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La segmentacion de mercado esta orientada al cliente, a través de ésta se puede
desarrollar productos (bienes y servicios) que respondan a las exigencias del
mercado, asi como seleccionar los canales de distribucion y comunicacion mas
idoneos para que puedan adquirir e informarse de la oferta, todo esto permite disefiar
un plan de marketing més efectivo, optimizando de esta manera los recursos y

esfuerzos de marketing.

2.17.1. Bases para la Segmentacion de Mercados

Recogiendo informacion de (Céspedes Séenz, Principios de Mercadeo, 2010,
pags. 57-58) es muy importante segmentar el mercado totalmente, y una de las
maneras de hacerlo es dividirlo en consumidores finales y usuarios industriales,

teniendo como criterio para ambos el motivo de compra.

Los consumidores finales compran bienes y/o servicios para uso personal o
familiar, los usuarios industriales compran productos para vender en sus locales, para

transformarlos, fabricarlos, o hacer otros nuevos.

La segmentacion de mercados se puede realizar considerando los siguientes

criterios:

a. Segmentacion Geogréfica: Consiste en separar los mercados, en que se quiere 0
se puede operar, por regiones escogiendo aquellas en las que se puedan obtener
mayores utilidades. Por ejemplo: region norte, region occidente, region central,

etc.

b. Segmentacion Demografica: Con este tipo de segmentacion las empresas tratan
de distinguir grupos por criterios como: edad, sexo, tamafio de la familia,
ingresos, ocupacion, educacion, ciclo de vida familiar, religion, nacionalidad o
clase social. Se utiliza con mucha frecuencia y estd muy relacionada con la
demanda pues es relativamente facil de medir. Una de las razones es que las

variaciones en las necesidades, los deseos y los indices de utilizacion de los
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clientes, a menudo estan estrechamente relacionadas con las variables

demograficas.

c. Segmentacion Psicogréafica: Esta segmentacion divide a los compradores en
diferentes grupos, segln su estilo de vida o las caracteristicas de personalidad. Las
personas el mismo grupo demografico pueden tener caracteristicas psicogréaficas
muy diferentes. Los mercadodlogos estan segmentando cada vez mas sus mercados

segun el estilo de vida y valores del consumidor.

La segmentacion es la division de un todo en fracciones referentes a la misma
unidad, orientado a una porcion del ambito geografico, demografico, psicogréafico.
Existen tipos de segmentacion referentes a los integrantes de un producto total, asi

como también aplicable a la variedad de los destinatarios o potenciales clientes.

2.17.2. Mercado Meta

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) Afirman que un mercado meta: “Es un grupo
de personas u organizaciones al que la empresa dirige su programa de marketing. A
fin de seleccionar estos mercados, la empresa debe pronosticar la demanda, es decir,

las ventas, en los segmentos de mercado que parezcan promisorios” (p. 604).

Un mercado meta es el objetivo final de la empresa; es decir, es el grupo al que
la empresa ha decidido atender y se esforzara para satisfacer, mediante la oferta de

un bien o servicio que se ajuste a necesidades y expectativas.

Al seleccionar su mercado objetivo, es importante que la empresa analice que
éste sea facil de llegar, que le asegure mantenerse en el mercado, es decir que esté

conformado por un nimero de potenciales clientes sustancial.
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2.18. MEZCLA INTEGRADA DE MARKETING

Es la combinacion de producto, precio, plaza y promocion que realiza la

empresa, con la finalidad de responder a lo que desea su mercado meta.

e Producto. Son los bienes o servicios que una empresa oferta a su mercado
objetivo, con la finalidad de satisfacer o dar una solucion a sus necesidades y
deseos. En importante considerar: sus caracteristicas, variedad, marca, disefio,

empaque, etc., a fin de que sea atractivo al mercado.

e Precio. Representa el costo para el cliente, por tanto es valor monetario que los
clientes deben pagar para adquirir el bien o hacer uso del servicio. Como parte del
precio se puede considerar: promociones, descuentos, crédito, etc.

e Plaza. Son los canales o medios que la empresa utiliza para hacer llegar su
producto al mercado meta, éstos pueden ser: canal director, a través de la
intervencion directa de la empresa con el cliente, o canal indirecto mediante

intermediarios.

e Promocion. Hace referencia a la forma en la que la empresa comunica sobre los
beneficios y atributos de los productos, a través de ésta se pretende persuadir la
comprar por parte del mercado meta, las formas de hacer promocion son:

publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas.

La combinacion estratégica de estas cuatro variables (producto, precio, plaza 'y
promocion) es el eje central para que la empresa alcance los objetivos de marketing
propuestos, en los que puede incluirse el posicionamiento y la participacion en el

mercado, asi como entrega valor a los clientes.
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2.19. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis,
difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el proposito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y
oportunidades de marketing. (Malhotra N. , 2008)

Hoy en dia, el crecimiento de las empresas, las exigencias de los consumidores
por las variadas ofertas que existen en el mercado, el incremento de la competencia,
etc., hacen que las empresas requieran de mas y mejor informacion, por ello es
importante conocer sobre el mercado, la forma en como responderan los
consumidores a los productos y otras ofertas de marketing, asi como la efectividad
que tienen las estrategias de marketing que estan siendo aplicadas, todo esto se puede
lograr mediante la Investigacion de Mercado.

La investigacion de mercados es una herramienta administrativa que mediante
su aplicacion, se puede obtener informacion de cualquier ambito (mercado, clientes,
competencia, etc.), para luego de ser tabulada y analizada sea usada en la toma de

decisiones de la gerencia de mercadeo de una empresa.

Como se ha venido resaltando en apartados anteriores, el marketing busca
identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores, para ello los gerentes de
marketing necesitan conocer informacion de los grupos de interés (clientes,
competidores, mercado, etc.), con la finalidad de poner en préctica estrategias y
programas de marketing que les permitan cumplir los objetivos propuestos de una

manera mas efectiva.

2.19.1. El Proceso de Investigacién de Mercados

Un conjunto de seis pasos que define las tareas que deben cumplirse al realizar

una investigacion de mercados. Incluye definicion del problema, desarrollo del
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enfoque del problema, formulacién del disefio de investigacion, trabajo de campo,
preparacion y analisis de los datos, y preparacion y presentacion del informe.
(Malhotra N. , 2008)

Definicion del Problema
Desarrollo del Enfoque del
Problema

Formulacién del Disefio de

n oz

Investigacion

Trabajo de campo o
Recopilacion de Datos

Preparacion y analisis de datos

Elaboracion y presentacion del
Informe

Figura 10. Proceso de la Investigacion de Mercados

Paso 1: Definicion del problema

El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercados es definir el
problema. Al hacerlo, el investigador debe considerar el propésito del estudio, la
informacidn antecedente pertinente, la informacidn que se necesita y la forma en que
se utilizara para la toma de decisiones. La definicidn del problema supone hablar con
quienes toman las decisiones, entrevistas con los expertos del sector, analisis de los
datos secundarios y, quizas, alguna investigacion cualitativa, como las sesiones de
grupo. Una vez que el problema se haya definido de manera precisa, es posible

disefiar y conducir la investigacion de manera adecuada.
Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacion de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e
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hipotesis, e identificacion de la informacion que se necesita. Este proceso esta guiado
por conversaciones con los administradores y los expertos del area, anélisis de datos

secundarios, investigacion cualitativa y consideraciones pragmaticas.

Paso 3: Formulacién del disefio de investigacion

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios para
obtener la informacién requerida, y su propoésito es disefiar un estudio que ponga a
prueba las hipdtesis de interés, determine las posibles respuestas a las preguntas de

investigacion y proporcione la informacidn que se necesita para tomar una decision.

El disefio también incluye la realizacion de investigacion exploratoria, la
definicidn precisa de las variables y el disefio de las escalas adecuadas para medirlas.
Debe abordarse la cuestion de como deberian obtenerse los datos de los participantes
(por ejemplo, aplicando una encuesta o realizando un experimento). También es
necesario disefiar un cuestionario y un plan de muestreo para seleccionar a los

participantes del estudio.

De manera mas formal, la elaboracion de un disefio de investigacion incluye

los siguientes pasos:

Definicion de la informacion necesaria.
Analisis de datos secundarios.

Investigacion cualitativa.

M wnp e

Técnicas para la obtencion de datos cuantitativos (encuesta, observacion y
experimentacion).

Procedimientos de medicion y de escalamiento.

Disefio de cuestionarios.

Proceso de muestreo y tamafo de la muestra.

© N o O

Plan para el analisis de datos.
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Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacion de datos implica contar con personal o un equipo que opere ya
sea en el campo, como en el caso de las encuestas personales (casa por casa, en los
centros comerciales o asistidas por computadora), desde una oficina por teléfono
(telefonicas o por computadora), por correo (correo tradicional y encuestas en panel
por correo en hogares preseleccionados), o electronicamente (por correo electronico
0 Internet). La seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion adecuadas del

equipo de campo ayuda a minimizar los errores en la recopilacion de datos.

Paso 5: Preparacion y analisis de datos

La preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser necesario,
se corrige. Se asignan codigos numéricos o letras para representar cada respuesta a
cada pregunta del cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se
capturan en cintas o discos magnéticos, o se introducen directamente a la

computadora.

Los datos se analizan para obtener informacion relacionada con los
componentes del problema de investigacién de mercados y, de esta forma, brindar

informacion al problema de decision administrativa.

Paso 6: Elaboracion y presentacion del informe

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten
las preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el
enfoque, el disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la
recopilacion y analisis de datos; y donde se incluyan los resultados y los principales
resultados. Los hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que facilite

a la administracion su uso en el proceso de toma de decisiones. Ademas, debe
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hacerse una presentacion oral para la administracion, en la cual se usen tablas,

figuras y graficas para mejorar su claridad e influencia.

2.20. TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que generalmente se aplican en una investigacion de
mercado para fines del marketing son las siguientes, mismas que constan en el disefio

del plan de investigacion:

¢ Investigacion exploratoria: Este tipo de investigacion se realiza cuando el tema
a investigar o problema que se desea resolver han sido poco estudiados, 0 a su vez
se desea investigar desde nuevos enfoques. Generalmente este tipo de
investigacion aporta al desarrollo de la primera etapa de la investigacion de

mercados, siendo ésta la definicidn del problema.

¢ Investigacion descriptiva: A traves de esta investigacion se pretende especificar
las caracteristicas y/o detalles importantes del tema estudiado, mediante preguntas
como: donde, quién, como, cudndo y por qué.

e Investigacion causal: Mediante esta investigacion se busca probar hipotesis

relacionadas a la causa y el efecto.

2.21. LAESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL

Desde muchos afios atras, las empresas compiten a fin de alcanzar un
crecimiento rentable, lo hacen en un mercado en el que hay muchas mas empresas
ofreciendo lo mismo, todas buscan alcanzar una ventaja competitiva que les permita

diferenciarse de las demas y lograr una mayor participacion en el mercado.

Para Kim y Mauborgne, autores del libro “La estrategia del océano azul”, en

los mercados de hoy, la competencia directa provoca los “océanos rojos” tefiidos de
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la sangre de los rivales que pelean por una reserva de utilidades cada vez maés
reducida, afirman que el que la mayoria de las empresas compitan en esos 0céanos
rojos, las posibilidad de generar crecimiento rentable es menor. Consideran que las
empresas no lograran el éxito peleando con sus competidores, sino creando “océanos
azules”, es decir, identificando nuevas oportunidades de mercado y enfocandose en
nuevos clientes, logrando de esta manera que la competencia ya no sea de interées

para el mercado, ofreciendo una nueva propuesta de valor.

A fin de crear esa nueva propuesta de valor para los clientes, que les brinde
experiencias completamente nuevas y al mismo tiempo con una estructura reducida

en costos. Las empresas deben platearse las siguientes preguntas:

Reducir

¢éCudles variables se deben
reducir muy por debajo de la
norma de la industria?

Eliminar Crear
éCudles variables que la Una nueva éCuadles variables se deben

industria da por sentadas se curva de valor crear porque la industria
deben eliminar? nunca las ha ofrecido?

Incrementar
&Cudles variables se deben
incrementar muy por encima
de la norma de la industria?

Figura 11. Estrategia Océano Azul

Fuente: Libro “La estrategia del océano azul”

e Eliminar ¢(Cuales variables que la industria da por sentadas se deben

eliminar?

Propone eliminar aquellos factores alrededor de los cuales ha girado desde
tiempo atras la competencia en una determinada industria. Las empresas no deben
enfocarse en la competencia, deben interesarse por conocer lo que realmente valoran
los clientes, ya que los gustos, preferencias, deseos y expectativas de éstos, cambian

constantemente.
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e Reducir ¢Cuales variables se deben reducir muy por debajo de la norma de

la industria?

Hace mencion en determinar si se ha exagerado en la dimension de los
productos o servicios como consecuencia de querer superara a la competencia, es
decir, si una empresa exagera en su servicio a los clientes, y aumentan

consecuentemente la estructura de costos sin recibir nada a cambio.

e Incrementar ¢Cudles variables se deben incrementar muy por encima de la

norma de la industria?

Induce a descubrir y eliminar los sacrificios que la industria impone a los

clientes.

e Crear ¢Cudles variables se deben crear porque la industria nunca las ha

ofrecido?

Identificar nuevas estrategias de valor que sean interesantes y atractivas para
los clientes, crear una demanda que antes no existia y a modificar la estrategia de

precios de la industria en la que se desenvuelve.

Como respuesta a las dos primeras preguntas, se debe formular estrategias para
reducir la estructura de costos en comparacion con sus competidores, respecto a la
tercer y cuarta pregunta, se debe reconocer la manera de incrementar el valor para los
compradores y generar una demanda nueva, evitando asi buscar quitar clientes a sus

competidores.

Las respuestas a estas cuatro preguntas influyen en la curva de valor, la cual se
refiere al desempefio relativo de una empresa en lo referente a las variables de la

competencia en la industria que se desenvuelve.
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2.22. POSICIONAMIENTO

(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009) Definen el posicionamiento como “la
decision de la empresa de elegir el o los beneficios que la marca debe presentar para

ganar un lugar distintivo en el mercado” (p.254).

El posicionamiento estd vinculado con la meta de una persona, se refiere al
lugar que ocupa un bien o servicio, en funcion de sus beneficios, atributos, marca,
etc., en la mente de los consumidores, este posicionamiento se construye en base a la
percepcion que tienen los consumidores respecto a un producto frente a la oferta de

la competencia.

La palabra “posicionamiento” la popularizaron Ries y Trout (1981), quienes la
definieron como el proceso de posicionar el producto en la mente de los

consumidores.

2.23. ANALISIS FINANCIERO

En toda investigacion es importante tomar en cuenta el aspecto financiero, con

el fin de obtener resultados que permitan la correcta toma de decisiones.

(Arias, 2009) Afirma: “El analisis financiero es una herramienta para obtener
indicadores confiables acerca de la situacion de las diferentes areas que integran una
empresa, las cuales, mediante una adecuada interpretacion, repercuten en una toma

de decisiones Optima” (p.11).

2.23.1. Unidad de Analisis Financiero

Se pueden utilizar diversas unidades de analisis en el analisis financiero de

marketing. A menudo hay dos factores que afectan a la eleccion de una unidad de
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andlisis: 1) el propdsito del analisis, y 2) los costes y la disponibilidad de la

informacion necesaria para realizar el anlisis. (Cravens & Piercy, 2007, pag. 45)

El analisis financiero es el medio que nos permite tener una vision global de
todas las &reas e instancias que componen la empresa, lo cual permite una correcta

toma de decisiones en un tiempo prudencial.
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CAPITULO 111
ANALISIS SITUACIONAL
3.1. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

El andlisis del macroambiente comprende los siguientes factores: econdémicos,

politicos, demogréficos, culturales, tecnologicos y naturales.
3.1.1. Factores Econdmicos

El conocer los factores econdmicos que influyen en un pais y en el mercado en
general es de vital importancia; es por eso que se ve necesario para el presente
proyecto tomar en cuenta aquellas variables o indicadores que de cierta forma

repercuten directamente en la toma de decisiones.

Tabla 4

indices Econémicos

o “‘1

Poblacion 15.976.857
Moneda Dolar Americano
98.895 mill d
Producte Interno Bruto e r:rries €
dolares (4.5%)
Inflacion anual 2014 3.20%
Inflacién mensual marzo 2014 0,70%
Costo Canasta Familiar Basico §632.19
TPC - Variacion Mensnal del Indice de 0.70%
Precios al Consumidor a marzo 2014 SR
Indice Riego pais 535

Fuente: www.ecuadorencifras.gob.ec
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3.1.1.1. Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB, es el indicador economico que determina la cantidad de bienes y
servicios que el pais ha podido producir durante un tiempo determinado,
generalmente se mide en el lapso de un afio. En el caso del Ecuador es notable el
incremento del PIB en los Gltimos afios, lo cual permite estimar que al cierre del afio
2014 podria alcanzar entre el 4,5% al 5,1% de crecimiento, lo que implica una cifra
de 98.895 millones de ddlares. Esto se debe en gran medida al desarrollo de las
empresas en el pais, estas se han vuelto mas competitivas, también se puede
mencionar el aumento o la mejora en las recaudaciones tributarias, lo que contribuye

a la estabilidad de la economia.

3.1.1.2. Inflacién

El Ecuador hoy por hoy registra una inflacién mensual (marzo 2014) del 0,70
% teniendo el gobierno como meta cerrar el periodo 2014 con una inflacion anual del
3,20%. Estos porcentajes se deben en gran medida segun el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos al incremento de precios en alimentos y bebidas no

alcohdlicas, pero también en bienes y servicios diversos.

3.1.1.3. Costo de la canasta familiar basico

En relacion al costo de la canasta familiar basico, ésta se encuentra en $
632,19, lo cual se considera dentro de todo positiva, gracias a las politicas
implementadas por el gobierno y al incremento a inicios de afio del salario basico en
$ 340.

3.1.1.4. Riesgo pais

Es el indicador que ayuda a medir el nivel de confianza que muestra un pais
para que personas O inversionistas extranjeros, inviertan en esa nacion. Entre mas

bajo sea el indicador, mas nivel de confianza genera. En el caso de Ecuador al 2014
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el riesgo pais se ubica en 535, lo que significa que se encuentra en mejor posicion si

comparamos con afios anteriores que lo ubicaban con 661 puntos.

3.1.2. Factores Politicos - Legales

Muchos son los cambios politicos sufridos por el Ecuador a lo largo de su
historia, la mayor parte de ellos y que han dejado una huella imborrable se da a partir

del regreso a la democracia.

3.1.2.1. Situacion Politica

Los afios 90 significaron momentos duros para una fragil economia, partiendo
por supuestos actos de corrupcién y sumando la destitucion de varios presidentes de
turno; uno declarado incapaz para gobernar por parte del Congreso Nacional,

mientras que otros derrocados a través de un levantamiento civil-militar.

Nuevos cambios empiezan a darse y no es sino hasta el afio 2007 que estos
empiezan a tomar forma. El nuevo gobierno inicia con dos propuestas fundamentales
para facilitar la gobernabilidad: la reestructuracion juridica del Estado y la llamada
revolucién ciudadana. Previa consulta popular se instala en Montecristi la Asamblea
Constituyente que finaliza en el 2008, cuya prioridad es la reforma y aprobacion de
la nueva Constitucion, la misma que contiene grandes cambios politicos como son el
otorgamiento del poder al Ejecutivo y un modelo de economia mixta, marcando una

considerable distancia entre lo publico y lo privado.

También se produce un distanciamiento con las economias tradicionales como
es EEUU y se abre al intercambio con paises como China y Brasil, para fortalecer el

impulso en areas estratégicas como es hidrocarburos, telecomunicaciones, mineria.

Actualmente Ecuador se encuentra en una de las etapas politicas mas estables,
dado el debilitamiento de los partidos y fuerzas tradicionales y se ha fortalecido el

modelo de gobierno, lo cual ha facilitado la gobernabilidad, aunque para muchos
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sectores tanto a nivel nacional como internacional no es bien visto ya que se
considera que una concentracion de poder no es recomendable para los paises

democraticos.

3.1.2.2. Situacion Legal

Con relacion a los factores legales, el Ecuador se apega a normativas
nacionales y tratados internacionales que permitan el cuidado ambiental y la
conservacién, tomado mayor relevancia especialmente en los ultimos afios. Las
camparfias de control y concientizacién emprendidas por el gobierno buscan detener
la pérdida de recursos no renovables. Es por eso, que tanto en la Constitucion del
Ecuador, el Plan Nacional del Buen Vivir, y el Ministerio del Ambiente recogen
aspectos relacionados con la biodiversidad y la conservacion. En este sentido, la
Constitucion de la Repuablica en sus articulos 395 y 400 manifiesta:

Art. 395: La Constitucion reconoce los siguientes principios ambientales:

El Estado garantizard un modelo sustentable de desarrollo, ambientalmente
equilibrado y respetuoso de la diversidad cultural, que conserve la biodiversidad y la
capacidad de regeneracion natural de los ecosistemas, y asegure la satisfaccion de las

necesidades de las generaciones presentes y futuras.

Las politicas de gestién ambiental se aplicaran de manera transversal y seran
de obligatorio cumplimiento por parte del Estado en todos sus niveles y por todas las

personas naturales o juridicas en el territorio nacional.

El Estado garantizara la participacion activa y permanente de las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades afectadas, en la planificacién, ejecucion y

control de toda actividad que genere impactos ambientales.
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En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales en materia
ambiental, éstas se aplicaran en el sentido mas favorable a la proteccion de la

naturaleza.

Art. 400:  El Estado ejercera la soberania sobre la biodiversidad, cuya

administracion y gestion se realizara con responsabilidad intergeneracional.

Se declara de interés publico la conservacion de la biodiversidad y todos sus
componentes, en particular la biodiversidad agricola y silvestre y el patrimonio

genético del pais

El Ministerio del Ambiente es la instancia rectora, coordinadora y reguladora
del sistema nacional descentralizado de Gestion Ambiental; sin perjuicio de las
atribuciones que en el ambito de sus competencias y acorde a las Leyes que las

regulan, ejerzan otras instituciones del Estado. (Ministerio del Ambiente, 2013)

El Ministerio del Ambiente tiene entre sus competencias el cuidado y
proteccion de las Areas Protegidas, las cuales garantizan la conservacion de la

biodiversidad y el mantenimiento de las funciones ecolégicas.

Adicional a este organismo, la Secretaria Nacional de Planificacion y

Desarrollo (2013) en su Plan Nacional para el Buen Vivir manifiesta:

OBJETIVO 7: Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la

sostenibilidad ambiental, territorial y global.

POLITICA 7.2: Conocer, valorar, conservar y manejar sustentablemente el
patrimonio natural y su biodiversidad terrestre, acuatica continental, marina y

costera, con el acceso justo y equitativo a sus beneficios.

Fortalecer el Sistema Nacional de Areas Protegidas, y otras formas de

conservacion basadas en la gestion integral y participativa, y la seguridad territorial
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de los paisajes terrestres, acuaticos y marinos, para que contribuyan al
mantenimiento de su estructura, funciones, ciclos naturales y evolutivos, asegurando

el flujo y la provision de servicios ambientales.

Fortalecer los instrumentos de conservacién y manejo in situ y ex situ de la
vida silvestre, basados en principios de sostenibilidad, soberania, responsabilidad
intergeneracional y distribucion equitativa de sus beneficios.

Desarrollar mecanismos integrales de prevencion, monitoreo, control y/o
erradicacion de especies invasoras, para precautelar la salud pablica y la proteccion
de los ecosistemas y su biodiversidad, particularmente de las especies nativas,

endémicas y en peligro de extincion.

Impulsar el analisis de paisajes y la interaccion socioecondmica del territorio
en los procesos de planificacion y de ordenamiento territorial, de manera articulada

entre los diferentes niveles de Gobierno.

Promover la conservacion y el uso regulado de los recursos genéticos para
fines de investigacion y desarrollo del bioconocimiento, considerando los
conocimientos tradicionales y saberes ancestrales asociados, y garantizando su

acceso.

Fortalecer la aplicacion de la normativa para la conservacién, recuperacién y
proteccion de los recursos genéticos de la agrobiodiversidad y especies silvestres
emparentadas, a fin de reducir la erosion genética y garantizar la soberania

alimentaria.

Reconocer, respetar y promover los conocimientos y saberes ancestrales, las
innovaciones y las préacticas tradicionales sustentables de las comunidades, pueblos y
nacionalidades, para fortalecer la conservacion y el uso sustentable de la

biodiversidad, con su participacion plena y efectiva.
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Desarrollar un sistema de valoracion integral del patrimonio natural y sus
servicios ecoldgicos que permita su incorporacion en la contabilidad nacional, acorde
con la nueva métrica del Buen Vivir e indicadores cuantitativos y cualitativos de

estado, presion y respuesta.

Implementar el manejo marino-costero integral para el uso sustentable de sus
recursos naturales, con especial atencion en las especies en peligro de extincion y

ecosistemas vulnerables.

Impulsar incentivos y tecnologia apropiada para la conservacion de la
naturaleza, sus bosques, zonas de nacimiento y recarga de agua y otros ecosistemas
fragiles, enfocados en particular en las comunidades y los individuos mas

dependientes del patrimonio natural para su sobrevivencia.

Promover el acceso a fondos nacionales e internacionales para el
financiamiento de la conservacion del patrimonio natural, mediante programas

integrales y ambiciosos.

Internalizar los costos de uso de los recursos naturales y las externalidades
negativas derivadas de actividades econdmicas y procesos productivos que afectan al

patrimonio natural.

Fomentar la investigacion y los estudios prospectivos sobre el uso sustentable

y la conservacion de la biodiversidad terrestre, acuatica y marino-costera.

Crear el Instituto Nacional de Biodiversidad para contar con un inventario
dinamico del patrimonio natural, promover su conservacion e identificar los usos

potenciales de la biodiversidad, como base para generar innovacion y tecnologia.

Pero otras instancias también tutelan el compromiso de cuidado con la

naturaleza, entre ellas podemos mencionar:
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Declaracion de Estocolmo: Esta declaracion fue el resultado de la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente Humano celebrada en Estocolmo,
Suecia, del 5 al 16 de Junio de 1972. De esta Conferencia nacio el Programa de las
Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA).

La declaracion de Estocolmo contiene 26 principios que se refieren a derechos,
conservacion de recursos, contaminacion, desarrollo, asuntos especificos que no

tengan implicacion legal y responsabilidad estatal.

Tratado de Cooperacion Amazonica: Ratificado por el Ecuador en Marzo de
1979 y publicado en la Gaceta Oficial N° 31.993 de fecha 28 de mayo de 1980. En
este Tratado los paises que forman parte de él, se comprometen a realizar los
esfuerzos necesarios y acciones conjuntas para promover el desarrollo armonico de
sus respectivos territorios amazonicos, de tal manera que las acciones tomadas
produzcan resultados imparciales y provechosos; asi como la preservacion del medio
ambiente, la conservacion y el uso racional de los recursos naturales existentes en

estos paises.

La Carta Mundial de la Naturaleza: Fue adoptada por la Asamblea General de
las Naciones Unidas en 1982; fue una iniciativa de la Unién Internacional para la
Conservacion de la Naturaleza (UICN), redactada con la colaboracion de otras
organizaciones, incluyendo el Programa de las Naciones Unidas para el Medio
Ambiente (PNUMA).

Es complementaria a la Declaracién de Estocolmo y asume una posicién de
defensa de la naturaleza y juzga todo acto que atente contra ella.

Convencidn sobre el Comercio Internacional de Especies de Flora y Fauna en
Peligro de Extincion (CITES): El estado ecuatoriano ratifico su vigencia en 1988. La
Cites tiene como base fundamental proteger la vida silvestre contra la
sobreexplotacién y evitar que el comercio internacional amenace a las especies en

extincion.
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Convenio Sobre Diversidad Bioldgica: ElI Ecuador ratificO este Convenio
mediante su publicacion en el Registro Oficial del 17 de Marzo de 1993.

Tiene como objetivo principal la conservacion de la diversidad bioldgica
existente y es reconocida por primera vez como de interés comun para la humanidad.
Se declara que los Estados son responsables de la conservacion de su diversidad
bioldgica y de la utilizacion sostenible de los recursos bioldgicos.

Libro IV de la Biodiversidad. Decreto n° 1.802 de Politicas bésicas
ambientales: De diciembre de 2002, habla de las atribuciones y funciones que tiene
el Ministerio del Ambiente en cuanto a cdmo se debera proceder para la realizacion
de investigaciones cientificas de especies silvestres, la autorizacion que debe
concederse para realizar las investigaciones dentro del Patrimonio Nacional de Areas
Naturales, la informacion que deberan contener los proyectos a realizarse, y los

requisitos que deben cumplir los investigadores, tanto nacionales como extranjeros.

Ley Forestal y de Conservacion de Areas Naturales y Vida Silvestre: Del 10 de
septiembre del 2004 - R.O. N°. 418 CODIFICACION 2004-017 La Ley Forestal de
Conservacion de Areas Naturales y Vida Silvestre del afio 2004 es un cuerpo legal
fundamental para la proteccion del medioambiente y la biodiversidad, donde se

abordan temas como proteccion, 6rganos reguladores, etc.

A través de estas funciones el Estado pretende que se ejerzan trabajos de
prevencion, control, proteccion, fomento y desarrollo para la conservaciéon de las

areas naturales que son el hogar de especies silvestres, etc.

3.1.3. Factores Demograéficos

El factor demografico en el Ecuador ha sufrido grandes transformaciones.
Entre el censo realizado en el 2001 y posteriormente en el 2010, se puede evidenciar
un cambio significativo no solo en el nimero de personas, sino también en sus

preferencias.
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POBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO
CENSOS 1950- 1962 - 1974 -1982-1990 - 2001 -2010

M Tasa de crecimiento

Poblacion total

14.483.499

8.138.974
6.521.710

4.564.080

1950 1962 1974 1982 1990 200 2010
Figura 12. Poblacion total y tasa de crecimiento

Fuente: Censo 2010, INEC

En el caso de Santo Domingo de los Tséchilas, el afio 2010 es la primera vez
que se somete a un censo, tomando en cuenta que hasta el 2007 recién se produce su

provincializacién y que hasta entonces formaba parte de la provincia de Pichincha.

368.013

N° de hahitantes

1950 1962 1974 1982 1990 2001 2010

Afios
Figura 13. Poblacion actual de Santo Domingo de los Tsachilas

Fuente: Censo 2010, INEC
3.1.3.1. Edad de la Poblacion

La poblacion de la Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas ha registrado

un alto crecimiento desde que empez6 a poblarse en el afio 1950. Se ha podido
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evidenciar que al 2010 segun el ultimo censo realizado por el INEC actualmente son
368.013 habitantes, de los cuales la mayor parte se concentra en edades jovenes.

ZQUE EDAD TENEMOS LOS SANTODOMINGUENOS?

Afios De 95y mis afios 160 0,0%
100 De 90294 afios 396 01%
9 ° ™ De 85 a 89arios 962 03%
% De 80 a 84 arios 2006 0,5%
: 49 70/ w % 50 30/ De 75279 afos 3.040 08%
7 7 (0] I 0 De 70374 afios 507 14%
0 De 65 a 69 arios 6838 19%
65 De 60 364 anios 8755 24%
€0 De 55359 afios 11.467 31%
5 De 50a 54 afios 14076 38%
i: [RRANIDE 2010 De 45 a 49afios 17879 49%
0 De 40 a 44 afios 20087 5,5%
. De 35 a 30 afios 23078 63%
P De 30a 34 afios 26698 73%
5 De 25 3 20 afios 31319 85%
2 De 203 24 afios 33831 0,2%
:; De 15219 aflos 38082 103%
5 De 10214 afios 41439 113%

0 De5a 9 afios 42413 11,5%

Da0a4afios 40,407 11,0%

3,0% 2,0% 1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 4,0% Total 368,012 100,0%

Figura 14. Edad de la poblacién de Santo Domingo

Fuente: Censo 2010, INEC

3.1.3.2. Estado Civil

Del total poblacional santodominguefio es importante resaltar que el 35,8% de
las personas aun se mantienen solteras, seguidas en un 27,7% por aquellos cuyo

estado civil se mantiene en unién libre y de un 25,8% que si han contraido

matrimonio.
ZQUE ESTADO CONYUGAL TENEMOS LOS HAB. DE SANTO DOMINGO? Viudo
3,2% ivorciado
Separado 1.7%
5,8%
Soltero 95.732 39,8% 31,9%
Unido 74.071 276% 27,8%
Casado 69.001 25,6% 26,0%
Separado 15577 4,1% 7,6%
Viudo 8.475 16% 4,7%
Divorciado 4523 14% 2,0%

Figura 15. Estado Conyugal de la poblacion

Fuente: Censo 2010, INEC
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3.1.3.3. ldentificacién de la Poblacién

A pesar de la diversidad de habitantes que tiene la Provincia, se ha podido
determinar que el 81% de la poblacion se identifica como mestizo, mientras que es

notable la baja que ha sufrido su poblacién autdctona considerados Tsachilas.

Mestizo

Afroecuatoriano

- T

Blanco

Montubio

2010

Indigena

*En el 2010 la autoidentificacion fue segin la cultura y costumbres

Figura 16. Identificacion de la poblacion

Fuente: Censo 2010, INEC

El desenvolvimiento laboral de la poblacion es muy diverso tanto en hombres
como en mujeres, de tal forma que se puede notar su desempefio especialmente

técnico en lo privado, pablico o simplemente de manera independiente.

También es notable el bajo porcentaje de los santodominguefios vinculados en
ambitos profesionales, cientificos e intelectuales.

La siguiente figura muestra claramente en qué trabajan los habitantes de Santo

Domingo:
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Hombre Mujer
M Ocupaciones elementales® I Profesionales, cientificos e intelectuales Oficiales, operarios y artesanos | Trabajadores de los serviciosy vendedores
M Oficiales, operarios y artesanos M Directoresy gerentes Agricultoresy trabajadores calificados [l Ocupaciones elementales® i
M Trabajadores de los servicios y vendedores Técnicosy profesionales del nivel medio  Técnicosy profesionales del nivel medio M Nodeclarado
W Agricultores y trabajadores calificados Ocupaciones militares Directoresy gerentes i Personal de apoyo administrativo il
M Operadores de instalacionesy maquinaria Operadores de instalaciones ymaquinaria [l Profesionales, cientificose intelectuales 1
I No declarado Ocupaciones militares l

W Personal de apoyo administrativo
*Se refiere a limpiadores, asistentes domésticos, vendedores ambulantes, peones agropecuarios, pesqueros o de mineria, etc.

Figura 17. Ocupacion de la poblacién

Fuente: Censo 2010, INEC

3.1.3.5. Analfabetismo

Lastimosamente Santo Domingo es una de las ciudades del Ecuador que adn
esta libre del analfabetismo, es asi que un 6, 3% de su poblacidn aun no saben leer ni
escribir. Motivo por el cual su crecimento en cualquier &mbito se encuenra muy

limitado.

W 2010

9% de Analfabetismo

Analfabetismo**
**Personas de 15 afios y mas que no saben leer ni escribir

Afios
Figura 18. Analfabetismo en Santo Domingo

Fuente: Censo 2010, INEC
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3.1.4. Factores Culturales

Santo Domingo es una ciudad diversa. Conocida a nivel nacional por la
variedad de su gente, muchos de ellos venidos de fuera entre los que resaltan
habitantes de Loja que emigraron debido a la sequia que sufria su provincia, también
se encuentra gente de Manabi, Esmeraldas, Pichincha, etc. Es indiscutible el gran
numero de colombianos que reside en Santo Domingo, de los cuales no se cuenta con
una cifra exacta dado su estatus de refugiados, algunos de ellos con caracter legal

mientras que otros se encuentran de forma ilegal.

Es importante mencionar que en la ciudad aln subsiste parte de su cultura
autoctona, los Tsachilas; cuya lengua originaria es el Tsafiqui, los cuales son un
porcentaje sumamente minoritario con tendencia a desaparecer debido a la fuerte
influencia exterior, la cual ha ganado terreno sobre su cultura. Los pocos Tsachilas
que quedan se encuentran agrupados en 7 comunas, las cuales son: Colorados del
Bua, Céngoma, Poste, Chiguilpe, Otongo-Mapali, Peripa y Naranjos, situadas a

pocos kilémetros de la ciudad.

El numero aproximado de Tsachilas es de 3000, de los cuales los que mas
luchan por conservar su tradicion son los mas “viejos”. Tienen un amplio
conocimiento de medicina tradicional, pues han sabido aprovechar el tratamiento de
las plantas propias de la zona, los cual aun es el atractivo de propios y extrafios.

Esta gran diversidad poblacional y los pocos afios que tiene, hace que Santo

Domingo culturalmente adn sea una Provincia en busca de una identidad.
3.1.5. Factores Tecnoldgicos
El factor tecnoldgico en el Ecuador se considera aun como un gran reto. El

crecimiento se produce de forma paulatina, lo que significa que hasta la fecha no ha

podido alcanzar estandares mundiales.
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El uso del Internet y las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones,

aun ubican al pais por debajo de lo esperado. Muestra clara es que segun el Foro

Econdmico Mundial, Ecuador ocupa el puesto 91 entre 144 economias del mundo en

el aprovechamiento de las llamadas Tic.

Consumo de Internet en el Ecuador
Penetracion de dispositivos moviles
35,1% 64,9%
Usa No usa E @ Q B D
Internet Internet
L _ Jrma=y
Dz 50,4 % 12,2
|iI.J\f.I 13 rJII\.' Computadora Portatil Celulares Teléfonos
" activos Inteligentes
Nimero de establecimientos en el pais que usan Internet
Establecimientos Si No
Comercio al por mayor y al por menor 15577 | 238658
Informacion y comunicacion 6248 12592
Actividades profesionales, clentificas y técnicas  5245] 7464
Industrias manufactureras 50031 40922
Actividades de atencion de la salud 3882| 10587
Ensefanza 38m| 7702
Otras actividades de servicios 2569 34313
Actividades de alojamiento v de servicio 1974 47829
Actividades de servicios administrativos 1964 3215
Transporte y almacenamiento 173 2291
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 233 624
Distribucién de agua; alcantariliado, gestién 59 222
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire 55 140
Total 477831 | 406 559

Fuente: Ministerio de Tebetomumicaciones ¢ i Nackeal de Estadistica y Censos | ELCOMERE

Figura 19. Consumo de Internet en Ecuador

Fuente: Ministerio de Telecomunicaciones e INEC

Es a partir del afio 2013 que el Gobierno Ecuatoriano empieza a hablar de una

seria trasformacion de la matriz productiva, la cual sin duda significara un gran

impulso para el manejo tecnoldgico. Esto

implica una mayor aportacion a nivel

presupuestario, cuyo porcentaje segun la Unesco deberia ser minimo del 1% en cada

pais.

En el caso de Santo Domingo el uso d

pues si existe un 6,3% de la poblacion que

e la tecnologia aun esta por desarrollar,

no sabe leer ni escribir, el acceso a la

tecnologia es mucho mas dificultoso y en algunos casos practicamente impensable y

hasta desconocido.
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Para aquellos que si la utilizar, lo mas accesible es el celular, el cual lo usan

como medio de comunicacion familiar o dentro de sus actividades laborales.

PERSONAS QUE UTILIZARON
EN LOS ULTIMOS 6 MESES**
Computadora
20.506 21 ,500
Internet
8.631 9:1 % Internet

65.934 2311 %

ANALFABETISMO
D|G|TA|_* m\[l‘iT:hM 28’9%

Hombre Total Mujer

* Personas de 10 afios y mds que en los iltimos 6 meses no utilizaron teléfono elular, internet ni mmputadora 8En Jos iltimos 6 meses previos al censo.

Figura 20. Uso de Tecnologia en Santo Domingo

Fuente: Censo 2010, INEC

Un limitante que también vive la Provincia es el dificil acceso a equipos
especializados, especialmente en el tratamiento de flora, pues es necesario contar con
maquinaria de conservacion, aclimatacién y manejo de especies, siendo necesario
contar con el apoyo de instituciones tanto nacionales como internacionales para el

desarrollo de determinados proyectos.

3.1.6. Factores Naturales

El Gobierno Nacional ha emprendido en lo dltimos afios varias acciones
encaminadas a la conservacién de los recursos naturales de todo el pais. El
Ministerio del Ambiente (MAE), es la entidad encargada de velar por el cuidado de

la biodiversidad y la regeneracion de los diferentes ecosistemas.

Tal como lo menciona el MAE, en el afio 2013 por primera vez el Ecuador
decretd el estado de excepcion ante la tala ilegal de los bosques en la Provincia de

Esmeraldas, donde el indice de deforestacion era sumamente alto. Mientras que en
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provincias como Guayas, se ha iniciado la restauracion de areas verdes, resaltando la

recuperacion ecologica del Estero Salado.

Motivos como estos y con el fin de ejercer un mayor control sobre los recursos
naturales, el MAE en conjunto con los Gobiernos Autdnomos Descentralizados ha
emprendido campafias de control sobre las Acreditaciones Ambientales, las mismas
que buscan medir y controlar los impactos ambientales de proyectos que se ejecuten

en las diferentes provincias.

En el caso de Santo Domingo la Provincia es una de las méas afectadas por el
trafico ilegal con especies de flora y fauna. Adicional a esto Santo Domingo es muy
vulnerable a la contaminacion tanto de esteros como de rios, asi como también a la
ocupacion de los espacios verdes por parte de la poblacion, incluso cuando estos

espacios tienen la categoria de areas protegidas.

Para contrarrestar este grave problema, el GAD Municipal ha considerado un
Plan de Desarrollo del Cantdn, cuya estructura se basa en cinco ejes estratégicos,
entre los cuales se encuentra necesariamente el Ambiente. EI mencionado eje esta
compuesto por 7 programas: 1) Sistema de Gestion Ambiental, 2) Sistema Integrado
de Areas Verdes, Areas Protegidas y Parques Recreacionales, 3) Desechos Solidos,
4) Educacion Ambiental, 5) Prevencion y Control de la Calidad del Aire, 6)
Prevencién y Control del Recurso Hidrico, 7) Prevencion y Control de la Calidad del

Suelo.

Estos programas acompafiados de sus respectivos proyectos estan enfocados a
convertir al Canton en un lugar con alta calidad ambiental y un manejo sustentable

de los recursos naturales.
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Figura 21. Tipos de Vegetacion Natural — Santo Domingo
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3.2. ANALISIS DEL MICROAMBIENTE EXTERNO

3.2.1. Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
3.2.1.1. Desarrollo potencial de productos sustitutos

Se consideran productos sustitutos a aquellos que a pesar de poseer diferentes

caracteristicas a otros productos, satisfacen una misma necesidad al consumidor.

Para el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, se considera como un servicio
sustituto a los bosques y reservas ecolégicas existentes en la Provincia, debido a que
en estos lugares quienes los visitan puedan apreciar la naturaleza en todo su
esplendor, a mas de disfrutar de espacios adaptados para su entretenimiento.
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La diferencia que radica entre un jardin botanico, bosques y/o reservas
ecoldgicas, es que un jardin botanico se constituye el eje para la conservacion “ex
situ” de la biodiversidad natural, mientras que en los bosques o reservas ecoldgicas

se preocupan de la conservacion “in situ” de dicha biodiversidad.

3.2.1.2. Poder de negociacion de los consumidores.

El poder de negociacion de los consumidores se da generalmente cuando
existe una gran concentracion de clientes, los cuales demandan de un bien o

servicio.

Generalmente los Jardines Botanicos son instituciones sin fines de lucro, su
objetivo principal es ayudar a la conservacion de la biodiversidad, lo cual involucra a
toda una sociedad; por ello, abren sus puertas para que sean visitados por la
comunidad, cobrando un valor econémico médico que es destinado a labores de
mantenimiento y servicios de guianza. En este sentido, quienes visitan un Jardin
Botanico cancelan el valor establecido por la institucion, salvo el caso de grupos en

los que se suelen aplicar descuentos.

Actualmente el Jardin Botéanico atiende a los siguientes segmentos:

e Grupos escolares, quienes visitan el Jardin con fines educativos.
e Poblacion general de Santo Domingo.

e Turistas nacionales y extranjeros.

Las caracteristicas que cumplen los grupos antes descritos son:

Edad: De 6 afios en adelante.

Género: Masculino y femenino.

Ocupacion: Estudiantes, profesionales, no profesionales.

Procedencia: Local, nacional e internacional.
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¢ Intereses: Sensibilidad por la naturaleza, educacion ambiental.

e Clase social: Media, media alto.

¢ Ingresos: Minimo Salario basico unificado.

e Beneficios buscados: Recreacion, conocimiento de la biodiversidad que esta en

peligro.

3.2.1.3. Rivalidad entre empresas competidoras.

En una industria donde la competencia es fuerte, la Unica forma de lograr el
éxito es ofreciendo una ventaja competitiva a los consumidores frente a las empresas

rivales.

El Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, actualmente no tiene una
competencia directa en la Provincia Ts&chila, ya que es el Unico espacio natural que

cumple las caracteristicas de un Jardin Botanico.

Considerando el objetivo que se pretende dar con la realizacién de este Plan de
Marketing, que es la promocién turistica del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”,
se considera competencia indirecta a las siguientes instituciones debido a que son los

maés reconocidos en la Provincia Tsachila:

e Parque ecoldgico “Mariano Chanchay”
e Bosque protector “La Perla”

e Reserva Natural “Tinalandia”

3.2.1.4. Poder de negociacion de los proveedores.

Para el normal desenvolvimiento de un Jardin Boténico, es importante tener en
cuenta determinados aspectos, entre los que resaltan su mantenimiento y
preservacion. En el caso del Jardin Boténico “Padre Julio Marrero” 1as empresas que

se detallan a continuacion son quienes le proveen de insumos y servicios.



Tabla 5

Proveedores del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”
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PROVEEDOR NOMBRE COMERCIAL CONCEPTO RUC N° TELEFONO | CREDITO
1 [PROMACOFI CIA. LTDA. MANTENIMIENTO EQUIPOS 1790439488001 2750437| 30 Dias
2 [CASAMOTOSA. EQUIPOS DE JARDINERIA 1791953614001 2766652| 30 Dias
3 ;‘sgﬁ;ﬁggix'“o SINGULAR Y ESCOLTA DE SERVICIO DE VIGILANCIA 1791405889001 2612146| 30 Dias
4 |PESANTEZ PEDRITO GASOLINERA PRIMAX COMBUSTIBLE EQUIPOS 0101518660001 3744578 30 Dias
5 [SANCHEZ JESSICA MUNDODIGITAL IMPRESION DE PUBLICIDAD 1712397361001 2766971| 30 Dias
6 [JUMBOVEGA CIA. LTDA PROVEXCEL IMPRESION DE PUBLICIDAD 1792038057001 20746358| 30 Dias
7 [SILVA NERVO MULTIGRAFIC IMPRESION FACTURAS 1704863453001 2751493 30 Dias
8 |CNEL LUz 30 Dias
9 [oNT TELEFONO 30 Dias
10 Elégfr?recolmcggfrqOFECF:SETCE\C;T\S;@OO PARREL | cepia INTERNET 0992284269001 24051000{ 30 Dias
11 [JIMENEZ MIRIAM ASERRADERO "MUNDO DE MADERA" [MADERA 1708699614001 3741117 30 Dias
12 [LUNAJANETH ZURITSA MATERIALES DE CONSTRUCCION 1707124168001 2751422 30 Dias
13 |VILLAGOMEZ GLADYS FERRILOPEZ MATERIALES DE CONSTRUCCION 0601346265001 2757477 30 Dias
14 |BONIFAZ MARCO TELEFONIA MANTENIMIENTO TELEFONICO 1705309423001 3760262 30 Dias
15 |MENENDEZ MARCELO GM LASER LIBRETASECOLOGICAS 1709294522001 2449195 30 Dias
16 |QUIMBIULCO LUIS COQUILLO PARA PATIOS 1703799906001 2752611 30 Dias
17 |cOMPARIA PANECUAQ SA. TRAJES DE PROTECCION ESPECIAL (FUMIGACION) | 1791873378001 2763841 30 Dias
18 |OCHOA MANUEL DISTRIBUIDORA O' PLAST FUNDAS DE VIVERO 1715668032001 2762087 30 Dias
19 |DILIPA CIA. LTDA. MATERIAL DIDACTICO 1790819515001 2758309 30 Dias
20 [RYAPHARMA COMPARA LIMITADA BOTICA SANTO DOMINGO MEDICINA BOTIQUIN 1792086965001 2750138| 30 Dias
21 |LOPEZ DIEGO LABORA UNIFORMES DEL PERSONAL 1715225213001 2756954| 30 Dias
2 EESESSSON RED JARDINES BOTANICOS CAPACITACION PERSONAL 0992255633001 094338343| 30 Dias
23 [CAICEDO ALISON LA GRANJA SANTO DOMINGO BALANCEADO TILAPIAS 1720783891001 2760019 30 Dias
24 |CURIPOMA FRANKLIN CERRAJERIA EUROMETAL MACETAS 1718796426001 0986010921 30 Dias
25 |ZAMBRANO ERWIN TECNIELEC MANTENIMIENTO INSTALACIONES 1714704861001 23704792( 30 Dias
26 |ANAGUANO EDWIN VIVERO ORNAMENTAL EL PARAISO  [ADQUISICION DE PLANTAS 1712685179001 30 Dias
27 | PALACIOS ANGELA AGROPAL ADQUISICION DE PLANTAS 1311954836001 30 Dias
28 |CHUMO RONAL AGROPECUARIA RONALD QUIMICOS Y ABONOS 1712303203001 2760107| 30 Dias
29 |THE TESALIA SPRINGS COMPANY SA. AGUA EN BOTELLONES 1790005739001 2740441 30 Dias

Fuente: Direccion Financiera de la PUCE SD
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Entre los criterios de seleccion de proveedores que aplica actualmente el Jardin

Botanico, basados al menos en tres propuestas, estan:

Precio: Se selecciona al proveedor que oferte lo solicitado por la institucién, a un

valor mas bajo que otras empresas, sin dejar de lado las caracteristicas requeridas.

Financiamiento: Plazos establecidos entre 15 y 30 dias para cancelacion de
saldos.

Garantia: Responsabilidad asumida por el proveedor en caso de inconformidad
con lo adquirido por el Jardin o por los compromisos ofrecidos por la empresa

proveedora.

3.2.1.5. Entrada potencial de nuevos competidores.

Para el funcionamiento de un Jardin Botanico, el Ministerio del Ambiente en

su libro IV de la Biodiversidad, establece que las personas sean naturales o juridicas

gue mantengan centros de manejo de flora o fauna silvestres en el pais, deberan

cumplir ciertos requisitos entre los que se pueden mencionar:

Inscripcion en el Registro Forestal para su funcionamiento.

b. Acatar las actividades permitidas en estos centros, siendo para los Jardines

Botanicos la coleccion, investigacion, educacion y recreacion.

Obtencidn de la patente anual de funcionamiento.

Presentar un informe anual al Ministerio del Ambiente del Ecuador (MAE) de las
actividades ejecutadas.

Facilitar el ingreso de funcionarios del MAE cuando realicen las visitas de

seguimiento y control de actividades ejecutadas.

Si bien no existen mayores barreras de entrada para el funcionamiento de un

Jardin Botanico, el incumplimiento de las normas establecidas puede provocar la

suspension del funcionamiento, de dichos centros de tenencia.
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3.3. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

3.3.1. Diagnéstico Situacional

Santo Domingo es una ciudad relativamente joven, poblada por personas
nativas pero también por gente venida de fuera. Un alto porcentaje son ciudadanos
colombianos y otros de provincias cercanas como son Manabi, Esmeraldas,

Pichincha y Loja.

Ante este panorama el entonces Obispo de la Diocesis Mons. Emilio Stehle
fue el primero en ver con preocupacion la formacion de los nifios y jovenes de la
ciudad, lo cual lo motivo a fundar en el afio 1991 un Instituto Superior de Pedagogia,

conocido como (ISPES).

El ISPES tuvo gran aceptacion entre la juventud, pero su sentido de gran
visionario hizo que Monsefior afios mas tarde propusiera a la Pontificia Universidad
Catolica de Ecuador crear una Sede en la ciudad, lo cual se hizo realidad en el afio
1996 cuando el CONUEP firma su aprobacion.

La Sede inicia con la carrera de Ciencias de la Educacion y el Obispo delega la
administracion en una Institucion religiosa denominada Misioneras y Misioneros

Identes, las cuales contintan tutelando la Universidad hasta la presente fecha.

En 1996 la Didcesis de Santo Domingo recibe la donacion de un espacio de
terreno con grandes caracteristicas en su flora, el mismo que es entregado para su
administracion legalmente a la Pontificia Universidad Catdlica cuya proyeccién para
1999 era convertirlo en una Granja Experimental dedicada a la forestacion, pero no
es sino hasta el afio 2003 que se apertura oficialmente pero con el nombre de Jardin
Botanico “La Carolina”, denominacioén que se mantiene hasta el afio 2010 cuando
adopta el nombre de “Padre Julio Marrero” en honor al primer Prorrector de la Sede

universitaria, fallecido meses anteriores en el ejercicio de sus funciones.
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El Jardin Botédnico hoy por hoy se ha convertido en un punto natural
importante para la ciudad y sus alrededores ya que posee unas caracteristicas que por
la ubicacion se consideran favorables, manifestaciones realizadas por algunos
especialistas que han podido visitarlo, entre los que destacan botanicos de

universidades extranjeras, con las cuales la PUCESD tiene cierta cercania.

Se puede mencionar que actualmente no ha sido explotado en muchos &mbitos,
pero el rol que cumple es muy importante en orden a la multiplicacion de las especies

y latoma de conciencia medioambiental.

Es miembro al 2014 de la Red de Jardines Botanicos del Ecuador y mantiene
vigente un convenio realizado a traves de la PUCESD con el Jardin de Aclimatacion
de La Orotava - La Laguna, Tenerife — Espafia. Adicional a esto, existe una relacion
muy cercana con otros Jardines Botanicos especialmente de Europa, entre los que se

pueden resaltar:

e El Jardin Botanico de Cérdoba

Organismo dependiente del Ayuntamiento de Cdrdoba, gestionado por el
Instituto Municipal de Gestion Medioambiental y cuya direccion cientifica - técnica
estd sujeta a un convenio de colaboracion con la Universidad de Cérdoba. Sus
origenes se remontan a la década de los 80, cuando ambas Instituciones auspiciaron y
respaldaron el ilusionante proyecto de un Jardin Botanico para la ciudad, que abri6
sus puertas al publico de manera definitiva en 1987.

El Jardin, que tiene una superficie de casi 6 hectareas, se extiende como una

franja rectangular de unos 500 m de longitud.

La naturaleza del suelo y la abundancia de agua facilitan el desarrollo de las
plantas, propiciando wunas condiciones Optimas para albergar interesantes

colecciones, cultivadas al exterior y también bajo invernadero.



75

El Jardin Boténico cuenta, ademas con importantes fondos testimoniales,
documentales y patrimoniales, como los de la Biblioteca y el Herbario (con méas de
40.000 especimenes representativos, sobre todo, de la flora andaluza), y

especialmente los depositados en sus museos.

El Museo de Paleoboténica, es el Unico de esta naturaleza en Espafia, sus ricas
colecciones de fosiles permiten comprender la historia de las plantas en los Gltimos
420 millones de afios. La coleccion de fosiles vegetales con la que cuenta el jardin

con mas de 100.000 muestras.

El Banco de Germoplasma Vegetal Andaluz, es gestionado por la Consejeria
del Medio Ambiente en colaboracion con la Universidad y el Jardin Botanico de

Cordoba, donde se conservan semillas de unas 3000 especies de la flora andaluza.

En las instalaciones del Jardin Botanico se realizan se realizan tareas para el
desarrollo de sus funciones y objetivos: investigacion, conservacion, educacion, y
divulgacién del mundo vegetal y la cultura asociada a sus usos y aprovechamientos.
(Jardin Botéanico de Cdérdoba, 2012)

e El Jardin Botanico Atlantico (Gijén)

Jardin Botanico Atlantico ubicado en el area urbana de Gijon es el primero del
noreste de la Peninsula Ibérica y el Unico de estas caracteristicas existente en el
entorno como espacio especializado en la flora y la vegetacion de los territorios
Atlanticos, a una y otra ribera del océano. Un equipamiento de Gltima generacién
disefiado para albergar en sus actuales 15 hectareas a mas de 30 mil plantas y hasta
2000 especies diferentes, con singular contenido de Museografia que hacen de este
Jardin un espectacular museo de exposicion y divulgacion vegetal nacido con
vocacién de vinculo cultural y de investigacidn de los recursos naturales atlanticos y
con el firme y decidido compromiso de ayudar a preservar la biosfera y contribuir al

desarrollo sostenible de nuestro entorno.
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El Boténico auna Arte y Cultura, Investigacion y Divulgacion, en una
propuesta a la vez turistica y cientifica, formativa y de entretenimiento, con una clara
vocacion de aprender conociendo y disfrutando del entorno natural. (Jardin Botanico
Atlantico, 2012)

e El Jardin Botanico Real Jardin Botanico (Madrid)

El Real Jardin Botanico, CSIC, cuenta con una tradicion de més de 250 afios en
la investigacion y conservacion de las plantas. Transmitir estos conocimientos y la
importancia de las plantas para el planeta estd entre sus principales retos. Por ello
quiere contribuir a fomentar entre los mas jovenes el valor de la biodiversidad y la

necesidad de su conservacion.

El Jardin cuenta con unos recursos inestimables para la realizacién de muchas
actividades. En él se cultivan mas de 4000 especies diferentes de plantas. Los
invernaderos acogen gran cantidad de especies de otras latitudes. (Real Jardin
Botanico, CSIC, 2011)

El Real Jardin Botanico es un centro donde se exhiben plantas ordenadas y
etiquetadas segun criterios cientificos. Ademas se investiga sobre ellas y se trabaja
por su conservacion. Actualmente posee una coleccién de plantas vivas. En el centro
de investigacion se encuentran el herbario y el laboratorio, ambos muy importantes

para la investigacién botanica. (Real Jardin Botanico, CSIC, 2007)

e El Jardin Botanico Real Jardin Botanico Juan Carlos |

El Real Jardin Botanico Juan Carlos | es el proyecto de investigacion,
conservacién y divulgacién sobre flora y medio ambiente que la Universidad de
Alcala inicié en 1991 sobre una parcela de 26 Ha de su campus externo. Este recinto,
que ya se ha convertido en un gran "pulmoén verde” de Alcala de Henares, ademas de

albergar muy interesantes colecciones cientificas y ornamentales de flora constituye
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un recurso experimental y didactico Unico para profesores y estudiantes
universitarios, para escolares y para el publico en general, asi como un enclave de

reencuentro con la Naturaleza.

Paralelamente se ha hecho un gran esfuerzo en adecuar todos los recintos y
colecciones desde sus inicios para optimizar su aprovechamiento divulgativo. (Real

Jardin Botanico Juan Carlos I, Universidad de Alcala, 2014)

e El Jardin Botanico De Séller

Segun informacién presentada en (Jardin Botanico de Séller, 2014), el Jardin
se inici6 el afio 1985 abriéndose al publico en 1992 como centro de conservacion,
investigacion y conocimiento de la flora mediterranea y especialmente de la flora

balearica.

El Jardin Botanico de Soller juega un importante papel en la conservacion de la
biodiversidad vegetal de las Islas Baleares. En estos momentos es el mayor portador
de datos, experiencia y colecciones de diversidad biologica de la flora vascular de

este archipiélago mediterraneo.

El principal objetivo en la conservacion de especies vegetales es el
mantenimiento de la viabilidad de sus poblaciones naturales. Para ello se aplican
técnicas de conservacion in situ, es decir, se trabaja directamente en sus ecosistemas
y hébitats naturales. El Jardin Botanico de Soller interviene en el manejo de las
diferentes poblaciones naturales de especies que se encuentran en peligro de

extincion, con el objetivo de que se lleguen a mantener por si solas en su ecosistema.

Por otra parte, los trabajos de conservacion llevados a cabo ex situ constituyen
la herramienta mas importante para la conservacion de la biodiversidad formando
parte integrada de la estrategia general de conservacion. Para ello, el Jardin Botanico
de Soller cuenta con cuatro colecciones a destacar: las colecciones de planta viva, el

banco de semillas, el herbario y las colecciones iconogréficas y bibliogréaficas.
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Esta estrategia de conservacion integrada coordina las técnicas in situ-ex situ, y
resulta especialmente interesante para la puesta en funcionamiento de los Planes de

Conservacion de las especies amenazadas de Baleares.

La relacion existente entre el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero y los
Jardines mencionados, de momento se basa en conversaciones para el
establecimiento de futuros convenios, lo que esta permitiendo a las autoridades de la
PUCESD conocer mas de cerca las actividades que desarrollan estos Jardines, a fin
de aprovechar sus conocimientos, su asesoria Yy sus avances para lograr tener una

visién mas amplia al momento de proyectar el Jardin Botanico de la Sede.

3.3.2. Ubicacién

El Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” se encuentra ubicado en la Provincia

de Santo Domingo de los Tsachilas, sector de la Cooperativa Juan Eulogio Paz y
Mifio. Su teléfono es: 023761380.

Figura 22. Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”

Fuente: http://www.panoramio.com/photo/78147298
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3.3.3. Horarios de Atencion

El horario de atencion al publico se encuentra planificado de tal manera que
permite atender a grupos de estudiantes, turistas y publico en general, siendo este:
Lunes a Domingo a partir de las 09:00 hasta las 16:00
3.3.4. Misiony Vision

El Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” en la actualidad no cuenta con una
mision y una visién institucional definida, se rige por las existentes en la PUCESD,
pero se ve necesario que pueda contar con esto en corto plazo.

3.3.5. Organigrama Estructural de la PUCE SD

A continuacion se presenta el organigrama estructural vigente en la PUCE SD.
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En los actuales momentos el Jardin Botanico Padre Julio Marrero no cuenta
con un organigrama propio, por tanto aun depende al 100% de la Universidad, asi
como su dependencia en lo administrativo — financiero, pues al no tener una

proyeccion en concreto hace que no se sustente ni se maneje con cierta autonomia.

El personal con el que cuenta el Jardin Botanico suma un total de once

trabajadores, los cuales se encuentran distribuidos de la siguiente manera:

Un Director.

Un Responsable un Turismo

Un asistente / secretario

Ocho trabajadores de campo (jardineros)

3.3.6. Infraestructura

En sus 17 hectareas de terreno el Jardin alberga especies vegetales de la costa,
sierra y oriente ecuatoriano. La red de senderos facilita el acceso y circulacion por las
diferentes secciones y brindan oportunidades de recreacion e interpretacion
ambiental. Asi mismo, cuenta con un orquideario en el cual encontramos orquideas y
bromelias de las localidades de Mindo, Ibarra, Carchi, Loja y Zamora Chinchipe,

correspondientes a la cordillera oriental, callején interandino y occidental.

Esta dividido en 15 zonas, las mismas que agrupan a las especies vegetales por

caracteristicas econdmicas, etnobotanicas, taxondmicas. Las zonas son:

e Avenida de las Palmas. Cuenta con una coleccién de aproximadamente 160
individuos de la familia Areacaceae, distribuidas paralelamente al sendero

principal.

e Ornamentales. Comprende diferentes muestras de especies nativas de llamativos
colores y estructuras, entre las principales familias tenemos a Asclepiadaceae,
Apocynaceae, Amaryllidaceae, Rubiaceae, Melastomataceae, Fabaceae,

Nyctaginaceae, Malcaceae, Acanthaceae, Euphorbiaceae.
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Avenida de los Crotos. Sendero que conduce a las principales edificaciones del

Jardin comprende individuos del género Codiaeum de la familia Euphorbiaceae.

Bosque Andino. Es una muestra representativa de arboles de la zona andina de
Colombia, Per( y Ecuador, entre las principales familias tenemos: Oleaceae y

Betulaceae.

Bosque Amazonico. Reune cerca de 35 especies de arboles y palmas, cuya
importancia estriba en el gran valor utilitario que poseen dentro de las
comunidades amazdnicas; entre las familias ma&s representativas tenemos:

Meliaceae, Lauraceae, Arecaceae.

Bosque de Chilcos. Este bosque debe su nombre a la dominancia de la familia

Asteraceae, de la cual Vernonia patens o Chilco o Chilca.

Bosque del Litoral. Entre las principales familias que tenemos son:

Caesalpinaceae, Moraceae, Euphorbiaceae, Bombacaceae.

Maderas Nativas e Introducidas. Sector que representa la diversidad de plantas
maderables tipicas de Santo Domingo de los Tséchilas y del bosque himedo

tropical de tierras bajas.

Maderas Finas. Reune especies maderables de América del Sur. Entre las
principales familias tenemos: Boraginaceae, Fabaceae, Bignonaceae e

Hipocastanaceae.
Frutales. Es una muestra de especies nativas e introducidas de arboles frutales
con individuos de las familias: Anacadiaceae, Lauraceae, Moraceae,

Passifloraceae, Sapotaceae, Annonaceae, Rubiaceae.

Las Acacias. Reune especies de la familia Fabaceae, tipicas de tierras bajas.
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Plantas Medicinales. Es una muestra representativa de las diferentes familias de
plantas mas utilizadas por los indigenas del Ecuador y especialmente de Santo
Domingo. Entre las principales familias tenemos a Plantaginaceae, Caprifoliaceae,
y Amaryllidaceae.

Cactaceas y Suculentos. Se encuentran individuos de las familias: Liliaceae,

Amaryllidaceae, Euphorbiaceae, Agavaceae y Cactaceae.

Zingiberales. Es una coleccion de los miembros pertenecientes al orden
Zingiberales entre las familias que se exhiben tenemos: Heliconiaceae,

Marantaceae, Costaceae.

Monocotiledoneas. Es un muestrario de las familias Orchidaceae, Bromeliaceae,

Araceae.

Adicional a esto el Jardin Botanico cuenta con unas dependencias que

unicamente son utilizadas de forma esporadica, pero que de ser explotadas o

proyectadas de mejor manera, se podria sacar mayor provecho de ellas. Entre estas

podemos mencionar:

Cafeteria: cuenta con una vista privilegiada hacia la zona del Bosque Amazédnico.

Aula Ecoldgica: se encuentra junto al mirador ubicado estratégicamente dentro
del Jardin que permite disfrutar de una vision panordmica de las colecciones

vegetales.

Centro de Investigacion Medioambiental Mons. Emilio Shtele (CIMMES):
destinado a la investigacion y desarrollo de la botanica, cuenta con una pequefia
biblioteca especializada en botanica, zoologia, ecologia, biologia y medio

ambiente.

Estacion Bioldgica Chiguilpe: Consta de 15 has de terreno, la cual
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administrativamente estd subordinada al JB pero fisicamente se encuentra

separada. (Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo Domingo, 2004)

Figura 24. Jardin Botanico Padre Julio Marrero

Fotografia: Fernando Mecias

3.3.7. Proyectos en Ejecucion

e Explorador del Botanico

Dentro de los proyectos que lleva a cabo el Jardin Botanico, se encuentra el
Programa turistico — educativo denominado “Explorador del Botanico”; en el cual a
mas del Jardin se encuentran inmersas varias areas y unidades de la Sede como son:
Académica, Financiera, Relaciones Interinstitucionales y la unidad de Comunicacion
Virtual.

Explorador del Botanico, es un proyecto Educativo - Social, que esta dirigido a
nifios y jovenes de las escuelas y colegios de Santo Domingo por ser aquellas

personas con mayor apertura a la conciencia ecolégica.

El proyecto responde a la necesidad de compartir con los estudiantes la
majestuosidad de la flora de la region, muy bien conservada y distribuida en familias
dentro del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”; esto permitira apreciar y valorar el
rol de los seres humanos en la preservacion de la flora del planeta seriamente

amenazada.
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Es importante destacar también la participacion de los estudiantes de la Escuela
de Ciencias de la Educacion de la PUCESD, quienes se encargan de compartir con
los nifios y jovenes las actividades que abarca el Explorador del Botanico, lo que les
permite gozar de un complemento en su formacion profesional tanto como

Educadores, asi también como Investigadores.

El objetivo del proyecto es buscar la interaccién entre las lineas de
conservacion y la educacion ambiental, exhortando a todos a la vivencia de una

estrecha relacion entre el ser humano y la naturaleza; es decir, entre seres vivos.

Para fortalecer y ejecutar el programa, desde la Universidad se invita a las
Instituciones Educativas y se establece una agenda de visitas, orientada al
cumplimiento de metas. Entre las actividades que se ejecutan para llevar a cabo el

Explorador del Botanico” podemos mencionar:

1. La nivelacion de estudiantes universitarios que cursan la materia de Investigacion
Aplicada I, en conocimientos de Botanica y Guianza.

2. Elaboracion de material promocional

3. Gestion de movilizacion desde el centro educativo hacia el Jardin Botanico y
viceversa.

4. Preparacion de actividades entre las que constan el recorrido guiado por el JB,
que les brinda la oportunidad de conocer las familias de plantas que existen. El
Taller Botanico, que les permite experimentar, aprender y apreciar selectivamente
las plantas. La visualizacidn de un video que les da la oportunidad de conocer los
principales problemas que acosan a la naturaleza y asi poder despertar conciencia

colectiva de la vida misma.

Finalmente todo esto se acompafia con la realizacion de actividades fisicas y

recreativas, que contribuyen a mejorar su salud en un entorno 100% natural.
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Fuente: PUCESD

e Jornadas Internacionales; El Rol de los Jardines Botanicos en la

Conservacion de la Biodiversidad, Educacion, Desarrollo Local

El proyecto esta dirigido de modo particular a estudiantes universitarios
locales, nacionales e internacionales a méas de instituciones vinculadas a la
conservacioén o a la educacion ambiental, asi como también al publico en general que

goce de cierta sensibilidad y compromiso ecoldgico.

El objetivo fundamental que se busca mediante la realizacion de estas jornadas
es la socializacion de los aportes que los jardines botanicos realizan en la
conservacion de la biodiversidad, la educacion y el desarrollo local.

Para que el proyecto tenga relevancia, cada una de las actividades son
previamente planificadas y apoyadas por las Direcciones de la Sede que se
encuentran implicadas, partiendo por la invitacién a los expositores, asi como la

difusion y la elaboracion del programa, en el constan ponencias y talleres de interés.

Este proyecto cuenta con el apoyo directo de la Universidad Politécnica de
Madrid y la asistencia de la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el
desarrollo (AECID).
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A

ORNADAS INTERNACIONALES

EL ROL DE LOS JARDINES BOTANICOS

en la Conservacion de la Biodiversidad, Educacién y Desarrollo Local

Figura 26. Jornadas Internacionales
Fuente: PUCE Sede Santo Domingo

3.3.8. Informacién Financiera del Jardin

En el aspecto financiero, el Jardin Boténico se encuentra en gran parte
subvencionado por la Universidad, al menos hasta que pueda mantenerse con fondos
propios; actualmente los Unicos ingresos que genera son el fruto de la venta de
entradas que pagan los visitantes y cuyo costo oscila entre $1,50 0 $ 1 si se trata de

visitas grupales.

A continuacion se presentan algunas estadisticas del Jardin Botanico “Padre
Julio Marrero” correspondientes a los afios 2012 y 2013, las mismas que

corresponden al nimero de visitantes y el monto percibido en los tltimos dos afios.

Tabla 6
NuUmero de visitantes e ingresos del JB 2012-2013

ANO 2012 ANO 2013

MES #VISITANTES INGRESOS #VISITANTES INGRESOS
Enero 697 $ 939,50 938 $1.301,00
Febrero 745 $ 969,50 691 $ 1.036,50
Marzo 604 $ 839,26 769 $1.128,51
Abril 454 $ 681,00 537 $ 805,50
Mayo 549 $ 804,00 707 $1.033,50
Junio 1038 $ 1.239,00 868 $ 1.252,00

Continua =2



Julio 1.543 $1.955,00 1427 $1.892,50 ‘
Agosto 1532 $2.032,50 2474 $3.245,00
Septiembre 1497 $2.073,50 1916 $2.423,00
Octubre 1143 $1.719,50 1124 $ 1.553,50
Noviembre 847 $ 1.256,00 939 $1.334,00
Diciembre 918 $1.326,49 910 $1.282,00
TOTAL 11.567 $15.835,25 13.300 $18.287,01

Fuente: PUCE Sede Santo Domingo
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Figura 27. Numero de Visitantes del JB 2012
Fuente: PUCE Sede Santo Domingo

En el periodo (enero 2012 — diciembre 2012) el Jardin ha tenido 11.567

visitantes, un promedio de 963 visitantes por mes y 32 visitantes diarios.
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Figura 28. Ingresos en délares 2012
Fuente: PUCE Sede Santo Domingo
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Numero de Personas que visitaron el Jardin Botanico
""Padre Julio Marrero™ 2013
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Figura 29. Namero de Visitantes del JB 2013
Fuente: PUCE Sede Santo Domingo

En el periodo (enero 2013 — diciembre 2013) el Jardin ha tenido 13.300

visitantes, un promedio de 1108 visitantes por mes y 37 visitantes diarios.
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Figura 30. Ingresos en délares 2013
Fuente: PUCE Sede Santo Domingo
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3.3.9. FODA

El FODA es una herramienta que permite conocer la situacion actual en la que
se encuentra la empresa o la organizacion, lo cual facilita la toma de decisiones. Esta

constituida por cuatro variables: Fortalezas, Debilidades, Oportunidades, Amenazas.

La Fortalezas y Debilidades son internas de la empresa, por lo que son
controlables, mientras que las Oportunidades y Amenazas son externas, provienen

del entorno y cuyo impacto o influencia no dependen de la organizacion.

El Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” no esta considerado como una
Institucion que busca rentabilidad, sino como una Institucion al Servicio de la

Comunidad.

3.3.9.1. Fortalezas

o Diversidad de flora proveniente de diferentes regiones.

e Precios accesibles para familias y estudiantes.

e Extension de terreno de 17 has.

e Unico en la provincia.

e Posee un bosque secundario apto para la reserva genética de las colecciones del
Jardin.

e Personal calificado en el tratamiento de la flora.

e Administracion del Jardin por parte de una IES.

3.3.9.2. Debilidades

Inexistencia de servicios atractivos y basicos para los segmentos de interés.

Falta de estrategias que permitan establecer precios diferenciados.

Débil posicionamiento en las familias y estudiantes.

Baja participacion en el mercado tanto a nivel local como nacional.
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o Falta de estrategias publicitarias para comunicar a los segmentos de interés sobre
la existencia del Jardin.

¢ Falta de un presupuesto de marketing para promocionar al Jardin.

e Espacio del terreno subutilizado.

e Desconocimiento de las expectativas que tienen los segmentos de interés respecto

a los servicios de un Jardin Botanico.

3.3.9.3. Amenazas

e Existencia en la provincia de espacios naturales con oferta recreacional.
e Precios segmentados por parte de la competencia indirecta.

o Estrategias de publicidad aplicadas por la competencia indirecta.

e Micro localizacién del Jardin, por ser una zona de conflicto.

¢ La falta de planificacion urbanistica de la ciudad de Santo Domingo.

e Incremento del indice demografico en la region.

e Ladeforestacion incontrolada para cultivos o nuevas areas urbanas.

3.3.9.4. Oportunidades

e Creacion de nuevos servicios dirigidos a familias y estudiantes.

¢ Inexistencia de competencia directa en la provincia.

e Darse a conocer a nivel nacional e internacional.

¢ Interés por parte de organismos estatales, en apoyar al JBPJM en la mejora de sus
instalaciones, necesarias para ser un Jardin Botanico de Conservacion y un
Centro de Investigacion para la supervivencia de las especies amenazadas, lo que
permitird convertirlo en un referente turistico.

e La macro localizacién del Jardin, debido a que Santo Domingo es el puente que
une dos regiones del Ecuador, constituyéndose en sitio de paso de los turistas.

o Posibilidad de llegar a ser miembro de organismos internacionales vinculados a la
conservacion y asi optar por proyectos y subvenciones ofertados por dichas

instituciones.
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e Alianzas estratégicas con agencias turisticas y hoteles.
e Aplicar las nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion para la

difusion del Jardin tanto a nivel local, como nacional e internacional.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION DE MERCADO

El desarrollo de esta investigacion de mercado, permitio obtener informacion
valiosa sobre las expectativas que tienen las familias e instituciones de educacion
inicial, basica, bachillerato y superior, respecto a un Jardin Botanico, asi como el
nivel de aceptacion que tendria el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” - JBPJM.
De igual manera se pudo conocer la competencia directa e indirecta que actualmente

tiene el JBPJM a nivel local y nacional.

4.1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

El Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, a pesar de ser administrado por una
Institucion de Educacion Superior, la PUCE SD, y poseer grandes cualidades que le
permiten facilmente ser competitivo a nivel local, nacional e internacional, no es
conocido y potenciado, esto se debe a la falta de un plan de mercadeo en el que se
formulen estrategias que aseguren y faciliten el logro de los objetivos propuestos.

4.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

o ldentificar los mercados mas atractivos para el Jardin Botanico “Padre Julio
Marrero” de la PUCE SD, mediante la segmentacion de mercado.

¢ Identificar la competencia local y nacional, a través de la investigacion de
mercado.

e Determinar el nivel de conocimiento por parte de la poblacién de Santo Domingo
respecto al Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, mediante la investigacion de
campo

e Conocer las expectativas que tienen las familias respecto a los servicios que
deberia ofertar un Jardin Botanico, asi como el nivel de aceptacion que tendria el

Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, mediante la investigacion de campo.
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e Conocer las expectativas que tienen los directivos de Unidades Educativas de la
ciudad de Santo Domingo, respecto a los servicios que debe brindar un Jardin
Botéanico; asi como medir el nivel de aceptacion que tendria el Jardin Botanico
“Padre Julio Marrero”, mediante la investigacion de campo.

e Conocer las expectativas de los responsables de las Instituciones de Educacion
Superior que ofertan carreras afines al area ambiental a nivel nacional, en relacién
a los servicios que debe brindar un Jardin Botanico; asi como medir el nivel de
aceptacion que tendria el Jardin Bot&nico "Padre Julio Marrero"”, mediante la
investigacion de campo.

e Determinar los medios de comunicacion 6ptimos para difundir de manera efectiva

el Jardin Botanico, a través de la investigacion de campo.

4.3. DISENO DEL PLAN DE INVESTIGACION

A través del disefio de investigacion, se establecieron los procedimientos
necesarios para recopilar informacion que facilite el logro de los objetivos de la

investigacion de mercado.

4.3.1. Tipo de Investigacion

La investigacion que se aplico en el presente estudio, fue la Investigacion
Descriptiva, a través de ésta se recopild informacion propia de los segmentos
objetivos, tales como: perfiles, poder adquisitivo, preferencias turisticas y
expectativas que tienen respecto a un Jardin Botanico, ya sea como un lugar para

visitar con la familia o con fines académicos.
4.3.2. Técnicas para la recoleccion de datos
La técnica aplicada fue la encuesta de tipo personal, se elaboraron 2 encuestas,

una para el segmento familias para Quito y Santo Domingo, y otra para el segmento

instituciones educativas, que comprenden Unidades Educativas con oferta de
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educacion inicial, general bésica, general unificado e Instituciones de Educacion
Superior que ofertan carreras afines al area ambiental. Es importante recalcar que se

formularon preguntas especificas para cada uno de los segmentos.

4.3.3. Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para la recopilacion de la informacién se formularon cuestionarios
estructurados, con preguntas de opcion multiple, escala de Likert y preguntas
cerradas. El instrumento se disefi6 considerando los objetivos formulados para la
investigacion de mercado y fue aplicado de forma personal.

4.3.4. Fuentes de Informacioén

Como fuentes de informacion se aplicaron fuentes primarias y secundarias,

mismas que se explican a continuacion.

4.3.4.1. Fuentes Primarias

Hace referencia a aquella informacion que se obtiene de manera directa,
proveniente del grupo objetivo, el cual se desea investigar. Como herramienta de las
fuentes primarias, se aplico la encuesta a familias e instituciones de educacion, con la
finalidad de conocer las expectativas que tienen sobre un Jardin Botanico, y de esta

manera formular la propuesta mercadoldgica.
4.3.4.2. Fuentes Secundarias
Son aquellos datos que se obtienen de informacion ya procesada, en este caso

se hicieron uso de las paginas web del INEC, Ministerio de Educacion, SENESCYT,

BGCI, asi como revistas informativas y libros vinculados al tema de la investigacion.
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4.4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Santo Domingo registra cuatro zonas de vida: bosque himedo tropical, bosque
muy humedo pre-montado, bosque muy himedo montano bajo y bosque pluvial
montano, algunos de éstos poseen remanentes de bosque natural primario, cada una
de estas zonas representa una importante fuente de proteccion para la erosion de los
suelos y para el mantenimiento de vertientes de agua, por lo que se hace
imprescindible la aplicacion de instrumentos que garanticen su adecuado manejo, uso
de suelos, en la prospectiva de conservarlos, recuperarlos o aprovecharlos de manera
sostenible, y de ese modo evitar la presion que implica el avance poblacional que

marca patrones de irreversibilidad, incluso en zonas protegidas.

Actualmente, en términos de proteccion forestal, esta region exhibe algunos
sitios que representan un valor particular en términos ambientales-naturales, ya que
constituyen importantes fuentes de conservacion. (GAD Municipal Santo Domingo,
2011)

Tabla7
Patrimonio Natural Santo Domingo

PARROQUIA IDENTIFICACION DEL SITIO UBICACION
Bosque Protector sub-cuenca Rio Toachi .
. Rio Pilaton
Pilaton
Alluriquin Bosque Protector Estacién Cientifica . o
o Rio Guajalito
Guajalito
Bosque Protector Cuenca Rio Lelia Rio Lelia
Puerto Limén Bosque sub-cuenca Daule-Peripa Puerto Limén
Bosque Protector Tanti Km. 14 via Quito
Bosque Protector Delta Sector Chiquilpe

) ’ Sta. Maria del Toachi, Las
Santo Domingo  Bosque Rios

Mercedes
Bosque Rio Cajones Nuevo lIsrael, Las Delicias
Parque Boténico La Carolina Urbanizacion las Acacias
Valle Hermoso  Cascada Valle Hermoso Sector Hosteria Kashama
La Concordia Bosque Protector La Perla Km. 45 via Esmeraldas

Fuente: Plan de Desarrollo Santo Domingo 2025
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Como se puede observar en el inventario del Patrimonio natural que posee
Santo Domingo, 9 corresponden a Bosques protegidos, 1 cascada, y como Jardin
Botanico se visualiza Unicamente al Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, antes
denominado Parque Botanico “La Carolina”; por tanto en la actualidad no cuenta con
competencia directa; sin embrago, debido a que se pretende promocionar al Jardin
como parte del turismo ecologico de la Provincia, se presenta un detalle de aquellos
espacios naturales que, por las actividades que realizan, se pueden considerar como

competencia indirecta.
4.4.1. Competencia a nivel Local, Nacional e Internacional
4.4.1.1. Competencia a Nivel Local

Como se menciono anteriormente, a nivel local el JBPJM no tiene competencia
directa, esto partiendo de que es un Jardin Botanico y de los objetivos que persigue;
sin embargo, por los servicios que ofrecen los siguientes grupos, se han considerado

como competencia indirecta para el Jardin Botanico PIM:

e Parque Ecoldgico Chanchay.
¢ Reserva Natural Tinalandia.

e Bosque Protector “La Perla”.

Tabla 8
Informacion Bosque Protector La Perla

BOSQUE PROTECTOR “LA PERLA”

VARIABLES DESCRIPCION
Reserva natural, de 282 has, de las cuales 250 has., son de selva tropical
Datos generales  himeda y 32 has., en vias de reforestacion. Se encuentra ubicada al
noroccidente del Ecuador, en el Km. 40 de la via Quinindé.
Inventario Flora y fauna.

Atencion De lunes a viernes, de 08h00 a 17h00. Sabados y domingos previa cita.

Caminatas sencillas, caminatas forzadas, caminatas extremas, campamentos
Servicio y caminatas nocturnas, actividades de investigacion. En el &rea existen
senderos y cirquitos. Previa peticion ofrecen el servicio de restaurante.
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Clientes

Estudiantes, Cientificos, publico en general (nacionales y extranjeros).

Precio

Plaza

Publicidad

Promocién de

ventas

Fuerza de ventas

Caminatas sencillas: Niflos y jovenes de escuelas y colegios $3.00,
universitarios y publico en general nacional $ 4.00, extranjeros $ 7.00, fines
de semana y feriado para personas nacionales $ 5.00, extranjeros $ 7.00
Caminatas forzadas: Nacionales $5,00, extranjeros $7.00, fines de semana y
feriado para personas nacionales y extranjeras $10.00

Caminatas extremas: Nacionales y extranjeros $10.00.

Campamentos y caminatas nocturnas: $ 20.00 incluido las caminatas y guia.
Actividades de investigacion: El costo depende del objetivo del investigador.
Canal directo, Via Quinindé, km 40.

Correo electrénico: bosquelaperla@bosquelaperla.org

Pagina web: www.bosquelaperla.org

Canal youtube: http://www.youtube.com/user/bosquelaperla?feature=mhee
Red social: https://www.facebook.com/pages/Bosque-Protector-La-
Perla/260409917343121?fref=ts

Ninguna.

Interna: Reservas a través del portal web o mediante llamada telefonica.

Fuente: Investigacion de campo

Tabla 9

Informacion Reserva Natural Tinalandia

RESERVA NATURAL TINALANDIA

VARIABLES
Datos generales

Inventario
Atencion

Servicio

Clientes

Precio

DESCRIPCION
Tinalandia es una reserva natural, que posee cerca de 70 has., la mayor parte
es bosque primario, colinda con el Bosque Protector Tanti. Esta ubicada en el
Km. 45 Via Aloag.
Flora y fauna.
Abierta
Birdwatching (observacion de aves), senderismo en la selva, montar a
caballo, nadar y relajarse, alojamiento, rafting en el rio Toachi.
Otros: Traslado Quito-Tinalandia-Quito, excursiones fuera de la Reserva.
Publico en general (nacional y extranjero).
Precios de las habitaciones: Habitacion Single $ 86.24, habitacion doble $
117.60, habitacion triple $ 135.52, los nifios menores de 12 afios en una
habitacién con los padres $ 39.20.Comidas: Desayuno $ 8.96, almuerzo $
19.04, cena $ 19.04.
Paquete completo (incluye alojamiento, desayuno, almuerzo y cena, por
persona, por dia): Habitaciones: Single $ 123.20, doble $ 106.40, triple $
95.20, los nifios menores de 12 afios en una habitacion con los padres $
61.60.
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Plaza Canal directo, Via Aloag Km. 45.
Publicidad Pégina web: http://www.tinalandia.com/
Promocién de .
Ninguna.
ventas
Fuerza de ventas Interna: Reservas a través del portal web o mediante llamada telefonica.

Fuente: Investigacion de campo

Tabla 10
Informacion Parque Ecoldgico Chanchay

PARQUE ECOLOGICO CHANCHAY
VARIABLES DESCRIPCION
Este Parque cuenta con 8 has., el cual esta conformado por bosque primario,
Datos generales estd ubicado en Santo Domingo, en la urbanizacién Chanchay, avenida Rio
Toachi, calle B. Telf. 2766-568/096367021/

Inventario Flora y fauna.
Atencion Sébados y domingo, de 10h00 a 15h00.
Senderos abiertos, riachuelo que atraviesa en el parque, espacio fisico para
Servicio estudio, programas educativos para concienciar a los nifios, espacio para
charlas y conferencias.
Clientes Estudiantes de escuela.
Precio $ 1.00 (para mantenimiento del parque)
Plaza Canal directo.
Publicidad Red social: https://www.facebook.com/PargueEcologicoChanchay?fref=ts
Promocion de .
Ninguna
ventas
Fuerza de vetas Interna: Reservas a través de llamadas telefdnicas.

Fuente: Investigacion de campo

4.4.1.2. Competencia a Nivel Nacional

A nivel nacional se consideraron 3 Jardines Botanicos, los mismos que forman
parte de la Red Mundial Botanic Gardens Conservation Internacional — BGCI,

organizacién que se preocupa por la proteccion de la flora.

e Jardin Botanico de Quito.
e Jardin Botanico de Guayaquil.

e Jardin Botanico Las Orquideas.


http://www.tinalandia.com/
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Tabla 11
Informacién Jardin Botanico de Quito
VARIABLES DESCRIPCION
El Jardin Botanico de Quito, posee 2 has., y esta ubicado en la ciudad de
Datos generales ) . . .
Quito, en Pasaje n° 34, Rumipamba E6-264 y Av. Shirys.

Inventario Flora.

Atencion Lunes a viernes: 08h00 a 17h00 y fines de semana y feriado 09h00 a 17h00.
Programas educativos para estudiantes de escuelas, colegios Yy
universidades, aula interactiva, auditorio y cafeteria.

Servicio Se pueden visitar espacios como: Humedal (lagunas, rios y cuerpos de agua
dulce), Bosques nublado, Paramo, Orquideario, Plantas amazdnicas, Jardin
Etnobotanico, Plantas carnivoras, Jardines tematicos.

Clientes Estudiantes y publico en general.

Adultos:$3.50

Nifios: $2.00

Estudiantes Universitarios: $2.00 (carnet)
Tercera Edad: $1.75

Escuelas Fiscales: $1.00

Precio

Personas con capacidades especiales: $0.0 (carnet)
Plaza Canal directo

Publicidad Pagina web: http://www.jardinbotanicoquito.com/

Promocion de .
Membresia
ventas
Fuerza de ventas Interna: Reservaciones mediante llamadas telefonicas.

Fuente: Investigacion de campo

Tabla 12
Informacion Jardin Botéanico de Guayaquil
VARIABLES DESCRIPCION
Organizacion no gubernamental, cuenta con aproximadamente 5 has., su
Ubicacion Geografica es al Norte de la ciudad de Guayaquil, en la
Datos generales ,
Ciudadela “Las Orquideas”, dentro del Area del Bosque Protector de
Cerro Colorado.

Inventario Flora y fauna
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Atencion Lunes a domingo de 08h30 a 16h00.

Caminata por el Jardin.
Servicio Bar.
Talleres sobre orquideas y para guias.
Clientes Publico en general.
Nifos, estudiantes y tercera edad: $1,50
Precio Adultos: $3,00
Estos precios no incluyen la ayuda de un guia, su valor es $7,00
Plaza Canal directo.

Red social: https://www.facebook.com/jardinbotanico.guayaquil/info

A través de su afiliacion en: Asociacion Ecuatoriana de Orquideologia:

http://www.orguideasecuador.org/

Publicidad ] . .
Botanic Gardens Conservation International:

http://www.bgci.org/garden_search.php?action=Find&ftrCountry=EC&ft
rKeyword=&ftrBGCImem=Y &x=89&y=5

Promocion de o ) ;
Descuentos a instituciones, dependiendo del nimero de personas.
ventas

Fuerza de ventas Interna: Reservas mediante llamadas telefonicas.

Fuente: Investigacion de campo

Tabla 13
Informacion Jardin Botanico Las Orquideas

JARDIN BOTANICO LAS ORQUIDEAS

VARIABLES DESCRIPCION

Es una institucién de caracter privado, con un bosque de 6.5 has.,
restauradas en la Amazonia ecuatoriana, se encuentra ubicado a 3 Km. en

Datos generales L . . . .
g direccion Sur-Este de la ciudad del Puyo, en la via a San Jacinto, Barrio

Los Angeles.
Inventario Flora y fauna.
Atencién Lunes a domingo de 08h30 a 16h00.

Caminata por el Jardin.
Producto-servicio Museo interpretativo y aula de capacitacion.
Charlas y seminarios a estudiantes.

Clientes Publico en general.
Grupos: De 1 a 3 personas $5 c/u, de 4 a 8 personas $4 c/u, de 9 en
Precio adelante $3 c/u, grupos de giras de Universidades y Colegios Nacionales
$2 clu.
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Plaza Canal directo.

Publicidad Pagina web: http://jardinbotanicolasorquideas.com/es/index.html

Promaocion de .
No aplica
ventas

Fuente: Investigacion de campo

4.4.1.3. Competencia a Nivel Internacional

Por la relacion que mantiene actualmente la institucion que administra el Jardin
Botanico “Padre Julio Marrero”, se detallan los siguientes Jardines que estan

ubicados en paises Europeos.

Tabla 14
Informacion Jardin Botanico Atlantico

VARIABLES DESCRIPCION
Esta ubicado en Gijon - Espafia a 2 km del centro urbano de la Villa,
posee cerca de 25 hectareas. El Jardin incorpora en sus colecciones
Datos generales el Jardin de La Isla, un jardin histérico con més de 150 afos, y
el Monumento Natural de La Carbayeda de El Tragamén, un bosque
natural excepcional con arboles de hasta 400 afios.
Inventario Flora
Martes a domingo
Atencién Invierno (octubre a mayo): de 10:00 a 18:00 horas.
Verano (junio a septiembre): de 10:00 a 21:00 horas.
Tienda de plantas
Libreria
Espacio para eventos
Producto-servicio  Talleres infantiles
Museografia
Exposiciones
Cafeteria
Menores de 12 afios, juvenil (entre 12 y 26 afios), adulto, senior (mas de

65 afios).

Clientes

Contintla =
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Menores de 12 afios: gratuito (no valido para grupos)
Juvenil (entre 12 y 26 afios): 1,80

Adulto: 2,90

Senior (més de 65 afios): 1,80

Grupo (mas de 10 personas): 2,20

Precio
Bono anual: 25,00
Bono anual familiar: 50,00
Grupo educativo sin guia: 35,00
Grupo guiado adulto: 76,50
Grupo guiado educativo: 50,00
Plaza Canal directo
o Portal web: http://botanico.gijon.es/
Publicidad . . .
Red social facebook: https://www.facebook.com/botanicoatlantico?fref=ts
Promocion de Porcentajes de descuentos para personal de instituciones en convenio con
ventas el Jardin, tarjetas y bonos.

Fuerza de ventas Reservas a través de llamadas telefénicas.

Fuente: Investigacion de campo

Tabla 15

Informacion Jardin Botanico de Séller

JARDIN BOTANICO DE SOLLER

VARIABLES DESCRIPCION
Es un centro de conservacion, investigacion y conocimiento de la flora
Datos generales mediterrdnea y especialmente de la flora baleéarica, esta ubicado en
Espafia.
Inventario Flora.

De Noviembre a Febrero, de 10 a 14h (de martes a sabado).
Atencion De Marzo a Octubre, de 10 a 18h (de lunes a sabado).
Cerrado domingos, festivos y todo el mes de diciembre.
Talleres educativos
Cursos, conferencias sobre botanica
Producto-servicio Venta de plantas
Visitas a Invernadero, zonas de produccion, banco de semillas y el
herbario.

Clientes Publico en general.
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Precio

Adultos: 8€
Residentes en Baleares: 6€ (presentando DNI o pasaporte)
Grupos de mas de 12 personas: 6€

Menores de 6 afios y socios: Gratuito

Plaza

Publicidad

Promocién de

ventas

Fuerza de ventas

Canal directo

Portal web: http://www.jardibotanicdesoller.org/
Red social Facebook: https://www.facebook.com/
BOTANICSoller?fref=ts&rf= 655977771130586

Descuentos a los miembros colaboradores.
Gratuidad a nifios menores de seis afios y a socios del Jardin.
Interna: Reservas por correo electrénico o llamadas telefénicas, asi como

venta de plantas o flores a través del Internet.

Fuente: Investigacion de campo

Tabla 16

Informacion Real Jardin Botanico Juan Carlos |

REAL JARDIN BOTANICO JUAN CARLOS I

VARIABLES
Datos generales

Inventario

Atencion

Producto-servicio

Clientes
Precio

Plaza

Publicidad

Promocién de
ventas

Fuerza de ventas

DESCRIPCION
Esté ubicado en Espafia, posee aproximadamente 10 has.
Flora.
Todos los dias del afio, excepto Navidad y Afio Nuevo. Horario de
apertura: 10:00h, horario de cierre: depende del mes.
Herbarios, Préstamo de ejemplares del herbario, Unidad de Investigacion,
Banco de germoplasma, Intercambio de semillas, Biblioteca, Exposicion
de plantas, Programas escolares, Programas publicos, Saldn de actos, Sala
para seminarios, Espacio para fotografias.
Estudiantes, docentes y publico en general.
Entrada general 3 euros, entrada reducida 1,5 euros
Canal directo
Portal web: http://www.botanicoalcala.es/
Red social facebook: https://www.facebook.com/pages/Real-
Jard%C3%ADnN-Bot%C3%Alnico-Juan-Carlos-
1/523773044387508fref=ts#

Aplican descuentos en: grupos, socios.

Interna: Reservas mediante la pagina web o Ilamadas telefdnicas.

Fuente: Investigacion de campo
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4.4.2. Andlisis comparativo de la competencia a nivel Local, Nacional e Internacional

La presente sintesis tiene como objetivo fundamental analizar la oferta de servicios brindados por organismos dedicados a la

conservacion, tanto a nivel local, nacional como internacional.

Tabla 17
Analisis comparativo de la oferta

OFERTA OFERTA
VARIABLES OFERTA LOCAL

NACIONAL INTERNACIONAL

CONCLUSIONES

Ubicacion Santo Domingo Ecuador Europa

Inventario Floray fauna Floray fauna Flora

El punto comdn en la oferta local, nacional e
internacional, es la existencia de organismos
enfocados en el cuidado ambiental y la
conservacion. Muchos de ellos gozan de un mayor
desarrollo, debido a los afios que llevan,
especialmente los que se encuentran en Europa.

El enfoque de un Jardin Boténico se centra
generalmente en la flora, sin embargo, tanto en
Santo Domingo como a nivel nacional se ha
encontrado también presencia de fauna, lo que a

diferencia de Europa esto no se observa.
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Lunes a viernes.

Lunes a viernes 08h00 a

Invierno: Martes a
domingo de 10:00 a
18:00. Verano: De
10:00 a 21:00
Noviembre a Febrero:

17h00
. Sébados y domingos . martes a sdbado de Los dias y horarios de atencion especialmente en
Atencion . Fines de semana y . ] N
Horarios entre las . 10:00 a 14:00. Europa varian dependiendo del mes y de la estacion.
feriado entre 08:30a
08h00 y las 17h00. Marzo a Octubre;
17h00. )
lunes a sdbado de
10:00 a 18:00.
Cerrado domingos, festivos
y el mes de diciembre.
Caminatas, Talleres educativos.
Campamentos Programas educativos Cursos, Conferencias sobre
Actividades de Aula interactiva. botanica. Venta de plantas.
investigacion. Auditorio Cafeteria Visitas a Invernadero, El producto o servicio que tienen en comun los
S Servicio de Caminata por el Jardin.  Zonas de produccion. Jardines Botanicos es el desarrollo de actividades al
roducto-
o restaurante. Talleres sobre Banco de semillas y el aire libre. Se puede ver que los Jardines Europeos se
servicio

Birdwatching
Senderismo
Paseos a caballo
Natacion

Alojamiento

orquideas.
Guias.
Museo interpretativo

Aulas de capacitacion

herbario. Unidad Técnica
de Investigacion

Banco de germoplasma.
Intercambio de semillas.

Biblioteca.

encuentran mas desarrollados a nivel de

Investigacion.
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Rafting
Movilizacién
Espacios para

charlas y conferencias

Rafting
Movilizacién
Espacios para

charlas y conferencias

Exposicion de plantas
vivas.

Programas escolares
Programas publicos
Sal6n de actos.

Sala para seminarios.
Espacio para fotografias
Banco de germoplasma.
Intercambio de semillas.
Biblioteca.

Exposicion de plantas
vivas.

Programas escolares
Programas publicos
Saldn de actos.

Sala para seminarios.

Espacio para fotografias
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Estudiantes.

Cientificos. Publico en

Estudiantes.

Menores de 12 afios
categoria juvenil entre 12 'y

26 afios.

Los clientes frecuentes de los Jardines Boténicos son

Clientes general, sean o i ] . o o
) Publico en general. Adultos categoria senior, estudiantes, cientificos y el publico en general.
nacionales o ]
) mas de 65 afios.
extranjeros. o
Pablico en general
Nifios y jovenes $3.00.  Nifios: $1,50 Menores de 12 afios: Los precios tienden a variar, dependiendo de la edad,
Universitarios y Adultos:$3.50 gratuito (no aplica a grupo Y dias de visita.
publico en general Estudiantes grupos)
nacional $ 4.00, fines  Universitarios: $2.00 Juvenil (entre 12 y 26
de semana y feriados (carnet) afos): 1,80
$5, extranjeros en Tercera Edad: $1.75 Adulto: 2,90
general $ 7.00 Instituciones Fiscales: Senior (mas de 65 afios):
Campamentos y $1.00 1,80
Precio caminatas nocturnas: $  Personas con Grupo (mas de 10

20.00 incluido guia.
En actividades de
investigacion: el costo
depende del objetivo
del investigador.

El costo de las
habitaciones varia

dependiendo del

capacidades especiales:
$0.0 (carnet)
Acompafiamiento de un
guia $7.

Grupos dependiendo del
nimero de personas
entre $ 3 y $9c/u.

Grupos por giras

personas): 2,20

Bonos varian entre 25,00 y
50,00 euros.

Grupo educativo
dependiendo del servicio
de guianza entre 35,00 y
76,50€.

Socios: Gratuito
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Plaza

Publicidad

Promocién de

ventas

ndmero de personas, Universidades y

en un rango de $86.24  Colegios Nacionales $2
a $135.52. c/u.

Existen precios

simboélicos de $1en

determinados Jardines,

los mismos que se

utilizan para labores

de mantenimiento.

Canal directo Canal Directo

Sitios web Sitios web

Redes sociales

Membresias.
Descuentos a
) instituciones.
Ninguna
Descuentos en grupos
dependiendo del nimero

de personas.

Canal directo

Portal web
Red social facebook
Portal BGCI

Descuentos para personal
de instituciones, miembros
colaboradores en convenio
mediante tarjetas y bonos.
Gratuidad a nifios menores
de seis afios y a socios del

Jardin.

El canal directo es el punto comun en la plaza

Los sitios web, asi como las redes sociales son los
puntos de referencia para efectuar la publicidad. Asi
como también los portales oficiales de organismos
oficiales, esto para el caso de los Jardines que se
encuentren en Europa.

Se maneja la promocioén a nivel de descuentos,
membresias y en varios casos gratuidades,
dependiendo de la relacién que se guarde con el

Jardin
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Reservas a través del ) .
Fuerza de Reservaciones mediante

portal web o mediante .
ventas llamadas telefénicas

llamada telefénica.

Fuente: Investigacion de campo

Reservas por correo
electronico y llamadas
telefdnicas, asi como la
venta por internet de

plantas y flores.

Reservas a través de llamadas o portal web.
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45. SEGMENTACION DE MERCADO

Con la finalidad de formular estrategias de marketing que faciliten llegar
satisfactoriamente al mercado objetivo de una empresa, es necesario dividir el

mercado total en grupos que cumplan caracteristicas similares u homogéneas.

Para la presente investigacion se han considerado 2 grupos: Familias e
Instituciones de Educacion, mismas que estan conformadas por Unidades Educativas
que oferten educacion inicial, basica y bachillerato, e Instituciones de Educacion

Superior con carreras afines al area ambiental.

45.1. Segmentacion Familias

Tabla 18
Segmentacion Familias

FAMILIAS

TIPOS DE

3§ VARIABLES DE SEGMENTACION
SEGMENTACION

Pais: Ecuador

Provincia: Santo Domingo de los Tsachilas, Pichincha,

) Esmeraldas, Manabi
Geogréfica

Canton: Santo Domingo, La Concordia, Quito, Esmeraldas, El
Carmen

Area: Urbana

e Género: Hombres y mujeres

Edad: Padres y/o madres de familia entre 25y 59 afios.

Hijos: 1 en adelante, entre 5y 22 afios.

Nacionalidad: Ecuatoriana

Demogréafica

Formacion académica: Basica, media y superior.

Estado marital: Soltero, casado, divorciado, unidn libre, viudo

Ocupacion: Empleado publico, privado o independiente.
o Ingresos: A partir de $ 600,00 mensuales.
e Ciclo de vida familiar: Jévenes solteros; jévenes casados sin
. hijos; jovenes casados con hijos; adultos casados sin hijos;
Sociocultural B
adultos casados con hijos; adultos solteros.

e Clase social: Media, media alta, alta.

Contintia =
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o Motivaciones: Convivir con la naturaleza, respirar aire puro,
observacion de flora y fauna, conocer nuevas culturas.
Psicoldgica o Personalidad: Introvertido, extrovertido, aventureros.
o Valores: Responsabilidad, respeto.

e Actitudes: Positiva.

. o o Estilos de vida: Que guste de viajar, caminar, disfrutar de la
Psicografica o
naturaleza, hacer deporte al aire libre.
¢ Beneficios: Relajacion, interés en la conservaciéon y en un
Beneficios buscados ambiente no contaminado, aprendizaje sobre la conservacion de
la biodiversidad.

Elaborado por: Las autoras

45.2. Segmentacion Unidades Educativas e Instituciones de Educacion
Superior

Tabla 19

Segmentacion Unidades Educativas e Instituciones de Educacion Superior

UNIDADES EDUCATIVAS

TIPOS DE

, VARIABLES DE SEGMENTACION
SEGMENTACION

Pais: Ecuador

. Provincia: Santo Domingo de los Tsachilas
Geogriéfica

Cantones: Santo Domingo, La Concordia
e Area: Urbana
¢ Tipo de sostenimiento: Fiscal, particular
e Régimen: Costa
Demogréfica e Oferta educativa: Educacion Inicial, General Baésica, General
Unificado y Superior.
e Modalidad de estudios: Presencial
e Jornada: Matutina, vespertina

Beneficios

Beneficios: Interés y aprendizaje sobre la conservacion de la
buscados biodiversidad.

Elaborado por: Las autoras
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4.6. SEGMENTOS META

Luego de segmentar el mercado total, es importante seleccionar el/los
segmento/s de mercado a los cuales el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”

decidira atender y por tanto, dirigir sus esfuerzos para satisfacerlos.

Para una seleccion efectiva del mercado meta, se ha considerado los criterios
propuestos por Schiffman & Kanuk en su libro Comportamiento del Consumidor,
siendo éstos: Identificacion, suficiencia, estabilidad, accesibilidad y congruencia con
los objetivos y recursos de la compafia. Estos criterios se aplicaran a los dos
segmentos descritos en la segmentacién de mercado, siendo éstos: familias e

instituciones de educacidn inicial, basica, bachillerato y superior.

¢ ldentificacion. Hace referencia a las caracteristicas o el perfil que el segmento a
atender debe cumplir, por ejemplo edad, ingresos, ser padres de familia con hijos
entre 5y 22 afos, entre otras variables.

Para el Jardin Botanico PJM, el segmento que desea atender son padres y
madres de familia, cuyas edades oscilen entre 25 y 59 afios, que perciban un ingreso
mensual a partir de $ 600,00, con cargas familiares a partir de 1 hijo/a entre 5 y 22

anos.

e Suficiencia. Se refiere al tamafio del segmento, es decir, al nimero de
consumidores que conforman el segmento elegido y si son rentables para la

empresa.

La poblacion que cumple con el perfil identificado como potenciales usuarios
para el Jardin Boténico, esta conformada por 1.142.748 habitantes, de los cuales el
87,3% corresponde a la poblacion de la ciudad de Quito y el 12,7% a la ciudad de
Santo Domingo, informacidn obtenida del INEC, es importante mencionar que segun
los resultados del censo del afio 2010, la mayor parte de la poblacion tanto de Quito

como de Santo Domingo, se concentra en edades jovenes.
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e Estabilidad. Se refiere a que el segmento elegido sea estable y que tenga
probabilidades de crecer en un futuro, generalmente se consideran variables como

estilos de vida, comportamientos de compra, etc.

Los consumidores si bien tienen preferencias en ocasiones variables, en
determinados aspectos mantienen una cierta estabilidad, es asi que muchos de ellos
tienen trabajos y remuneraciones estables que les permite mantener un nivel 6ptimo

para satisfacer sus necesidades.

e Accesibilidad. Se refiere a que el segmento elegido sea alcanzable por la empresa,

en forma econémica.

Las familias son un segmento fécil de captar, ya que su preocupacion se enfoca
en el futuro de sus hijos.

Tanto las familias como las Instituciones Educativas, son segmentos a los
cuales se puede llegar con facilidad, méas aun en esta época en la cual el acceso a los
medios de informacion es cada vez mas abierto y menos limitado, es por eso que el
éxito se basaria con especial importancia en la busqueda de estrategias que los

mantenga informados.

e Congruentes con los objetivos de la compafiia. Se refiere a que la empresa pueda
satisfacer las necesidades o deseos del segmento elegido, con los recursos que

cuenta.

Considerando el objetivo principal de un Jardin Boténico, asi como las
expectativas que tienen las familias y las diferentes Instituciones Educativas, el
Jardin Botanico buscara mejorar sus servicios con la finalidad de satisfacer lo
esperado por los segmentos antes mencionados, sin dejar de lado su fin principal que

en este caso se enfoca a la conservacion.

En base a los criterios antes descritos, se define el siguiente perfil de los mercados

meta:
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o Perfil segmento Familias: Hombres y mujeres entre edades de 25 a 59 afios, con
cargas familiares a partir de 1 hijo/a con edades entre 5 y 22 afios de edad, que
perciban ingresos minimos entre $600,00, que disfruten convivir con la naturaleza

y se interesen en la conservacién y en un ambiente no contaminado.

e Perfil segmento Instituciones de Educacion: Unidades Educativas con oferta
académica Inicial, General Basica y General Unificado, que inculquen en sus

estudiantes, el interés y el aprendizaje sobre la conservacion de la biodiversidad.

Instituciones de Educacién Superior con carreras afines al area ambiental, que les
interese visitar un Jardin Botanico como parte de la formacion complementaria de

sus estudiantes.

Considerando los segmentos identificados, la poblacion estd conformada de la

siguiente manera:

e Familias: Lo conforman aquellas personas cuyas edades oscilan entre 25 y 59
afos, residentes en las ciudades de Santo Domingo y Quito, con hijos entre 5y 22
afos de edad.

Para la obtencidn de los datos respecto al total de la poblacion identificada se

acudio al portal web del INEC.

Tabla 20
Poblacion segmentada de Quito y Santo Domingo

N° . POBLACION
PROVINCIA CANTON

ESTRATOS (de 25 a 59 aros)

Pichincha Quito 998.144
Santo Domingo de )
] Santo Domingo 144.604
los Tsachilas
TOTAL POBLACION 1.142.748

Fuente: INEC 2010
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e Unidades Educativas: Corresponden a aquellas instituciones que ofertan
educacion inicial, general béasica y general unificado, existentes en Santo
Domingo, en la zona urbana, y que actualmente tienen convenio con la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador, institucion que administra el JBPJM. Previa
conversacion con la Prorrectora de la PUCE SD se decidio iniciar con la
investigacion a estas Unidades, por tanto no se realizé muestreo. Para la obtencion
de los datos de estas unidades educativas se acudi6 al portal web del Ministerio de
Educacion.

Tabla 21
Unidades Educativas segmentadas existentes en la ciudad de Santo Domingo

TIPO DE OFERTA

N° INSTITUCION MODALIDAD JORNADA

INSTITUCION ACADEMCA

Colegio Nacional
1 UEEED Dr._ Fiscal Presencial Matutina Basica
Alfredo Pareja

Diezcanseco"
Colegio Técnico

2 Particular "Jacques Particular Presencial Vespertina Basica
" Bachillerato
Cousteau
Unidad Educativa . -
3 Distrito Fiscal Presencial Matutina Basica

Metropolitano Vespertina Bachillerato

Unidad Educativa . . . Basica
4 Antonio Neumane Particular Presencial Matutina Bachillerato
5 Colegio Nacional Fiscal Presencial Matutino Basica
"Eloy Alfaro" Nocturno Bachillerato
Unidad Educativa Inicial
6  "Excelso Espiritu Particular Presencial Matutina (s
" Basica
Santo
. . Inicial
7 U e Eq.ucatlva Particular Presencial Matutina Bésica
Nazareth A
Bachillerato
8 Escuela Y Escuela Particular Presencial Matutina L.
Santamaria Basica
Unidad Educativa Inicial
9 "Luis Rivadeneira Fiscal Presencial Matutina Basica
Echeverria" Bachillerato

Continta =
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. . Inicial
10 "Unldad Edus:latlva Fiscal Presencial Matutina Bésica
El Esfuerzo ;
Bachillerato
11 U nidad E(.juc,at.'.v a Fiscal Presencial Matutina In]c!al
Puerto Limon Basica
. . Inicial
12 Un@ad Educatlv_a Particular Presencial Matutina Basica
Particular Cavanis .
Bachillerato
Unidad Educativa ..
Sagrados . L . . Inlc!al
13 Fiscomisional Presencial Matutina Basica
Corazones de la .
- Bachillerato
Concordia
Unidad Educativa Inicial
14 "Eladio Roldés Fiscal Presencial Matutina L.
i Basica
Barreiro
Unidad Educativa ..
del Milenio "César . . . In]c!al
15 . Fiscal Presencial Matutina Basica
Fernandez .
" Bachillerato
Calvache
Unidad Educativa . , .
. . . Matutina Basica
16  "Procer Manuel Fiscal Presencial .
. " Nocturna Bachillerato
Quiroga
Colegio Particular Basica
17 Técnico ITC Particular Presencial Matutina .
o - Bachillerato
Amazonas
Colegio Nacional Matutina Basica
18 Técnico "Julio Fiscal Presencial Vespertina ;
. N Bachillerato
Moreno Espinosa Nocturna
Unidad Educativa Basica
19 "Hortensia Vasquez Fiscal Presencial Matutina ;
| Bachillerato
Salvador
Escuela Fiscal
20 Mixta "Enrique Fiscal Presencial Matutina Bésica
Noboa Arizaga"
., . . . Inicial
21 Fundacion Calasanz  Particular Presencial Matutina L.
Basica
Unidad Educativa Matutina Basica
22 Santo Domingo de  Fiscal Presencial Vespertina !
Bachillerato
los Colorados Nocturna
Unidad Educativa Inicial
23 "Olegario José Fiscal Presencial Matutina (s
o Basica
Correa Gualan
24 ,I,ESCl.JeIa Pa_r t',FUIar Particular Presencial Matutina Basica
Luis Ramia
Unidad Educativa Inicial
25 "Hualcopo Fiscal Presencial Matutina (s
. @ Basica
Duchicela

ContintGa =>»
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Unidad Educativa Basica
26  "Prof. Alonso Fiscal Presencial Matutina .
L D Bachillerato
Viteri Garrido
Unidad Educativa Basica
27 Particular Particular A distancia Matutina .
. Bachillerato
Iberoamericano
Unidad Educativa Basica
28 Particular "Madre Fiscomisional Presencial Matutina .
Bachillerato

Laura"

Fuente: Ministerio de Educacion

e Instituciones de Educacion Superior: Se consideraron a aquellas instituciones

que ofertan carreras de tercer nivel, afines al area ambiental, en todo el Ecuador.

Para la obtencion de los datos respecto al total de IES que cumplen con el perfil

definido en la segmentacion de mercado, se acudio al portal web del Consejo de

Educacion Superior, dando como resultado 23 Instituciones.

Tabla 22
Instituciones de Educacion Superior con oferta de carreras afines al area ambiental

INSTITUCION DE

10

EDUCACION SUPERIOR
Escuela Politécnica Nacional
Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo
Escuela Superior Politécnica del
Litoral
Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador Sede Ibarra
Pontificia Universidad Catdlica
Del Ecuador Sede Esmeraldas
Universidad Agraria del Ecuador

Universidad Catolica de Cuenca
Universidad Central del Ecuador

Universidad de Cuenca

Universidad de Guayaquil

CARRERA

Ingenieria Ambiental
Ingenieria en Biotecnologia
Ambiental

Ingenieria Ocednica y Ciencias
Ambientales

Ciencias Ambientales y

Ecodesarrollo
Ingenieria en Gestion Ambiental

Ingenieria Ambiental

Ingenieria Ambiental

Ciencias Bioldgicas y Ambientales
Ingenieria Ambiental

Ingenieria Ambiental

Ciencias de la Educacion y
Desarrollo Comunitario Ambiental

Ingenieria Ambiental

CIUDAD

Quito

Riobamba

Ibarra

Esmeraldas

Guayaquil
Cuenca
Quito
Quito

Cuenca
Guayaquil

Guayaquil
Continta =
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o . Ingenieria Ambiental Prevencion y .
11  Universidad de Las Américas L Quito
Remediacion
12  Universidad Estatal Amazdnica Ingenieria Ambiental Puyo
Universidad Laica Eloy Alfaro de Ingenieria en Recursos Naturales y
13 ; . Manta
Manabi Ambientales
Universidad Nacional de L ) )
14 ) Ingenieria Ambiental Riobamba
Chimborazo
o ) ] Ingenieria en Geologia Ambiental )
15 Universidad Nacional de Loja ) o Loja
y Ordenamiento Territorial
Universidad Particular de » i i
16 o » Gestion Ambiental Samborondon
Especialidades Espiritu Santo
Universidad Particular o ) )
17 ) Ingenieria Ambiental Quito
Internacional Sek
Ingenieria Ambiental Cuenca
18 Universidad Politécnica Salesiana
Ingenieria Ambiental Quito
Administracion Ambiental Quito
19 Universidad San Francisco de
Quito Comunicacion Ambiental Quito
Ingenieria Ambiental Quito
20 Universidad Técnica de Machala Gestién Ambiental Machala
Universidad Técnica Estatal de » )
21 Gestion Ambiental Quevedo
Quevedo
Universidad Técnica Particular de . . Loja
22 . Gestion Ambiental .
Loja Quito
Administracién de Empresas
Turisticas y Conservacion Quito
Ambiental
Universidad Tecnologica y ) ) Santo Domingo
23 Ingenieria Ambiental y Manejo de

Fuente: Consejo de Educacion Superior (CES)

Equinoccial

Riesgos Naturales

Ingenieria Ambiental y Manejo de

Riesgos Naturales

de los

Colorados

Quito
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4.6.1. Determinacion de la Muestra'y Censo

Con la finalidad de cumplir con los objetivos propuestos en la investigacion de
mercado, se procedio a determinar el tamafio muestral para el segmento de familias,
mientras que para las Instituciones de Educacion Superior y Unidades Educativas se

aplicd el censo.
4.6.1.1. Muestreo del segmento Familias

Para la obtencién del tamafio muestral del segmento familias, del cual se
obtendra informacion, se procedié a aplicar la siguiente formula, misma que

corresponde a poblaciones finitas.

N*p*q*zz
Prq*Z2 + (N-DE?

Terminologia:

N= Total de la Poblacion

p= Probabilidad de ocurrencia
g= Probabilidad de no ocurrencia
Z= Nivel de confianza

E= Error muestral

Calculo del tamafio muestral del segmento Familias

Se consideraron los siguientes datos:

N=1.142.748

p=0,5
g=0,5
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Z=96% — 1,96
E=5%

1097495,179
n-
2857,8279

Tabla 23
Calculo del tamafio muestral del Segmento Familias

. FRACCION
N° POBLACION

PROVINCIA CANTON MUESTRAL

ESTRATOS (de 25 a 59 afios)
(n/N)

998.144 335

1 Pichincha Quito

Santo Domingo de )
2 ] Santo Domingo 144.604 49
los Tséchilas

TOTAL POBLACION 1.142.748 384
Fuente: INEC 2010

Una vez aplicada la formula se obtuvo como resultado 384 familias, a las
cuales se les aplicaron las encuestas. Debido a que se consideraron las ciudades de
Quito y Santo Domingo, y al estar conformadas por cantidades diferentes de familias
cada una de estas ciudades, se aplico el muestreo estratificado con afijacion
proporcional.

4.6.1.2. Censo al segmento Unidades Educativas

En el cantdn de Santo Domingo, existen un total de 115 Unidades que cumplen
con el perfil definido en la segmentacion de mercado, incluyéndose en éstas aquellas
que tienen convenio con la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo
Domingo, motivo por el cual, previo acuerdo con la Prorrectora de PUCE SD, se
ejecutd la investigacion de mercado Unicamente a las Unidades Educativas en

convenio, siendo un total de 28.
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4.6.1.3. Censo al segmento Instituciones de Educacion Superior

En este caso, al ser 23 instituciones de educacién superior que a nivel pais
(Ecuador), ofertan carreras afines al area ambiental se procedio a aplicar un censo; es
decir se procedio a encuestar a todas los responsables de carreras afines al area
ambiental de las 23 Universidades, siendo total 31 carreras, con modalidades de

estudio Presencial y a Distancia.

4.7. MATRICES PARA EL DISENO DE ENCUESTAS

4.7.1. Prueba piloto

Antes de proceder con la estructuracion y aplicacion definitiva de las encuestas
tanto a familias como a unidades e instituciones de educacion, en base a las matrices
elaboradas para los disefios de las encuestas, se procedio a aplicar encuestas piloto a
cada segmento, con la finalidad de identificar aquellas preguntas que no estaban
correctamente formuladas y que por tanto no eran comprendidas por la poblacién a
encuestar, lo que generaba la obtencion de resultados no véalidos para tomar la toma
de decisiones.

Luego de identificar y modificar las preguntas que creaban confusion en la
poblacion, se procedio a elaborar las matrices definitivas de los disefios de encuestas,

seglin se presentan a continuacion.



4.7.2. Matriz para el disefio de encuesta a aplicar a Familias residentes en el cantén Santo Domingo

Tabla 24

Matriz para el disefio de encuesta a aplicar a Familias residentes en el cantén Santo Domingo

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA PROPUESTA

e Realizar un analisis situacional del Jardin Botanico ‘“Padre Julio Marrero”, mediante un estudio del microentorno y macroentorno, para identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

o Realizar un analisis de mercado aplicando la investigacion de mercados, que permita identificar los segmentos y su potencial para el desarrollo de
estrategias de promocidn.

¢ Disefiar un plan operativo mediante la planificacion de actividades que faciliten la ejecucion de la propuesta.
e Realizar un andlisis financiero para determinar la viabilidad y rentabilidad de la propuesta.

¢ Unidn libre
e Viudo/a

OBJE'I:IVOS
ESPECIFICOS N° DE OPCIONES DE ESCALAS DE TIPO DE
DE LA PREGUNTA VARIABLES PREGUNTAS RESPUESTA MEDICION PREGUNTA
INVESTIGACION
1 Género Indique su género. O RS Nominal Dicotomica
* Femenino
Identificar Igs e De 25 a 29 afios
mercados mas * De 30 a 34 afios
atracglvos p,arfa el e De 35 a 39 afios
Ja‘[d'“ Botanico 2 Edad ¢Cuél es su edad? + De 40 a 44 afios Escala Opcién multiple
Padreguho * De 45 a 49 afios
Marrero” de la * De 50 a 54 afios
PUCE SD, * De 55 a 59 afios
mediante la
segmentacion de * Soltero/a
mercado. e Casado/a
3 Estado civil ¢Cudl es su estado civil?  « Divorciado/a Nominal Opcidén multiple

Continla =
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Determinar el nivel de
conocimiento por parte
de la poblacién de Santo
Domingo respecto al
Jardin Boténico “Padre
Julio Marrero”, mediante
la investigacion de
campo.

o1
4 tl:li;J(;r;ero de ¢Cuantos hijos/as tiene? g Escala Opcion multiple
* Mas de 3
*De 5 a 8 anos
*De 9 a 13 anos
4.1 Edades hijos ¢Qué edad/es tienen? * De 14 a 18 afios Escala Opcion multiple
* De 19 a 22 afios
» Mas de 22
* Empleado publico
; Actualmente en qué se Empleado privado
5 Ocupacion ¢ ~ a * Empleado independiente Nominal Opcion multiple
desempefia?
» Ama de casa
* Jubilado
 Primaria
Formacién ¢Cual es su nivel de e Secundaria . ., A
6 e " . e Ordinal Opcion multiple
académica formacion académica? * Carrera Técnica
¢ Universitaria
. Cual es su inareso * De $600,00 a $740,00
7 Ingresos ?nensual rom?edio” * De $741,00 a $940,00 Ordinal Opcién multiple
P ' * De $941,00 en adelante
Conocimiento ¢Ha visitado el Jardin
. Botanico "Padre Julio * Si . s,
8 del Jardin . Nominal Dicotomicas
BotAnico Marrero" existente en *No

nuestra ciudad?

Continla =
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Conocer las expectativas
que tienen las familias
respecto a los servicios
que deberia ofertar un

Jardin Boténico, asi como

también el nivel de
aceptacion que tendria el
Jardin Botéanico “Padre

Julio Marrero” de la
PUCE SD, mediante la
investigacion de campo.

Sabiendo que un Jardin

- Botanico es un espaciode ¢ Si
9 Prevision de i . S
. conservacion natural, * No Nominal Dicotomicas
visita , Lo .
¢Estaria dispuesto a visitar
el JBPIM?
Seleccione, segin su grado
d.e 'mportam'a} I_O S * Talleres escolares
siguientes servicios o
] - 8 * Investigacion
Preferenciade  educativos que considera « Capacitaciones
10 Servicios debe ofertar un Jardin P X Ordinal De importancia
. L medioambientales
Educativos Boténico. o -
. . . * Biblioteca botanica
No tiene importancia (1) .
- . . * Exhibiciones (flora)
De cierta importancia (2)
Importante (3)
Seleccione, segln su grado
de importancia, los
siguientes servicios .
. . » Camping
Preferenciade  recreacionales que .
- . * Mirador natural . . .
11 Servicios considera debe ofertar un . s Ordinal De importancia
. P . * Espacios para nifios
Recreacionales  Jardin Botéanico. « Espacios para adultos
No tiene importancia (1) p p
De cierta importancia (2)
Importante (3)
Seleccione, segun su grado
de importancia, los
siguientes servicios .
. . * Guianza
Preferenciade  complementarios que .
A : * Autoguianza ] " "
12 Servicios considera debe ofertar un Ordinal De importancia
p - * Centro de
Complement. Jardin Botanico. . S
informacion

No tiene importancia (1)
De cierta importancia (2)
Importante (3)

Continla =
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Preferencia de

Seleccione, segln su grado
de importancia, los
siguientes servicios
adicionales que considera

* Alojamiento

13 Servicios debe ofertar un Jardin * Internet Ordinal De importancia
adicionales Botanico. * Sala de eventos
No tiene importancia (1) * Tienda de suvenires
De cierta importancia (2)
Importante (3)
* Solo
14 Acompafiamie  ¢;Su visita al Jardin la * Con familiares Nominal Obcién miltiole
nto en la visita  realizaria? » Con amigos P P
+ Con su pareja
Ordene del 1 al 5, los « Conocimientos
siguientes aspectos que adauiridos
para usted son relevantes . Iglagen institucional
15 Aspectos al mo mentg (_je visitar un * Personal capacitado Ordinal De escala
relevantes Jardin Botanico, considere Atencion
.l como el menos personalizada
importante y 5 como el « Securidad
mas importante. &
Considerando que un
Jardin Botanico ofertara $200
los servicios antes '
Prevision de seleccionados por usted C it . e
16 e L ! $4,00 Ordinal Opcidén multiple
pago ¢Cuénto estaria dispuesto a $5.00
pagar por visitar el Jardin Otr’o valor

Botanico "Padre Julio
Marrero"?

Contintia =
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Determinar los medios de
comunicacién 6ptimos a
través de la investigacion de
campo para difundir de
manera efectiva el Jardin
Botanico.

Conocer las expectativas
que tienen las familias
respecto a los servicios que
deberia ofertar un Jardin
Botanico, asi como también
el nivel de aceptacion que
tendria el Jardin Botanico
“Padre Julio Marrero” de la
PUCE SD, mediante la
investigacion de campo.

Elaborado por: Las autoras

17

18

19

20

Dias de visita

Medios
preferenciales
de informacion

Otros servicios

Palabra
relacionada a
Jardin Botanico

¢Qué dias preferiria
visitar el Jardin
Botanico?

¢A través de qué
medios le gustaria
informarse del Jardin
Botanico?

Sabiendo que un Jardin
Boténico es un espacio
de conservacion
natural, ;Qué otros
servicios (adicionales a
los anteriormente
seleccionados)
considera que deberia
ofrecer un Jardin para
gue sea atractivo para
su familia?

Mencione una palabra
con la que relacione a
un Jardin Boténico

* Lunes a viernes
* Sabados y domingos
* Feriados

* Internet

e Television

* Radio

* Redes sociales
* Prensa escrita
« Otro

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Opcién mdltiple

Opcidén multiple

Abierta

Abierta



4.7.2.1. Encuesta estructurada para el segmento Familias residentes en la

ciudad de Santo Domingo

Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento por parte de la poblacion de Santo
Domingo sobre al Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” de la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador Sede Santo Domingo.

La informacion proporcionada sera utilizada para fines académicos.
1. Indique su género.

Masculino
Femenino

2. ¢Cual es su edad?

De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios

3. ¢Cual es su estado civil?

Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a
Unién libre
Viudo/a

4. ¢Cuantos hijos/as tiene?

1
2
3
Maés de 3 __ ¢Cuéntos?
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4.1 ;Qué edad/es tiene/n?

De 5 a 8 afios
De 9 a 13 afios
De 14 a 18 afios
De 19 a 22 afios
Mas de 22

5. ¢Actualmente en qué se desempefia?

Empleado/a publico/a
Empleado/a privado/a
Empleado/a independiente
Ama de casa

Jubilado/a

6. ¢Cual es su nivel de formacion académica?

Primaria
Secundaria
Carrera Técnica
Universitaria

7. ¢Cuél es su ingreso mensual promedio?

De $600,00 a $740,00
De $741,00 a $940,00
De $941,00 en adelante

8. ¢Ha visitado el Jardin Botanico ""Padre Julio Marrero' existente en nuestra

ciudad?

Si
No

Si su respuesta es Si, pase a la pregunta n° 10, caso contrario a la pregunta n°® 9.



10.

11.

Sabiendo que un Jardin Botanico es un espacio de conservacion natural,

¢ Estaria dispuesto a visitar el JBPIM?

Si
No

¢Por qué?

Si su respuesta es Si, continte con la siguiente pregunta, caso contrario finaliza

la encuesta.

Seleccione segun su grado de

educativos que considera debe ofertar un Jardin Botanico.

importancia,

los siguientes servicios

Servicio

1
No tiene
importancia

2
De cierta
importancia

3
Importante

Talleres escolares

Investigacion

Capacitaciones
medioambientales

Biblioteca botanica

Exhibiciones (flora)

Califique,

segun su grado de

importancia,

los siguientes servicios

recreacionales que considera debe ofertar un Jardin Botanico.

1 2 3
Servicio _ No tiene_ _ De cierta_ Importante
importancia | importancia
Camping

Mirador natural

Espacios recreacionales para
nifios

Espacios recreacionales para
adultos
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12. Seleccione, segun su grado de importancia, los siguientes servicios

complementarios que considera debe ofertar un Jardin Boténico.

1 2
Servicio No tiene De cierta
importancia | importancia

3
Importante

Guianza
Autoguianza
Centro de informacion

13. Califique, segun su grado de importancia, los siguientes servicios

adicionales que considera debe ofertar un Jardin Botanico.

1 2 3

Servicio !\lo tiene _ !De cierta _ Importante
importancia | importancia

Alojamiento

Internet

Sala de eventos
Tienda de souvenirs

14. ¢Su visita al Jardin la realizaria?

Solo
Con familiares
Con amigos

Con su pareja

15. Ordene del 1 al 5, los siguientes aspectos que para usted son relevantes al
momento de visitar el Jardin Botanico, considere 1 como el menos

importante y 5 como el mas importante.

Conocimientos adquiridos
Imagen institucional
Personal capacitado
Atencion personalizada
Seguridad



16.

17.

18.

19.

20.
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Considerando que un Jardin Botanico ofertara los servicios antes
seleccionados por usted, ¢cuénto estaria dispuesto a pagar por visitar el

Jardin Botanico '""Padre Julio Marrero'?

$2,00
$ 3,00
$4,00
$ 5,00
Otro valor. ¢Cual?

¢ Qué dias preferiria visitar el Jardin Botanico?

Lunes a viernes
Sébados y domingos
Feriados

¢A través de quée medios le gustaria informarse del Jardin Botanico?

Internet
Television
Radio

Redes sociales
Prensa escrita
Otro. ¢Cual?

Sabiendo que un Jardin Botanico es un espacio de conservacion natural,
¢Qué otros servicios (adicionales a los anteriormente seleccionados)
considera que deberia ofrecer un Jardin para que sea atractivo para su

familia?

Mencione una palabra con la que relacione a un Jardin Botanico.
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4.7.2.1.1. Tabulacion y anélisis de resultados de la encuesta aplicada a la
poblacion de santo domingo

Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento y aceptacion por parte de la
poblacion de Santo Domingo respecto al Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” de la
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede Santo Domingo.

La informacion proporcionada sera utilizada para fines académicos.

1. Indique su género.

Tabla 25

Género de la poblacion

N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTASE
ACUMULADO
Masculino 19 37% 37%
2 Femenino 30 63% 100%
TOTAL 49 100%
Fuente: Investigacion de campo
Género de la poblacién
= Masculino
= Femenino

Figura 31. Género de la poblacién

Andlisis de resultados

Del total de la poblacion encuestada, el 63% corresponde a género femenino y el
37% al género masculino. Se puede evidenciar que la mayor parte de la poblacion
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encuestada corresponde a mujeres, esto se debe a que las encuestas fueron aplicadas
en conjuntos residenciales y en empresas, lugares en donde la mayor disponibilidad

de tiempo fue de las mujeres.

2. ¢Cudl es su edad?

Tabla 26
Edad de la poblacién

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTAIE
ACUMULADO
1 De 25 a 29 afos 4 8% 8%
2 De 30 a 34 afios 14 29% 37%
3 De 35 a 39 afos 8 16% 53%
4 De 40 a 44 afios 11 22% 76%
5 De 45 a 49 afos 3 6% 82%
6 De 50 a 54 afios 5 10% 92%
7 De 55 a 59 afos 4 8% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Investigacion de campo

Edad de la poblacion

30%

25%

20%

15%

De25a29 De30a34 De35a39 Ded40add Ded5ad49 De50a54 Deb5a5b9
afos anos afios afos anos afios afos

5% -

0% -

Figura 32. Edad de la poblacion
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Analisis de resultados

Como parte del perfil que debe cumplir el mercado meta que le interesa atender a la
administracion del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, es que las edades de las
personas que lo visiten oscilen entre 25 y 59 afios, considerando que son aquellas que
cuentan con poder adquisitivo. Es asi que del 100% de la poblacion encuestada, el
29% menciond estar entre 30 y 34 afios, posteriormente seleccionaron las edades
entre 40 y 44 afos rango que representa el 22% de la poblacion encuestada, el

restante de la poblacion que representa el 49%, se distribuye en los demaés rangos.

3. ¢Cudl es su estado civil?

Tabla 27

Estado civil

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTAIE
ACUMULADO

1 Soltero/a 3 6% 6%

2 Casado/a 32 65% 71%

3 Divorciado/a 5 10% 82%

4 Union libre 7 14% 96%

5 Viudo/a 2 4% 100%

TOTAL 49 100%

Fuente: Investigacion de campo

Estado civil

m Soltero/a

= Casado/a

= Divorciado/a
m Unidn libre
® Viudo/a

Figura 33. Estado civil
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Analisis de resultados

A esta pregunta, que hace referencia al estado civil, el 65% mencionaron estar
casados/as, porcentaje que corresponde a la mayor parte de la poblacion encuestada,
y en un menor porcentaje, que corresponde al 4% mencionaron ser viudos/as. Es
importante recalcar que independientemente del estado civil, las personas

encuestadas tenian hijos entre 5y 22 afos de edad.

4. ¢Cuantos hijos/as tiene?

Tabla 28

Namero de hijos

PORCENTAJE
N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 1 15 31% 31%
2 2 19 39% 69%
3 3 10 20% 90%
4 Més de 3 5 10% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Investigacion de campo

45%
NUmero de hijos

40%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

1 2 3 Mas de 3

Figura 34. NUmero de hijos
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Analisis de resultados

Entre las variables que se identificaron como parte del perfil que debia cumplir la
poblacion a encuestar, fue tener hijos entre 5 y 22 afios de edad, es asi que el 39%
mencionaron tener 2 hijos, el 31% tiene 1 hijo, el 20% tiene 3 hijos y el 10%
menciona tener mas de 3 hijos, con estos datos se puede ratificar lo manifestado por
el INEC 2010, en cuanto a que la poblacion de Santo Domingo es relativamente

joven.

4.1 ;Qué edad/es tienen?

Tabla 29
Edad de los hijos

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTASE
ACUMULADO
1 De 5 a 8 afios 27 34% 34%
2 De 9 a 13 afios 20 25% 59%
3 De 14 a 18 afios 12 15% 75%
4 De 19 a 22 afios 12 15% 90%
5 Més de 22 8 10% 100%
TOTAL 79 100%

Fuente: Investigacion de campo

Edad de los hijos
60%

50% -

40% -

30% -

20% -

23%

10% -

- -

De 5 a 8 afios De 9 a 13 afios De 14 a 18 afios De 19 a 22 afios Mas de 22

0% -

Figura 35. Edad de los hijos
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Analisis de resultados

La informacién obtenida hace mencion a que el 34% de la poblacion comenta tener
hijos cuyas edades estan comprendidas entre los 5 y 8 afios, seguido por un 25% con
hijos entre 9 y 13 afios. No obstante, un 15% tienen hijos entre 14 y 22,
constituyendo el 10% restante a las personas que tienen hijos con edades superiores a

los 22 afios.

5. ¢Actualmente en qué se desempefia?

Tabla 30

Ocupacion laboral

N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTASE
ACUMULADO

1 Empleado/a publico/a 4 8% 8%

2 Empleado/a privado 32 65% 73%

3 Empleado/a independiente 9 18% 92%

4 Ama de casa 4 8% 100%

5 Jubilado/a 0 0%

TOTAL 49 100%

Fuente: Investigacion de campo

Ocupacion laboral

8% 8%

m Empleado/a publico/a

m Empleado/a privado

= Empleado/a independiente
® Ama de casa

= Jubilado/a

Figura 36. Ocupacion laboral



139

Analisis de resultados

Con la finalidad de conocer en qué se desempefia nuestro publico objetivo, se
procedio a aplicar esta pregunta, obteniendo como resultado que del 100% de la
poblacion encuestada, el 65% son empleados privados, el 18% trabaja como
empleado independiente, mientras que con un 8% se encuentran personas gque son
amas de casa y aquellas que se desempefian como empleados puablicos, con esta

informacidn se puede deducir que Santo Domingo en gran parte tiene una PEA.

6. ¢Cual es su nivel de formacién académica?

Tabla 31

Formacién académica

PORCENTAJE
N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 Primaria 2 4% 4%
2 Secundaria 11 22% 27%
3 Carrera Técnica 6 12% 39%
4 Universitaria 30 61% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Investigacion de campo

Formacién académica

® Primaria
m Secundaria
m Carrera Técnica

m Universitaria

Figura 37. Formacion académica
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Analisis de resultados

Como parte de la informacion personal del grupo objetivo, se procedié a preguntar la
formacion académica, ante lo cual se muestra que un 61% la poblacion cuenta con
una carrera Universitaria, lo cual le permite tener acceso a nuevas oportunidades en
el campo laboral. El 22% Unicamente cuenta con estudios secundarios, el 12% de la
poblacion cuenta con una carrera técnica. El 4% son personas que Unicamente han
finalizado la primaria, cuyas oportunidades generalmente se encuentran vinculadas a

labores en el campo.

7. ¢Cuél es su ingreso mensual promedio?

Tabla 32

Ingreso mensual promedio
PORCENTAJE
ACUMULADO

N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

1 De $600,00 a $740,00 17 35% 35%
2 De $741,00 a $940,00 11 22% 57%
3 De $941,00 en adelante 21 43% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Investigacion de campo

Ingreso mensual promedio
45%

40%

35%

30%

25%
20%
15%
10%

5%

0%

De $600,00 a $740,00 De $741,00 a $940,00 De $941,00 en adelante

Figura 38. Ingreso mensual promedio
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Analisis de resultados

Otra de las variables que se establecid para el publico objetivo fue el conocer su
ingreso mensual promedio, lo cual nos ha dado como resultado que un 43% de los
encuestados percibe ingresos que superan los $ 941, esto se debe a que muchos de
ellos tienen una formacién superior que les permite mejorar su nivel de vida. EI 35%
tiene ingresos entre $600,00 a $740,00, mientas que un 22% sus ingresos van de
$741,00 a $940,00. Estos ingresos se generan por el desempefio de su poblacion en

actividades del sector privado, publico, asi como negocios particulares.

8. ¢Ha visitado el Jardin Botanico ""Padre Julio Marrero' existente en nuestra

ciudad?

Tabla 33
Conocimiento del Jardin Botanico PJM

PORCENTAJE
N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 Si 17 35% 35%
2 No 32 65% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Investigacion de campo

Conocimiento del Jardin Botanico PJIM

70%
60%
50%
40%
u Si
30% = No

20%
10%
0%

Figura 39. Conocimiento del Jardin Botanico PJM
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Analisis de resultados

De las personas encuestadas se pudo determinar que a pesar de que el Jardin
Botanico “Padre Julio Marrero” se encuentra localizado en Santo Domingo, el 65%
de la poblacion no conoce de su existencia, mencionando que esto se debe a la falta
de estrategias de promocion por parte de la administraciéon del mismo. Como
respuesta también se obtuvo que el 35% de los encuestados ha visitado al menos una
vez el Jardin Botanico de la PUCESD.

9. Sabiendo que un Jardin Botanico es un espacio de conservacion natural,

¢Estaria dispuesto a visitar el Jardin Botanico ""Padre Julio Marrero™?"

Tabla 34
Prevision de visitas al Jardin Botanico PJM

PORCENTAJE
N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 Si 40 82% 82%
2 No 9 18% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Investigacion de campo

Prevision de visitas al Jardin Botanico PJM

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

mSi
mNo

Si No

Figura 40. Prevision de visitas al Jardin Botanico PJM
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Analisis de resultados

Con respecto a esta pregunta, se pudo detectar que si bien el grado de
desconocimiento del Jardin es alto, el 82% de los encuestados estaria dispuesto a

visitarlo, con el fin de conocer las alternativas que este ofrece.

El 18% menciona que no lo visitaria, pues la zona donde se encuentra ubicado no es
atractiva; por el contrario, es una zona insegura. Ademas, al momento el Jardin no
presenta suficientes alternativas de recreacion, motivo por el cual no cubre sus

expectativas.



10. Seleccione, segun su grado de importancia, los siguientes servicios educativos que considera debe ofertar un Jardin

Botanico.

Tabla 35
Preferencia de servicios educativos
Talleres Capacitaciones Biblioteca Exhibiciones

Investigacion ! . o
escolares medioambientales botanica (flora)

Calificacion
S 2 28§ L 28 E L o8 E L oEE Yo% o%E
© [o] (=] © ©
Ll & £ 2S£ § £ £ ¢ £ £&£ g £ £& g £ £
> [«5] [« S [«5] [«b] > [«5] [«b] > [¢b] [«b] >S5 (<] [«b]
3 e ¢ E 3 e ¢ E 3 e 2 E 3 e g E 3 ¢ o E
L o S 3 bt S S 3 L S S 3 L o c 3 £ o S 3
LL [a O © LL o O © LL o o © LL o o © LL [0 O ©
No tiene
importancia 1 3% 3% 1 3% 3% 2 5% 5% 2 5% 5% 2 5% 5%
(1)
De cierta
importancia 7 18% 20% 8 20% 23% 8 20% 25% 21 53% 58% 6 15% 20%
(2
Importante
@) 32 80% 100% 31 78%  100% 30 75%  100% 17 43% 100% 32 80% 100%
Total 40 100% 40 100% 40 100% 40 100% 40 100%

Fuente: Investigacion de campo
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0 0,
80% 78% 2500 80%
80% - 0
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
18% 20% 20%
20% -
10% { 3% 3% 5%
0% r r r r
Talleres Investigacion Capacitaciones Biblioteca Exhibiciones
escolares medioambientales boténica (flora)
m No tiene importancia (1) = De cierta importancia (2) Importante (3)

Figura 41. Preferencia de servicios educativos

Andlisis de resultados

Entre los servicios educativos que a opinion de los encuestados debe ofertar un
Jardin se encuentran las exhibiciones de flora y los talleres escolares, criterio en el
que estan de acuerdo el 80% de las personas, seguido por un 78% que manifiesta que
el enfoque de importancia esta en la realizacion de investigacion, un 75% en la
realizacion de capacitaciones medioambientales, mientras que el 43% expresa que
entre los servicios educativos de importancia que no puede faltar en un Jardin

Botanico es una biblioteca.

También se ha recibido opiniones en las que se expresa a juicio de los encuestados,
aquellos servicios educativos que consideran sin importancia, siendo asi que en su
mayoria, con un 5% respectivamente, manifiestan sin mayor relevancia la
implementacién de exhibiciones de flora, la biblioteca botanica y la realizacién de
capacitaciones medioambientales, mientras que un 3% no consideran relevante
contar con talleres escolares y realizar investigacion.

Estas estadisticas nos hace concluir que la mayoria de la poblacion encuestada si se
encuentra a favor de la implementacion de servicios educativos en el Jardin

Botéanico.



11. Seleccione, segun su grado de importancia, los siguientes servicios recreacionales que considera debe ofertar un Jardin

Botanico.

Tabla 36
Preferencia de servicios recreacionales

(4] () [} o ® (<) () o ® (<) () o ® (<) @ o
2 g T8 8 g 8 8 g T8 8 g T 8
) c c S <) c c 5 <) c c 35 <) c c S
> D D > D (5] > D [<b) >S5 D [«5]
o o o £ o o o £ o o o £ b= o o £
2 s o 3 8 s o 3 8 s o 323 8 s o 3
LL o o © LL o o © LL o o © LL o o ©
No tiene
importancia 2 5% 5% 1 3% 3% 2 5% 5% 2 5% 5%
(1)
De cierta
importancia 7 18%  23% 10 25%  28% 6 15% 20% 20 50%  55%
(2
Importante
@ 31 78%  100% 29 73%  100% 32 80%  100% 18 45%  100%
Total 40 100% 40 100% 40 100% 40 100%

Fuente: Investigacion de campo
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18%
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Camping Mirador natural Espacios Espacios
recreacionales para recreacionales para
nifios adultos

® No tiene importancia (1)  m De cierta importancia (2) = Importante (3)

Figura 42. Preferencia de servicios recreacionales

Andlisis de resultados

Los resultados obtenidos al consultar sobre la importancia de los servicios
recreacionales en el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” han podido evidenciar
que un 80% estaria de acuerdo en la implementacidn de espacios para nifios, pues
son ellos los que merecen mayor atencién. Un 78% coincide en que seria
importante que el Jardin pueda contar con servicio y espacio para realizar camping,
pues son varias las personas que les atrae los espacios al aire libre. Un 73% ve con
agrado que el Jardin cuente con un mirador natural que permita apreciar de mejor
manera la zona, el 45% considera que también son relevantes los espacios para
adultos, debido a que es un sitio al que generalmente se visita en familia y no

siempre se toma en cuenta a las personas de mayor edad.

También se ha considerado la informacion de personas que mencionan la no
importancia de implementar dichas opciones, siendo asi que el 5% coincide en la no
relevancia de los servicios recreacionales, en los que se incluye espacios para nifios,

adultos o el camping.
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12. Seleccione, segun su grado de importancia, los siguientes servicios

complementarios que considera debe ofertar un Jardin Botanico.

Tabla 37

Preferencia de servicios complementarios

Centro de

Guianza Autoguianza

informacion

Calificacion
= 2 o 9 9« 2 @ e E 2 23
[ [ o [ [
Sl 5 £ ££ £ £ £& 5§ £ 2=
> [<F} [<5} =} [<5} [<5} =} [<5} [<5}
g £ 2§ 8 g gE 8 g g6&
iy € & 8 & £ & 8§ £ & 8§
No tiene
importancia 2 5% 5% 10 25%  25% 1 3% 3%
D
De cierta
importancia 3 8% 13% 20 50%  75% 2 5% 8%
(@)
Importante
@) 35 88% 100% 10 25%  100% 37 93% 100%
Total 40 100% 40  100% 40 100%

Fuente: Investigacion de campo

Preferencia de servicios complementarios

100% 88% 93%

90% -
80%
70% -
60% - 50%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% ; ; .
Guianza Autoguianza Centro de informacién

25% 25%

5% 8% 3% %

m No tiene importancia (1)  m De cierta importancia (2)

Figura 43. Preferencia de servicios complementarios
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Analisis de resultados

Los resultados obtenidos al considerar la implementacion de servicios
complementarios en el Jardin Botanico, demuestran que un 93% ve como importante
la existencia de un Centro de informacion, el 88% considera como vital que cuente
en sus instalaciones con un servicio de guianza, mientras que el 25% cree que es
importante contar con servicios de autoguianza. Estas tres consideraciones son
esenciales para que las personas puedan obtener la informacion y el acompafiamiento

necesario en un espacio del que en muchas ocasiones realmente se conoce poco.

Cabe recalcar que se ha tomado en cuenta opiniones que expresan la no importancia
de estos servicios complementarios en el Jardin, es asi que el 25% considera no
esencial los servicios de autoguianza, para el 5% la guianza tampoco es importante,
mientras que para el 3% no representa importante implementar un centro de

informacion.



13. Seleccione, segun su grado de importancia, los siguientes servicios adicionales que considera debe ofertar un Jardin

Botanico.

Tabla 38
Preferencia de servicios adicionales

Sala de eventos Tienda de suvenirs

Alojamiento Internet

Calificacion © e 2 s © e o3 © e o3 © e o 3
(=] © © o © © o © © o (] ©
(repuestas) IS E E 2 5 £ £ £ 5 £ £ = 5 g £ 2
= (] [} > (<] (<] >S5 [<3] [<) S (<) [T
3 e ¢ E 3 e ¢ E 3 e ¢ E 3 e ¢ E
e o ® 3 o o S 3 e o 5 3 o o 5 =
LL o o © L o [a © L o o © L o o ©
No tiene
importancia 18 45%  45% 11 28%  28% 4 10% 10% 3 8% 8%
@
De cierta
importancia 14 35%  80% 16 40%  68% 12 30%  40% 8 20%  28%
)
Importante
) 8 20% 100% 13 33% 100% 24 60% 100% 29 73%  100%
Total 40 100% 40 100% 40 100% 40  100%

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 44. Preferencia de servicios adicionales

Analisis de resultados

La importancia de implementar servicios adicionales en el Jardin Botanico, han dado
como resultado que 73% de la poblacidén encuestada considera como relevante la
existencia de una tienda de souvenirs, debido a que después de cada visita muchos
gustan de llevar un recuerdo a su hogar. EI 60% cree que seria muy bueno que
pudiera contar con una sala de eventos, pues al ser un sitio natural se vuelve mas
atractivo para la realizacion de varias actividades. ElI 33% se inclina por la
importancia en la implementacion de los servicios de internet, lo que les permite
estar comunicados, mientras que el 20% cree indispensable tener un sitio donde

alojarse.

Se menciona también que varias personas encuestadas, especificamente un 45%
manifiesta que no tiene importancia contar con servicios de alojamiento, pues al ser
un Jardin Botanico no amerita. Un 28% menciona no considerar como importante
que ese implemente servicios de internet, pues no estaria acorde al lugar. Para el 10%
no es importante que cuente con sala de eventos, mientras que para el 8% no es
relevante que tenga una tienda de souvenirs, pues lo unico que buscan es disfrutar de

un paseo tranquilo por el lugar.



14. ¢Su visita al Jardin la realizaria?

Tabla 39
Acomparfiamiento en la visita

PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
1 Solo 0 0% 0%
2 Con familiares 40 78% 78%
3 Con amigos 7 14% 92%
4 Con su pareja 4 8% 100%
TOTAL 51 100%

152

Fuente: Investigacion de campo

Acompafiamiento en la visita
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Con su pareja

Con amigos

Figura 45. Acompafiamiento en la visita

Andlisis de resultados

De la poblacién encuestada en Santo Domingo, se determina que el 78% de las
personas visitaria el Jardin Botanico en compafiia de sus familiares, debido a que es
un lugar que presenta un ambiente propio para estar en familia, el 14% considera que
lo visitaria en compafiia de amigos, mientras el 8% ve importante que la visita se
haga en pareja. Ninguno de los encuestados gustaria de visitar el Jardin en solitario.



15. Ordene del 1 al 5 los siguientes aspectos que para usted son relevantes al momento de visitar un Jardin Botanico, considere

1 como el menos importante y 5 como el mas importante.

Tabla 40
Aspectos relevantes

Conocimientos Atencion

- Imagen institucional  Personal capacitado . Seguridad
adquiridos personalizada

Calificacion
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Calificacio
a";’ac"’“ 5 13% 13% 30 75% 75% 0 0% 0% 0 0% 0% 6 15% 15%
Calificacis
a";’ac"’” 1 3% 15% 5 13% 8% 0 0% 0% 3 8% 8% 28 70% 85%
Califionsis
a"s‘f""c"’“ 4 10% 25% 1 3% 90% 34 85% 8% 1 3% 10% 1 3%  88%
Calificasis
a":ac"’” 26 65% 90% 3 8% 98% 5 13% 98% 4  10% 20% 1 3%  90%
Calificacio
al ';a°'°” 4 10% 100% 1 3% 100% 1 3% 100% 32 80% 100% 4  10% 100%
Total 40 100% 40 100% 40 100% 40 100% 40 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 46. Aspectos relevantes

Andlisis de resultados

Con la presente pregunta se buscd conocer en la poblacion aquellos aspectos que
consideran mas relevantes y menos relevantes al momento de visitar un Jardin
Botanico, ante lo cual, el 80% califica como mas importante la atencion
personalizada, debido a que sin esto un Jardin no estaria acorde a sus necesidades.

A continuacién, el 65% prefiere los conocimientos que pudiera adquirir en la visita;

seguido a esto, el 85% busca que el personal sea capacitado.

El 70% cree que la seguridad es un punto a tomar en cuenta, pues la zona de
ubicacién en la que se encuentra el Jardin no brinda garantias, ya que la Cooperativa
Juan Eulogio es una de las zonas con conflictivas de Santo Domingo.

Por ultimo, en un 75% los encuestados reconocen que a su parecer la imagen

institucional es lo que menos les importa.
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16. Considerando que un Jardin Botanico ofertara los servicios antes
seleccionados por usted, ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por visitar el

Jardin Botanico ""Padre Julio Marrero*?

Tabla 41

Prevision de pago
PORCENTAJE
ACUMULADO

N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

1 $2,00 12 30% 30%
2 $3,00 15 38% 68%
3 $4,00 3 8% 75%
4 $5,00 9 23% 98%
5 Otro valor 1 3% 100%
TOTAL 40 100%

Fuente: Investigacion de campo

40% Prevision de pago

35%

30%

25% m$2,00
20% m$ 3,00

15% m$4,00
= $5,00
10%
m Otro valor
5%
0% T T T

$2,00 $ 3,00 $4,00 $5,00 Otro valor

Figura 47. Prevision de pago

Andlisis de resultados

Del 100% de la poblacién encuestada, se ha determinado que un 38% de la personas
estaria dispuesta a cancelar por ingresar al Jardin $3, EI 30% menciona su deseo de
pagar $2, el 23% esta de acuerdo en cancelar $5, el 8% podria cancelar $4 y por
Gltimo, el 3% expresa su deseo de cancelar $1. Si bien la gente estaria dispuesta a
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cancelar un valor por el ingreso, también se manifiesta que el Jardin debe mostrar
algo mas de lo que en la actualidad presenta, ya que es en uno de los pocos sitios que

tiene Santo Domingo.

17. ¢Que dias preferiria visitar el Jardin Botanico?

Tabla 42

Dias de visita

N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTAIE
ACUMULADO

1 Lunes a viernes 2 4% 4%

2 Sabados y domingos 40 85% 89%

3 Feriados 5 11% 100%

TOTAL 47 100%

Fuente: Investigacion de campo

Dias de visita

m Lunes a viernes
m Sdbados y domingos
» Feriados

Figura 48. Dias de visita

Analisis de resultados

En la presente pregunta, un 85% de los encuestados manifestaron que los dias de
preferencia para visitar el Jardin Botanico son los fines de semana, seguido de un

11% que lo realizaria los dias feriados y un 4% lo realizaria de lunes a viernes.
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La preferencia de hacerlo sdbados y domingos, asi como también los feriados, se

debe a que la mayoria de las personas se encuentran en sus actividades laborales.

18. ¢A través de qué medios le gustaria informarse del Jardin Botanico?

Tabla 43
Medios preferenciales de informacion

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCERTASE
ACUMULADO
1 Internet 24 33% 33%
2 Television 10 14% 47%
3  Radio 2 3% 50%
4 Redes sociales 22 31% 81%
5  Prensa escrita 12 17% 97%
6 Oftro 2 3% 100%
TOTAL 72 100%

Fuente: Investigacion de campo

Medios preferenciales de informacion

® Internet

m Television

= Radio

® Redes sociales
m Prensa escrita
= Otro

Figura 49. Medios preferenciales de informacién

Andlisis de resultados

Los medios de informacién a través de los cuales a las personas les gustaria recibir
noticias sobre el Jardin, el 33% menciona el internet, puesto que por cuestiones
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laborales y personales es a lo que maés tienen acceso. EI 31% preferiria obtener
noticias por medio de redes sociales, por ser lo que mas revisan durante el dia, a
continuacion en un 17% le gustaria informarse por la prensa escrita, el 14% prefiere
la television y un 3% prefiere la radio. Vale la pena recalcar que las personas que
prefieren los medios de informacion tradicionales son aquellas que presentan mas
edad.

19. Sabiendo que un Jardin Botanico es un espacio de conservacion natural,
¢Qué otros servicios (adicionales a los anteriormente seleccionados)
considera que deberia ofrecer un Jardin para que sea atractivo para su

familia?

Si bien esta pregunta es muy amplia, se ha podido recibir respuestas que sin duda son
de gran ayuda para la mejora y futuras implementaciones que se podrian dar en el
Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, muchos se han enfocado en que la atencion
debe brindarse especialmente a los nifios, a través de la implementacion de talleres o
juegos interactivos que les permita tomar conciencia del cuidado ambiental; otros
encuestados manifestaron la implementacion de espacios para adultos, debido a que
no siempre son considerados; también se ha expresado el deseo de que el Jardin
pueda contar con un servicio de cafeteria que en la actualidad no lo tiene y que es
necesario por el tipo de recorrido que se realiza. La implementacion de un centro
médico es relevante ya que al estar en una zona tropical, se deberia dar atencién
inmediata a las personas que pudieran tener algin tipo de inconveniente,

especialmente casos eventuales de picaduras de insectos y serpientes.

20. Mencione una palabra con la que relacione a un Jardin Botéanico.

Entre las respuestas obtenidas de la poblacién, se pudo evidenciar que fueron varias
las palabras que relacionan con Jardin Botanico, es asi que muchos han mencionado
medioambiente, verde, plantas, conservacion. No obstante, la palabra que la gran

mayoria de encuestados responde es naturaleza.



4.7.3. Matriz para el disefio de encuesta a aplicar a Familias residentes en el canton de Quito

Tabla 44
Matriz para el disefio de encuesta a aplicar a Familias residentes en el canton de Quito

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA PROPUESTA |

o Realizar un analisis situacional del Jardin Botanico ‘Padre Julio Marrero”, mediante un estudio del microentorno y macroentorno, para identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

¢ Realizar un analisis de mercado aplicando la investigacion de mercados, que permita identificar los segmentos y su potencial para el desarrollo de estrategias
de promacion.

¢ Disefiar un plan operativo mediante la planificacion de actividades que faciliten la ejecucion de la propuesta.

o Realizar un analisis financiero para determinar la viabilidad y rentabilidad de la propuesta.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS DE N° DE OPCIONES DE ESCALA DE TIPOS DE
LA PREGUNTA VARIABLES PREGUNTAS RESPUESTAS MEDICION PREGUNTAS
INVESTIGACION
1 Género Indique su género. ’ Mascu!lno Nominal Dicotémica
* Femenino
* De 25 a 29 afios
* De 30 a 34 afios
Identificar los * De 35 a 39 afios
mercados mas 2 Edad ¢Cual es su edad? * De 40 a 44 afios Escala Opcion multiple
atractivos para el * De 45 a 49 afios
Jardin Botanico * De 50 a 54 afios
“Padre Julio * De 55 a 59 afios
Marrero” de la * Soltero/a
PUCE SD, mediante  Casado/a
la segmentacion de 3 Estado civil ¢Cual es su estado civil? * Divorciado/a Nominal Opcion multiple
mercado. * Uniodn libre
* Viudo/a
.1
4 Numero de hijos ¢Cuantos hijos/as tiene? ? Escala Opcién multiple
* Mas de 3

Contintia =2



4.1

Edades hijos

¢Qué edad/es tienen?

* De 5 a 8 afios
*De 9 a 13 afios
*De 14 a 18 afios
*De 19 a 22 afios
* Mas de 22

Escala
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Opcion
maltiple

Ocupacion

Formacién
académica

Ingresos

Preferencias
turisticas

¢Actualmente en qué se
desempefia?

¢ Cual es su nivel de
formacion académica?

¢Cual es su ingreso mensual
promedio?

Al momento de hacer
turismo, ¢usted prefiere?

* Empleado publico
* Empleado privado
* Empleado
independiente

* Ama de casa

* Jubilado

* Primaria

* Secundaria

* Carrera Técnica
* Universitaria

* De $600,00 a $740,00
e De $741,00 a $940,00
* De $941,00 en
adelante

* Sol y playa

* Turismo de deporte y
aventura

* Ecoturismo

* Turismo de salud

* Turismo de cultura

« Gastronomia

¢ Turismo comunitario
* Parques tematicos

* Otro

Nominal

Nominal

Ordinal

Nominal

Opcién
multiple

Opcién
multiple

Opcién
multiple

Opcién
Multiple

Continta =2
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Determinar los medios de
comunicacién 6ptimos a
través de la investigacion de
campo para difundir de
manera efectiva el Jardin
Boténico.

Conocer las expectativas que
tienen las familias respecto a
los servicios que deberia
ofertar un Jardin Botanico,
asi como también el nivel de
aceptacion que tendria el
Jardin Botanico “Padre Julio
Marrero” de la PUCE SD,
mediante la investigacién de
campo.

* Por cuenta propia

9 Organizacion ¢COmo organiza su viaje de  * A través de un tour Nominal Opcion
del viaje turismo? operador multiple
* A través de terceros
« Vivienda de familiares
0 amigos
Lugar de ¢En qué lugar suele * Hotel, hostal y . Opcion
10 . - Nominal o
Hospedaje hospedarse? similares multiple
* Vivienda propia
* Vivienda alquilada
* Internet
* Television
¢A través de qué medios * Radio
Medios de obtiene informacion sobre * Agencias de viaje . Opcién
11 . ! . - . Nominal L
informacion los atractivos turisticos del * Recomendaciones de Multiple
lugar que desea visitar? amigos o familiares
* Redes sociales
* Otro
Sabiendo que un Jardin
Nivel de Boténico es un espacio de
ion nservacion natural * Si . L,
12 aceptac,o e (,:O Servaclo af“f al: b Nominal Dicotomica
un Jardin ¢Incluiria en su itinerario de  * No
Botanico turismo, la visita a este
lugar?
Seleccione, seglin su grado
de importancia, los
A L * Talleres escolares
siguientes servicios o
. . . * Investigacion
Preferencia de educativos que considera « Capacitaciones
13 Servicios debe ofertar un Jardin P - Ordinal De importancia
. . medioambientales
Educativos Botanico.

No tiene importancia (1)
De cierta importancia (2)
Importante (3)

* Biblioteca botanica
* Exhibiciones (flora)

Contintia =2
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Seleccione, segln su grado
de importancia, los
siguientes servicios

. . . » Camping
Preferencia de recreacionales que considera . .
14 Servicios debe ofertar un Jardin * Mirador natural Ordinal De importancia
) L « Espacios para nifios
Recreacionales  Boténico. ‘E . dult
No tiene importancia (1) Spaclos para aduttos
De cierta importancia (2)
Importante (3)
Seleccione, segun su grado
de importancia, los
siguientes servicios
Preferencia de complementarios que * Guianza
15 Servicios considera debe ofertar un * Autoguianza Ordinal De importancia
Complement. Jardin Botanico. * Centro de informacién
No tiene importancia (1)
De cierta importancia (2)
Importante (3)
Seleccione, seglin su grado
de importancia, los
siguientes servicios
Preferencia de adicionales que considera * Alojamiento
16 Servicios debe ofertar un Jardin * Internet Ordinal De importancia
adicionales Botanico. « Sala de eventos

No tiene importancia (1)
De cierta importancia (2)
Importante (3)

« Tienda de suvenires

Continta =2
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Determinar los medios de
comunicacién 6ptimos a
través de la investigacion de
campo para difundir de
manera efectiva el Jardin
Boténico.

Acompafiamien

¢Su visita al Jardin la

* Solo
 Con familiares

Opcion

17 .. o » Con amigos Nominal -
to en la visita realizaria? . maltiple
* Con su pareja
* Otros
Ordene del 1 al 5, los » Conocimientos
siguientes aspectos que para  adquiridos
Aspectos usted son relevantes al * Imagen institucional
18 P momento de visitar un Jardin  « Personal capacitado Ordinal De escala
relevantes - ; .,
Botéanico, considere 1 como e+ Atencion
el menos importante y 5 personalizada
como el més importante. * Seguridad
Considerando que un Jardin
Botanico ofertara los $2,00
Prevision de servicios antes seleccionados  $ 3,00 Oocion
19 200 por usted, ¢cuénto estaria $ 4,00 Ordinal mgl tiole
Pag dispuesto a pagar por visitar ~ $ 5,00 P
el Jardin Boténico "Padre Otro valor
Julio Marrero™?
;Qué dias preferiria visitar el © LUt 1 vl Opcidn
20 Dias de visita G - * Sabados y domingos Nominal -
Jardin Botanico? . multiple
* Feriados
* Internet
Medios ¢A través de qué medios le ) Tele.wswn .
. P * Radio . Opcidn
21 preferenciales gustaria informarse del . Nominal .
* Redes sociales maltiple

de informacién

Jardin Botanico?

* Prensa escrita
* Otro

Contintia =
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Identificar la competencia Visita a .S
local y nacional, a travé Jardines ; Ha visitado algln Jardin . S
ocal y nactonat, a traves de 22 P G g . * No Nominal Dicotomica
la investigacion de Botéanicos del Boténico en nuestro Pais?  CUAl?
mercados. Ecuador e
¢Estaria dispuesto a visitar
Prevision | Jardin Botanico "Padre * Si . S
23 Tevisio de el "o Nominal Dicotomica
visitas Julio Marrero" ubicadoenla < No
Conocer las expectativas que ciudad de Santo Domingo?
tienen las familias respecto a Sabiendo que un Jardin
los servicios que deberia Botanico es un espacio de
ofertar un Jardin Botanico, conservacion natural, CQUé
asi como tambien el nivel de otros servicios (adicionales a
aceptacion que tendria el 24 Otros servicios  los anteriormente Nominal Abierta
Jardin Botanico ‘“Padre Julio Se|ecci0nados) considera
Marrero” de la PUCE SD, que deberia ofrecer un Jardin
mediante la investigacion de para que sea atractivo para
campo. su familia?
Palabra Mencione una palabra con la
25 relacionada a gue relacione a un Jardin Nominal Abierta

Elaborado por: Las autoras

Jardin Botanico

Botanico




4.7.3.1. Encuesta estructurada para el segmento Familias residentes en la
ciudad de Quito

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion (mercado potencial) que tendria el
Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” de la Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador por parte de los turistas nacionales que visitan Santo Domingo.

La informacion proporcionada sera utilizada para fines académicos.

1. Indique su género.

Masculino
Femenino

2. ¢Cual es su edad?

De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios

3. ¢Cual es su estado civil?

Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a
Unién libre
Viudo/a

4. ¢Cuantos hijos/as tiene
1
2
3
Mas de 3 _ ¢Cuéantos?

4.1 ; Qué edad/es tienen?

De 5 a 8 afios
De 9 a 13 afios



De 14 a 18 afios
De 19 a 22 afios
Mas de 22

¢Actualmente en qué se desempefa?

Empleado publico
Empleado privado
Empleado independiente
Ama de casa

Jubilado

Otros ¢ Cual?

¢ Cudl es su nivel de formacién académica?

Primaria
Secundaria
Carrera Técnica
Universitaria

¢Cual es su ingreso mensual promedio?

De $541,00 a $740,00
De $741,00 a $940,00
De $941,00 en adelante

Al momento de hacer turismo, ¢usted prefiere?

Sol y playa

Turismo de deportes y aventura
Ecoturismo

Turismo de salud

Turismo de cultura
Gastronomia

Turismo comunitario

Parques tematicos

Otros

¢ COmo organiza su viaje de turismo?

Por cuenta propia
A traves de un tour operador

¢Cual?

166



10.

11.

12.

13.
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A través de terceros
Otros Jcual?

¢A través de qué medios obtiene informacion sobre los atractivos turisticos

del lugar que desea visitar?

Internet

Television

Radio

Agencias de viaje

Recomendaciones de amigos o familiares
Redes sociales

Otros ¢Cual?

¢En qué lugar suele hospedarse?

Vivienda de familiares o0 amigos
Hotel, hostal y similares
Vivienda propia

Vivienda alquilada

Otros Jcual?

Sabiendo que un Jardin Boténico es un espacio de conservacién natural,

¢Incluiria en su itinerario de turismo, la visita a este lugar?

Si
No

Si su respuesta es Si, favor continle con la siguiente pregunta, caso contrario
finaliza la encuesta.

Califique, seguin su grado de importancia, los siguientes servicios educativos
gue considera debe ofertar un Jardin Botanico.

1 2
Servicio No tiene De cierta
importancia | importancia

3
Importante

Talleres escolares

Investigacion
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Capacitaciones
medioambientales

Biblioteca botanica

Exhibiciones (flora)

14. Califique, segun su grado de importancia, los siguientes servicios

recreacionales que considera debe ofertar un Jardin Boténico.

1 2
Servicio No tiene De cierta
importancia | importancia

3
Importante

Camping
Mirador natural

15. Califique, segun su grado de importancia, los siguientes servicios

complementarios que considera debe ofertar un Jardin Botanico.

1 2
Servicio No tiene De cierta
importancia | importancia

3
Importante

Guianza

Autoguianza

Centro de informacion

16. Califique, segun su grado de importancia, los siguientes servicios

adicionales que considera debe ofertar un Jardin Botéanico.

1 2 3
Servicio No tiene De cierta
. ) . . Importante
importancia | importancia
Alojamiento
Internet

Sala de eventos
Tienda de souvenirs




17.

18.

19.

20.

21.
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¢Su visita al Jardin la realizaria?

Solo

Con familiares
Con amigos
Con su pareja -

Otros ;Cual?

¢Qué aspectos considera importantes al momento de visitar el Jardin
Botanico? Califique en un rango de 1 a 5, considerando 1 como el mas

importante y 5 como el menos importante.

Conocimientos adquiridos
Imagen institucional
Personal capacitado
Atencion personalizada
Seguridad

Considerando que un Jardin Botanico ofertara los servicios antes
seleccionados por usted, ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por visitar un
Jardin Botanico?

$2,00
$ 3,00
$4,00
$ 5,00
Otro valor. ¢Cual?

¢ Qué dias preferiria visitar el Jardin Botanico?

Lunes a viernes
Sébados y domingos
Feriados

¢A través de qué medios le gustaria informarse del Jardin Botanico?

Internet
Television
Radio
Redes sociales
Prensa escrita
Otro. ¢Cual?



22.

23.

24,

25.
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¢Ha visitado algun Jardin Botanico en nuestro Pais?

Si __ ¢Cuél?
No

¢Estaria dispuesto a visitar el Jardin Botanico ""Padre Julio Marrero"

ubicado en la ciudad de Santo Domingo?

Si
No

¢Por qué?

Considerando que un Jardin Botanico es un espacio de conservacion
natural, ¢ Qué otros servicios (adicionales a los anteriormente seleccionados)
considera que deberia ofrecer un Jardin para que sea atractivo para su

familia?

Mencione una palabra con la que relacione a un Jardin Botanico.
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4.7.3.1.1. Tabulacion y anélisis de resultados de la encuesta aplicada a la

poblacion de Quito

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion (mercado potencial) que tendria el
Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” de la Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador por parte de los turistas nacionales que visitan Santo Domingo.

La informacion proporcionada sera utilizada para fines académicos.

1. Indique su género.

Tabla 45
Género de la poblacion encuestada

PORCENTAJE
N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 Masculino 190 57% 57%
2 Femenino 145 43% 100%
TOTAL 335 100%

Fuente: Investigacion de campo

Género de la poblacidn encuestada

® Masculino
= Femenino

Figura 50. Género de la poblacién encuestada
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Analisis de resultados

Los resultados obtenidos evidencian que del 100% de la poblacién encuestada, el
57% corresponde al genero masculino, mientras que el 43% le corresponde al género
femenino. Los datos obtenidos se tomaron en lugares que la gente suele frecuentar
especialmente en familia, siendo estos conjuntos residenciales, centros comerciales,

pero también en sus lugares de trabajo en la ciudad de Quito.

2. ¢Cual es su edad?

Tabla 46
Edad de la poblacién encuestada

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTASE
ACUMULADO

1  De 25a29 afios 73 22% 22%

2 De 30a 34 afios 58 17% 39%

3 De 35a39 afos 49 15% 54%

4 De 40 a 44 afios 39 12% 65%

5  De 45 a49 afos 46 14% 79%

6  De 50 a 54 afios 43 13% 92%

7  De55ab59 afios 27 8% 100%

TOTAL 335 100%

Fuente: Investigacion de campo

25%

Edad

20% -

15% -

10% -

17%
15%

co6 12%

0% -

De 25a29 De 30a 34 De 35a39 De 40 a 44 De 45a49 De 50 a 54 De55a59
afios afios afios afios afios afios afios

Figura 51. Edad de la poblacion
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Analisis de resultados

Los datos que a continuacion se presentan, evidencia la edad de la poblacion
encuestada; siendo asi que el 22% tienen edades entre 25 y 29 afios, el 17% entre 30
y 34 aios, el 15% de 35 a 39 afos, el 14% oscilan entre 45 a 49 afos, el 13% entre
50 y 54 afios, el 12% entre los 40 y 44 afos, finalmente con 8% de la poblacion
tienen entre 55 y 59 afios. Esta informacién nos muestra que de las personas

encuestadas en su gran mayoria, corresponden a una poblacion relativamente joven.

3. ¢Cual es su estado civil?

Tabla 47
Estado civil
N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTAIE
ACUMULADO
1  Soltero/a 68 20% 20%
2  Casado/a 156 47% 67%
3  Divorciado/a 51 15% 82%
4 Union libre 56 17% 99%
5  Viudo/a 4 1% 100%
TOTAL 335 100%
Fuente: Investigacién de campo
Estado civil
m Soltero/a
m Casado/a

Figura 52. Estado civil

= Divorciado/a
= Union libre
= Viudo/a
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Analisis de resultados

La presente investigacion ha dado como resultado que la mayoria de la poblacion
encuestada, especificamente un 47% su estado civil actual es casado, el 20% se
encuentra soltero, el 17% vive en unién libre con su respectiva pareja, el 15% se
halla divorciado y finalmente el 1% se encuentra viudo. Esta informacion nos
demuestra que en su gran mayoria, los residentes en Quito aun consideran el

matrimonio dentro de su estado de vida.

4. ¢Cuantos hijos/as tiene?

Tabla 48
Numero de hijos

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTAIE
ACUMULADO
11 123 37%
2 2 156 47% 83%
3 3 47 14% 97%
4  Masde3 9 3% 100%
TOTAL 335 100%
Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

De la informacion obtenida entre las personas encuestadas en Quito, el 47%
menciona tener hasta 2 hijos, el 37% tiene de momento 1 solo hijo, el 14% tiene 3
hijos, mientras que el 3% actualmente tiene mas de tres hijos. Con esta informacion
se puede evidenciar que los hogares en su gran mayoria estdn compuestos pocos

miembros, lo que les permite tener una calidad de vida minimamente estable.

4.1 ;Qué edad/es tienen?

Tabla 49
Edades de los hijos

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTAIE
ACUMULADO

1 Deb5a8afios 173 34% 34%

2 De 9 a 13 afios 124 25% 59%

3  De 14 a 18 afios 81 16% 75%

4 De 19 a 22 afios 74 15% 90%

5 Mas de 22 52 10% 100%

TOTAL 504 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

Los datos presentados a continuacion reflejan que el 34% de los encuestados tienen
hijos cuyas edades oscilan entre 5 a 8 afios, el 25% tienen hijos en edades de 9 a 13,
el 16% de 14 a 18 afios, el 15% de 19 a 22, mientras que el 10% tienen hijos en
edades superiores a los 22 afios. Con esto se puede concluir que en la mayoria de las

familias quitefias, varios de sus integrantes son menores de edad.

5. ¢Actualmente en qué se desempefia?

Tabla 50
Ocupacion laboral

PORCENTAJE
ACUMULADO

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

1  Empleado/a publico/a

2 Empleado/a privado 153 46% 74%
3  Empleado/a independiente 66 20% 93%
4 Amade casa 15 4% 98%
5  Jubilado/a 7 2% 100%
TOTAL 335 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 55. Ocupacion laboral
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Analisis de resultados

El desempefio laboral de la poblacion se centra en diversos ambitos, es asi que el
46% ejerce sus actividades como empleado privado, seguido por un 28% cuya labor
la realiza en el campo publico. EI 20% realiza sus actividades de forma
independiente, el 4% hace relacién especialmente a madres de familia que se
desempefian en calidad de amas de casa, y el 2% se encuentra ya jubilado. Con esto
se concluye que la mayoria de encuestados de cierta manera se encuentran dentro de

una poblacion econdmicamente activa.

6. ¢Cual es su nivel de formacién académica?

Tabla 51

Formacién académica

PORCENTAJE
N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 Primaria 0 0% 0%
2 Secundaria 49 15% 15%
3 Carrera Técnica 61 18% 33%
4 Universitaria 225 67% 100%
TOTAL 335 100%0

Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

De los encuestados, el 67% ha cursado una carrera universitaria, por lo que su
formacion es superior con respecto al resto de la poblacion. EI 18% tiene una carrera
técnica, que le permite tener un ingreso mensual que solvente en cierta forma sus
necesidades, el restante 15% manifestd que su nivel de formacién es secundario.
Entre los encuestados no se encontraron personas que cuenten solo con formacion

primaria.

7. ¢Cual es su ingreso mensual promedio?

Tabla 52
Ingreso mensual promedio

PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
1 De $600,00 a $740,00 82 24% 24%
2 De $741,00 a $940,00 98 29% 54%
3 De $941,00 en adelante 155 46% 100%
TOTAL 335 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

La informacion obtenida entre las personas encuestadas pone de manifiesto que el
47% recibe ingresos mensuales que van desde los 941 USD en adelante, lo que
guarda relacion al hecho de que un gran porcentaje de ellos tienen estudios
universitarios y sus salarios al menos superan el costo de la canasta basica familiar.

8. Al momento de hacer turismo, ¢usted prefiere?

Tabla 53
Preferencias turisticas

PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
1  Solyplaya 195 36% 36%
Turismo de deporte y
2 72 13% 50%
aventura
3 Ecoturismo 123 23% 2%
4 Turismo de salud 8 1% 74%
5  Turismo de cultura 40 7% 81%
6 Gastronomia 41 8% 89%
7 Turismo comunitario 20 4% 93%
8  Parques tematicos 39 7% 100%
9 Otro 1 0%
TOTAL 539 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Preferencias turisticas
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Analisis de resultados

Al momento de hacer turismo, las preferencias de las personas se enfocan en un 36%
por la playa y el sol, seguido de un 23% gustan realizar ecoturismo, pues sienten
atraccion por la naturaleza, el 13% prefiere realizar deporte y aventura, el 8% al
momento de aprovechar su tiempo libre se decide por la gastronomia, un 7% muestra
inclinacion por visitar parques tematicos, asi como también el realizar turismo de
cultura, un 4% gusta del turismo comunitario y finalmente un 1% realiza turismo de
salud. Se puede concluir que el porcentaje mayoritario corresponde a sol y playa,
especialmente porque las personas encuestadas en Quito en su tiempo libre buscan

cambiar de regién y de clima, lo cual hace que su inclinacién sea a la Costa.

9. ¢Como organiza su viaje de turismo?

Tabla 54
Organizacion del viaje
. PORCENTAJE
N RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
1  Por cuenta propia 335 67% 67%
5 A través de un tour 39 8% 750
operador
3 Através de terceros 124 25% 100%
TOTAL 498 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

Del 100% de personas encuestadas, se observa que un 67% organiza su viaje de
turismo por cuenta propia, es decir se basa en una planificacion familiar preparada en
muchas ocasiones desde inicios de afio, el 25% lo realiza a través de terceros, es
decir que viajan por acompafiamiento o por la orientacion que reciben de familiares y
amigos, finalmente un 8% preparan su viaje de turismo por medio de un tour
operador, en este grupo se encuentran personas que no gustan de encargarse de la
logistica o aquellos que prefieren dejarse llevar por especialistas.

10. ¢En qué lugar suele hospedarse?

Tabla 55
Lugar de hospedaje

PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
1 Vi\{ienda de familiares o 83 19% 19%
amigos
2 Hotel, hostal y similares 298 70% 89%
3 Vivienda propia 12 3% 92%
4 Vivienda alquilada 33 8% 100%
TOTAL 426 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

Los datos obtenidos en relacion a los sitios donde se hospeda la gente cuando sale
por turismo, se ha identificado que un 70% de la poblacion suele hospedarse en
hoteles u hostales, ya que no siempre disponen de un sitio propio para quedarse. Un
19% lo hace en la vivienda de familiares o amigos que los invitan o les facilitan el
sitio. Un 8% prefiere hospedarse en viviendas alquiladas, esto se expresa
especialmente cuando se trata de viajes a la playa, mientras que un 3% menciona que
cuando sale de viaje por turismo su hospedaje lo realiza en viviendas que son de su

propiedad.



11. (A través de qué medios obtiene informacion sobre los atractivos turisticos

del lugar que desea visitar?

Tabla 56
Medios de informacion

PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
1 Internet 129 29% 29%
2 Television 29 6% 35%
3 Radio 16 4% 38%
4 Agencias de viaje 41 9% 48%
Recomendaciones de
5 ) . 144 32% 79%
amigos o familiares
6 Redes sociales 88 19% 99%
7  Oftro 5 1% 100%
TOTAL 452 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

El 32% de encuestados afirma que los medios a través de los cuales obtienen
informacidn de sitios turisticos son las recomendaciones de sus amigos o familiares,
especialmente de aquellos que ya han estado en los lugares, pues esto les garantiza la
confiabilidad del lugar. Un 29% prefiere obtener la informacién del internet, lo
consideran optimo para acceder a informacion actualizada. Un 19% prefiere las redes
sociales, por ser los mejores sitios para obtener los datos que desean, ya que las
tendencias y gustos se expresan a través de estos grupos Yy esto beneficia al momento
de buscar un lugar para visitar. Un 9% de los encuestados menciona que prefiere
tener informacién de sitios turisticos por medio de las agencias de viaje, ya que en
muchas ocasiones cuentan con los recursos econémicos para su viaje, pero no con el
tiempo suficiente para planificarlo, por lo cual concuerdan en que eso les da
garantias de ir a un buen lugar. Las personas gque se consideran mas tradicionales, el
6%, han mencionado que prefieren obtener informacion a través de la television, en
un 4% por radio, mientras que un 1% prefiere hacerlo gracias a otros medios entre

los que se encuentran volantes promocionales, vallas publicitarias, etc.

12. Sabiendo que un Jardin Botanico es un espacio de conservacion natural,

¢Incluiria en su itinerario de turismo, la visita a este lugar?

Tabla 57

Nivel de aceptacion de un Jardin Botanico

PORCENTAJE
N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 Si 274 82% 82%
2 No 61 18% 100%
TOTAL 335 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

De la poblacion encuestada se ha logrado identificar que el 82% de las personas
estaria de acuerdo en incluir en sus planes de viaje la visita a un Jardin Botanico,
pues gran parte gusta de actividades vinculadas con la naturaleza. Un 18% no lo
visitaria, ya que prefiere visitar otros lugares durante su tiempo libre.



13. Seleccione, segun su grado de importancia, los siguientes servicios educativos que considera debe ofertar un Jardin

Botanico.

Tabla 58
Preferencia de servicios educativos
Talleres Capacitaciones Biblioteca Exhibiciones

Investigacion . . o
escolares medioambientales botanica (flora)

Calificacion
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No tiene

importancia 24 9% 9% 8 3% 3% 8 3% 3% 12 4% 4% 5 2% 2%

1)
De cierta

importancia 82 30% 39% 91 33% 36% 72 26% 29% 188 69% 73% 66 24% 26%
@)

Importante
@) 168 61% 100% 175  64% 100% 194 71% 100% 74 27% 100% 203 74% 100%
Total 274 100% 274 100% 274 100% 274 100% 274 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

La presente pregunta ha dado como resultado poder conocer el nivel de importancia
de los servicios educativos que las personas consideran que debe ofrecer un Jardin
Botanico. Es asi que un 74% considera la existencia de exhibiciones de flora, un 71%
menciona que se deberia implementar capacitaciones medioambientales, un 64% ve
importante la realizacion de investigacion, un 61% considera un punto esencial la
realizacion de talleres, finalmente un 27% considera que es necesario contar con una

biblioteca botanica.

De igual manera, se ha tomado en cuenta a aquellas personas para las cuales
implementar ciertos servicios educativos no se considera como importante, de tal
forma que el 9% menciona que no tiene importancia la implementacion de talleres
escolares, un 4% no considera relevante una biblioteca botanica, en un 3% la
investigacion y las capacitaciones medioambientales no cobran importancia, mientras
gue un 2% no ve necesario las exhibiciones de flora como un servicio educativo

relevante en un Jardin Botanico.



14. Seleccione, segun su grado de importancia, los siguientes servicios recreacionales que considera debe ofertar un Jardin

Botanico.

Tabla 59
Preferencia de servicios recreacionales

Camping Mirador natural Espacios para nifios Espacios para adultos

Calificacion o ® Py © o P © ® P © ® P
o © Il (&) © © o © ] o © ©
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No tiene
importancia 35 13% 13% 52 19% 19% 19 7% 7% 25 9% 9%
1)
De cierta
importancia 114  42% 54% 84 31% 50% 78 28% 35% 100 36% 46%
)
Importante
@) 125 46% 100% 138 50% 100% 177  65% 100% 149  54% 100%
Total 274  100% 274 100% 274  100% 274  100%

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 64. Preferencia de servicios recreacionales

Analisis de resultados

Entre las personas encuestadas se buscd conocer la importancia y la poca
importancia que le darian a la implementacion de servicios recreacionales,
obteniendo como resultado que un 65% considera relevante la existencia de espacios
para nifios, ya que aporta especialmente en su periodo de aprendizaje y fomenta la
sensibilizacion, un 54% ve como importante los espacios para los adultos, pues en la
actualidad son pocos los espacios pensados para este segmento, el 50% menciona lo
fundamental de contar con un mirador natural que facilite observar el paisaje que
ofrece el Jardin; finalmente el 46% considera que dentro de esta oferta de servicios

recreacionales el camping deberia considerarse como muy importante.

Entre la poblacion que considera a ciertos servicios recreacionales como no
importantes se menciona a un 19% que manifiesta no relevante que el Jardin tenga
un mirador natural, para el 13% el camping no es un servicio importante en un Jardin
Botanico, pues atentaria en el fin que estos espacios deben tener. Un 9% no ve como
importante el acondicionamiento de espacios para adultos, mientras que para el 7%

los espacios para nifios no serian trascendentes.
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15. Seleccione, segun su grado de importancia, los siguientes servicios

complementarios que considera debe ofertar un Jardin Botanico.

Tabla 60

Preferencia de servicios complementarios

Guianza Autoguianza Centro de informacion

Calificacion

(] IEHED)

Frecuencia
Porcentaje
Porcentaje
acumulado
Frecuencia
Porcentaje
Porcentaje
acumulado

Frecuencia
Porcentaje
Porcentaje
acumulado

No tiene
importancia 3 1% 1% 8 3% 3% 1 0% 0%
1)
De cierta

importancia 90  33%  34% 130 47%  50% 55 20%  20%
@

Importante
@) 181 66% 100% 136  50% 100% 218  80% 100%
Total 274 100% 274 100% 274 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Analisis de resultados

Con respecto a los servicios complementarios el 80% de la poblacion encuestada
afirma como importante que el Jardin cuente con un centro de informacién, tomando
en cuenta que esto facilitaria a los visitantes un mayor conocimiento del lugar. Para
el 66% seria importante contar con servicio de guianza, necesario especialmente en
lugares naturales, un 50% cree que se deberia ofertar autoguianza, con el fin de que

su recorrido se pueda realizar de manera mas independiente.

Por el contrario, también hemos podido conocer personas que por diversos motivos
consideran que determinados servicios complementarios no son relevantes para ellos,
es asi que un 3% no ve como importante los servicios de autoguianza y un 1% no

resalta como relevante la guianza.



16. Seleccione, segun su grado de importancia, los siguientes servicios adicionales que considera debe ofertar un Jardin

Botanico.

Tabla 61
Preferencia de servicios adicionales

Sala de eventos Tienda de suvenires

Alojamiento Internet
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(repuestas) [l= £ g s e £ g = e £ g s e £ g s
g (5] (5] = g (5] [<5] = % (5] [<B] = % D [<B] =
g & gE&E § ¢ g¢E BB o S & 3 o o E
L S S 3 L o S 3 et o S 3 L S S 3
L o 0o L o 0 © LL o 0o © LL o 0o ©
No tiene
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1)
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importancia 103  38% 61% 82  30% 77% 72 26% 45% 79 29% 43%
)
Importante
@ 107  39% 100% 64  23% 100% 150 55% 100% 156 57% 100%
Total 274 100% 274  100% 274 100% 274  100%

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 66. Preferencia de servicios adicionales

Analisis de resultados

La informacién obtenida con respeto a los servicios adicionales demuestra que para
el 57% es esencial la implementacion de una tienda de souvenirs, la cual
promocionaria al Jardin, un 55% ve como importante que disponga de una sala de
eventos, el 39% manifiesta lo conveniente que seria el alojamiento, especialmente
para turistas o personas que desean hacer investigacion, finalmente el 23% ve como

importante que se cuente con servicio de internet.

Los encuestados en un 47% manifestaron como no importante la oferta de servicios
adicionales tales como internet, un 23% la oferta de alojamiento, un 19% que el
Jardin tenga sala de eventos, y finalmente las personas manifiestan en un 14% como

no importante que se cuente con una tienda de suvenires.
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17. ¢Suvisita al Jardin la realizaria?

Tabla 62
Acomparfiamiento en la visita

PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 Solo 4 1% 1%
2 Con familiares 187 66% 67%
3  Conamigos 57 20% 88%
4  Consu pareja 35 12% 100%
TOTAL 283 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 67. Acompafiamiento en la visita

Andlisis de resultados

Las personas encuestadas que estarian dispuestas a visitar un Jardin Botanico,
consideran en un 66% que irian acompafiados por sus familiares, un 20% lo
realizaria con amigos, un 12% lo visitaria con su pareja, mientras que 1% preferiria
hacer la visita solo. La preferencia de ir en familia se debe a que es un lugar que

brinda armonia y es lo que en determinados momentos la gente busca.



18. Ordene del 1 al 5 los siguientes aspectos que para usted son relevantes al momento de visitar un Jardin Botanico, considere

1 como el menos importante y 5 como el mas importante.

Tabla 63
Aspectos relevantes

Conocimientos

Imagen institucional Personal capacitado Atencion personalizada Seguridad

adquiridos

Calificacion
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Calificacion
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A 123 45% 79% 36 13% 96% 55 20% 93% 53 19% 44% 7 3% 87%
Calificacion
. 58 21% 100% 11 4% 100% 18 7% 100% 153  56% 100% 35 13% 100%
Total 274  100% 274 100% 274 100% 274 100% 274 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 68. Aspectos relevantes

Anadlisis de resultados

Entre los aspectos relevantes y menos relevantes al momento de visitar un Jardin
Botanico, se concluye que un 56% busca que la atencion sea personalizada, seguido
de un 45% que prefiere medir la importancia por el nivel de conocimientos que hay

podido obtener de la visita. El 69% prefiere que el personal que trabaja en el Jardin

m Calificacién 2

tenga la capacitacion respectiva.

Para el 52% la seguridad pierde importancia, pues estima que el sitio ya deberia estar

acondicionado para no tener inconvenientes; finalmente un 53% ve como menos

= Calificacion 3

importante la imagen institucional del lugar.

m Calificacion 4

= Calificacion 5
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19. Considerando que un Jardin Botanico ofertara los servicios antes
seleccionados por usted, ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por visitar el

Jardin Botanico ""Padre Julio Marrero*?

Tabla 64
Prevision de pago

PORCENTAJE
N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO

1 $2,00 76 28% 28%
2 $3,00 113 41% 69%
3 $4,00 39 14% 83%
4  $5,00 42 15% 99%
5  Otro valor 4 1% 100%
TOTAL 274 100%

Fuente: Investigacion de campo

Prevision de pago

45%

40%

35%

m$2,00
=$3,00
=$4,00
m$ 5,00
m Otro valor

30%

25% -
20% -

15% -

10% -
5% -

R

$2,00 $ 3,00 $4,00 $5,00 Otro valor

0% -

Figura 69. Prevision de pago

Analisis de resultados

El precio que la poblacion en un 41% estaria dispuesta a cancelar por realizar una
visita al Jardin Botanico ‘“Padre Julio Marrero” seria $3, el 28% se inclina por

cancelar $2, el 15% iria por los $5, el 14% cancelaria $4 y el 1% argumenta que
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cancelaria $1 por la visita. El porcentaje mayoritario considera ese precio como
razonable y que estd al alcance de sus posibilidades, siempre que el Jardin tenga

maultiples opciones en los servicios.

20. ¢Qué dias preferiria visitar el Jardin Botanico?

Tabla 65

Dias de visita

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTAIE

ACUMULADO

6%

2  Sabados y domingos 178 57% 63%

3 Feriados 117 37% 100%

TOTAL 314 100%

Fuente: Investigacion de campo

Dias de visita

B Lunes a viernes
m Sdbados y domingos
= Feriados

Figura 70. Dias de visita

Andlisis de resultados

Entre las personas encuestadas, se busco conocer cudl es la preferencia respecto a los
dias de visita al Jardin Botanico, con el fin de buscar estrategias que satisfagan sus
necesidades.
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Es asi, que un 57% lo visitaria los sabados y domingos, pues es cuando gozan de
mayor disponibilidad de tiempo. ElI 37% prefiere visitarlo los dias feriados y apenas
el 6% iria entre semana, oportunidad que podria presentarse por estar en una ciudad

de paso.

21. (A traves de qué medios le gustaria informarse del Jardin Boténico?

Tabla 66
Medios preferenciales de informacion

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTAIE
ACUMULADO

2 Television 76 18% 48%

3 Radio 28 7% 54%

4 Redes sociales 137 32% 87%

5  Prensa escrita 51 12% 99%

6 Oftro 5 1% 100%

TOTAL 422 100%

Fuente: Investigacion de campo

Medios de informacién

® Internet

m Television

= Radio

® Redes sociales
® Prensa escrita
= Otro

Figura 71. Medios preferenciales de informacién
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Analisis de resultados

De las personas encuestadas se ha concluido que un 32% prefiere informarse sobre el
Jardin Boténico gracias a las redes sociales, por ser la via de mayor uso y
considerando las facilidades de la comunicacion existente. EI 30% menciona que el
internet es de su preferencia, ya que la consideran como herramienta de trabajo
habitual. Para el 18% la television es el medio tradicional por el que prefieren
informarse, el 12% gusta de informarse a través de la prensa escrita, el 7% ve en la
radio el medio méas Optimo para estar informado sobre un Jardin Botanico.
Finalmente para el 1% el medio que prefiere para informarse es gracias a dipticos o

volantes promocionales.

22. ¢Ha visitado algun Jardin Boténico en nuestro Pais?

Tabla 67
Visita a Jardines Botanicos del Ecuador

PORCENTAJE
N°  RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 Si 143 52% 52%
2 No 131 48% 100%
TOTAL 274 100%

Fuente: Investigacion de campo

Visita a Jardines Botanicos del Ecuador

53%

52% -

51% -

50% -
mSj
mNo

49% -
48% -

47% -

Si No

46% -

45% -

Figura 72. Visita a Jardines Botanicos del Ecuador



201

Analisis de resultados

El 52% de los encuestados en alguna ocasién si ha visitado un Jardin Botanico en
Ecuador. Para estas personas el Jardin Botanico de Quito es su gran referencia,
aunque otros también lo han hecho en el oriente ecuatoriano. El 48% no ha tenido

oportunidad de conocer un Jardin.

23. ¢Estaria dispuesto a visitar el Jardin Botanico ""Padre Julio Marrero™

ubicado en la ciudad de Santo Domingo?

Tabla 68
Prevision de visitas
' PORCENTAJE
ACUMULADO

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

1 Si 259 95% 95%
2 No 15 5% 100%
TOTAL 274 100%

Fuente: Investigacion de campo

Prevision de visitas

100%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

mSj
mNo

5%

Si No

Figura 73. Prevision de visitas
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Analisis de resultados

Los residentes en Quito han manifestado en un 95% su disponibilidad para visitar el
Jardin Botanico "Padre Julio Marrero", pues la ciudad es cercana para ser visitada en
un dia o en época de feriado. Santo Domingo es préacticamente desconocida como
ciudad turistica, es un sitio de paso, el puente que practicamente une a la Sierra con
la Costa. Es por este motivo que las personas de la capital ven con buenos ojos el
hecho de que se dé a conocer la existencia del Jardin Botanico “Padre Julio
Marrero”, porque de esta forma podran visitarlo.

Un 5% no estaria dispuesto a visitarlo, pues no es un lugar que llame su atencion.

24. Sabiendo que un Jardin Botanico es un espacio de conservacion natural,
¢Qué otros servicios (adicionales a los anteriormente seleccionados)
considera que deberia ofrecer un Jardin para que sea atractivo para su

familia?

Los servicios adicionales que la poblacion encuestada considera que deberian ser
tomados en cuenta para que sea atractivo guarda relacion con la implementacién de
una cafeteria, ya que independientemente de las actividades que se realicen, siempre
es un servicio entre los mas requeridos. También mencionan espacios interactivos
para nifios, jévenes adultos, pues el Jardin es un espacio educativo y familiar. Se
hace mencién también a la venta de materiales que puedan significar un recuerdo o
una artesania representativa del lugar visitado. Finalmente se agrega que en un sitio
natural siempre se debe contar con personas que estén pendientes en cuanto a

servicios de salud y dominio de las rutas.
25. Mencione una palabra con la que relacione a un Jardin Botanico.
De todas las preguntas receptadas, se pudo comprobar que son multiples las

respuestas obtenidas por parte de la poblacion residente en Quito, es por eso que

entre lo méas notorio encontramos que la palabra que mas relacionan con Jardin
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Botanico es naturaleza. Si bien han existido considerables opciones como son
medioambiente 0 conservacion, es evidente que en la que méas coincide la poblacion

es que un Jardin guarda relacion con la naturaleza.

4.7.4. Conclusiones de los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a
familias de santo domingo y quito

Uno de los segmentos identificados para la aplicacion de las encuestas fueron
las familias, este segmento estuvo conformado por una poblacion total de 1.142.748
habitantes, de los cuales el 87% correspondia al canton Quito y el 13% restante al
canton de Santo Domingo. Debido a la diferenciacion del tamafio poblacion en cada

canton, se aplico el muestreo estratificado de afijacion proporcional.

El criterio que se aplico para la aplicacion de las encuestas a la poblacion de
Quito, se debe a que en los registros del Jardin Boténico los visitantes de otras

ciudades provenian en su mayoria de esta ciudad.

Parte del perfil definido para este segmento fue hombres y mujeres cuyas
edades oscilen entre 25 y 59 afios, con cargas familiares de al menos 1 hijo o hija,

entre 5 y 22 afios de edad, que perciban ingresos a partir de $ 600.00.

Para el levantamiento de informacion se usé como herramienta la encuesta
estructurada, de tipo personal, para su formulacién final, se procedi6 a elaborar
matrices con la finalidad de relacionar los objetivos del plan y de la investigacion de
mercado con cada una de las preguntas que se deseaba plantear, finalmente se

formularon cuestionarios con preguntas abiertas, dicotdmicas, y de escala de Likert.

El objetivo propuesto fue conocer las expectativas que tienen las familias
respecto a los servicios que deberia ofertar un Jardin Botanico, asi como el nivel de
aceptacion que tendria el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” de la Pontificia

Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo Domingo.
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Del total de personas encuestadas, el 54% fueron hombres y el 46% mujeres,
los lugares donde se ubicaron a estas personas para el levantamiento de informacion,
fueron empresas, conjuntos residenciales y centros comerciales, este ultimo
unicamente en la ciudad de Quito. En su mayoria cursaban edades entre 25 y 44 afios
de edad, su estado civil casado o casada, con cargas familiares en un mayor
porcentaje de 2 hijos o hijas, cuyas edades estan entre 5 y 13 afios, seguidos por un
menor porcentaje entre 14 y 22 afios, su formacion académica universitaria,
desempefiandose laboralmente como empleados/as privados/as, con ingresos

mensuales son mayores a $741,00.

La poblacion de Santo Domingo, del 100% encuestada, el 35% menciond
conocer el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, mientras que el 65% dijeron no
conocerlo, en alguno de los casos solo haber escuchado de sus existencia, de este
ultimo porcentaje, el 82% mencion estar dispuesto a visitarlo, acotando que en éste

se brinde servicios atractivos para distraerse con la familia.

Al ser considerada la poblacién del cantdon Quito como turistas nacionales, se
pregunté las preferencias al momento de hacer turismo, quienes en un mayor
porcentaje mencionaron sol y playa, seqguido por ecoturismo, las razones dadas
fueron porque desean cambiar de clima y conocer nuevos lugares, los viajes a estos
lugares los organizan por cuenta propia, es decir hacen una planificacion familiar,
suelen hospedarse en hoteles o lugares similares, seguido donde familiares o amigos,
esto dependiendo del lugar que visiten. Al ser una de sus preferencias al momento de
hacer turismo el ecoturismo, el 70% de la poblacion encuestada estaria dispuesta a

incluir en su itinerario de viaje la visita a un Jardin Botanico.

A fin de conocer las preferencias o expectativas de las familias respecto a los
servicios que deberia ofrecer un Jardin Botanico a la comunidad, se clasificaron en 4
grupos los servicios, siendo éstos: servicios educativos, servicios recreacionales,

servicios complementarios, servicios adicionales.
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Respecto a los servicios que consideran importantes en la oferta de un Jardin
Botanico, con el fin de aportar al &mbito académico, seleccionaron los talleres
escolares enfocados a los estudiantes de educacion inicial, general basica y general
unificado, exhibiciones de flora para todo tipo de publico, capacitaciones de temas
medioambientales o relacionados, la facilidad para realizar investigacion, para lo
cual serd importante la apertura de un centro de investigacion el cual podra ser usado
por estudiantes, profesores e investigadores, como cierta importancia calificaron el

poseer una biblioteca botéanica.

En cuanto a los servicios recreacionales, espacios de distracciéon para nifios y
adultos, calificaron como importantes el contar con un espacio para realizar camping,
para lo cual se deberia crear normas para el uso adecuado del espacio, asi mismo un
mirador natural que permita visualizar el lugar en su totalidad, espacios
recreacionales para nifios, esto contempla juegos infantiles, laberintos, entre otros, y
finalmente espacios recreativos para adultos como sitios de lectura, laberintos,

cabarfias ecologicas, espacios para hacer deporte, etc.

Como parte de los servicios complementarios, de los 3 tipos consultados,

calificaron como importantes la guianza y el centro de informacién.

Finalmente, respecto a los servicios adicionales consideran importantes el
poseer una sala de eventos, que podria ser usada para fines académicos, sociales o
empresariales, tienda de suvenires, lugar donde puedan encontrar un recuerdo de la
visita al Jardin, uno de los servicios también considerados como importantes por las

familias quitefias, fue el alojamiento.

En cuanto al acompafiamiento, es decir con quién o quiénes visitarian el Jardin
Botanico, seleccionaron familiares y amigos, éste ultimo en su mayoria fue

seleccionado por quienes tienen un estado civil de soltero/a.
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Los aspectos que son relevantes para las familias al momento de visitar una
Jardin Boténico, son: 1. Conocimientos adquiridos, 2. Imagen institucional, 3.

Personal capacitado, 4. Atencion personalizada y 5. Seguridad.

A continuacion se presentan las respuestas de la poblacion encuestada, respecto

a la preferencia de los servicios.

Tabla 69
Resumen preferencia de servicios
PREFERENCIA DE SERVICIOS \
o o] i} o
G 5 Q Q
= c = =
o) g £ g £ @ o
= S 2R g ge S 52 =
g SERVICIO SED SES g%% £§5 é"é% §§5 5
Z £< £ 5° = 0
'g '*g S S
2 = A a
Talleres

Escolares 3% 1 9% 24 18% 7 30% 82 80% 32 61% 168 314

Investigacion 3% 1 3% 8 20% 8 33% 91 78% 31 64% 175 314

wn

o

E Capacitaciones

g Medio- 5% 2 3% 8 20% 8 26% 72 75% 30 71% 194 314

S \

= ambientales

a _—
'?B'St'g’ntfc‘f 5% 2 4% 12 53% 21 69% 188 43% 17 27% 74 314
Exdh;tgg‘r’;‘es 5% 2 2% 5 15% 6 24% 66 80% 32 74% 203 314
Camping 5% 2 13% 35 18% 7 42% 114 78% 31 46% 125 314

@ '\,fl';rtfj‘:g{ 2% 1 19% 52 24% 10 21% 84 73% 29 50% 138 314

g

©}

< Espacios para

3 el 5% 2 7% 19 15% 6 28% 78 80% 32 65% 177 314

[hd

O

wl

(hd
ESp:gLﬁio‘;ara 5% 2 9% 25 50% 20 36% 100 45% 18 54% 149 314
Guianza 5% 2 1% 3 8% 3 33% 90 88% 35 66% 181 314

Autoguianza 25% 10 3% 8 50% 20 47% 130 25% 10 50% 136 314

COMPLEMENTARIO
S

Continlia =2



Centro de 3% 1 0% 1 5% 2 20% 55 93% 37 80% 218 314
Informacion
Alojamiento  45% 18 23% 64 35% 14 38% 103 20% 8 39% 107 314
(%))
w Internet 28% 11 47% 128 40% 16 30% 82 33% 13 23% 64 314
I
=z
©}
) Sala de
a 0% 4 19% 52 30% 12 26% 72 60% 24 55% 150 314
< Eventos
Tienda de 8% 3 14% 39 20% 8 29% 79 73% 29 57% 156 314
Souvenirs

Elaborado por: Las autoras
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4.7.5. Matriz para el disefio de encuesta a aplicar a Directivos de Unidades Educativas del canton Santo Domingo

Tabla 70

Matriz para el disefio de encuesta a aplicar a Directivos de Unidades Educativas del cantén Santo Domingo

OBJETIVOS DEL PLAN

e Realizar un analisis situacional del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, mediante un estudio del microentorno y macroentorno, para identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

e Realizar un andlisis de mercado aplicando la investigacion de mercados, que permita identificar los segmentos y su potencial para el desarrollo de estrategias
de promaocion.

e Disefiar un plan operativo mediante la planificacion de actividades que faciliten la ejecucion de la propuesta.

e Realizar un analisis financiero para determinar la viabilidad y rentabilidad de la propuesta.

OBJETIVOS ESCALAS
ESPECIFICOS DE N° DE OPCIONES DE TIPOS DE
LA ) PREGUNTA VARIABLES PREGUNTAS RESPUESTAS MED[iEION RESPUESTAS
INVESTIGACION
1 Institucion Nombre de la Institucion. Nominal Abierta
e Particular
2 Institucion Tipo de Institucion. * Publica Nominal Opcién multiple
Identificar los » Fiscomisional
mercados mas 3 Cargo Cargo que desempefia. Abierta
atractivos para el
Jardin Botanico “Padre ¢ Oferta académica:
Julio Marrero” de la Inicial
PUCE SD, mediante la _ Basica
segmentacion de Modalidad de Segun su oferta académica, Bachillerato
mercado. 4 . seleccione su modalidad de Nominal Opcidn maltiple
estudios - . .
estudios. * Modalidad:
Presencial
Semipresencial
A Distancia

Continlia =2
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 Oferta académica:

Inicial
Segun su oferta académica Bésic_a L
Jornada de . . ' Bachillerato . Opcién
. seleccione su modalidad de . Nominal -
estudios ; « Jornada: maltiple
estudios. .
Matutina
Vespertina
Nocturna
¢Ha visitado junto con sus
. estudiantes el Jardin .
Conocimiento o m - * Si . S
Boténico "Padre Julio Nominal Dicotomica
del JBPIM " * No
Marrero" ubicado en nuestra
ciudad?
Conocer las expectativas que Finalidad de la ¢Con qué fin visitaron el ) Academ.l co . Opciodn
. L .. P L. * Recreacion Nominal -~
tienen los directivos de visita Jardin Botanico? maltiple
. . * Otro
Unidades Educativas de la Como parte de la formacion
ciudad de Santo Domingo, acadén?ica de sus
(EEEEE0 6 (09 E3 B2 estudiantes, ¢incluiria o
educativos que debe brindar Formacion mantendrialecn su e Si Nominal Dicotémica
un Jardin Boténico; asi como complementaria lanificacion académica. la No
izt 7 6l Ml e EsgEE \eisita a un Jardin Boténi’co
que tendria el Jardin - ; -
e . Padre Julio Marrero™?
Botanico “Padre Julio . Tall |
Marrero” de la PUCE SD, . Ca ::resdes.co arss .,
mediante la investigacién de - entro de mvestigacion
campo. Con la finalidad de aportar * Capacitaciones de
. al &mbito educativo, educacion ambiental y
Preferencia de o . .
o califique segiin su grado de  temas relacionados . De
Servicios . : 2 o1 . Ordinal ; .
educativos importancia, los siguientes * Biblioteca boténica importancia

servicios que considera debe
ofertar un Jardin Boténico.

* Exposiciones de plantas

* Aulas interactivas
 Guias

* Centro de informacion

Continta =2
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Preferencia de

Segun su grado de
importancia, califique los
siguientes servicios

* Centro médico
* Espacios recreacionales
para nifios

10 Servicios . * Espacios recreacionales Ordinal De importancia
. considerados como
complementarios - para adultos
complementarios en un
: L * Transporte
Jardin Boténico. . .
* Tienda de suvenires
Ordene del 1 al 5, los
siguientes aspectos que  Conocimientos
considera relevantes al adquiridos
Aspectos momento de realizar la visita ¢ Imagen institucional .
11 . . . Ordinal De escala
relevantes academica a un Jardin * Personal capacitado
Botanico, considere 1 como  « Atencion personalizada
el menos importante y 5 * Seguridad
como el mas importante.
* Enero
* Febrero
* Marzo
* Abril
- . - * Mayo
La visita al Jardin Botéanico g .
. - i . * Junio . Opcion
12 Mes de visita con sus estudiantes, ¢en qué . Nominal .
o * Julio maultiple
mes la realizaria?
* Agosto
* Septiembre
* Octubre

* Noviembre
* Diciembre

Continta =2
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Sabiendo que un Jardin

Botanico ofertara los $2,00
Prevision de servicios antes $3,00 Oncién
13 200 seleccionados por usted, $4,00 Ordinal mpl]Iti le
bag (cuanto considera que $ 5,00 P
deberian pagar los Otro valor
estudiantes por visitarlo?
Determinar los medios de
L * Internet
comunicacion éptimos a .,
, . L . ) . . . e Television
través de la investigacion de Medios ¢A través de qué medios le . -
) : . P * Radio . Opcion
campo para difundir de 14 preferenciales de  gustaria informarse del . Nominal L
. ; ] ) c - * Redes sociales multiple
manera efectiva el Jardin informacién Jardin Botéanico? .
- * Prensa escrita
Botanico.
* Otro
Conocer las expectativas que Sabiendo que un Jardin
tienen los directivos de Botéanico es un espacio de
Unidades Educativas de la conservacion natural, ;Qué
ciudad de Santo Domingo, otros servicios (adicionales
respecto a los servicios 15 Otros servicios a los anteriormente Nominal Abierta
educativos que debe brindar seleccionados) considera
un Jardin Botanico; asi como que deberia ofrecer un
medir el nivel de aceptacion Jardin Botanico como aporte
que tendria el Jardin en el &mbito educativo?
Botanico “Padre Julio .
Marrero” de la PUCE SD Palapra Mencione una palabra con _ _
f 16 relacionada a la que relacione a un Jardin Nominal Abierta

mediante la investigacién de
campo.
Elaborado por: Las autoras

Jardin Botanico

Botanico




4.7.5.1. Encuesta estructurada para Directivos de Unidades Educativas del

canton Santo Domingo

Objetivo: Conocer las expectativas que tienen las Unidades Educativas respecto a
los servicios que debe brindar un Jardin Botanico en aporte al &ambito educativo; asi
como también medir el nivel de aceptacion que tendria el Jardin Botanico ‘“Padre
Julio Marrero” de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo
Domingo.

La informacion que se proporcione sera utilizada para fines académicos.

1. Nombre de la Institucion:

2. Tipo de institucion:

Particular
Fiscal
Fiscomisional

3. Cargo que desempenia:

4. Segun su oferta académica, seleccione su modalidad de estudios:

Presencial Semipresencial Distancia
Inicial
General Basica
General Unificado

5. Segun su oferta académica, seleccione su jornada de estudios:

Matutina Vespertina Nocturna

Inicial

General Bésica
General Unificado




6.

7.
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(Ha visitado junto con sus estudiantes el Jardin Botanico “Padre Julio

Marrero” ubicado en nuestra ciudad?

Si

No

Si su respuesta es Si, continle con la siguiente pregunta, caso contrario pase a la
pregunta 8

¢ Con qué fin visitaron el Jardin Botanico?

Académico
Recreacion
Otro ¢Cual?

Como parte de la formacion complementaria de sus estudiantes, ¢Estaria
dispuesto a incluir/mantener en su planificacion académica, la visita al

Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”?
Si

No

Si su respuesta es Si, pase a la siguiente pregunta, caso contrario finaliza la

encuesta, gracias por su colaboracion.

9. Con lafinalidad de aportar en el &mbito educativo, califique segun su grado

de importancia, los siguientes servicios que considera debe ofertar un Jardin

Botanico.

1 2
Servicio No tiene De cierta
Importancia | importancia

3
Importante

Talleres escolares

Centro de Investigacion




10.

Capacitaciones de
educacion ambiental y
temas relacionados

Biblioteca Botanica

vivas.

Exposiciones de plantas

Aulas interactivas

Acompafamiento de
guias

Centro de Informacién

Segun su grado de
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importancia, califique los siguientes servicios

considerados como complementarios que deberia ofertar un Jardin Botanico.

Servicio

1
No tiene
Importancia

2
De cierta
importancia

3
Importante

Centro médico

para nifios

Espacios recreacionales

para adultos

Espacios recreacionales

Transporte

Tienda de suvenires

11. Ordene del 1 al 5 los siguientes aspectos que considera relevantes al
momento de realizar la visita académica a un Jardin Botanico, considere 1

como el menos importante y 5 como el mas importante.

Conocimientos adquiridos

Imagen institucional
Personal capacitado
Atencion personalizada
Seguridad
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12. La visita al Jardin Boténico con sus estudiantes, ¢ En qué mes la realizaria?

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

13. Sabiendo que un Jardin Botanico ofertara los servicios antes seleccionados

por usted, ¢cuanto considera que deberian pagar los estudiantes por

visitarlo?

$2,00
$ 3,00
$4,00
$5,00
Otro

14. ¢ A través de qué medios le gustaria informarse del Jardin Botanico?

Internet
Television
Radio

Redes sociales
Prensa escrita
Otro

15. Sabiendo que un Jardin Botéanico es un espacio de conservacion natural,
¢Qué otros servicios (adicionales a los anteriormente seleccionados)

considera que deberia ofrecer un Jardin como aporte a la educacion?

16. Mencione una palabra con la que relacione a un Jardin Botéanico.
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4.75.1.1. Tabulacion y analisis de resultados de la encuesta aplicada a
directivos de unidades educativas de santo domingo

OBJETIVO: Conocer las expectativas que tienen las Unidades Educativas respecto
a los servicios que debe brindar un Jardin Botanico en aporte al &mbito educativo; asi
como también medir el nivel de aceptacion que tendria el Jardin Botanico “Padre
Julio Marrero” de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo
Domingo.

La informacion que se proporcione serd utilizada para fines académicos.

1. Nombre de la Institucién:

Tabla 71
Unidades Educativas de Santo Domingo

TIPO DE OFERTA

N° INSTITUCION MODALIDAD JORNADA

INSTITUCION ACADEMCA

Colegio Nacional
1 Tecnico "Dr. Fiscal Presencial Matutina Baésica
Alfredo Pareja

Diezcanseco"
Colegio Técnico

2 Particular "Jacques Particular Presencial Vespertina Basica
" Bachillerato
Cousteau
Unidad Educativa ) .
3 Distrito Fiscal Presencial Matutina Bésica

Metropolitano Vespertina Bachillerato

Unidad Educativa . . . Basica
4 Antonio Neumane Particular Presencial Matutina Bachillerato
5 Colegio Nacional Fiscal Presencial Matutino Basica
"Eloy Alfaro" Nocturno Bachillerato
Unidad Educativa Inicial
6 "Excelso Espiritu Particular Presencial Matutina [
" Basica
Santo
. . Inicial
7 U i Ecli'ucatlva Particular Presencial Matutina Basica
Nazareth A
Bachillerato

Contintia =2
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Escuela y Escuela

8 " Particular Presencial Matutina , .
Santamaria Basica
Unidad Educativa Inicial

9 "Luis Rivadeneira Fiscal Presencial Matutina Basica
Echeverria” Bachillerato

. . Inicial
10 "Unldad Edus:latlva Fiscal Presencial Matutina Bésica
El Esfuerzo ;
Bachillerato
11 U nidad Ec.juc,atll'v a Fiscal Presencial Matutina In]c!al
Puerto Limoén Basica
. . Inicial

12 Umt;iad Educatlvg Particular Presencial Matutina Bésica

Particular Cavanis .
Bachillerato

Unidad Educativa ..

Sagrados . - . . In|c_|al

13 Fiscomisional Presencial Matutina Basica
Corazones de la .

- Bachillerato
Concordia
Unidad Educativa Inicial
14 "Eladio Roldés Fiscal Presencial Matutina e
- Basica
Barreiro
Unidad Educativa ..
del Milenio "César . . . Inicial
15 . Fiscal Presencial Matutina Basica
Fernandez A
" Bachillerato
Calvache
Unidad Educativa . L .
" . . Matutina Basica

16 "Procer Manuel Fiscal Presencial .

. " Nocturna Bachillerato
Quiroga
Colegio Particular Basica

17 Técnico ITC Particular Presencial Matutina .

o - Bachillerato
Amazonas
Colegio Nacional Matutina Basica

18 Técnico "Julio Fiscal Presencial Vespertina !

. " Bachillerato
Moreno Espinosa Nocturna
Unidad Educativa Basica

19 "Hortensia Vasquez Fiscal Presencial Matutina .

" Bachillerato
Salvador
Escuela Fiscal

20 Mixta "Enrique Fiscal Presencial Matutina Basica
Noboa Arizaga"

., . . . Inicial

21 Fundacion Calasanz  Particular Presencial Matutina , .

Basica

Continta =2
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Unidad Educativa Matutina Basica
22 Santo Domingo de  Fiscal Presencial Vespertina .
Bachillerato
los Colorados Nocturna
Unidad Educativa Inicial
23 "Olegario José Fiscal Presencial Matutina L
o Basica
Correa Gualan
24 E SC[.JeIa Par t'.FUIar Particular Presencial Matutina Baésica
Luis Ramia
Unidad Educativa Inicial
25 "Hualcopo Fiscal Presencial Matutina L
LA Bésica
Duchicela
Unidad Educativa Basica
26 "Prof. Alonso Fiscal Presencial Matutina 8
L D Bachillerato
Viteri Garrido
Unidad Educativa Basica
27 Particular Particular A distancia Matutina .
. Bachillerato
Iberoamericano
Unidad Educativa Basica
28 EZS:;HIM Madre Fiscomisional Presencial Matutina Bachillerato

Fuente: Investigacion de campo

Analisis de resultados

Si bien son diversas las Unidades Educativas de Santo Domingo que se encuentran
avaladas por el Ministerio de Educacion, para la presente investigacion se han
considerado aquellas con las que la PUCESD tiene una relacion més cercana, debido
a que gozan de un convenio Interinstitucional. Los rectores de estas 28 instituciones
han aportado con informacidn que sin duda es de gran importancia para el desarrollo

del Jardin Boténico “Padre Julio Marrero”

2. Tipo de institucion:

Tabla 72
Tipo de Institucién

PORCENTAJE
N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
1 Particular 10 36% 36%
2  Fiscal 16 57% 93%
3 Fiscomisional 2 7% 100%
TOTAL 28 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 74. Tipo de Institucion

Andlisis de resultados

Tipo de Institucién

Particular

Fiscal

Fiscomisional

m Particular
m Fiscal
Fiscomisional
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El analisis concluye que el 57% de las Unidades Educativas encuestadas, son

instituciones cuyo sostenimiento es de caracter fiscal; es decir, que reciben recursos

del Estado para poder brindar sus servicios. ElI 36% son de d&mbito particular y su

sostenimiento se debe a fondos provenientes de su propia iniciativa. Finalmente el

7% de las Unidades Educativas restantes son de tipo fiscomisional, cuyos fondos son

mixtos, es decir, provenientes del gobierno y de la iniciativa privada.

3. Cargo que desempeiia:

Quienes han contribuido con informacion en la investigacion, son personas que se

encuentran vinculadas de manera directa con las Unidades Educativas y desemperfian

cargos de responsabilidad en la misma; es asi que la informacién que se presenta a

continuacion, ha sido proporcionada por los Rectores.



220

4. Segun su oferta académica, seleccione su modalidad de estudios:

Tabla 73
Modalidad de estudios

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE Z(C):E%/IEUNLTE‘)](E
1 Presencial 27 96% 96%
2 Semipresencial 0 0% 96%
3 Distancia 1 4% 100%
TOTAL 28 100%

Fuente: Investigacion de campo

Modalidad de estudios

m Presencial
m Semipresencial

m Distancia

Figura 75. Modalidad de estudios

Analisis de resultados

De la presente investigacion se desprende que el 96% de las Unidades Educativas
ofertan la modalidad de estudios presenciales, mientras que apenas el 4% lo hace a
distancia. Esto se debe a que los centros educativos presentan las condiciones para
recibir presencialmente a los alumnos.
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5. Segun su oferta académica, seleccione su jornada de estudios:

Tabla 74
Jornada de estudios

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE Z(éslc\:/lEUNLTA/\A[;]g
1 Matutina 27 7% T7%
2 Vespertina 4 11% 89%
3 Nocturna 4 11% 100%
TOTAL 35 100%

Fuente: Investigacion de campo

Jornada de estudios

® Matutina
H Vespertina
= Nocturna

Figura 76. Jornada de estudios

Analisis de resultados

El 77% de los encuestados ha manifestado que la jornada de estudios con la que
laboran las Unidades Educativas es la matutina, mientras que en un 11% lo hacen en
jornada vespertina y nocturna. Vale la pena recalcar que varias unidades combinan 2

o tres jornadas respectivamente.
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6. ¢Ha visitado junto con sus estudiantes el Jardin Botanico “Padre Julio

Marrero” ubicado en nuestra ciudad?

Tabla 75
Visitas al Jardin

RESPUESTAS FRECUENCIA  PORCENTAJE PASE&EUNLT:S(E
Si 8 29% 29%
’ No 20 71% 100%
TOTAL 28 100%

Fuente: Investigacion de campo

Visitas al Jardin

80%

70%

60%

50%

40% = Si
= No

30%
20%
10%

0%

Si No

Figura 77. Visitas al Jardin

Analisis de resultados

El 71% de los responsables de Unidades Educativas manifiestan que no han visitado
con sus estudiantes el Jardin Botanico Padre “Julio Marrero”, debido a que no se ha
presentado la oportunidad de ir, ademas porque el Jardin aln carece de una oferta de

servicios. El 29% restante si lo ha visitado por diversos motivos.



7. ¢Con qué fin visitaron el Jardin Botéanico?

Tabla 76
Finalidad de la Visita
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PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
1 Académico 1 13% 13%
2 Recreacién 7 88% 100%
Otro 0 0% 100%
TOTAL 8 100%
Fuente: Investigacion de campo
Finalidad de la Visita
100%
90%
80%
70%
60% .
= Académico

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Académico Recreacion Otro

Figura 78. Finalidad de la Visita

Analisis de resultados

® Recreacion

= Otro

De los Directivos que mencionaron haber visitado el Jardin en alguna ocasion con

sus estudiantes, un 88% lo hizo buscando recreacion, mientras que el 13% lo hizo

por motivos académicos; buscando con esto que los alumnos puedan fortalecer los

conocimientos impartidos en el aula.
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8. Como parte de la formacion complementaria de sus estudiantes, ¢Estaria
dispuesto a incluir/mantener en su planificacion académica, la visita al

Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”?

Tabla 77
Inclusion de visita a JB en malla

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE Z(C):IFJ%/IEUNLTS(E
Si 28 100% 100%
No 0 0% 100%
TOTAL 28 100%

Fuente: Investigacion de campo

Inclusion de visita a JB en malla

120%

100% -

80% -
mSi

mNo

60% -

40% -

20% -

Si No

0% -

Figura 79. Inclusion de visita a JB en malla

Andlisis de resultados

Para los rectores que formaron parte de la investigacion, es importante que los
estudiantes puedan realizar una visita al Jardin Botanico; es por eso que el 100% de
los encuestados manifestaron su deseo de incluir la visita en su planificacion

académica y en el caso de los que ya la realizan, su deseo es mantenerla.



9. Con la finalidad de aportar en el ambito educativo, califique segun su grado de importancia, los siguientes servicios que

considera debe ofertar un Jardin Botanico.

Tabla 78
Preferencia de servicios educativos

Capacitaciones de

Centro de L . . - Exposiciones de . . Acompafiamiento de Centro de
Talleres escolares S educacion ambiental y| Biblioteca Botanica p X Aulas interactivas P . L
Investigacion - plantas vivas guias Informacion
c o temas relacionados
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No tiene
importancia 0 0% 0% 0 0% 0% 6 21% 21% 7 25% 25% 0 0% 0% 0 0% 0% 0 0% 0% 5 18% | 18%
1)
De cierta

importancia 17 61% 61% 17 61% | 61% 9 32% | 54% 12 43% 68% 7 25% | 25% 7 25% | 25% 0 0% 0% 9 32% | 50%
(2
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Fuente: Investigacion de campo
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relacionados
m No tiene importancia (1) = De cierta importancia (2) Importante (3)

Figura 80. Preferencia de servicios educativos

Andlisis de resultados

De la informacién obtenida se concluye que el 100% de los rectores considera que
los servicios educativos que debe ofertar un Jardin Botanico debido a su grado de
importancia, son contar con el acompafiamiento de guias, pues esto les da garantia de
una visita segura y especialmente que los estudiantes reciban informacién de

personas capacitadas.

El 75% manifiesta la importancia en las exposiciones de plantas vivas y también que
se cuente con aulas interactivas, el 50% se inclina por el apoyo de un centro de

informacion el cual facilitaria la visita.

El 46% ve la importancia en las capacitaciones de educacion que se podria impartir,
el 39% en la implementacion de talleres escolares y que el Jardin cuente con un
Centro de Investigacion, finalmente el 32% estima como importante que cuente con

el servicio de Biblioteca Botanica.

Cada uno de estos servicios constituye un aporte primordial para que los estudiantes

de Unidades Educativas puedan visitar el Jardin y asi fortalecer sus conocimientos.
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Segun su grado de importancia, califique los siguientes servicios

considerados como complementarios que deberia ofertar un Jardin Botanico.

Tabla 79

Servicios complementarios

(o] (<5 L O [+ (5] L O @ [<5] L O [+ (5] o O
S ¥ ® 8 2 ® ®8 g8 ® @©8 T T ©SF
[} = c S <5} c cS <5} c cS [} c cS
5 [«5] (5] =} (5] (5] > (<5} (<5 35 [«5) [«5)
o o o E [3) O o E ) o o E 3] o o £
2 S s3 & S s3 & S s3 & S S 3
L a a8 I a o8& L o a8 I a a3
S
v O
S8
SE€9 6 21% 21% 13 46% @ 46% 8 29% 29% 7 25%  25%
28
=
S
< ‘G
58~
S E 13 46% 68% 9 32%  79% 7 25%  54% 8 29%  54%
@ 8
=
[<5]
|5
g D 9 32% 100% 6 21% 100% 13  46% 100% 13  46% 100%
o
E
Total 28 100% 28 100% 28 100% 28 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Preferencia de servicios complementarios

46% 46% 46%
32% 32%
29% 25%
21% 21%
Centro médico Alojamiento Transporte Tienda de souvenirs

m No tiene importancia (1)  ®m De cierta importancia (2) = Importante (3)

Figura 81. Servicios complementarios
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Anadlisis de resultados

El 46% de los encuestados ve importante que el Jardin Botanico pueda tener una
tienda de souvenirs, asi como también los servicios de transporte, debido a que
facilitaria el traslado de los estudiantes, y la tienda ayudaria a fortalecer la imagen
del Jardin no solo a nivel local, sino también a nivel nacional. ElI 32% ve
fundamental contar con un centro médico, en caso de que se susciten accidentes con
los estudiantes. Finalmente el 21% considera relevante contar con un sitio para

alojamiento.



11. Ordene del 1 al 5 los siguientes aspectos que considera relevantes al momento de realizar la visita académica a un Jardin

Botéanico, considere 1 como el menos importante y 5 como el mas importante.

Tabla 80
Aspectos relevantes
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Ca"f'i’ac'on 0 0% 0% 0 0% 0% 0 0% 0% 1 4% 4% 27 96%  96%

Ca"f'gac'o” 0 0% 0% 5 18% 18% O 0% 0% 23 82% 8% 0 0%  96%

Calificacion 5 0o 096 23 8206 100% 1 4% 4% 4 14% 100% O 0%  96%

3

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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ota (0} (0} (0} (0} (0}
Total 28 100% 28 100% 28 100% 28 100% 28 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 82. Aspectos relevantes

Anadlisis de resultados

La calificacion otorgada por los rectores a diversos aspectos que analizarian al
momento de efectuar una visita académica al Jardin Botanico es fundamental, con el
fin de que el lugar oriente de mejor manera lo que ofrece. Es asi que los encuestados
en un 89% manifiesta como muy importante los conocimientos que puedan adquirir
los estudiantes en la visita, otro 89% expresa como relevante que el personal que
labore en el Jardin cuente con la suficiente capacitacion, para el 82% la imagen
institucional es significativa asi como también la atencidn personalizada, finalmente

califican con 96% a la seguridad.
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12. La visita al Jardin Boténico con sus estudiantes, ¢,En qué mes la realizaria?

Tabla 81
Mes de visita
N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCENTAIE
ACUMULADO
1  Enero 0 0% 0%
2 Febrero 1 4% 4%
3  Marzo 2 7% 11%
4  Abril 4 14% 25%
5 Mayo 3 11% 36%
6  Junio 2 7% 43%
7 Julio 1 4% 46%
8  Agosto 0 0% 46%
9  Septiembre 2 7% 54%
10  Octubre 5 18% 71%
11 Noviembre 6 21% 93%
12 Diciembre 2 7% 100%
TOTAL 28 100%
Fuente: Investigacion de campo
Meses de visitas
= Enero
m Febrero
= Marzo
= Abril
= Mayo
= Junio
= Julio
m Agosto
m Septiembre
m Octubre
m Noviembre
Diciembre

Figura 83. Mes de visita
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Analisis de resultados

El 21% de los rectores encuestados manifiestan que la visita al Jardin Botanico se la
podria realizar de preferencia en el mes de noviembre, considerando que es una

época de regularidad académica.

13. Sabiendo que un Jardin Botanico ofertara los servicios antes seleccionados
por usted, ¢cuanto considera que deberian pagar los estudiantes por

visitarlo?

Tabla 82
Prevision de pago

RESPUESTAS FRECUENCIA  PORCENTAJE FORCENTAIE
ACUMULADO
1 $2,00 15 54% 54%
2 $3,00 3 11% 64%
3 $ 4,00 0 0% 64%
4 $5,00 0 0% 64%
5 Otro 10 36% 100%
TOTAL 28 100%

Fuente: Investigacion de campo

Prevision de pago

60%

50% -
=$2,00
= $ 3,00
1$4,00
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40% -

30% -

20% -

10% -

$2,00 $3,00 $4,00 $5,00 Otro

0% -

Figura 84. Prevision de pago
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Analisis de resultados.

Los rectores responsables de las Unidades Educativas consideran que de ofrecer una
amplia gama de servicios el Jardin Botanico, un 54% estaria de acuerdo en que los
estudiantes cancelen $2, un 36% se inclina por otro valor, en el que se menciona $1 y

finalmente un 11% ve que se podria pagar $3.

14. ¢ A través de qué medios le gustaria informarse del Jardin Botanico?

Tabla 83
Medios de informacion
N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE FORCERTASE
ACUMULADO
1  Internet 28 38% 38%
2 Television 6 8% 46%
3  Radio 0 0% 46%
4 Redes sociales 28 38% 84%
5  Prensa escrita 12 16% 100%
6 Otro 0 0% 100%
TOTAL 74 100%
Fuente: Investigacion de campo
Medios de informacion
® Internet
m Television
= Radio

H Redes sociales
m Prensa escrita
m Otro

Figura 85. Medios de informacion
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Analisis de resultados

Del 100% de los encuestados, para el 38% los medios por los que prefiere informarse
sobre el Jardin Botanico son el internet y las redes sociales, el 16% prefiere la prensa

escrita, mientras que el 8% menciona que sea a través de la television.

15. Sabiendo que un Jardin Boténico es un espacio de conservaciéon natural,
¢Qué otros servicios (adicionales a los anteriormente seleccionados)

considera que deberia ofrecer un Jardin como aporte a la educacion?

Entre los servicios que se menciona como adicionales y que a juicio de los
encuestados deberia tener el Jardin Botanico se encuentran la existencia de un
museo, asi como también la oferta de una biblioteca especializada.

16. Mencione una palabra con la que relacione a un Jardin Boténico.

La palabra que mas relacionan los rectores con Jardin Botanico es vida.



4.7.6. Matriz para el disefio de encuesta a aplicar a Directivos de Instituciones de Educacion Superior con oferta académica de

carreras afines al area Ambiental

Tabla 84

Matriz para el disefio de encuesta a aplicar a Directivos de Instituciones de Educacion Superior con oferta académica de carreras afines al area Ambiental

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA PROPUESTA

e Realizar un analisis situacional del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, mediante un estudio del microentorno y macroentorno, para identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas.

e Realizar un andlisis de mercado aplicando la investigacién de mercados, que permita identificar los segmentos y su potencial para el desarrollo de estrategias de
promocion.

¢ Disefiar un plan operativo mediante la planificacion de actividades que faciliten la ejecucidn de la propuesta.

e Realizar un analisis financiero para determinar la viabilidad y rentabilidad de la propuesta.

OBJETIVOS
- OPCIONES DE ESCALAS DE TIPOS DE
ESPECIFICOSDE LA N°DE PREGUNTA VARIABLES PREGUNTAS -

INVESTIGACION RESPUESTAS MEDICION RESPUESTAS

1 Institucion Nombre de la Institucion Nominal Abierta
L . L « Particular . L, P

2 Institucion Tipo de Institucién « Plblica Nominal Opci6én multiple
3 Cargo Cargo que desempefia Nominal Abierta

Identificar los D inacion de |
mercados mas 4 Facultad/Escuela enominacion de fa Nominal Abierta

. Facultad/Escuela
atractivos para el

Jardin Botanico ‘“Padre » Presencial
Julio Marrero” de la 5 Modalidad Modalidad de estudios - Semipresencial Nominal Opci6én maltiple
PUCE SD, mediante la * A Distancia
segmentacion de « Matutina
mercado. 6 Jornada Jornada de estudios * Vespertina Nominal Opcion mdltiple
* Nocturna

Contempla la malla curricular .
: e P * Si ; s
7 Malla curricular de la carrera, ¢la visita a un “No Nominal Dicotomica
Jardin Botanico?

Contintia =2
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Conocer las expectativas de
las Instituciones de
Educacién Superior que
ofertan carreras afines al area
ambiental en Ecuador, en
relacion a los servicios que
debe brindar un Jardin
Botanico; asi como medir el
nivel de aceptacion que
tendria el Jardin Botanico
"Padre Julio Marrero" de la
PUCE SD, mediante la
investigacion de campo.

» Gira de observacion

Objetivo de la ¢ Cudl es el objetivo de la visitaa  * Capacitaciones . Opcidn
7.1 Y p L. . Nominal .
visita un Jardin Botanico? * Estudio de Flora maltiple
* Otro
Jardines . .
7.2 Botanicos LY GREIERS 1105 ol Nominal Abierta
: .. Botanicos que han visitado
visitados
Como parte de la formacion
L académica de sus estudiantes, .
Formacion i . . * Si . o
8 . ¢incluiria en la malla curricular Nominal Dicotémica
complementaria - . *No
de la carrera la visita a un Jardin
Botanico?
* Congresos de educacion
ambiental y temas relacionados
* Seminarios de educacion
ambiental y temas relacionados
- « Talleres de educacion
Clatn [ TTEL GRS 2 Eppaiiar ¢l ambiental y temas relacionados
. ambito educativo, califique . Y iy
Preferencia de sealin sl arado de importancia « Simposios de educacion De
9 Servicios gunsug 1mp ! ambiental y temas relacionados Ordinal - .
- los siguientes servicios que . . importancia
educativos " . * Exposiciones de plantas vivas
considera debe ofertar un Jardin . S
Botanico * Centro de investigacion
' « Biblioteca botanica
« Aulas interactivas
* Diversidad de flora
» Acompafiamiento de guias
« Centro de informacion
Segun su grado de importancia o
. gu grado de imp L * Centro médico
Preferencia de califique los siguientes servicios .
o - * Alojamiento . De
10 Servicios considerados como Ordinal - .
* Transporte importancia

complementarios

complementarios en un Jardin
Botanico.

« Tienda de souvenirs

Continta =2
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Determinar los medios de
comunicacién optimos a
través de la investigacion de
campo para difundir de
manera efectiva el Jardin
Botanico.

Ordene del 1 al 5, los siguientes
aspectos que considera
relevantes al momento de

» Conocimientos adquiridos
* Imagen institucional

11 Aspectos realizar la visita académica a un * Personal capacitado Ordinal E_scala de
relevantes . L : - . Likert
Jardin Botanico, considere 1 * Atencion personalizada
como el menos importante y 5 * Seguridad
como el mas importante.
* Enero
* Febrero
* Marzo
* Abril
La visita al Jardin Botanico con : Mayo -
- . ) , * Junio . Opcion
12 Mes de visita sus estudiantes, ¢en qué mes la . Nominal .
- * Julio multiple
realizaria?
* Agosto
* Septiembre
* Octubre
* Noviembre
* Diciembre
Considerando que un Jardin $2,00
Boténico ofertara los servicios $3,00 Oncién
13 Prevision de pago  antes seleccionados por usted, $4,00 Ordinal per
o . maltiple
jeuanto cree que deberian pagar  $5,00
los estudiantes por visitarlo? Otro valor
* Internet
Medios ¢A través de qué medios le : Tele.wswn o
. P . * Radio : Opcion
14 preferenciales de gustaria informarse del Jardin . Nominal e
! i P * Redes sociales multiple
informacion Botanico?

* Prensa escrita
 Otro

Contintia =2
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Conocer las expectativas de las
Instituciones de Educacién
Superior que ofertan carreras
afines al area ambiental en
Ecuador, en relacion a los
servicios que debe brindar un
Jardin Botanico; asi como medir
el nivel de aceptacion que tendria
el Jardin Botanico "Padre Julio
Marrero" de la PUCE SD,
mediante la investigacion de
campo.

Elaborado por: Las autoras

15

Conocimiento del
JBPIM

¢Ha escuchado de la existencia
del Jardin Botanico "Padre Julio
Marrero" de la Pontificia
Universidad Catdlica del
Ecuador?

*Si
* No

Nominal

Dicotémica

16

18

19

Prevision de
visitas

Otros servicios

Palabra
relacionada a
Jardin Botanico

¢ Visitaria con sus estudiantes y
docentes el Jardin Botanico
"Padre Julio Marrero™ de la
PUCE SD, si éste ofertara los
servicios antes seleccionados por
usted?

Sabiendo que un Jardin Botanico
€s un espacio de conservacion
natural, ;Qué otros servicios
(adicionales a los anteriormente
seleccionados) considera que
deberia ofrecer un Jardin
Botanico como aporte en el
admbito educativo?

Mencione una palabra con la que
relacione a un Jardin Botanico

* Si
* No

Nominal

Nominal

Nominal

Dicotémica

Abierta

Abierta




4.7.6.1. Encuesta estructurada para Directivos de Instituciones de Educacion

Superior con oferta académica de carreras afines al area Ambiental

Objetivo: Conocer las expectativas de las IES que ofertan carreras afines al area
ambiental, con respecto a los servicios que debe brindar un Jardin Botanico; asi
como también medir el nivel de aceptacion que tendria el Jardin Botanico "Padre
Julio Marrero” de la Pontifica Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo
Domingo.

La informacion proporcionada sera utilizada para fines académicos.

1. Nombre de la Institucién:

2. Tipo de institucion:

Particular
Publica

3. Cargo que desempeiia:

4. Denominacion de la Facultad/Escuela:

5. Modalidad de estudios:

Presencial
Semipresencial
A Distancia

6. Jornada de estudios:

Matutina
Vespertina
Nocturna
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7. Contempla la malla curricular de la carrera ¢la visita a un Jardin

Botanico?

Si
No

¢Por qué?

Si su respuesta es NO, por favor pase a la pregunta n°8.

7.1 ¢Cuél es el objetivo de la visita a un Jardin Botanico?

Estudio de la flora
Gira de observacion

Capacitaciones
(congresos, talleres, simposio)

Otro ¢Cual?

7.2 Mencione el/los Jardin/es Botanico/s que han visitado.

Denominacion del Jardin Ubicacién (ciudad)

Por favor pase a la pregunta n°9.

8. Como parte de la formacion académica de sus estudiantes ¢Estaria
dispuesto a incluir en la malla curricular de esta carrera la visita a un

Jardin Botanico?

Si
No
¢Por qué?

Si su respuesta es Si, pase a la siguiente pregunta, caso contrario gracias por su

colaboracion.



9.
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Con la finalidad de aportar en el ambito educativo, califique seguin su grado

de importancia, los siguientes servicios que considera debe ofertar un

Jardin Botanico.

Servicio

1
No tiene
importancia

2
De cierta
importancia

3
Importante

Congresos de educacion
ambiental y temas relacionados

Seminarios de educacion
ambiental y temas relacionados

Talleres de educacion
ambiental y temas relacionados

Simposios de educacion
ambiental y temas relacionados

Exposiciones de plantas vivas

Centro de Investigacion

Biblioteca botanica

Aulas interactivas

Diversidad de flora

Acompafiamiento de guias

Centro de Informacién

10.

11.

Segun su grado de

considerados como complementarios en un Jardin Botanico.

importancia,

califique

los siguientes servicios

1 2 3
Servicio No tiene De cierta
. . . Importante
importancia | importancia
Centro médico
Alojamiento
Transporte

Tienda de souvenirs

Ordene del 1 al 5, los siguientes aspectos que considera relevantes al

momento de realizar la visita académica a un Jardin Botanico, considere 1

COmo menos importante y 5 como mas importante.
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Conocimientos adquiridos
Imagen institucional
Personal capacitado
Atencion personalizada
Seguridad

. La visita al Jardin Botanico con sus estudiantes, ¢la realizaria en el mes de?

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

. Considerando que un Jardin Botanico ofertara los servicios antes
seleccionados por usted, ¢ Cuanto cree que deberian cancelar los estudiantes

por visitarlo?

$2,00
$ 3,00
$4,00
$5,00
Otro valor

. ¢Através de qué medios le gustaria informarse del Jardin Botanico?

Internet
Television
Radio

Redes sociales
Prensa escrita

Otro ¢Cual?



15.

16.

17.

18.
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(Ha escuchado de la existencia del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”
de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo Domingo?

Si

No

16. ¢Visitaria con sus estudiantes y docentes el Jardin Botanico “Padre
Julio Marrero” de la PUCE SD, si éste ofertara los servicios antes
seleccionados por usted?

Si

No

¢Por qué?

Sabiendo que un Jardin Botanico es un espacio de conservaciéon natural,
¢Qué otros servicios (adicionales a los anteriormente seleccionados)
considera que deberia ofrecer un Jardin Botanico como aporte en el &mbito
educativo?

Mencione una palabra con la que relacione a un Jardin Botanico.
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4.7.6.1.1. Tabulacion y analisis de resultados de la encuesta aplicada a
directivos de instituciones de educacion superior

Objetivo: Conocer las expectativas de las IES que ofertan carreras afines al area
ambiental, respecto a los servicios que debe brindar un Jardin Boténico; asi como
medir el nivel de aceptacion que tendria el Jardin Botanico "Padre Julio Marrero" de
la Pontifica Universidad Catolica del Ecuador Sede Santo Domingo.

La informacion que se proporcione sera utilizada para fines académicos.

1. Nombre de la Institucién.

Tabla 85

Nombres de las Instituciones

INSTITUCION DE EDUCACION

SUPERIOR

CARRERA

1 Escuela Politécnica Nacional Ingenieria Ambiental
2 Escuela Superior Politécnica de Chimborazo  Ingenieria en Biotecnologia Ambiental
3 Escuela Superior Politécnica del Litoral '”gef?'e”a Cigsitinliee iy (Ll
Ambientales
4 Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Ciencias Ambientales y Ecodesarrollo
Sede Ibarra
Pontificia Universidad Catélica Del Ecuador . L .
5 Ingenieria en Gestion Ambiental
Sede Esmeraldas
6  Universidad Agraria del Ecuador Ingenieria Ambiental
7  Universidad Catdlica de Cuenca Ingenieria Ambiental
] ] Ciencias Bioldgicas y Ambientales
8 Universidad Central del Ecuador _ :
Ingenieria Ambiental
9 Universidad de Cuenca Ingenieria Ambiental
Ciencias de la Educacion y Desarrollo
10  Universidad de Guayaquil Comunitario Ambiental
Ingenieria Ambiental
L - Ingenieria Ambiental Prevencion y
11  Universidad de Las Américas Remediacién
12 Universidad Estatal Amazonica Ingenieria Ambiental

Contintia =2



Ingenieria en Recursos Naturales y

13 Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi X
Ambientales

14 Universidad Nacional de Chimborazo Ingenieria Ambiental

15 Universidad Nacional de Loja Ingenlenq en Geolo-gla'AmblentaI y
Ordenamiento Territorial

16 Un|y9r5|dad Particular de Especialidades Gestion Ambiental

Espiritu Santo
17  Universidad Particular Internacional SEK Ingenieria Ambiental
. L . Ingenieria Ambiental

18 Universidad Politécnica Salesiana o .
Ingenieria Ambiental
Administracién Ambiental

19 Universidad San Francisco de Quito Comunicacion Ambiental
Ingenieria Ambiental

20  Universidad Técnica de Machala Gestion Ambiental

21 Universidad Técnica Estatal de Quevedo Gestion Ambiental

22 Universidad Técnica Particular de Loja Gestion Ambiental
Administracién de Empresas Turisticas y
Conservacién Ambiental

23 Universidad Tecnol6gica Equinoccial

Fuente: Investigacion de campo

Analisis de resultados

Ingenieria Ambiental y Manejo de
Riesgos Naturales

Ingenieria Ambiental y Manejo de
Riesgos Naturales
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La presente investigacion ha dado como resultado que son 23 Universidades con un

total de 31 carreras vinculadas a la parte ambiental, las que se encuentran legalmente

constituidas y avaladas por el ente regulador de la Educacion Superior en el Ecuador.

Dichas instituciones han aportado con informacién que sin duda es de gran

importancia para el desarrollo del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”
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2. Tipo de Institucion.

Tabla 86
Tipo de Institucion

PORCENTAJE
N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
1 Particular 16 52% 52%
2 Pablica 15 48% 100%
TOTAL 31 100%

Fuente: Investigacion de campo

Tipo de Institucion

m Particular
® Pdblica

Figura 86. Tipo de Institucion

Andlisis de resultados

Del presente analisis se concluye que el 52% de las IES encuestadas y que ofertan
carreras relacionadas con la parte ambiental son particulares, las mismas que se
encuentran ubicadas en las ciudades mas importantes e industriales del Ecuador;
mientras que el 48% de las universidades consultadas son publicas, en donde los
alumnos gozan de una gratuidad en sus estudios gracias a las politicas

implementadas por el gobierno en los Gltimos afios.
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3. Cargo que desempeiia.

En su mayoria las personas que contribuyeron con informacion en la presente
encuesta, se encuentran vinculadas de manera directa con las Universidades y
desempefian cargos de responsabilidad en la misma; es asi, que la informacién ha
provenido de Directores académicos, Directores de Escuela, Coordinadores de

Carrera, Decanos de Facultades o Docentes Investigadores.

4. Denominacién de la Facultad/Escuela.

La carrera o facultad dependen de las IES, es asi que su nombre en muchos casos
tiende a variar, por lo que no todas las Universidades manejan la misma
nomenclatura, estando vigentes de momento: Ingenieria Ambiental, Ciencias
Ambientales, Gestion Ambiental, Conservacion Ambiental, Administracion

Ambiental.

5. Modalidad de estudios.

Tabla 87
Modalidad de estudios

PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
1 Presencial 29 94% 94%
2 Semipresencial 0 0% 94%
3 A Distancia 2 6% 100%
TOTAL 31 100%

Fuente: Investigacion de campo



Modalidad de estudios

Figura 87. Modalidad de estudios

Anadlisis de resultados
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® Presencial

m Semipresencial

A Distancia

Un 94% de las IES, cuyas carreras se relacionan con el area ambiental, ofrecen una

modalidad de estudios presenciales, considerando que es aquella que tiene mas

aceptacion por parte de los universitarios, apenas un 6% ofrece la modalidad de

estudios a distancia, enfocada especialmente en las personas que por diversas razones

no pueden asistir en forma regular.

6. Jornadas de estudios.

Tabla 88
Jornada de estudios

PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
1 Matutina 30 97% 97%
2 Vespertina 0 0% 97%
3 Nocturna 1 3% 100%
TOTAL 31 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Jornada de estudios

= Matutina
= Vespertina
Nocturna

Figura 88. Jornada de estudios

Anadlisis de resultados

Existen jornadas de estudios que ofrecen la IES con carreras en el campo ambiental,
sin embargo, un 97% ofertan en jornada matutina y apenas un 3% lo hacen en
jornada nocturna. Esta amplia diferencia se atribuye en muchos casos a los cambios
que en los ultimos afos ha sufrido la educacion superior en el pais, la cual requiere

intensificar las horas de estudio y las modalidades por parte de los estudiantes

7. Contempla la malla curricular de la carrera, ¢la visita a un Jardin

Botanico?

Tabla 89
Malla curricular

PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
1 Si 21 68% 68%
2 No 10 32% 100%
TOTAL 31 100%

Fuente: Investigacion de campo



Malla curricular

80%
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40%
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20%
10%
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Si No

Figura 89. Malla curricular

Analisis de resultados
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m Si
m No

De las 31 carreras consideradas, el 68% de ellas si contempla en la malla curricular

la visita a un Jardin Botanico, debido a que contribuye con el fortalecimiento de los

contenidos impartidos en el aula.

Un 32% no ofrecen dentro de su malla la visita a estos centros de conservacion,

debido a que sus prioridades actualmente estan enfocadas en otros &mbitos.

7.1 ¢Cual es el objetivo de la visita a un Jardin Botanico?

Tabla 90
Obijetivo de visitaa un JB

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

PORCENTAJE
ACUMULADO

Giras de observacion

Capacitaciones (congresos,

2 ] . 3 14% 62%
talleres, simposios)
3 Estudio de la flora 8 38% 100%
TOTAL 21 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Objetivo de la visita a un JB

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Giras de observacion Capacitaciones (congresos, Estudio de la flora
talleres, simposios)

Figura 90. Objetivo de visita a un JB

Analisis de resultados

En la presente investigacion se ha podido determinar que la mayoria de las carreras si
contemplan la visita a un Jardin dentro en su malla curricular, es por eso que en un
48% lo hacen con el fin de efectuar giras de observacion para fortalecer los
contenidos tedricos de los estudiantes, el 38% lo hace con el objetivo de efectuar
estudios de la flora que reposan en estos lugares y finalmente un 14% asiste a
Jardines Botanicos para participar en jornadas de capacitacion o talleres que se

realizan.

7.2 Mencione el/los Jardines Botéanico/s que han visitado.

Entre los Jardines Botanicos mas conocidos y visitados por las IES y sus respectivos
estudiantes, podemos mencionar los siguientes: Jardin Botanico de Guayaquil, Jardin
Botanico de Quito, Jardin Botanico Tropical de Mutile -Esmeraldas, Jardin Botanico

“Las Orquideas” - Puyo, Jardin Botanico “Reinaldo Espinoza” - Puyo.
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8. Como parte de la formacion académica de sus estudiantes, ¢incluiria en la

malla curricular de la carrera la visita a un Jardin Botanico?

Tabla 91
Inclusion de visita a JB en malla

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ORCENTAJE

ACUMULADO
Si 7 70% 70%
No 3 30% 100%

TOTAL 10 100%
Fuente: Investigacion de campo

Inclusion de visita al JB en malla

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

mSi
mNo

Figura 91. Inclusién de visita a JB en malla

Analisis de resultados

La presente pregunta se ha realizado a aquellos directivos (10) que mencionaron
actualmente no tener en las mallas curriculares de sus instituciones una visita a un
Jardin Botanico, por tal motivo, el 70% de estas personas manifiesta estar de acuerdo
en incluir en las mallas la visita al JB, mientras que el 30% expresa mantenerse en la

no inclusién, pues no ven oportuno realizarlo.



9.

considera debe ofertar un Jardin Botanico.

Tabla 92
Preferencia de servicios educativos

Con la finalidad de aportar en el ambito educativo, califique segun su grado de importancia, los siguientes servicios que

Congresos de

Seminarios de

Talleres de educacion

Simposios de

- . - ) . . : Exposiciones de Centro de Biblioteca ) . Diversidad de [Acompafiamiento Centro de
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Preferencia de servicios educativos
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Figura 92. Preferencia de servicios educativos



Anadlisis de resultados

De la informacién obtenida por parte de los directivos que participaron en la presente
investigacion, el 100% considera que los servicios educativos que debe ofertar un
Jardin Botanico debido a su grado de importancia son contar con una biblioteca
botanica, asi como también presentar diversidad de flora. EI 75% manifiesta la
importancia en las exposiciones de plantas vivas y que también se cuente con un
centro de investigacion, el 61% se inclina por el acompafiamiento de guias y el apoyo
de un centro de informacion el cual facilitaria la visita. EI 50% ve la importancia de
los servicios de aulas interactivas debido a que facilitaria la comunicacion, el 46% la
implementacién de talleres de educacién ambiental y temas que se le relacionen, el
39% considera fundamental acceder a seminarios de educacion ambiental, el 36%
tiene interés por congresos de educacion ambiental, finalmente el 32% estima como
importante a los simposios. Cada uno de estos servicios se constituye en un aporte
primordial para que los estudiantes de carreras afines al &rea ambiental que visitarian

el Jardin, puedan fortalecer sus conocimientos.

10. Segun su grado de importancia, califique los siguientes servicios

considerados como complementarios en un Jardin Botanico.

Tabla 93

Preferencia de servicios complementarios
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9 32% 100% 6 21% 100% 12 43% 100% 12 43% 100%

Importante
©))

Total 28 100% 28 100% 28 100% 28 100%

Fuente: Investigacion de campo

Preferencia de servicios complementarios

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Centro médico Alojamiento Transporte Tienda de souvenirs

m No tiene importancia (1)  m De cierta importancia (2) = Importante (3)

Figura 93. Preferencia de servicios complementarios

Analisis de resultados

El 43% de los encuestados manifiesta como importante que el Jardin Botanico oferte
los servicios de transporte, asi como también el que cuente con una tienda de
souvenirs, debido a que facilitaria el objetivo de la visita y permitiria que se dé a
conocer la imagen del Jardin. EI 32% ve como fundamental que el Jardin tenga como
servicio complementario un centro médico permanente, el cual pueda atender
posibles eventualidades. Finalmente el 21% considera relevante contar con un sitio

para alojamiento, que esté a disposicion de docentes, estudiantes e investigadores.



11. Ordene del 1 al 5, los siguientes aspectos que considera relevantes al momento de realizar la visita académica a un Jardin

Botéanico, considere 1 como menos importante y 5 como mas importante.

Tabla 94
Aspectos relevantes

(4] (5] o O ® [} o O ® [} o O © (5] » O @ (5] » O
S § ®©8 8 ® © 8 8 § ®©8 g8 ® ©®©8 T T =B
[« = = = <) = = 5 <) = = = (<) c = = (<) c =
> (D] (5] S (D) (5] S (D) (5] > [¢D) (D) >S5 [¢D) (D)
3 O o £ 3 o o £ 3 o o £ @ O o £ o o o £
o S 3 o S 3 92 S 53 o S 3 2 S S 3
LL o O LL o O < LL o O © LL o O © LL o O ©
Ca"f'fac'on 0 0% 0% 1 4% 4% 0 0% 0% 0 0% 0% 17 61% 61%
Ca"f'gac'o“ 0 0% 0% 24 86% 89% 1 4% 4% 0 0% 0% 5 18%  79%
Ca"f'gac'on 0 0% 0% 1 4% 93% 1 4% 7% 27 96% 9% 2 7%  86%
Ca"f'zac'on 0 0% 0% 1 4% 96% 26 93% 100% 1 4% 100% 2 7%  93%
Ca"f'gac'on 28 100% 100% 1 4% 100% O 0% 100% O 0% 100% 2 7%  100%
Total 28 100% 28 100% 28 100% 28 100% 28 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Aspectos relevantes
100%

100% - 93%

96%

90% -
80% -
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61%
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m Calificacion 1 mCalificacion 2 m Calificacion 3  mCalificacion 4  m Calificacion 5

Figura 94. Aspectos relevantes

Anadlisis de resultados

La informacion obtenida de las personas encuestadas, se deduce que un 100%
considera muy importante los conocimientos que pudiera adquirir al momento de
realizar la visita, mientras que un 61% manifiesta que la seguridad es un punto poco

importante al visitar un Jardin Botanico.

12. La visita al Jardin Boténico con sus estudiantes, ¢En qué mes la realizaria?

Tabla 95
Mes de visita a un JB

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE Z?:E%AEUNLTS(E
1 Enero 0 Ui 0%
2  Febrero 3 8% 8%
3 Marzo 3 o) 10%
4 Abril 4 11% 27%
5 Mayo 8 22% 49%
6 Junio 2 5% >4%
7 Julio 4 11% 65%

Contintia =2
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8 Agosto 0 0% 65% ‘
9 Septiembre 2 5% 70%
10 Octubre 5 14% 84%
11 Noviembre 5 14% 97%
12 Diciembre 1 3% 100%
TOTAL 37 100%
Fuente: Investigacion de campo
Meses de visitas
® Enero
m Febrero
Marzo
m Abril
= Mayo
Junio

mJulio

m Agosto

m Septiembre

m QOctubre

m Noviembre

m Diciembre

Figura 95. Mes de visita a un JB

Analisis de resultados

Es importante mencionar que los responsables de las carreras en un 22% manifiestan
que preferirian visitar el Jardin Botanico en el mes de mayo, debido a que es la
época que mejor les viene a sus estudiantes, pues gran parte de los contenidos
tedricos ya han sido impartidos. Los meses de enero y agosto no son considerados
(0%), pues son meses en los cuales generalmente se produce el cambio de ciclo o

semestre, significando en gran parte un receso vacacional para las Instituciones.

13. Considerando que un Jardin Botanico ofertara los servicios antes
seleccionados por usted, ¢ Cuanto cree que deberian cancelar los estudiantes

por visitarlo?



260

Tabla 96
Prevision de pago

RESPUESTAS FRECUENCIA  PORCENTAJE PA%'LQJ%AEUNLT:S(E
1 $2,00 1 52% 52%
2 $ 3,00 5 24% 76%
3 $4,00 0 0% 6%
4 $5,00 3 14% 90%
> otro 2 10% 100%
TOTAL 21 100%

Fuente: Investigacion de campo

Prevision de pago
60%

50% -

0% - = $ 2,00
u$ 3,00

30% 1 =$4,00

20% - = $ 5,00

- 5T m Otro

14%
n B B
- . 0%} .

$2,00 $3,00 $4,00 $5,00 Otro

Figura 96. Prevision de pago

Andlisis de resultados

Un 52% de los responsables de carreras encuestados, consideran que el valor que
deberian cancelar los estudiantes por visitar un Jardin Botanico es de $2, seguido de
un 24% que menciona $3 y un 14% con $5. Adicional a esto un 10% de la poblacion
encuestada considera que se deberia cancelar un valor simbdlico de $1, asi como
también aquellos que expresan que por ser un sitio abierto al conocimiento no

deberia cobrar ningln valor a los estudiantes.
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14. (A través de que medios le gustaria informarse del Jardin Botanico?

Tabla 97
Medios de informacion

N° RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE Z(C):E%/IEUNLTS(E
1 Internet 12 35% 35%
2 Television 3 9% 44%
3 Radio 2 6% 50%
4 Redes sociales 10 29% 79%
5 Prensa escrita 5 15% 94%
6 Otro 2 6% 100%

TOTAL 34 100%
Fuente: Investigacion de campo
Medios de informacién
® Internet
m Television

= Radio

m Redes sociales
m Prensa escrita
= Otro

Figura 97. Medios de informacion

Andlisis de resultados

Los medios a través de los cuales los directivos de las IES prefieren estar informados
sobre el Jardin Botanico, el 35% manifiesta al internet como medio principal, ya que
es una de sus herramientas de trabajo, por tanto de uso continuo. El 29% menciona
que las redes sociales contribuyen a estar actualizado en la informacién, pues son
grupos a través de los cuales se mueve informacion de forma masiva. EI 15% ha
mencionado a la prensa escrita como algo fundamental, mientras que para el 9% la
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television es el medio tradicional que les permite estar actualizados. Finalmente en
un 6% respectivamente, se menciona a la radio y a los dipticos promocionales, los

cuales se encuentran al alcance de todos.

15. ;Ha escuchado de la existencia del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”

de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Santo Domingo?

Tabla 98
Conocimiento del JBPIJM

RESPUESTAS FRECUENCIA  PORCENTAJE ,IID.\(():ECI\:/IEUNLTIS](E
Si 6 29% 29%
No 15 71% 100%
TOTAL 21 100%

Fuente: Investigacion de campo

Conocimiento del Jardin Botanico PJM
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Figura 98. Conocimiento del JBPIM

Analisis de resultados

Para el 71% de los encuestados, el Jardin Botanico ‘“Padre Julio Marrero” es
practicamente desconocido en el ambito educativo y turistico, esto se debe a la falta
de estrategias de promocion, por tanto no ha sido tomado en cuenta para que
estudiantes de diversas Universidades puedan visitarlo. No obstante, para el 29% el
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Jardin resulta conocido, sea porque han escuchado hablar de él o porque han tenido

la oportunidad de visitarlo en alguna ocasion.

16. ¢Visitaria con sus estudiantes y docentes el Jardin Botanico “Padre Julio
Marrero” de la PUCE SD, si éste ofertara los servicios antes seleccionados

por usted?

Tabla 99
Prevision de visitas de estudiantes al JBPIM

RESPUESTAS FRECUENCIA ~ PORCENTAJE  HOSEEITASE
Si 18 86% 86%
No 3 14% 100%
TOTAL 21 100%

Fuente: Investigacion de campo

Previsién de visitas de estudiantes al JBPJM
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Figura 99. Visita de estudiantes al JBPIM

Analisis de resultados

Para los responsables de las carreras ambientales, un 86% muestra con agrado visitar
el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” con sus estudiantes, pues estiman que seria

importante conocer su oferta y ampliar los sitios que les permita fortalecer los
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conocimientos en los universitarios. Un 14% también menciona no tener interés en
visitar el Jardin de la PUCESD.

17. Sabiendo que un Jardin Botanico es un espacio de conservacién natural,
¢Qué otros servicios (adicionales a los anteriormente seleccionados)
considera que deberia ofrecer un Jardin Botanico como aporte en el &mbito

educativo?

Los servicios de interés que segun los encuestados deberia tener el Jardin Botanico
“Padre Julio Marrero”, los cuales le permitirian aportar en el &mbito educativo
serian: Talleres interactivos, centros de formacion botéanica, zonas para practicas pre-
profesionales, oportunidades de realizar pasantias y proyectos de investigacion. Estos

servicios podrian contribuir en la formacion integral de los estudiantes.

18. Mencione una palabra con la que relacione a un Jardin Boténico.

Si bien fueron diversas las opiniones de los representantes de las carreras vinculadas
al area ambiental, se pudo determinar que la palabra que mas relacionan a un Jardin
Botanico fue conservacion, pues se encuentra asociada con el rol que cumplen estos

organismos.
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4.7.7. Conclusiones de los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a
directivos de instituciones de educacion superior con carreras afines al

area ambiental y a directivos de unidades educativas de santo domingo

Para la presente investigacion se ha considerado la realizacion de encuestas a
personas que ocupan cargos de responsabilidad en las Instituciones de Educacion, es
asi, que en el caso de las 23 Instituciones de Educacidn Superior quienes participaron
fueron los responsables de las 31 carreras vinculadas al area ambiental, es decir,
Directores académicos, Decanos o Directores de Escuela, mientras que en las 28
Unidades Educativas que radican en Santo Domingo y que mantienen un convenio

con la PUCESD, han sido los rectores los participantes directos.

En las universidades resalta el hecho de ser en su gran mayoria centros
privados, no asi en las Unidades Educativas, pues el tratamiento es distinto,
mayoritariamente son instituciones fiscales y su sostenibilidad depende

exclusivamente del Estado.

Es importante mencionar que en las IES, la denominacion de la carrera
vinculada al area ambiental no siempre es la misma, pues depende de la aprobacién
ante los organismos competentes. Sin embargo, las que actualmente se ofertan son:
Ingenieria Ambiental, Ciencias Ambientales, Gestion Ambiental, Conservacion
Ambiental, Administracién Ambiental.

La modalidad de estudios que prevalece en las IES es la educacion presencial;
pues los cambios efectuados en los ultimos afios han hecho que gran parte de los
estudiantes opten por dedicarse a tiempo completo a sus estudios, especialmente en

la jornada matutina.

Para las Unidades Educativas, se puede resaltar que por tratarse de nifios y
jovenes, la modalidad de estudios aun sigue siendo accesible, es asi que la modalidad

presencial con jornada matutina es la que prevalece.
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Las visitas a Jardines Botanicos son de gran importancia para la formacion de
los estudiantes, independientemente de las edades que tengan, es asi que dentro de
las mallas curriculares de las carreras en las IES, muchas si contemplan visitar por
giras de observacion un Jardin Botanico. Si bien no es elevado el nimero de Jardines
que tiene Ecuador, les resulta familiar especialmente el de Quito, Guayaquil,

Esmeraldas y Puyo.

Vale la pena resaltar que por el contrario, en el caso de las Unidades
Educativas, especialmente las de Santo Domingo, visitar un Jardin, en concreto el
“Padre Julio Marrero”, aun les resulta desconocido y las pocas instituciones que lo
han visitado los han hecho con fines recreativos, pero existe la disponibilidad en la

totalidad de los directivos de incluir dicha visita en su planificacion académica.

En el caso de los servicios educativos que a consideracion de los directivos
encuestados, deberia ofertar un Jardin Botanico debido a su nivel de importancia son:
biblioteca boténica, diversidad de flora, asi como también contar con el
acompafiamiento de guias; de tal forma que la visita sea del mayor provecho

académico para los estudiantes.

También se ha considerado aquellos servicios complementarios que podria
ofrecer el Jardin Botéanico, para satisfacer las necesidades tanto en responsables de
las Instituciones de Educacién, asi como también de los alumnos. Entre estos
servicios por su nivel de importancia podemos mencionar: transporte y tienda de

souvenirs.

Al momento de calificar aquellos aspectos més relevantes y menos relevantes
que los responsables de carreras y rectores consideran al efectuar una visita
académica a un Jardin Botanico, se ha podido determinar, segiin su orden, que lo
primero que buscan es adquirir conocimientos, posteriormente que el personal sea
capacitado, seguido de que el lugar goce de buena imagen institucional,
posteriormente desean que al momento de la visita al Jardin la atenciéon sea

personalizada y finamente que se cuente con la seguridad del caso.
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Con respecto al mes de preferencia para realizar una visita al Jardin por parte
de las IES y las UE, se considera que el mas apropiado en el primer caso es mayo,
mientras que en el segundo caso es noviembre, por ser la época en que los

estudiantes asisten con regularidad a las clases.

En la presente investigacion también se considerd los precios que segun los
responsables podrian estar dispuestos a cancelar por la visita al Jardin con sus

estudiantes, de llegar a ofrecer los servicios antes mencionados. En valor seria de $2.

Se identificd los medios a través de los cuales los responsables de las
instituciones les gustaria informarse sobre el Jardin Botanico, mencionando en
ambos casos que prefieren el internet y las redes sociales, pues en la mayoria de los
casos es su herramienta de trabajo habitual, lo que les permitiria acceder a la

informacion en el tiempo oportuno.

Entre los servicios que a criterio de los encuestados a mas de los mencionados
anteriormente deberian existir en el Jardin, se en el caso de las IES se hace referencia
a talleres interactivos, centros de formacion botanica, zonas para practicas pre-
profesionales, oportunidades de realizar pasantias y proyectos de investigacion,

mientas que para las UE seria necesario contar con un museo.

Al momento de relacionar en una sola palabra al Jardin Boténico, se ha
concluido que mientras para las Universidades es conservacion, para las Unidades

Educativas es vida.

Finalmente se concluye que si bien para muchos el Jardin Botanico “Padre
Julio Marrero” es desconocido, existe disponibilidad en visitarlo, lo cual sin lugar a
duda, implica que debe existir una mejora y ampliacion en los servicios que ofrece,

permitiendo de esta forma contribuir en la formacién los estudiantes.
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4.8. CORRELACIONES

El analisis de la correlacion permite conocer el grado de relacion o
dependencia que existe entre dos variables, es decir, si los cambios en una de las
variables influye en los cambios de la otra, esta relacion se representa graficamente
mediante un diagrama de dispersion, y finalmente, mediante un modelo matematico

se estima el valor de una variable frente al valor de la otra.

Para la presente investigacion, se procedid a realizar la correlacion entre
variables cuantitativas de los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a las
familias de Santo Domingo y Quito, las variables analizadas fueron: sueldo - edad,

sueldo - precio, y sueldo - n° de hijos.

Es importante recalcar que no se procedi6 a realizar el analisis de correlacion
de los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a los directivos de las
Unidades Educativas e Instituciones de Educacién Superior, debido a que todas las

variables con las que se podian hacer la correlacion eran cualitativas.

4.8.1. Correlacion Familias de Santo Domingo

Tabla 100

Datos Familias de Santo Domincio

31 $890,00
32 $ 730,00

$ 3,00 40 $ 730,00
$3,00 41 $ 1.200,00

$ 2,00
$ 3,00
Contintia =

25 $ 600,00 1 $2,00 36 $ 1.000,00 2 $ 3,00
27 $ 1.100,00 1 $ 3,00 36 $1.150,00 3 $5,00
28 $ 600,00 1 $3,00 37 $ 1.300,00 2 $ 3,00
29 $ 720,00 2 $ 4,00 38 $ 700,00 1 $2,00
31 $ 650,00 2 $ 3,00 38 $ 980,00 3 $ 3,00
31 $ 760,00 2 $5,00 40 $ 600,00 3 $2,00
31 $ 700,00 1 $ 3,00 40 $ 650,00 1 $2,00
31 $ 1.250,00 3 $3,00 40 $ 780,00 2 $3,00

1 2

1 3



32 $960,00 3 $2,00 44 $1.100,00 3 $5,00
32 $1.100,00 1 $3,00 45 $ 600,00 2 $ 3,00
33 $750,00 2 $ 3,00 45 $1.050,00 2 $ 3,00
33  $600,00 1 $5,00 50 $ 700,00 2 $5,00
33  $1.100,00 1 $ 3,00 51 $1.800,00 1 $5,00
34  $1.050,00 1 $4,00 53 $ 1.400,00 2 $5,00
34 $960,00 2 $2,00 54 $ 700,00 2 $2,00
35 $750,00 1 $2,00 55 $ 900,00 2 $2,00
35  $950,00 2 $4,00 58 $ 1.500,00 3 $2,00
36  $1.100,00 3 $5,00 58 $ 1.650,00 3 $3,00
Fuente: Investigaciéon de Mercado
CORRELACION ENTRE INGRESOS Y EDAD
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Figura 100. Correlacién entre Ingresos y Edad
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La correlacion entre ingresos y edad es baja, ya que no hay relacion

significativa entre estas dos variables, es decir que es independiente tener mas edad

para percibir un sueldo mas alto, esto se evidencia en el indice de correlacion que es
de 0,2023 de 1 posible.
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CORRELACION ENTRE PRECIOS E INGRESOS

$6,00
$5,00 e o0 (Y ° o
y =0,0009x% + 2,304 .

$4,00 ° o o RZ0071
$3,00 cooms ¢ @ee ooe °
$2,00 ooe® oo )
$ 1,00
$0,00

$0,00 $ 500,00 $1.000,00 $1.500,00 $2.000,00

Figura 101. Correlacién entre Ingresos y Precio

La correlacién entre precios e ingresos es baja, ya que la relacion entre estas
dos variables es poco significativa, es decir que es independiente el que una persona
perciba un mayor sueldo y esté dispuesto a pagar un mayor valor por el ingreso al

JBPJM, esto se evidencia en el indice de correlacion que es de 0, 071 de 1 posible.

CORRELACION ENTRE PRECIOS Y N° DE HIJOS
$6,00

$5,00 . . |
$4,00 . .
y70.1186x * 2,9746 .

$3,00 IS GO o L
$2,00 . . |
$1,00
$0,00

0 0,5 1 15 2 25 3 25

Figura 102. Correlacién entre N° de Hijos y Precio
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La correlacion entre precios y numero de hijos es sumamente baja, ya que la
relacion entre estas dos variables no es nada significativa, es decir que es
independiente el que una persona mientras mas hijos tenga menos estaria dispuesto a
pagar por ingresar al JBPJM, esto se evidencia en el indice de correlacion que es de
0, 0075 de 1 posible.

Es importante mencionar que a pesar de que en ninguna correlacion es alta y

significativa, no influye en el proyecto.

4.8.2. Correlacion Familias de Quito

Tabla 101

Datos Familias de Quito

25 1 $ 600,00 $2,00 31 2 $740,00 $3,00
25 1 $ 650,00 $2,00 31 1 $ 1.000,00 $ 4,00
25 1 $ 680,00 $5,00 31 1 $ 1.000,00 $3,00
25 1 $ 850,00 $ 4,00 31 1 $ 720,00 $3,00
26 1 $ 700,00 $2,00 31 1 $ 700,00 $3,00
26 1 $ 700,00 $ 3,00 31 1 $ 680,00 $3,00
26 1 $ 850,00 $3,00 31 1 $ 1.000,00 $ 4,00
26 1 $ 650,00 $2,00 31 1 $ 1.000,00 $2,00
26 1 $ 680,00 $2,00 31 1 $ 1.000,00 $2,00
26 1 $ 630,00 $2,00 31 2 $1.000,00 $2,00
26 1 $ 650,00 $2,00 31 2 $1.000,00 $ 4,00
27 1 $ 700,00 $2,00 32 3 $1.000,00 $5,00
27 1 $ 700,00 $2,00 32 3 $700,00 $3,00
27 2 $700,00 $2,00 32 3 $1.000,00 $3,00
27 1 $ 950,00 $2,00 32 1 $ 1.000,00 $3,00
27 1 $ 780,00 $5,00 32 1 $ 1.000,00 $ 4,00
27 1 $ 850,00 $3,00 32 2 $1.000,00 $ 4,00
27 2 $1.050,00 $ 3,00 32 1 $ 1.000,00 $3,00
27 1 $ 700,00 $5,00 32 1 $ 700,00 $2,00
27 1 $ 700,00 $2,00 32 1 $ 730,00 $2,00
28 1 $ 1.150,00 $3,00 32 1 $ 1.000,00 $ 4,00
28 1 $ 700,00 $3,00 33 1 $ 780,00 $ 4,00

Continlia =2



28 1 $ 900,00 $ 3,00 33 1 $ 650,00 $ 4,00
28 1 $ 700,00 $ 3,00 33 1 $ 800,00 $5,00
28 1 $ 700,00 $ 3,00 34 2 $920,00 $ 3,00
28 1 $ 700,00 $ 2,00 34 1 $1.000,00 $2,00
28 1 $ 690,00 $5,00 34 2 $1.000,00 $ 3,00
28 1 $ 720,00 $ 5,00 34 2 $690,00 $2,00
28 2 $640,00 $ 5,00 34 2 $690,00 $2,00
28 2 $900,00 $ 3,00 34 2 $800,00 $2,00
28 2 $900,00 $ 3,00 34 2 $750,00 $3,00
28 2 $780,00 $ 3,00 34 2 $1.000,00 $ 3,00
29 2 $850,00 $ 3,00 34 2 $1.000,00 $3,00
29 2 $690,00 $ 3,00 34 3 $1.000,00 $ 3,00
29 2 $690,00 $5,00 34 3 $ 750,00 $ 4,00
29 2 $720,00 $2,00 34 3 $1.000,00 $ 4,00
29 2 $1.050,00 $ 3,00 35 2 $1.000,00 $ 3,00
29 2 $700,00 $ 3,00 35 2 $1.000,00 $3,00
29 2 $680,00 $ 3,00 35 2 $630,00 $2,00
29 2 $700,00 $ 3,00 35 2 $800,00 $3,00
29 3 $ 630,00 $2,00 35 1 $ 800,00 $ 4,00
29 3 $ 900,00 $ 3,00 35 2 $800,00 $ 4,00
29 3 $ 900,00 $ 3,00 35 2 $800,00 $3,00
29 1 $ 900,00 $ 3,00 35 2 $1.000,00 $ 3,00
29 1 $ 950,00 $ 3,00 35 2 $750,00 $5,00
29 1 $ 900,00 $ 3,00 35 2 $1.000,00 $2,00
29 1 $ 940,00 $ 3,00 36 2 $650,00 $2,00
29 1 $ 930,00 $ 3,00 36 2 $680,00 $2,00
29 1 $ 700,00 $ 3,00 36 1 $1.000,00 $ 5,00
30 1 $ 600,00 $ 3,00 36 1 $ 900,00 $3,00
30 1 $ 600,00 $ 3,00 36 1 $ 900,00 $ 3,00
30 1 $ 600,00 $ 3,00 36 1 $ 950,00 $3,00
30 1 $ 630,00 $2,00 37 1 $1.000,00 $3,00
30 1 $ 620,00 $ 3,00 37 2 $740,00 $2,00
30 1 $ 690,00 $ 4,00 37 2 $1.000,00 $3,00
30 1 $ 730,00 $ 4,00 37 2 $1.000,00 $ 3,00
30 1 $ 1.000,00 $ 3,00 38 1 $1.000,00 $ 4,00
30 2 $1.000,00 $ 3,00 38 2 $1.000,00 $ 4,00
30 2 $1.000,00 $ 3,00 38 2 $1.000,00 $ 3,00
30 2 $650,00 $2,00 38 2 $720,00 $5,00
30 2 $690,00 $2,00 38 1 $ 1.000,00 $5,00
30 2 $700,00 $2,00 38 1 $1.000,00 $5,00
30 2 $1.000,00 $ 3,00 38 1 $ 675,00 $2,00
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30 2 $1.000,00 $ 3,00 38 1 $1.000,00 $5,00
30 2 $690,00 $ 3,00 38 1 $1.000,00 $5,00
30 2 $600,00 $2,00 38 1 $1.000,00 $2,00
30 2 $1.000,00 $ 4,00 39 1 $1.000,00 $2,00
39 1 $ 600,00 $2,00 47 1 $1.500,00 $ 4,00
39 2 $690,00 $ 2,00 47 3 $ 1.600,00 $ 4,00
39 2 $1.000,00 $ 5,00 47 2 $1.850,00 $3,00
39 2 $1.000,00 $ 3,00 47 2 $1.850,00 $ 3,00
39 1 $ 1.000,00 $ 5,00 48 1 $ 1.600,00 $3,00
39 1 $ 1.000,00 $5,00 48 1 $1.200,00 $ 5,00
39 1 $ 1.000,00 $ 3,00 48 1 $ 950,00 $2,00
39 1 $ 690,00 $ 3,00 48 2 $850,00 $2,00
39 1 $ 1.000,00 $ 4,00 48 3 $ 850,00 $ 3,00
39 2 $1.000,00 $ 3,00 49 2 $780,00 $5,00
39 2 $1.000,00 $ 4,00 49 2 $950,00 $2,00
40 2 $1.000,00 $ 5,00 49 2 $1.100,00 $2,00
40 2 $1.000,00 $5,00 50 3 $1.050,00 $ 3,00
40 2 $1.000,00 $ 3,00 50 3 $ 1.250,00 $3,00
40 2 $1.000,00 $ 4,00 50 2 $1.100,00 $3,00
40 1 $ 850,00 $ 4,00 50 2 $1.350,00 $ 3,00
40 1 $ 800,00 $ 2,00 50 2 $1.650,00 $5,00
40 1 $ 800,00 $ 3,00 50 2 $1.300,00 $2,00
40 2 $780,00 $ 3,00 50 2 $1.000,00 $2,00
40 2 $750,00 $5,00 50 2 $800,00 $2,00
41 2 $800,00 $2,00 50 1 $ 800,00 $2,00
41 2 $900,00 $2,00 51 1 $ 850,00 $ 4,00
41 2 $930,00 $2,00 51 2 $1.000,00 $ 3,00
41 2 $900,00 $ 3,00 51 2 $1.000,00 $3,00
41 2 $900,00 $2,00 51 2 $900,00 $ 3,00
41 1 $ 800,00 $ 3,00 51 2 $880,00 $ 4,00
42 2 $800,00 $ 3,00 51 2 $800,00 $2,00
42 2 $800,00 $ 3,00 52 2 $1.250,00 $2,00
42 2 $800,00 $5,00 52 3 $ 1.400,00 $2,00
42 2 $950,00 $2,00 52 2 $1.850,00 $ 5,00
42 1 $ 950,00 $2,00 52 3 $1.650,00 $3,00
42 1 $ 950,00 $ 5,00 52 1 $1.000,00 $ 3,00
42 1 $ 980,00 $2,00 52 2 $850,00 $ 3,00
42 1 $1.100,00 $2,00 52 2 $850,00 $5,00
42 1 $ 1.050,00 $ 5,00 52 2 $800,00 $ 3,00
42 1 $1.050,00 $ 4,00 53 3 $1.000,00 $5,00
42 1 $ 1.000,00 $ 5,00 53 3 $ 890,00 $2,00

Continlla =2

273



42 1 $ 1.000,00 $ 3,00 53 2 $900,00 $2,00
43 1 $ 1.000,00 $ 3,00 53 2 $900,00 $3,00
43 2 $1.000,00 $ 3,00 53 2 $1.650,00 $ 3,00
43 2 $1.000,00 $ 4,00 53 2 $1.350,00 $5,00
43 2 $1.050,00 $ 4,00 53 2 $1.650,00 $5,00
43 2 $1.100,00 $ 2,00 54 2 $1.100,00 $3,00
44 2 $1.200,00 $ 4,00 54 2 $1.200,00 $3,00
44 1 $ 950,00 $ 4,00 54 2 $1.850,00 $2,00
44 1 $ 950,00 $ 5,00 54 2 $870,00 $2,00
44 2 $1.000,00 $2,00 54 2 $850,00 $ 5,00
44 2 $1.000,00 $ 4,00 55 3 $1.000,00 $3,00
44 2 $1.000,00 $5,00 55 3 $ 900,00 $ 3,00
44 2 $1.000,00 $2,00 55 1 $ 900,00 $ 3,00
45 2 $860,00 $ 3,00 55 1 $1.650,00 $ 4,00
45 1 $ 750,00 $2,00 55 3 $1.350,00 $ 4,00
45 2 $800,00 $ 2,00 55 4 $940,00 $2,00
45 2 $800,00 $2,00 55 3 $1.000,00 $2,00
45 2 $800,00 $2,00 55 1 $1.650,00 $5,00
45 2 $800,00 $ 3,00 55 2 $850,00 $3,00
45 2 $800,00 $ 3,00 56 2 $1.000,00 $ 3,00
45 2 $1.200,00 $ 4,00 56 3 $1.650,00 $3,00
45 2 $1.500,00 $ 4,00 56 2 $800,00 $5,00
45 2 $1.200,00 $ 4,00 57 2 $800,00 $5,00
45 2 $1.350,00 $5,00 57 2 $890,00 $2,00
45 2 $1.650,00 $ 3,00 58 3 $1.000,00 $2,00
45 2 $1.600,00 $2,00 58 2 $850,00 $ 4,00
46 3 $ 1.650,00 $2,00 58 1 $ 800,00 $ 3,00
46 2 $1.650,00 $ 3,00 59 2 $1.000,00 $3,00
46 2 $1.350,00 $ 3,00 59 3 $1.100,00 $ 3,00
47 2 $1.250,00 $ 5,00 59 4 $1.200,00 $3,00
47 2 $1.350,00 $ 3,00 59 4 $940,00 $ 4,00

Fuente: Investigacion de Mercado

274



275

CORRELACION ENTRE PRECIOS E INGRESOS
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Figura 103. Correlacién entre precios e ingresos familias Quito

La correlacién entre precios e ingresos es baja, ya que la relacion entre estas
dos variables es poco significativa, es decir que es independiente el que una persona
perciba un mayor sueldo y esté dispuesto a pagar un mayor valor por el ingreso al

JBPJM, esto se evidencia en el indice de correlacion que es de 0, 0313 de 1 posible.

CORRELACION ENTRE INGRESOS Y EDAD
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Figura 104. Correlacién entre ingresos y edad familias Quito
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La correlacion entre ingresos y edad es baja, ya que no hay relacion

significativa entre estas dos variables, es decir que es independiente tener més edad

para percibir un sueldo mas alto, esto se evidencia en el indice de correlacion que es
de 0,2538 de 1 posible.
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CORRELACION ENTRE PRECIO Y N° DE HIJOS
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Figura 105. Correlacion entre precio y n° de hijos familias Quito

La correlacién entre precios y numero de hijos es sumamente baja, ya que la

relacion entre estas dos variables no es nada significativa, es decir que es

independiente el que una persona mientras mas hijos tenga menos estaria dispuesto a

pagar por ingresar al JBPJM, esto se evidencia en el indice de correlacion que es de

0, 0044 de 1 posible.

Es importante mencionar que a pesar de que en ninguna correlacion es alta y

significativa, no influye en el proyecto.
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CAPITULOV

PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING PARA PROMOCIONAR
AL JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO DE LA PONTIFICIA
UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE SANTO DOMINGO

5.1. RESUMEN EJECUTIVO

A fin de mejorar el posicionamiento e incrementar la participacion en el
mercado del Jardin Botanico ‘“Padre Julio Marrero” de la PUCE SD, se desarrolld
esta propuesta mercadologica, la cual estd dirigida a familias y estudiantes de
educacion inicial, general basica, general unificada y superior, en esta Ultima en
aquellos que cursen carreras relacionadas al area ambiental, con el objetivo de
cumplir con las expectativas que estos segmentos tienen respecto a los servicios que

debe ofertar un Jardin Botanico.

Las estrategias que se plantean para el cumplimiento de los objetivos de
marketing se basan en el desarrollo de nuevos servicios enfocados a nifios, jovenes y
adultos, el establecimiento de precios de valor para el cliente y por segmentos;
medios de promocion que permitirdn comunicar de manera efectiva sobre la
existencia y oferta de valor del Jardin, asi como a persuadir en la decision de los

segmentos de interés.

La oferta de valor describe los resultados obtenidos en la investigacion de
mercado, asi como las experiencias tomadas de jardines botanicos de otros paises,

informacion que se obtuvo de la investigacion web.

Con el cumplimiento de esta oferta de valor, el JBPJM podra obtener una
ventaja diferenciadora frente a los jardines existentes a nivel nacional, y de esta
manera a pesar de ser una institucion sin fines de lucro, le permitird obtener mayores

ingresos, mismos que podran ser invertidos en el mantenimiento del Jardin,
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facilitando el logro de los objetivos de conservacion, educacion e investigacion,
logro que persigue todo Jardin Botéanico.

5.2. SITUACION ACTUAL DEL MARKETING

El dmbito turistico en el Ecuador es uno de los factores mas importantes que
mueve la economia. Si bien son muchos los aspectos a explotar en este sentido,
existen lugares como por ejemplo los Jardines Botanicos que a pesar de estar
vigentes aun no se han desarrollado, lo que ha limitado en gran parte sus
capacidades. Esto se debe a la falta recursos y de planificacién, asi como la carencia
de medios y estrategias para darse a conocer entre los principales segmentos que

pueden resultar de interés.

Lugares de conservacion vinculados con el turismo, pueden resultar relevantes,
ya que existe un nimero considerable de personas que gozan de gran sensibilidad en

temas relacionados con el medio ambiente.

5.2.1. Descripcion del Mercado

En la actualidad, el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” se mantiene con su
objetivo principal que es la conservacion del patrimonio vegetal aunque no cuenta
con servicios que le permitan mostrar todo su potencial, razon por la cual su atractivo
es minimo frente a los diferentes segmentos de interés, lo que trae como
consecuencia el reducido numero de visitantes y de ingresos econémicos,
presentando una baja participacion en el mercado y mostrando su débil

posicionamiento, tanto en el &mbito local, asi como también a nivel nacional.

Con la presente propuesta mercadoldgica, se pretende promocionar
turisticamente el Jardin Botanico, sin dejar de lado el objetivo fundamental que es la
conservacion. El enfoque radicaria en la realizacion de turismo ecoldgico o también

denominado ecoturismo, debido a que éste busca promover la conservacion de los
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recursos naturales 'y prevenir la contaminacion ambiental, aportando
significativamente en la supervivencia de las comunidades y el mejoramiento en su

calidad de vida ya que se constituye en una fuente de ingresos importante.

Es asi que las familias, turistas nacionales o extranjeros, especialmente los
amantes de lo natural, que gozan de un espiritu aventurero, suelen disfrutar de
realizar visitas a reservas ecoldgicas, jardines botanicos, o refugios naturales, ya que
a través de éstos buscan convivir directamente con la naturaleza y por ende mejorar

sus expectativas y su calidad de vida.

5.2.2. Resefia del Producto

El Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” actualmente no dispone de una
variedad en sus servicios, por lo que su oferta es muy bésica y limitada, basdndose
especificamente en la ejecucion de actividades entre las que se encuentran caminatas
no guiadas y en la realizacion del programa educativo “El explorador botanico”,
servicio dirigido a nifios de las escuelas de Santo Domingo, cuyo ingreso por ser una
actividad académica tiene el valor de un ddlar, que sumado a los ingresos registrados
por taquilla, evidencia que el Jardin presenta un déficit que no le permite sostenerse
por cuenta propia, lo que amerita que en la actualidad sea subvencionado por la
PUCESD.

5.2.3. Resefna de la Competencia

A nivel local el Jardin no tiene competencia directa, ya que no se registra la
existencia de otros Jardines Botanicos en Santo Domingo, Unicamente existen
lugares naturales entre los que destacan parques ecologicos, reservas naturales asi
como bosques, los cuales han sido adecuados con areas recreacionales para nifios,
jévenes y adultos, brindando servicios de canchas deportivas, areas para hacer
deporte, piscinas, etc. Los precios de estos lugares aun se consideran accesibles. Es

importante resaltar que la publicidad que realizan es minima, intentando darse a
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conocer especialmente en época de feriado mediante la realizacion de eventos de

entretenimiento que son de interés del publico en general.

Por este motivo se puede mencionar que el Jardin Botanico “Padre Julio
Marrero” a nivel local tiene una competencia pero indirecta, mientras que a nivel
nacional si la tiene ya que ciudades como el Puyo, Ambato, Portoviejo, Loja,

Guayaquil, Quito, etc., se han preocupado por contar con estos sitios de preservacion.

5.2.4. Resefia de la Distribucién

Actualmente el Jardin Botanico es un canal directo y quienes deseen visitarlo
pueden hacerlo pero utilizando para ello sus propios medios; esto se debe a que por
el momento no se ha considerado por parte de ningln organismo los medios que

brinden facilidades a aquellas personas interesadas en poder visitarlo.

5.3. FODA DE MARKETING

La identificacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas han

sido identificadas desde el &mbito del marketing.

5.3.1. Fortalezas

e Diversidad de flora proveniente de diferentes regiones.

e Precios accesibles para familias y estudiantes.

e Extension de terreno de 17 has.

e Unico en la provincia.

e Posee un bosque secundario apto para la reserva genética de las colecciones
del Jardin.

e Personal calificado en el tratamiento de la flora.

e Administracion del Jardin por parte de una IES.
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Debilidades

Inexistencia de servicios atractivos y basicos para los segmentos de interés.
Falta de estrategias que permitan establecer precios diferenciados.

Débil posicionamiento en las familias y estudiantes.

Baja participacion en el mercado tanto a nivel local como nacional.

Falta de estrategias publicitarias para comunicar a los segmentos de interés
sobre la existencia del Jardin.

Falta de un presupuesto de marketing para promocionar al Jardin.

Espacio del terreno subutilizado.

Desconocimiento de las expectativas que tienen los segmentos de interés

respecto a los servicios de un Jardin Botanico.

Amenazas

Existencia en la provincia de espacios naturales con oferta recreacional.
Precios segmentados por parte de la competencia indirecta.

Estrategias de publicidad aplicadas por la competencia indirecta.

Micro localizacion del Jardin, por ser una zona de conflicto.

La falta de planificacion urbanistica de la ciudad de Santo Domingo.
Incremento del indice demogréfico en la region.

La deforestacion incontrolada para cultivos o nuevas areas urbanas.

Oportunidades

Creacion de nuevos servicios dirigidos a familias y estudiantes.

Inexistencia de competencia directa en la provincia.

Darse a conocer a nivel nacional e internacional.

Interés por parte de organismos estatales, en apoyar al JBPJM en la mejora de

sus instalaciones, necesarias para ser un Jardin Botanico de Conservacion y
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un Centro de Investigacion para la supervivencia de las especies amenazadas,
lo que permitird convertirlo en un referente turistico.

e La macro localizacion del Jardin, debido a que Santo Domingo es el puente
que une dos regiones del Ecuador, constituyéndose en sitio de paso de los
turistas.

e Posibilidad de llegar a ser miembro de organismos internacionales vinculados
a la conservacion y asi optar por proyectos y subvenciones ofertados por
dichas instituciones.

e Alianzas estratégicas con agencias turisticas y hoteles.

e Aplicar las nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion para la

difusion del Jardin tanto a nivel local, como nacional e internacional.

5.4. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS - EFI

La matriz de evaluacién de factores internos proporciona informacion
significativa para la formulacion de las estrategias, es asi que mediante el desarrollo
de ésta, se procedera a evaluar las fortalezas y debilidades mas importantes del Jardin
Botanico “Padre Julio Marrero” - JBPJM; para ello, se inicié asignando una
ponderacion entre 0.0 y 1.0 a cada factor identificado como fortaleza y debilidad,
posteriormente éstas se clasificaron entre 1 y 4, donde las debilidades se valoraron
como 10 2,y las fortalezas como 3 o 4.

Para obtener la puntuacion ponderada total del JBPJM, se multiplico la
ponderacion de cada factor con la clasificacion asignada y finalmente se sumaron

todos los valores ponderados.



Tabla 102

Matriz EFI

FACTORES INTERNOS CLAVE

VALOR CLASIFICACION

FORTALEZAS
F1 Diversidad de flora proveniente
- . 0,07 3
de diferentes regiones.
F2 Precios accesibles para familias
. 0,07 3
y estudiantes.
F3 Extensidn de terreno de 17 has. 0,08 4
F4 Unico en la provincia. 0,1 4
F5 Posee un bosque secundario apto
para la reserva genética de las 0,05 4
colecciones del Jardin.
F6 Personal calificado en el 0.06 3
tratamiento de la flora. '
F7 Administracion del Jardin por
0,05 3
parte de una IES.
DEBILIDADES
D1 Inexistencia de servicios
atractivos y bésicos para los 0,1 1
segmentos de interés.
D2 Falta de estrategias que
permitan establecer precios 0,06 1
diferenciados.
D3 Débil posicionamiento en las
L ; 0,05 2
familias y estudiantes.
D4 Baja participacion en el
mercado tanto a nivel local como 0,05 1
nacional.
D5 Falta de estrategias publicitarias
para comunicar a los segmentos de
' ) . ) 0,06 1
interés sobre la existencia del
Jardin.
D6 Falta de un presupuesto de
marketing para promocionar al 0,1 1
Jardin.
D7 Espacio del terreno subutilizado. 0,05 2
D8 Desconocimiento de las
expectativas que  tienen  los
. ; 0,05 2
segmentos de interés respecto a los
servicios de un Jardin Botanico.
TOTAL 1

Elaborado por: Las autoras

VALOR
PONDERADO

0,21

0,21

0,32
0,4

0,2

0,18

0,15

0,1

0,06

0,1

0,05

0,06

0,1

0,1

0,1

2,34
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Interpretacion:

e Las fortalezas identificadas como méas importantes han sido “Gnico en la

provincia” (0,40), seguido por “extension del terreno 17 has™ (0,32).

e En cuanto a las debilidades identificadas como mas importantes han sido
varias, entre éstas estan, “inexistencia de servicios atractivos y basicos para
los segmentos de interés” (0,10), “débil posicionamiento en las familias y
estudiantes” (0,10), “falta de un presupuesto de marketing para promocionar
al Jardin” (0,10), etc.

e La puntuacion ponderada total del JBPJM ha sido 2,34, valor que estd por
debajo del promedio que corresponde a 2,5, lo cual refleja que las debilidades
son superiores a las fortalezas; en este caso, no se aplican estrategias que le
permitan al Jardin alcanzar el desarrollo esperado. Considerando este
resultado, es importante tomar medidas que permitan maximizar las fortalezas

y minimizar las debilidades.

55. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS - EFE

La matriz de evaluacion de factores externos proporciona informacion sobre
las oportunidades y amenazas existentes en el entorno externo a una institucion,
mediante la evaluacién de éstas, se pueden formular estrategias que permitan

aprovechar tales oportunidades y enfrentar o minimizar las amenazas identificadas.

El desarrollo de esta matriz se inici6 asignando una ponderacion entre 0.0 y 1.0
a cada factor identificado como oportunidad y amenaza, posteriormente cada de éstas

se clasificaron entre 1y 4.
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Para obtener la puntuacion ponderada total del JBPJM, se multiplicé la
ponderacion de cada factor con la clasificacion asignada y finalmente se sumaron

todos los valores ponderados.

Tabla 103

Matriz EFE

VALOR
PONDERADO

FACTORES EXTERNOS CLAVE VALOR CLASIFICACION

OPORTUNIDADES

01 Creacién de nuevos servicios dirigidos a
familias y estudiantes.

02 Inexistencia de competencia directa en
la provincia.

O3 Darse a conocer a nivel nacional e
internacional.

01 2 0,2
0,07 2 0,14

0,05 2 01

O4 Interés por parte de organismos
estatales, en apoyar al JBPJM en la mejora
de sus instalaciones, necesarias para ser un
Jardin Botanico de Conservacion y un
Centro de Investigacion para la
supervivencia de las especies amenazadas,
lo que permitird convertirlo en un referente
turistico.

0,07 2 0,14

O5 La macro localizacion del Jardin,

debido a que Santo Domingo es el puente

que une dos regiones del Ecuador, 0,08 2 0,16
constituyéndose en sitio de paso de los

turistas.

06 Posibilidad de llegar a ser miembro de

organismos internacionales vinculados a la

conservacion y asi optar por proyectos y 0,05 2 0,1
subvenciones  ofertados por  dichas

instituciones.

O7 Alianzas estratégicas con agencias
turisticas y hoteles.

08 Aplicar las TIC para la difusion del
Jardin tanto a nivel local, como nacional e 0,05 1 0,05
internacional.

0,05 2 01

AMENAZAS
Al Existencia en la provincia de espacios
. 0,1 1 01
naturales con oferta recreacional.
A2 Premog s_egr_nentados por parte de la 0,05 3 0,15
competencia indirecta.
A3 Estrategias de publicidad aplicadas por 01 2 0,20

la competencia indirecta.
Continta =
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A4 Micro localizacién del Jardin, por ser

una zona de conflicto. e e o
A5 La falta de planificacién urbanistica de
la ciudad de Santo Domingo. 0,05 3 0,15
A6 In.c,remento del indice demogréfico en 0,08 3 0,24
la region.
A7 .La deforesta}cwn incontrolada para 0,05 3 0,15
cultivos o nuevas areas urbanas.

TOTAL 1 2,08

Elaborado por: Las autoras

Interpretacion:

e Se han identificado como mas importantes las siguientes oportunidades:
“creacion de nuevos servicios dirigidos a familias y estudiantes” (0,2) y el “la
macro localizacion del Jardin, debido a que Santo Domingo es el puente que
une dos regiones del Ecuador, constituyéndose en sitio de paso de los
turistas.” (0,16).

e En cuanto a las amenazas mas importantes se han identificado las siguientes:
“Las estrategias de publicidad aplicadas por la competencia indirecta” (0,20),

“Incremento del indice demografico en la region.” (0,24).

e La puntuacion ponderada total del JBPJM ha sido 2,08, valor que esta por
debajo del promedio que corresponde a 2,5; por lo que se deduce que el
JBPJM debe formular estrategias que le permitan aprovechar de manera
efectiva cada una de las oportunidades, asi como enfrentar las amenazas que

pudieran presentarse.
56. MATRIZIE
La matriz IE proporciona informacion que facilita la toma de decisiones

estratégicas a una empresa respecto a una cartera de negocios, para su realizacion se

consideran los valores ponderados obtenidos en las matrices EFl y EFE.
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El puntaje de la matriz EFI se coloca sobre el eje X y el puntaje de la matriz
EFE sobre el eje Y. El cruce de estos valores permite identificar las estrategias que
debe aplicar una empresa, segun las siguientes regiones: crecer y construir, que la
constituyen los cuadrantes I, 11 y IV; conservar y mantener, que la constituyen los
cuadrantes 111, V 'y VII; y cosechar y reducir, los cuadrantes VI, VIl y IX.

PUNTAJES TOTALES PONDERADOS DE EF1

Fuerte Promedio Débil
3.024.0 2.0 22.99 1.0 21.99
4.0 3.0 2342.0 1.0
T
|
Alto I - | -
28 30a40 |
M [
j €3] 3.0 ]
= e i
O w |
; Q Medio v v | VI
= g 202299 I
== 20 ———————————p——————— R —
z 2 !
s Bajo VIl vinr | X
1.0 21.99 |
1.0 !

Elaborado por: Las autoras

Una vez graficado los valores ponderados obtenidos en las matrices EFE y EFI
del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” en la matriz IE, se determina su ubicacion
en el cuadrante V, conservar y mantener, por tanto, la estrategia a aplicar sera

desarrollo de producto.



5.7. MATRIZ FODA

Tabla 104

Matriz FODA
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OPORTUNIDADES

O1 Creacién de nuevos servicios
dirigidos a familias y estudiantes.

02 Inexistencia de competencia
directa en la provincia.

O3 Darse a conocer
nacional e internacional.
04 Interés por parte de organismos
estatales, en apoyar al JBPJM en la
mejora de sus instalaciones,
necesarias para ser un Jardin de
Conservacion 'y un Centro de
Investigacion para la supervivencia
de especies amenazadas, lo que

a nivel

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Diversidad de flora
proveniente de diferentes
regiones.

F2 Precios accesibles para
familias y estudiantes.

F3 Extension de terreno de
17 has.

F4 Unico en la provincia.

F5 Posee un bosque
secundario apto para la
reserva genética de las
colecciones del Jardin.

F6 Personal calificado en el
tratamiento de la flora.

F7 Administracion del Jardin
por parte de una IES.

ESTRATEGIAS FO

1.Remodelar la
infraestructura del Jardin,
a fin de que sea atractivo
para los segmentos meta.
(F3, F5; 04, 06)

2.Realizar convenios con
instituciones afines al
ambito turistico. (F4; O7)

D1 Inexistencia de servicios
atractivos y basicos para los
segmentos de interés.

D2 Falta de estrategias que
permitan establecer precios
diferenciados.

D3 Deébil posicionamiento
en las familias y estudiantes.
D4 Baja participacién en el
mercado tanto a nivel local
como nacional.

D5 Falta de estrategias
publicitarias para comunicar
a los segmentos de interés
sobre la existencia del
Jardin.

D6 Falta de un presupuesto
de marketing para
promocionar al Jardin.

D7 Espacio del terreno
subutilizado.

D8 Desconocimiento de las
expectativas que tienen los
segmentos de interés
respecto a los servicios de un
Jardin Botanico.

ESTRATEGIAS DO

1. Implementar nuevos
servicios. (D1, D3, D7;
01, 02)

2. Dara conocer al JBPJM a
través de los diferentes
medios de promocion.
(D5, D6; 03, 05, 07, 08)

3. Realizar sondeos para
conocer las necesidades
de los grupos de interés.
(D4, D8; 01, 02)

Continta=»



permitira  convertirlo en un
referente turistico.

O5 La macro localizacion del
Jardin, debido a que Santo
Domingo es el puente que une dos
regiones del Ecuador,
constituyéndose en sitio de paso de
los turistas.

06 Posibilidad de llegar a ser
miembro de organismos
internacionales vinculados a la
conservacion 'y asi optar por
proyectos y subvenciones ofertados
por dichas instituciones.

07 Alianzas estratégicas con
agencias turisticas y hoteles.

08 Aplicar las TIC para la difusion
del Jardin tanto a nivel local, como
nacional e internacional.

AMENAZAS

Al Existencia en la provincia de
espacios naturales con oferta
recreacional.

A2 Precios segmentados por parte
de la competencia indirecta.

A3 Estrategias de publicidad
aplicadas por la competencia
indirecta.

A4 Micro localizacion del Jardin,
por ser una zona de conflicto.

A5 La falta de planificacién
urbanistica de la ciudad de Santo
Domingo.

A6 Incremento del
demografico en la region.
A7 La deforestacion incontrolada
para cultivos o0 nuevas areas
urbanas.

indice

Elaborado por: Las autoras

ESTRATEGIAS FA

1.Realizar programas
educativos para
concienciar a la sociedad
sobe el cuidado de la
biodiversidad.(O2, O6;
Al, A7)

2.Firmar convenios con
empresas de transporte
publico urbano, local,
nacional e internacional.
(F1, F2, F4; A4)
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ESTRATEGIAS DA

. Fijar precios por

segmentos y paquetes de
servicios. (D2; A2)

2. Implementar

herramientas como la

promocion de ventas,
publicidad, relaciones
publicas, marketing

directo y venta personal,
a fin de persuadir los
medios mas idoneos para
comunicar sobre la oferta
de wvalor del Jardin
Botéanico. (D5, D6; A3)
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5.8. MISION

En la actualidad el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” no tiene definida
formalmente su mision, es decir, la razon de ser de su existencia. Considerando que
ésta en toda institucion es de gran relevancia, se ve fundamental resaltar que para el
Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” el servicio a la sociedad es lo mas importante;
es por este motivo que cada una de las actividades que desarrolla se constituye en eje

primordial para la ejecucion de su mision.

Para la formulacion de la mision se ha considerado responder las siguientes

preguntas:

Tabla 105
Declaracion de la Misién

PREGUNTAS RESPUESTAS

¢Cual es nuestro negocio? Conservacion de flora.
¢Quién es el cliente? Familias, estudiantes.
¢Qué valoran los clientes? Cuidado y conservacion de la biodiversidad vegetal.

¢Cual deberia ser nuestro . L )
) Un punto de encuentro turistico, cientifico y educativo.
negocio?

Elaborado por: Las autoras

5.8.1. Formulacién de la Misién

Fomentar el cuidado y conservacion de la biodiversidad vegetal, mediante
programas de educacién, concientizacién, investigacion y divulgacién que permitan
convertir al Jardin “Padre Julio Marrero” en un punto de encuentro turistico,

cientifico y educativo para Santo Domingo y el mundo.
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5.9. VISION

El Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” no cuenta con una vision definida,
por lo que es importante determinar lo que desea alcanzar, de tal forma que sus
actividades y objetivos se direccionen y se logren de la mejor manera y en el menor

tiempo posible.

Para la formulacion de la vision se ha considerado responder la siguiente

pregunta:

Tabla 106
Declaracion de la Vision

PREGUNTA RESPUESTA

En un Jardin Botanico de conservacion del patrimonio
¢En qué nos queremos convertir?  vegetal, asi como pertenecer a organismos internacionales
enfocados en el cuidado del medio ambiente.

Elaborado por: Las autoras

5.9.1. Formulacién de la Visién

Al 2019 constituir al Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” en un espacio
turistico, asi como también en un lugar de conservacion y preservacion del
patrimonio vegetal que actualmente se encuentra seriamente amenazado. Ademas
vincular al Jardin Botanico a organismos internacionales que le permitan desarrollar
proyectos con mayor proyeccion académica, de investigacion y cuidado de las

especies vegetales.
5.10. VALORES INSTITUCIONALES
En toda institucidn es importante contar con valores, los cuales representan el

eje de su funcionalidad y el espiritu de trabajo de todos quienes la componen. En este

sentido el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” actualmente no cuenta con unos
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valores institucionales propios, pero se basa en los que rigen a la PUCE SD, que es la

institucion que lo administra.

Es por este motivo y como impulso a la gestion que realiza, en la presente
investigacion se propone los siguientes valores los cuales se sujetan a su carisma

institucional:

e Honorabilidad. Consiste en vivir y tratar a las cosas y personas de la mejor

manera que uno concibe. (Rielo, 1994)

e Sentido de servicio. Se enfoca en la busqueda del bien comdn, rechazando

cualquier interés particular.

e Sentido de pertenencia. Consiste en sentirse parte importante de la

Institucion y por ende hacerla suya.

e Trabajo en equipo. Capacidad de participar activamente como miembro del
equipo para dar cumplimiento de la mejor manera a las labores que le han

sido asignadas y asi alcanzar las metas y los objetivos.

e Responsabilidad ambiental. Compromiso que adquieren los miembros de la

Institucion, para preservar la biodiversidad vegetal.

e Compromiso. Tutelar y preservar el respeto por el medio ambiente y

erradicar todo tipo de contaminacién o deterioro ambiental.
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5.11. OBJETIVOS INSTITUCIONALES

Con el fin de dar un impulso significativo al Jardin Botanico “Padre Julio
Marrero”, se plantean los siguientes objetivos institucionales, considerando que en la

actualidad no posee:

e Adecuar, reestructurar y mejorar el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”,
para convertirlo en un Jardin Botéanico de conservacion.

e Consolidar a nivel local, nacional e internacional al Jardin Boténico Padre
“Julio Marrero”, como referente de conservacion y uso sostenible del
Patrimonio Vegetal y Recursos Fitogenéticos.

e Incrementar el nimero de colecciones existentes, asi como desarrollar nuevas
lineas de investigacion que aporten al sostenimiento de los recursos
vinculados con la flora.

e Promover la educacion y la toma de conciencia entre las personas, con el fin
de evitar la pérdida de la biodiversidad vegetal.

e Ser miembro de organismos internacionales dedicados a la investigacion y la
conservacion.

e Potenciar turisticamente al Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”.

5.12. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El organigrama que se presenta para el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”,
seglin su ambito es de tipo mixto, pues en €l se detalla cada uno de los departamentos
que lo componen. Por su naturaleza se ha considerado aquellos vinculados con la
investigacion, conservacién y academia, los cuales mediante su implementacion
permitiran cumplir con el objetivo principal de la existencia del Jardin, que es la
investigacion, divulgacion, y conservacion de la biodiversidad vegetal; de igual
forma, a fin de gestionar las diferentes actividades que faciliten su administracion, se

proponen los departamentos: administrativo, operativo y de marketing.
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Es importante recalcar que a pesar de que en la propuesta de la oferta de valor
del Jardin Botanico ‘“Padre Julio Marrero” no se han considerado servicios
vinculados con la investigacion y conservacion, se los ha tomado en cuenta dentro de
la estructura organizacional, por lo cual se deja a consideracion de las autoridades del
Jardin Botanico su pronta implementacion, lo cual le permitira técnicamente estar en

similares condiciones que otros Jardines Botanicos.
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Figura 106. Organigrama Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”
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5.13. OBJETIVOS DE MARKETING

5.13.1. Objetivo General

Disefiar una propuesta estratégica de marketing que permita promocionar al
Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” de la Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador Sede Santo Domingo.

5.13.2. Objetivos Especificos

e Aumentar la participacion en el mercado del Jardin Botanico “Padre Julio
Marrero”, mediante la creacion de una oferta de valor que permita
diferenciarse de la competencia.

e Incrementar los ingresos del JBPJM, a través de la fijacion de precios
accesibles y por segmentos, que motiven la visita de familias y estudiantes.

e Disponer de canales idoneos que faciliten la llegada al Jardin Botanico por
parte de los actuales y potenciales clientes.

e Dar a conocer el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” a nivel local,
nacional e internacional, mediante la aplicacion de estrategias de

comunicacion efectivas.

5.14. SEGMENTACION DE MERCADO

Una vez analizados los datos obtenidos en la investigacion de mercado
aplicado a los segmentos: familias y directivos de instituciones de educacion inicial,
general bésica, general unificada y superior, se ratifica el perfil definido en la
segmentacion de mercado que consta en el capitulo IV correspondiente al estudio de

mercado.

Los segmentos metas en los que el Jardin Botanico PJM enfocara todos sus
esfuerzos de marketing, seran familias y estudiantes de instituciones de educacion

inicial, general basica, general unificada y superior, ya que cada uno de estos
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segmentos cumple con los criterios propuestos por Schiffman & Kanuk, siendo éstos:
identificacion, suficiencia, estabilidad, accesibilidad y congruencia con los objetivos

de la compafiia, en este caso del Jardin.

Es importante mencionar que a pesar de que una persona que le interese visitar
el Jardin no cumpla con el perfil definido, no se descartara la opcion de brindarle la

misma atencion y servicios que a los grupos de intereés.

5.15. POSICIONAMIENTO

Una vez que se han identificado los segmentos a los cuales el JBPJM enfocara
todos sus esfuerzos para satisfacer las necesidades y cumplir con las expectativas que
éstos tienen respecto a los servicios que oferta un Jardin, es importante definir qué
posicién desea ocupar en la mente de los segmentos seleccionados, es decir, cémo

desea que lo recuerden.

Una de las debilidades que se puede evidenciar en el FODA del Jardin, es
precisamente el bajo posicionamiento no solo a nivel local, sino también nacional e
internacional, lo cual se pudo confirmar con los resultados obtenidos en el estudio de
mercado, ya que de las familias encuestadas en la ciudad de Santo Domingo, el 65%
menciond no haber visitado el JBPJM, ya que no han escuchado de su existencia o a
su vez no lo consideran un lugar atractivo de visitar, lo cual demuestra que el Jardin
no esta aplicando estrategias que le permitan comunicar efectivamente de su

existencia.

De igual manera, el 45% de las familias residentes en la ciudad de Quito,
menciond haber visitado algin Jardin Botanico en nuestro pais, pero en las
respuestas dadas ninguna incluia la visita a al JBPJM. Con respecto al segmento de
estudiantes, los directivos encuestados de las instituciones de educacion inicial,
general basica y general unificada de la ciudad de Santo Domingo, el 71% menciond
no haber visitado el Jardin, resultados similares se obtuvieron de los directivos de

instituciones de educacidon superior con carreras afines al area ambiental.
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5.15.1. Tipo de posicionamiento

Considerando lo antes expuesto, es de suma importancia establecer el
posicionamiento para el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, el mismo que
permita construir en los segmentos de interés, la idea de que éste es un lugar donde
podran satisfacer sus necesidades y expectativas que tienen respecto a un Jardin
Botanico, por lo antes expuesto se determina que el tipo de posicionamiento

seleccionado para el Jardin Botanico es por beneficios.

Dado el tipo de posicionamiento mencionado, se ha considerado la escalera de
beneficios. A través de esta herramienta se busca conectar nuestra marca con las
emociones de nuestro publico objetivo, para lo cual se procedié a responder lo

siguiente:

4. Beneficio emocional: Aportar con la conservacion de la flora en\
beneficio del futuro de su familia, de la vida y salud, asi como compartir
con familiares y amigos momentos llenos de emociones y sensaciones en
un ambiente agradable en vinculacién con la naturaleza, promoviendo a
la vez el respeto y el conocimiento hacia la biodiversidad vegetal. )y

N\

3. Beneficio al consumidor: Aprendizaje sobre la conservacion de la
biodiversidad, relajacion, convivencia en un ambiente no contaminado,
vinculacion directa con la naturaleza.

J
\

2. Beneficio del producto: Area de conservacion, area de relajamiento,
conocimiento sobre la diversidad vegetal.

J
\

1. Atributos del producto: Diversidad de flora, &reas recreacionales
para nifios, jovenes y adultos, zona de eventos.

J

Figura 107.Posicionamiento basado en Escalera de Beneficios
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5.15.2. Formulacioén del Posicionamiento
Una vez descrito los atributos y beneficios del Jardin Botanico, asi como los

beneficios otorgados al consumidor, y el beneficio emocional que éste otorga, se

construye el siguiente posicionamiento:

“Para amantes de la naturaleza que gustan aprender y cuidar de la
biodiversidad, el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” es un espacio natural
para compartir con familiares y amigos experiencias agradables en un
ambiente de tranquilidad y pureza, mejorando su calidad de vida y la de los

suyos”.

5.16. VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva es aquella caracteristica que posee una empresa frente a
otras del sector en el que compite, la cual le permite sobresalir y diferenciarse ante
éstas. Los tipos de ventajas competitivas pueden ser por diferenciacién o liderazgo en

costos.

El Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, posee varias caracteristicas que le
permiten poseer una alta ventaja diferenciadora frente a los Jardines Boténicos
existentes en el pais, es el Unico Jardin con sus caracteristicas en Santo Domingo;
adicional a esto, con sus 17 hectareas de terreno se muestra como uno de los méas
grandes que tiene el Ecuador, su ubicacién es realmente privilegiada no solo por los
beneficios del clima, sino también por el flujo de turistas que tiene la zona, lo cual
hace mas atractiva la oferta de valor que el Jardin pretende aportar, entre la que se
puede resaltar el aporte a la educacion y a la formacion a través de conferencias y
capacitaciones para la poblacion, asi como el topiario de colecciones recreativas que
se implementard bajo la denominacion de bosque maégico, espacio en el cual se

exhibiran esculturas en verde que expresaran mensajes vinculados con la naturaleza.
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5.17. MARCA

El Jardin Botanico de la PUCE SD, antes denominado “La Carolina”, en el afio
2010 pas6 a denominarse Jardin Botanico Padre Julio Marrero, en homenaje al Pro-
Rector (+) de la Sede.

5.18. LOGOTIPO

El logotipo que actualmente se maneja como parte de la imagen institucional
del Jardin es el siguiente:

Jardin ’ Botdnico
PADRE JULIO MARRERO

Figura 108. Logotipo Jardin Botanico Padre Julio Marrero

Fuente: PUCE SD

5.19. SLOGAN

Para la presente Investigacion se han considerado algunas propuestas de slogan
para el Jardin Botanico, pero una vez que se puso en comun con las autoridades de la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Santo Domingo, de quien depende
la administracion del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, se ve conveniente no
realizar un cambio, sino por el contrario, mantener el actual y darlo a conocer. La
resolucion se ha tomado debido a que nunca se han aplicado estrategias para
difundirlo.

También se ha decidido mantener el slogan debido a que éste engloba en si el

concepto de un Jardin, el cual guarda relacion con la conservacion y el cuidado de las
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especies, es decir, la generacién de vida. Por tanto el slogan a considerar es el

siguiente:

“Donde la vida se abre paso”

5.20. OFERTA DE VALOR

La oferta de valor o también denominada propuesta de valor, son los beneficios
que una empresa promete brindar a sus clientes, y de esta manera satisfacer sus
necesidades, gustos y preferencias. Una vez que se han identificado los segmentos
objetivos que se desea atender, y en base a los resultados obtenidos del estudio de
mercado, se hace la siguiente propuesta de marketing mix, con ésta se espera lograr
que el JBPJM incremente su participacion en el mercado asi como el nivel de

posicionamiento en las familias y estudiantes.

e Value Customers — clientes de mayor valor

Los segmentos que se consideran de mayor valor para el JBPJM son los
siguientes: familias locales, nacionales y extranjeras, estudiantes de educacion

inicial, general basica, general unificado, y superior.

e Value Proposition — propuesta de valor

La propuesta de valor se desglosa en las variables: producto, precio, plaza y
promocion de este plan, para el desarrollo de cada P, se consideraron los resultados
obtenidos en el estudio de mercado, aplicado a familias y directivos de instituciones
de educacion locales y nacionales, asi como también, de la investigacion realizada a

través de la web a Jardines Botanicos extranjeros.

e Value Network — como se entrega la propuesta de valor a los clientes

Como parte del desarrollo de la oferta de valor, se ha formulado para cada P

(producto, precio, plaza y promocion), objetivos, estrategias y tacticas, a fin de
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facilitar la satisfaccion de las necesidades, gustos, expectativas y preferencias de los

grupos objetivos.

Producto. Se describen todos los servicios que se ofertara, tanto para familias

como para estudiantes.

Precio. En funcion de los ingresos percibidos por las familias y de las
consideraciones dadas por los directivos de las instituciones de educacion, se

establecieron precios de valor para el cliente y por segmentos.

Plaza. Considerando la ubicacion del JBPJM, se plantean estrategias que

faciliten el traslado hasta el Jardin.

Promocion. Mediante las diferentes herramientas de promocion, se
establecieron estrategias que permitiran comunicar sobre la existencia y oferta de

valor del Jardin, asi como a persuadir en la decision de los pablicos objetivos.

5.20.1. Desarrollo del Producto

Tabla 107
Desarrollo del Producto
DESARROLLO DE PRODUCTO
o Producto es todo aquello que se ofrece en el mercado con la finalidad de
Definicion: . .
satisfacer una necesidad o deseo.
Oferta actual: No dispone de productos para la venta.
Resultados de . . .
El 48% de las familias encuestadas, consideran como importante que el

la Investigacion i L . .
Jardin Boténico disponga de una tienda de souvenirs.

de Mercado:
Propuesta: o Implementar una Tienda de souvenirs.
Segmento: Familias y estudiantes.

Elaborado por: Las autoras
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e Tienda de souvenirs. A través de esta tienda, se pondra a disposicion de los
visitantes del Jardin, productos como: sombrillas, tasas, gorras, camisetas, toma-todo,
Ilaveros, flash memory, colgantes para flash memory, billeteras, esferos, bolsos,
postales, manillas, cuadernos, libros, material didactico, asi como también sera el

medio a través del cual se exhibiran para la venta las semillas y plantas.

Estos productos podran ser adquiridos para uso propio o podran cumplir la
funcion de ser un obsequio o recuerdo para regalar, por tal razén es de gran
importancia que cada uno de los articulos lleve el logo del Jardin, lo cual permitira

fortalecer el posicionamiento de éste.

A continuacion se presenta algunos ejemplos de los articulos antes mencionados:

N
Jardin ! goténico
PADRE )llL[\" MARRERO h

Figura 109. Flash Memory

Elaborado por: Dis. Jonathan Miranda

JOrdI’n'Bo\bmco
PADRE JUILIO MARRERO

Figura 110. Llavero

Elaborado por: Dis. Jonathan Miranda
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Figura 111. Jarro

Elaborado por: Dis. Jonathan Miranda

Jdrdlln'BOTC'miCO
PADRE JULIO MARRERO

Figura 112. Gorra
Elaborado por: Dis. Jonathan Miranda

[Ponde b vida
JJJJJ { se a—ébafaoo,/

Figura 113. Camiseta disefio 1

Elaborado por: Dis. Jonathan Miranda
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o

Figura 114. Camiseta disefio 2

Elaborado por: Dis. Jonathan Miranda

Figura 115. Carpeta

Elaborado por: Dis. Jonathan Miranda
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Figura 116. Cuaderno — agenda

Elaborado por: Dis. Jonathan Miranda

5.20.2. Desarrollo del Servicio

Tabla 108
Desarrollo del Servicio
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DESARROLLO DEL SERVICIO
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Todo aquello que se ofrece en el mercado con la finalidad de satisfacer

Definicion: una necesidad o deseo, su caracteristica principal es la intangibilidad, por

tanto no otorga la propiedad de algo.

Oferta actual: e Recorridos, caminatas por los predios del Jardin, Explorador Botanico.

Resultados de

Tanto las familias de Santo Domingo como Quito, consideraron como

la

importantes que en el JBPJM se oferten actividades educativas,

Investigacion

recreacionales, complementarias, complementarias y adicionales.

de Mercado:

Programas educativos
Exposiciones

Aula interactiva
Centro de informacion
Propuesta: Centro médico
Sala de eventos

Guias

© ® N o o~ wDh e

Segmento: Familias y estudiantes.

Elaborado por: Las autoras

Centro de investigacion

Espacios recreacionales para nifios, jovenes y adultos
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e Programas educativos. A través de estos programas se podrd educar a
estudiantes, docentes y publico en general sobre la biodiversidad, asi como

concientizar a toda la sociedad sobre la importancia de su conservacion y cuidado.

Como parte de los programas educativos se consideran los tallares escolares,
seminarios, simposios, conferencias, cursos, capacitaciones, etc., en temas
relacionados al medioambiente y su cuidado, que pueda organizar el Jardin Botanico,
dirigidos a estudiantes y docentes de instituciones de educacion inicial, general

béasica, general unificado y superior, asi como a familias y publico en general.

Los programas educativos deberan ser planificados por grupos de edades, en el
caso de los estudiantes, segun la planificacién curricular de las instituciones de
educacion se debera vincular los temas con determinadas asignaturas, por tanto seria
conveniente organizar temas de interés en conjunto con los directivos de dichas
instituciones. Para las familias, se podran organizar programas en los que participen

padres e hijos.

En cada programa, se debera desarrollar un juego a través del cual se evalten los

conocimientos adquiridos por parte de los visitantes.

Para el desarrollo de cada programa se deberd elaborar el itinerario con la
siguiente informacion: tema que se desarrollara, descripcion del tema, objetivos,
tiempo de duracion, hora de inicio y finalizacion, fechas de inscripcion, fechas de los
eventos, precios segmentados, formas de pago, requisitos que deberan cumplir los
participantes para asistir al programa, nUmero maximo de participantes, el lugar o
espacio del Jardin en donde se desarrollara el evento, actividades que se
desarrollaran, asi como también detallar consideraciones que los grupos deben tener

en cuenta para evitar inconvenientes futuros, etc.

A los participantes de cada programa se podria entregarles un botén con el logo

del JBPJM o0 a su vez un carné de identificacion tipo colgante. Al final de cada
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programa debera aplicarse una encuesta para conocer la satisfaccion de los
participantes, y en caso de ser necesario tomar las medidas correctivas

correspondientes.

Los itinerarios de todos los programas educativos deberan ser publicados en la
web del Jardin Botanico y las redes sociales a las cuales pertenezca, asi como
también en la web de la PUCE SD y otros medios a través de los cuales el JBPJM se

promocione.

Con la finalidad de mantener activo el Jardin Botanico, es recomendable realizar

una planificacion anual de los programas educativos.

e Exposiciones. El objetivo es educar a toda la sociedad, mediante: exposiciones
culturales, exposiciones medioambientales y exposiciones didacticas, éstas deberan

programarse trimestralmente.

a. Exposiciones culturales. Se puede incluir la presentacion de fotografias, musica,

danza, teatro, etc., que podran ser disfrutadas entre amigos y familia.

b. Exposiciones medioambientales. Presentacion de la diversidad de flora y fauna,
no solo de las diferentes regiones de nuestro pais, sino que se podria establecer
contacto con Jardines Botanicos nacionales y extranjeros, a fin de realizar eventos

en comun.

c. Exposiciones tematicas. A través de estas exposiciones se pretende dar a conocer

historias mediante la presentacion fisica de objetos que simulen lo narrado.

Al igual que en los programas educativos, se debera elaborar un itinerario para
cada exposicion, la difusion se realizara a través de las diferentes estrategias de

comunicacion que estén a disposicion del Jardin.
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e Aula interactiva. Considerando el desarrollo tecnologico actual, se pretende
disponer de un espacio interactivo que facilite la formacién integral de los grupos

interesados.

La capacidad instalada del aula debera ser para 30 personas, de tal forma que
permita sin problema alguno, la participacion efectiva de los usuarios, debera poseer

internet y los equipos tecnol6gicos necesarios para su uso.

En este espacio se podran realizar algunos de los programas educativos
organizados por el JBPJM, o a su vez, podra ser alquilada para eventos empresariales

0 académicos.

e Centro de informacién. La implementacion de un centro de informacion es de
vital importancia, ya que tiene relacion directa con la atencion que se le brindara a

los grupos de interés, la atencion podra ser personal o0 mediante Ilamadas telefonicas.

A la persona que actle como responsable del centro de investigacion, se le
debera proporcionar toda la informacién respecto al Jardin, asi como de las

actividades que se desarrollaran en éste.

Como parte de la induccion a esta persona, se le debera formar en temas
relacionados a lo que es un Jardin Boténico, y hacerle participe de capacitaciones de

atencion al cliente.

Desde esta unidad se administrara la base de datos de los visitantes del Jardin,
esta informacion es de gran importancia ya que servira para la entrega de las
membresias, asi como obtener datos del nimero de familias y estudiantes, tanto

nacionales como extranjeros que visiten el Jardin.
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A la persona responsable del centro de informacion, se le proporcionara
dipticos con la informacién del Jardin, con la finalidad de que sean entregados a los

visitantes.

Veny

pisfruta 4€:

Figura 117. Diptico informativo
Elaborado por: Dis. Jonathan Miranda

e Centro médico. Al ser un espacio natural, existe el riesgo de que las personas que
lo visitan sufran algln incidente, por tanto, es necesario tener como medida de
prevencion el servicio de primeros auxilios, para esto sera importante equipar un

espacio con implementos y medicinas necesarios.

Se debera contar con al menos una enfermera o0 a su vez con pasantes, €stos

ultimos podrian ser estudiantes de la Escuela de Enfermeria de la PUCE SD.

Como otra medida de prevencion, sera de vital importancia capacitar en la
atencion de primeros auxilios a todo el personal que labore en el Jardin Botanico,

incluido el equipo de seguridad.

e Espacios recreacionales para nifios, jovenes y adultos. Quienes visiten el
Jardin, podran hacer uso de los espacios adecuados para su distraccion y

aprendizaje.



311

a. Juegos no mecanicos. Estos juegos deberan ser elaborados en madera, acorde al
medio en el que estaran ubicados, no tendrén costo adicional. Los juegos podrian

ser: sube y baja, columpios, resbaladeras, toboganes, etc.

b. Juegos mecéanicos. Para hacer uso de estos juegos, su valor sera minimo, el cual

deberé ser depositado en el mismo juego.

Figura 118. Juegos mecénicos para nifios y nifias

Fuente: http://www.bmigaming.com/games-kiddie-rides-carrousels.htm

c. Area para pintar y jugar. Adecuar espacios al aire libre, dotados con los
materiales necesarios que permitan a los nifios hacer pintura y realizar juegos
recreativos con fines académicos, estos Gltimos sin la utilizacion de equipos
tecnoldgicos. Estas actividades, segun el tema, se podrian incluir en los programas

educativos.

d. Espacios para plantar. Adecua espacios en los cuales los nifios puedan sembrar

las plantas que podran adquirir en la tienda de souvenirs.

e. Ruta del tren. Identificar espacios a través de los cuales los nifios realicen un
recorrido por las diferentes areas del Jardin, en este recorrido se debera

contemplar itinerarios educativos.


http://www.bmigaming.com/games-kiddie-rides-carrousels.htm
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Figura 119. Tren para recorridos de nifios y nifias

f. Topiario de colecciones recreativas bajo la denominacion de Bosque magico.
Adecuar un sitio estratégico del Jardin para la colocacion de esculturas en verde,
las cuales deberan expresar mensajes vinculados con la naturaleza.

Este tipo de esculturas no hay en ninguno de los Jardines Botanicos de nuestro

pais, por tanto, podria ser un gran atractivo para quienes lo visiten.

Figura 120. Esculturas de animales

Fuente: http://www.bosqueencantado.net/fotos.php
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Figura 121. Esculturas personajes

Fuente: http://www.bosqueencantado.net/fotos.php

g. Laguna artificial. Preparar un espacio atractivo para los visitantes, quienes
podran admirar desde un puente la laguna artificial, la cual poseera especies de

flora acuatica y fauna que en ella se desarrollan.

h. Area para camping. Adecuar espacios para la realizacion de campamentos
recreativos pero a la vez con fines educativos, facilitando a las personas pernoctar
en tiendas de campafa ubicadas al aire libre, de tal forma que puedan convivir

mas abiertamente con la naturaleza.

Para el desarrollo de este tipo de actividades, serd importante disponer de politicas
que deberan conocer quienes realicen camping, esto con la finalidad de cuidar el

area del jardin.

i. Area para picnic. Adecuar una zona para que las familias puedan realizar picnic
al aire libre en el Jardin, para ello sera necesario definir politicas de uso, asi como
dotar de equipos gque ayuden a prevenir posibles eventualidades que pongan en

riesgo a los visitantes e instalaciones del Jardin.

J. Espacios para lectura. Habilitar zonas al aire libre, para personas que gusten
gjercitar su mente a través de la lectura, en un ambiente libre de contaminacion y

tranquilidad.
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e Sala de eventos. Disponer de un espacio en el que se puedan realizar eventos

sociales, empresariales y académicos.

Una de las formas de generar ingresos para el JBPJM sera el disponer de una
sala de eventos en la que se puedan desarrollar compromisos sociales, empresariales
y académicos, al situarse ésta en un espacio natural y de conservacion, su estructura

deberé ser al aire libre, con la finalidad de poder disfrutar del paisaje natural.

De igual manera, serd imprescindible el establecimiento de politicas para la
contratacion y realizacion de los eventos, a fin de poner en riesgo los predios del

Jardin.

e Guias. Son personas que brindaran acompafiamiento a los visitantes del Jardin,
por tanto, deberan estar capacitadas en botanica y atencion al pablico, se podria

considerar estudiantes pasantes de carreras afines al medioambiente o al turismo.

Para hacer uso del acompafiamiento de guias durante el recorrido en el Jardin,
se debera establecer un nimero minimo de visitantes a participar en los recorridos,

asi como las rutas a seguir.

e Centro de investigacion. Con el fin de que el Jardin Botanico “Padre Julio
Marrero” realice actividades propias de Jardines de orden mundial, para el
presente proyecto se sugiere que en un futuro a corto plazo, la PUCESD
implemente y dote de los recursos necesarios, con la finalidad de estudiar las
generalidades de las especies botanicas, contribuyendo de esta manera a la
investigacion y la conservacion, lo cual le permitira ser un referente de

investigacion para cientificos y estudiantes.

Se sugiere que el centro de investigacion sea el lugar destinado para que
estudiantes y cientificos desarrollen proyectos de investigacion relacionados con la

diversidad vegetal, para lo cual debera implementar:
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a. Banco de Germoplasma. Es el lugar en el cual se conservardn las semillas de
varias especies vegetales, para su implementacion serd necesario consultar con
una persona especializada a fin de conocer los equipos necesarios que se deben

adquirir para su adecuacion.

b. Herbario. Es el lugar donde se conservaran varias especies vegetales, que previo
a un proceso son disecadas y preservadas, cada una de las especies debera poseer
informacion de sus generalidades y especificidades. De igual manera, para su
adecuacion serd necesario consultar con personas especializadas a fin de conocer

los equipos necesarios a adquirir para su funcionamiento.

c. Biblioteca Botanica. A través de una biblioteca botanica se podra brindar un
apoyo bibliogréfico a las diferentes investigaciones cientificas sobre la
biodiversidad vegetal. Proporcionar al puablico en general de material bibliografico

relacionado con la biodiversidad vegetal.

La biblioteca debera adecuarse de tal forma que el publico asistente pueda
gozar de la lectura sin interrupciones, los libros a adquirir deberan ser relacionados

con el medio ambiente.

5.20.3. Desarrollo de Precio

Tabla 109
Desarrollo de Precio
DESARROLLO DE PRECIO
Para la empresa, el precio es el valor que se cobra por la prestacion de un
L servicio o venta de un producto. Para el cliente es el valor que se
Definicion: . . o o o
intercambia por el beneficio recibido al adquirir un producto o hacer uso

de un servicio.
Oferta actual: e Publico general: $1.50
Continta =2
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Resultados de De las 5 opciones dadas, el 39% de las familias encuestadas,
la seleccionaron $3,00 como el valor a pagar por el ingreso al Jardin

Investigacion  Botanico, esto considerando que se ofertard los servicios seleccionados

de Mercado: por los mismos.

1.Establecer precios segmentados: adultos, estudiantes, nifios, personas

con capacidades especiales, y mayores de edad.

Propuesta: . . . .
2.Establecer precios por servicios. Programas educativos, alquiler de
espacios, guianza, juegos mecanicos, recorrido en tren.
Segmento: Familias y estudiantes.

Elaborado por: Las autoras

En la actualidad, por la limitada oferta de productos y servicios, el Jardin se ha

manejado con un valor estandar que debe pagar todo aquel que desee ingresar a éste.

Para la propuesta de fijacién de precios, se han considerado los resultados
obtenidos en la investigacion de mercado, especificamente las expectativas

manifestadas por los encuestados respecto a servicios que deberia ofrecer el Jardin.

Basados en el cumplimiento de la oferta, los encuestados manifestaron que
estarian dispuestos a cancelar valores que van desde $2,00 hasta $5,00; siendo el

valor mas representativo $3,00.

Al estar el puablico objetivo conformado por nifios, jovenes, adultos,
estudiantes de nacionalidad ecuatoriana o extranjera, se establecieron precios por

segmentos, de la siguiente manera:

a. Entradas: Estudiantes de Instituciones de Educacién Inicial, General Bésica,
General Unificado y Superior. El valor a fijar serd de $2,00. En el caso de las
Instituciones educativas que tengan convenio con la PUCE SD y/o el Jardin

Botanico, gozaran de un 10% de descuento en el valor.

b. Entradas: Visitantes nacionales (adultos). No existira ningun tipo de descuento,
por lo que el valor establecido seria $3, valor preferencial por las familias
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encuestadas, considerando que el JBPJM cumpliera con la oferta de valor
propuesta. Para esto, previo al pago deberan presentar su documento de identidad,

el cual permitira identificar la nacionalidad del visitante.

. Entradas: Visitantes nacionales (nifios y personas de la tercera edad). Se
consideraran hasta los 12 afios de edad, y el valor serd el establecido para
estudiantes el cual es de $2,00, para beneficiarse de este valor debera presentar su

documento estudiantil.

. Entradas: Visitantes extranjeros. Independientemente de su edad, el valor por

acceder al Jardin Botanico tendra el valor de $ 5 délares por persona.

. Entradas: Personas con capacidades especiales. Se establecera un porcentaje
preferencial, el cual sera el 50% del valor establecido para visitantes nacionales
adultos. Para beneficiarse de este descuento, la persona debera presentar al
momento del ingreso su carnet debidamente acreditado por el CONADIS o segun

corresponda.

. Programas educativos. Los programas educativos estaran dirigidos para
estudiantes, el valor por estudiante sera de $ 5,00, éste incluye material para el

desarrollo del programa y un refrigerio.

. Uso de juegos mecéanicos. Cualquiera de los 3 juegos mecanicos que estaran
ubicados en el Jardin, tendran un valor de $1,00, mismo que debera ser depositado

en el mismo juego.

. Exposiciones. La participacion en las exposiciones, sean eéstas culturales,
tematicas o medioambientales, tendran un valor de $3,00 para personas adultas
nacionales, $2,00 para nifios, personas de la tercera edad y personas con

capacidades especiales, en el caso de extranjeros el valor sera de $5,00.
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i. Recorrido en tren. El recorrido seré para nifios de hasta 12 afios de edad, el valor
a establecer sera de $1,00 por nifio.

j. Servicios de guianza. Para recibir el acompafiamiento de guia durante el
recorrido del jardin, el valor sera de $ 5,00. Por este valor podrén participar hasta
10 personas en el recorrido.

k. Alquiler de espacios del Jardin. Por el uso de la Sala de eventos, aula interactiva
y cafeteria, el valor sera de $ 25,00 la hora, el espacio para picnic $5,00, y el

espacio para camping $10,00 por persona.

El personal del Jardin se encargaré de adecuar la sala de eventos con las sillas,
manteleria y demas equipos que incluyan y que requiera el arrendatario. El area de

picnic, incluye bancas y mesas adecuadas para este tipo de actividad.

5.20.4. Desarrollo de Plaza

Tabla 110
Desarrollo de Plaza
DESARROLLO DE PLAZA
o Se conoce como plaza al lugar donde se intercambian, la empresa y el
Definicion: . . .
cliente, el bien o servicio.
Oferta actual: o Canal directo
Resultados de EIl 82% de las familias estan dispuestas a visitar el JBPIM, por tal razon

la Investigacion se hace necesario mejorar la infraestructura fisica del Jardin, esto como

de Mercado: parte del servicio que se brindara.
Propuesta: 1.Remodelar las instalaciones del Jardin Botanico PIJM.
Segmento: Familias y estudiantes.

Elaborado por: Las autoras

El Jardin Botanico PJM esta ubicado en la Cooperativa Juan Eulogio, a 15
minutos del centro de la ciudad. Por el tipo de institucion y el servicio que oferta, se

conecta con su publico objetivo a través de un canal directo.
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Jardin Botanico

"Padre Julio Grupo objetivo
Marrero™

A fin de facilitar la llegada de los grupos de interés al Jardin, se considera

oportuno considerar lo siguiente:

e Convenio con empresas transporte publico urbano. Para facilitar la llegada de
los visitantes hasta el Jardin Botanico, se considera establecer un convenio con
empresas de transporte publico urbano de la ciudad de Santo Domingo, las
mismas que actualmente cubren el trayecto hasta la Cooperativa Juan Eulogio, el
convenio consistiria en que las empresas adicionen nuevas rutas de movilizacion,
de tal forma que una de ellas pase por la calle de ingreso al Jardin. De esta
manera, se beneficiarian sobre todos aquellas personas que no disponen de
vehiculo propio y desean visitar el Jardin.

e Convenio con Agencias de viaje. Los convenios a realizarse serian con agencias
de viaje de la Provincia, a fin de que éstas incluyan en sus paquetes

promocionales la visita al JBPJM.

e Remodelacion de las instalaciones del Jardin. Considerando que el Jardin
dispone de espacios que estan al servicio de quienes lo visitan, pero las
condiciones no son las optimas, generando de esta manera una mala imagen, se

propone realizar las siguientes adecuaciones:

a. Sefalética. A través de ésta, los visitantes se podran orientar facilmente en las
instalaciones del Jardin.

La sefalética debera considerarse desde el ingreso a la Cooperativa donde esta
ubicado el Jardin; de igual manera a nivel interno, para esto debe colocarse sefialética

a fin de que los visitantes puedan desplazarse con facilidad, también para que
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conozcan los diferentes espacios que tiene éste. Otro aspecto a considerar, seré el
etiquetar las especies existentes, colocar al ingreso del Jardin atriles explicativos de
las areas y contenido del Jardin. Todas las areas del Jardin deberan estar identificadas

segun corresponda.

VISITANOS: Cooparativa uan Euiogio VISITANOS: Cosperativa Juen Eulogio
TELEFONO: 3702 868 TELEFONO: 3702 663

Figura 122 Sefialética exterior

)CAFETERIA,
A BOLETERIA,
E)BBLIOTECA

Figura 123 Sefialética interna

b. Bafos. Pintar, colocar dispensadores de lavado y secado de manos, colocar la
puerta de ingreso, mejorar el sistema de flujo de agua, en el bafio de mujeres

colocar dispensadores de toallas sanitarias, este ultimo deberia ser pagado.
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c. Oficinas. Pintar, redisefiar la distribucion fisica, adquisicion de equipos de
oficina.
d. Mirador. Terminar la obra fisica, pintar, cambiar puertas, colocar politicas de uso

del espacio, colocar fotografias que narren la historia del JBPJM.

e. Garita de Seguridad. Terminar la obra fisica, pintar e implementar una linea

telefonica.

f. Cafeteria. Acondicionarla con los equipos y utensilios necesarios para su
funcionamiento, colocar sillas y mesas para los visitantes, abastecerse de bebidas,
snack, comida fria y caliente. Es importante considerar como parte de la oferta

alimenticia, para los nifios, lo dictaminado por el Ministerio de Educacion.

g. Auditorio. Adecuar el espacio con los respectivos equipos, mismos que permitan

desarrollar con efectividad eventos de tipo académicos o empresariales.

h. Boleteria. Pintar, colocar linea telefénica y cdmaras de seguridad, amoblar con
una estacion de trabajo para la recepcionista.

Asimismo, se debera considerar lo siguiente:

e Colocar el cerramiento en toda el area del Jardin.

e Crear vias de acceso para personas con capacidades especiales.

e Colocar bancas de descanso y tachos de basura en diferentes puntos del Jardin.

e Implementar como parte del sistema de seguridad, cadmaras de vigilancia
permanente.

e Instalar el sistema de alumbrado en las instalaciones del JBPJM.
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5.20.5. Desarrollo de Promocion

Tabla 111

Desarrollo de Promocidn

Definicion: través de la cual se busca dar a conocer su producto o servicio con el fin
de llegar de mejor manera a su grupo objetivo.

Oferta actual: ¢ No se realiza ningun tipo de promocion.

Resultados de De las opciones dadas para conocer a través de qué medios les gustaria
la Investigacion informarse sobre la oferta del JBPIM,y las opciones elegidas en un mayor

de Mercado: porcentaje fueron: Internet, prensa escrita y redes sociales.

Publicidad en: Internet, prensa escrita, redes sociales, vallas, transporte
publico local, nacional e internacional.
Promocién de ventas: Realizacion de concursos, vales promocionales,

tarjetas de fidelizacion.

Propuesta: . o .
Venta personal: Correos electrénicos, participacion en ferias, llamadas
telefénicas
Relaciones Publicas: Patrocinios, participacién en eventos.
Marketing Online: Marketing Directo:
Segmento: Familias y estudiantes.

Elaborado por: Las autoras

A pesar del gran potencial que posee el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”,
quienes lo administran no han aplicado estrategias que permitan comunicar a la
sociedad sobre la existencia del mismo, lo cual ha traido como consecuencia un bajo

posicionamiento y participacion en el mercado, no solo local sino también nacional.

El implementar estrategias de promocion para el Jardin Botanico “Padre Julio
Marrero” le permitira aprovechar las bondades que este presenta a mas personas,
entre las que se encuentran nifios, jovenes y adultos, no solo por el hecho de ser el
unico a nivel local, sino porque su proyeccion turistica y académica, le permitira que
salga del anonimato en el que actualmente se encuentra y pueda de esta forma llegar

al nivel de grandes jardines nacionales e internacionales.
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La promocién a través de los siguientes medios, permitird de manera efectiva

comunicar la oferta de valor del Jardin.

e PUBLICIDAD

a. Prensa escrita. La promocion en prensa escrita deberd realizarse al menos dos
veces al mes en uno de los Diarios de mayor circulacion en Santo Domingo. Para
esto se debera enfocar en una publicidad que sea media pagina full color. Los dias

de publicacion seran previos a los fines de semana y feriados.

A fin de darse a conocer a nivel nacional, se propone publicitar previo a las

fechas de feriados, en el Diario “El Universo”, media pagina, blanco y negro.
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Figura 124. Publicidad en prensa escrita

b. Vallas. Se ha considerado el arrendamiento de 2 vallas, las mismas que deberian
estar colocadas una a la salida de Quito rumbo a la via Aloag y la otra al ingresar
por la parte sur a la ciudad de Santo Domingo. Esta consideracion se ve
importante tomando en cuenta que la ciudad es sitio de paso obligado para turistas
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que se movilizan entre las regiones sierra y costa. Es importante recalcar que el
arrendamiento de las vallas es anual, por tanto se deberd renovar una vez

finalizado el contrato.

Y

Jardi nTBo?érlif;Q
PADRE JULIO MARRERO
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i 0

© stpmiptwtiaccom | Satundos a domingos de $00 am 45001

Figura 125. Valla publicitaria

c. Internet. Los medios digitales son aquellos que tienen un alto grado de
aceptacion y cercania entre las personas, independientemente de la edad,
considerando el elevado uso, y debido al mundo globalizado y tecnolégico en el

gue nos desenvolvemos.

Se propone realizar anuncios mensuales en las redes sociales Facebook o
Twitter, de instituciones que se relacionen con el objetivo que persigue el Jardin
Botéanico, el cual es la conservacion, asi como también otras paginas de interés para
las familias y estudiantes, de igual manera, se propone publicitar en el principal
diario digital que se registra a nivel nacional.
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Figura 126. Publicidad en Facebook

d. Transporte publico local, nacional e internacional. Al ser el transporte publico

uno de los medios de mayor uso para el traslado por parte de las personas, se

propone comunicar la oferta de valor del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”

por esta via.

A nivel local, previo convenio con las empresas de transporte publico urbano,

se colocara en el exterior del bus un adhesivo en el cual de manera precisa se

comunique sobre la oferta y existencia del Jardin.
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Figura 127. Publicidad exterior en bus

Previo convenio con empresas de transporte publico interprovincial e
internacional, se difundird un video promocional durante el viaje, éste debera

presentar todos los servicios que posea el Jardin.

¢ PROMOCION DE VENTAS

a. Realizacion de concursos. Para motivar las visitas al Jardin se ve necesario
implementar concursos sobre temas de conservacion, investigacion y medio
ambiente, en dias especiales como: aniversario del JBPJM, dia de la tierra, fiestas
de cantonizacién y provincializacion, etc., de tal manera que una persona se vea

incentivada por conocer mas sobre la naturaleza.

Entre los beneficios que otorgaria el Jardin se encuentran entradas gratuitas,
entrega de articulos, o vales promocionales para visitarlo en determinadas épocas del

ano, sea de forma individual o grupal.

b. Vales promocionales. Se otorgaria un vale promocional a grupos familiares, si
entre ellos se encuentra un hijo menor de edad, también se lo haria con clientes

que visiten el Jardin en grupo por primera vez, otorgando el beneficio a uno de los
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acompafantes. Los vales consistirian en una reduccion del 10% del valor de la
entrada, mientras que en otros casos se podria otorgar la gratuidad de la entrada, o
el obsequio de un articulo con la imagen del Jardin. Esto se podria realizar en

épocas que marquen relacion con la naturaleza.

. Tarjetas de fidelizacion. Se entregaria tarjetas de fidelizacion a aquellos clientes
que visitan constantemente el Jardin, de preferencia los que lo hagan de forma
semanal o mensual, a partir del primer afio. La tarjeta es personal e intransferible
y renovable de forma anual, lo cual le permitir4 acceder a descuentos en entradas,
cafeteria, asi como también a los eventos o programas que realice el Jardin, como

por ejemplo seminarios, conferencias o exposiciones.

. Articulos. Mediante la realizacién de articulos publicitarios como son sombreros,
camisetas, esferos, sombrillas, sticker para vehiculo, etc., se buscara que la
imagen del Jardin llegue a mas personas. Inicialmente se entregaria como cortesia
a los visitantes y posteriormente se pondran a disposicion para la venta en la

tienda de souvenirs.

VENTA PERSONAL

. Correos electronicos. El envio de correos electrénicos debera hacerse a personas
que cumplan el perfil, es decir estudiantes o pablico en general no solo que ya
hayan visitado el Jardin, sino también a aquellos que gusten de la naturaleza o de
hacer turismo ecoldgico, para esto es importante establecer alianzas con

determinadas agencias de viajes.

. Participacion en ferias. Con el fin de llegar a nuestro segmento objetivo, sera
importante participar en ferias que se relacionen de manera especial con aspectos
de cuidado medioambiental, para esto se planificara anualmente la participacién

en al menos una feria local, una nacional y una internacional, en la que el personal
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debera dar a conocer las bondades y beneficios que presenta el Jardin Botanico

“Padre Julio Marrero”.

En estos eventos se debera entregar material informativo del Jardin, asi como

asi como material audiovisual.

c. Llamadas telefonicas. Se realizardn llamadas telefonicas con el fin de invitar a
que se visite el Jardin, como también para dar seguimiento al servicio que han
recibido. De igual manera se mantendria contacto telefonico con aquellos clientes

que son més frecuentes, en fechas especiales para ellos, ejemplo su cumpleafios.

e RELACIONES PUBLICAS

a. Patrocinios. La participacion del Jardin sera vital cuando se trate de eventos en
los que pueda ser parte de los patrocinadores, especialmente aquellas actividades
relacionadas con investigacion, turismo y cuidado vegetal; para esto se
aprovecharian seminarios, talleres, jornadas de formacién o coloquios organizados
por Instituciones publicas o privadas, especialmente si con ellas el Jardin o la

PUCE SD tienen convenios.

b. Realizaciébn de eventos. Se realizaran actos especialmente académicos o
turisticos en el Jardin y también se participaria en aquellos en los que pudiera ser
invitado. Sera importante contar con material de presentacion entre los que
deberan estar folletos promocionales, informacién detallada en volantes o
dipticos, material audiovisual o interactivo, etc. A través de estos eventos, el

Jardin podra darse a conocer y comunicar su oferta de valor.

e MARKETING DIRECTO

a. Marketing online. Para realizar marketing on line, el Jardin Botanico “Padre

Julio Marrero”, debera implementar una pagina web totalmente renovada, la cual
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permita a sus clientes conocer todas las bondades y servicios que presenta, asi
como la planificacion anual detallada por segmentos de interés.

A través de la web, se debera dar respuesta inmediata a todas las inquietudes
que pudieran surgir, especialmente de horarios, descuentos, promociones,
cotizaciones o reservas; también permitira a la administracion del Jardin dar
seguimiento a los visitantes sobre el servicio recibido, encuestas o sugerencias. El
sitio web debera estar preparado de tal forma que las personas interesadas puedan

acceder con facilidad a sus consultas desde sus teléfonos mdviles o tablets.

5.21. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias son los medios a través de los cuales se pretende alcanzar los
objetivos de marketing propuestos, a través de estas se espera crear valor para los
segmentos de interés, a continuacion se formulan estrategias para producto, precio,
plaza y promocion.

5.21.1. Estrategias de Servicio

Diversificacion de servicios. Hace referencia a ampliar la gama de los servicios

actuales.

Objetivo. Incrementar el porcentaje de visitas en el Jardin Botanico “Padre Julio

Marrero”.

Programas de accion:

Adecuar espacios recreacionales para nifios, jovenes y adultos.

Planificar programas educativos.

Planificar exposiciones.

Implementar un aula interactiva.
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¢ Implementar un Centro de informacion.
¢ Implementar un Centro médico.

e Implementar una Sala de eventos.

e Ofertar el acompafiamiento de Guias.

¢ Implementar un Centro de investigacion.

5.21.2. Estrategias de Precio

Precios por Segmentos. Con este tipo de estrategia se busca fijar precios que
permitan diferenciar a los diferentes tipos de clientes.

Objetivo. Ofrecer precios accesibles para los grupos de interés.

Programas de accion:

e Establecer precios para adultos. $ 3.00
e Establecer precios para nifios, estudiantes y personas de la tercera edad. $1.5

e Establecer precios para visitante extranjeros. $ 5.00

5.21.3. Estrategias de Plaza

Remodelar las instalaciones del Jardin. A través de la modificacion o mejora de
los productos o servicios actuales que posee el JBPJM, se pretende dar una mejor
imagen del Jardin Botéanico.

Objetivo. Mejorar la imagen del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”.

Programas de accion:

e Colocar la sefalética a nivel externo e interno del Jardin.

e Adecuar todas las instalaciones del Jardin.



331

Adecuar espacios de descanso en puntos estratégicos.

Adecuar rutas para personas con capacidades especiales.

Implementar el sistema de cAmaras de seguridad.

Mejorar el cerramiento del toda el area del Jardin.

Disponer de medios alternativos para movilizarse hasta el Jardin. Al estar el
Jardin ubicado en una Cooperativa, y en ésta existir el servicio de transporte pablico,
se ha considerado que estas empresas incluyan en sus rutas la direccién del Jardin, de
tal forma que las personas que no disponen de transporte propio, puedan trasladarse
al Jardin con facilidad.

Objetivo. Facilitar la llegada al Jardin de los grupos de interés.

Programas de accion

e Firmar convenio con empresas de transporte publico urbano.

e Firmar convenio con agencias de viajes de la Provincia.

5.21.4. Estrategias de Publicidad

Utilizar los diferentes medios de publicidad para difundir los servicios.

Objetivo. Comunicar sobre la oferta de valor del Jardin Botanico “Padre Julio

Marrero”

Programas de accion

¢ Realizar publicidad a través de: prensa escrita, vallas, internet y medios moviles.
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5.21.5. Estrategias de Promocion de Ventas

Utilizar la promocion de ventas para incentivar las visitas al Jardin.

Objetivo. Incentivar las visitas al Jardin Botanico.

Programas de accion

e Ofertar beneficios como: gratuidades de entradas y articulos mediante concursos,

vales de descuentos, tarjetas de fidelizacion.

5.21.6. Estrategias de Venta Personal

Utilizar la venta personal para llegar a los grupos de interés.

Objetivo. Mantener contacto directo y personalizado con los grupos de interés.

Programas de accion:

e Enviar correos electrdnicos a los actuales y potenciales clientes.
e Participar en ferias de exposicion.

e Realizar llamadas telefénicas.

5.21.7. Estrategias de Relaciones Publicas

Participar activamente de forma directa o indirecta en actividades de interés

para el Jardin.

Objetivo. Afianzar la imagen del Jardin a fin de mantener relaciones exitosas con el

publico objetivo.
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Programas de accion:

e Patrocinar eventos relacionados con el medioambiente.

e Realizar eventos en temas afines al medioambiente.

5.21.8. Estrategias de Marketing Directo

Implementar medios virtuales que faciliten el acceso a los servicios que oferta el

Jardin.

Obijetivo. Captar un mayor numero de clientes, asi como retener a los actuales.

Programas de accion:

¢ Elaborar e implementar una pagina web dinamica.
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5.22. PLAN OPERATIVO

Tabla 112

Plan Operativo

PLAN OPERATIVO
JARDIN BOTANICO “PADRE JULIO MARRERO”
. . SEMAFORIZACION
OBJETIVOS PROYECTOS ESTRATEGIAS TACTICAS PLAN DE ACCION META TIEMPO  RESPONSABLE PRESUPUESTO
\Y A R

PRODUCTO - SERVICIO

1.1.1 Realizacion de
una reunién con los
directivos de las

Instituciones de N 0 Area
Educacion, para 1 100% 0% 1 mes Académica $157,50
11 Planificacis coordinar los temas de
Incrementar n d' ant |c|z|71C|on interés para los
el namero de 0 O € ; talleres,  hrogramas educativos.
visitas al 8 2 1. Implementacion conierencias, 1.1.2 Realizacion de 3
‘ Ok capacitaciones, ; .
Jardin S < de programas ete. diricidos a reuniones de trabajo, Area
Botanico o 8 educativos. - ding " para planificar los temas 3 100% 67% 33% 1 mes P $0,00
" : wl estudiantes,  asi L Académica
Padre Julio 2 8 ibli de interés para el
Marrero™ como publico en publico en general.

general. 1.1.3 Difusion de los

programas  educativos

dirigidos al pdblico en 4 100%  50%  25% 4 meses Area de $852,20
general en la prensa Marketing

escrita local, 1 cada 3

meses.

Continila



SERVICIOS
RECREATIVOS

2. Exposicion de
actividades
culturales, medio
ambientales y
tematicas.

3. Adecuacion del
area para plantar.

1. Adecuacion de
espacios
recreacionales para
nifios, jovenes y
adultos.

2.1 Planificacion
de exposiciones
relacionadas con
la biodiversidad.

3.1 Determinacion
del lugar
estratégico y
equipamiento para
el servicio.

11
Implementacion
de juegos no
mecénicos para
nifios.

1.2
Implementacion
de juegos
mecanicos para
nifios.

1.3 Adecuacion
del &rea para
pintar y jugar.

14
Implementacion
de una ruta para

2.1.1 Realizacion de 3
reuniones de trabajo,
para elaborar el
calendario anual de las
exposiciones a realizar.
2.1.2 Difusién en la
prensa escrita local de
las exposiciones
planificadas, 1 cada tres
meses.

3.1.1 Seleccion y
equipamiento estratégico
del lugar.

1.1.1 Contratacion del
servicio para la
elaboracién e instalacion
de los juegos en madera.

1.2.1 Contratacion del
servicio para la
implementacion de
juegos mecanicos.

1.3.1 Seleccion y
equipamiento estratégico
del lugar.

1.4.1 Disefio del circuito
del tren.

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

67%

50%

33%

25%

0%

0%

0%

0%

0%

1 mes

4 meses

1 mes

2 meses

6 meses

1 mes

3 meses

Area
Académica

Area de
Marketing

Investigador

Asistente
Director del
Jardin

Asistente
Director del
Jardin

Area
Acagje’mica
Area
Administrativa
Director del

Jardin
Arquitecta
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$0,00

$ 852,20

$0,00

$2.970,00

$ 19.258,00

$0,00

$ 22.000,00

Contintia =»



paseo guiado en
tren.

L5
Implementacion
de una coleccién
recreativa bajo la
denominacion de
bosque mégico.

1.6
Implementacion
de una laguna
artificial.

1.7 Adecuacion
del rea para
camping.

1.8 Adecuacion
del area para

1.4.2 Adquisicion del
tren.

1.5.1 Establecimiento
del lugar donde se
ubicara la coleccion.

1.5.2 Seleccién de los
animales y plantas a
colocar en el topiario.

1.5.3 Contratacion del
servicio para la

elaboracidn e instalacion

de los animales y
plantas.

1.6.1 Determinacion del
espacio estratégico.

1.6.2 Disefio e
implementacion de la
laguna con el
asesoramiento de un
profesional.

1.7.1 Establecimiento
del lugar estratégico.

1.7.2 Adecuacion del
espacio necesario y
confortable.

1.8.1 Establecimiento
del lugar estratégico.

[y

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

3 meses

1 mes

2 meses

6 meses

1 mes

2 meses

1 mes

1 mes

1 mes

Asistente de
Direccion del
Jardin

Area de
Marketing

Investigador
Area de
Marketing

Asistente
Director del
Jardin

Director del
Jardin
Marketing

Director del
Jardin

Avreade
Marketing

Avrea de
Marketing

Areade
Marketing
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$ 6.500,00

$12.000,00

$0,00

$ 25.000,00

$0,00

$0,00

$0,00
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SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS

1. Implementacion
de los servicios
complementarios

para nifios, jovenes

y adultos.

picnic.

1.9
Implementacion
de zonas de
lectura.

1.1
Implementacion
de una Tienda de
Souvenirs.

1.2
Implementacion
de un Centro de

Informacidn.

1.3
Implementacion
de un Centro
Médico.

1.8.2 Colocacion de las
bancas para exteriores.

1.9.1 Establecimiento y
equipamiento de las
zonas de lectura.

1.1.1 Adecuacion del
espacio y contratacion
del servicio para la
elaboracién de las
estanterias necesarias.
1.1.2 Seleccién de los
productos a vender y
contratacion del
servicio para su
elaboracion.

1.2.1 Equipamiento del
centro de informacion.

1.3.1 Adecuacion del
lugar para el
funcionamiento del
Centro Médico.

1.3.2 Adquisicion de
insumos necesarios para
su funcionamiento.

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

1 mes

2 meses

2 meses

1 mes

2 meses

3 meses

1 mes

Avrea de
Marketing

Area
Académica
Area de
Marketing

Avrea de
Marketing

Director del
Jardin
Area de
Marketing

Director del
Jardin
Area de
Marketing

Director del
Jardin
Directora del
Centro médico
PUCESD
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$1.260,00

$8.900,00

$20.226,28

$20.000,00

$9.106,70

$6.815,18

Continta =



14
Implementacion
de una Sala de
Eventos

15
Implementacion
de un Auditorio

1.6
Implementacion
de un Aula
Interactiva

1.7
Implementacion
del servicio de
guianzay
autoguianza.

1.4.1 Adecuacion del
lugar para el
funcionamiento de la
Sala de Eventos.

1.4.2 Adquisicion de los
equipos necesarios para
su funcionamiento.

1.5.1 Adecuacion 'y
adquisicion de los
equipos necesarios para
su funcionamiento.

1.6.1 Adecuacion y
adquisicion de los
equipos necesarios para
su funcionamiento.

1.7.1 Realizacion de 3
reuniones de trabajo
para determinar las rutas
segun los segmentos de
interés.

1.7.2 Disefio de la guia
informativa para la
autoguianza.

100%

100%

100%

100%

100%

100%

67%

0%

0%

0%

0%

33%

0%

3 meses

3 meses

3 meses

3 meses

1 mes

3 meses

Director del
Jardin
Area de
Marketing

Director del
Jardin
Area

Académica

Director del
Jardin
Area

Académica

Area
Académica
Area
Administrativa

Area de
Marketing
Area
Administrativa
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$ 43.606,00

$25.031,00

$92.041,00

$0,00

$0,00

Continlla =»
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PRECIO

Ofrecer
precios
accesibles que
incentiven la
visita de los
grupos de
interés al
Jardin.

Mejorar el
Servicio a
ofrecer a los
grupos de
interés.

PLAN

DE
MANTENIMIENTO

1. Establecimiento
de precios por
segmentos.

1. Remodelacién de
las instalaciones del

Jardin asi como su
imagen.

1.1 Sondeo de los

precios ofertados

por los Jardines a
nivel nacional.

1.1
Implementacion
de la sefialética a

nivel interno y

externo del Jardin.

1.2
Implementacion
de papeleria
interna.

1.3 Adecuacion
de todas las
instalaciones
existentes en el
Jardin.

1.4 Adecuacion
de espacios de
descanso en
puntos
estratégicos.
1.5 Adecuacion
de rutas para
personas con
capacidades
especiales.

1.1.1 Realizacion de 2
reuniones de trabajo
para establecer los
precios por segmentos.

PLAZA

1.1.1 Realizacién del
disefio de la sefialética.

1.2.1 Impresion de la
papeleria interna del
Jardin.

1.3.1 Contratacion de los
servicios de un
Ingeniero Civil.

1.4.1 Contratacion de los
servicios de un
Arquitecto.

1.5.1 Contratacion de
los servicios de un
Ingeniero Civil.

100%

100%

100%

100%

100%

100%

50%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

2 meses Responsable de

Turismo
3 meses Area de
Marketing
1 mes Area de
Marketing
1 mes
1 mes Director del
Jardin
1 mes

$0,00

$ 864,00

$3.050,00

$ 60.038,00

Continta =



PUBLICIDAD

Comunicar
sobre la oferta
de valor del
Jardin
Botéanico
""Padre Julio
Marrero™

PROMOCION

2. Disponer de
medios alternativos
para movilizarse
hasta el Jardin.

1. Utilizacioén de los
diferentes medios
de publicidad para
difundir los
servicios que oferta
el Jardin Botanico.

1.6
Implementacién
del sistema de
camaras de
seguridad.

1.7
Implementacion
del sistema de
radio
comunicacion.
1.8 Mejoramiento
del cerramiento de
toda el area del
Jardin.

2.1 Firma de
convenio con
empresas de
transporte publico
urbano.

2.2 Firma de
convenio con
agencias de viaje
de la Provincia.

1.1 Seleccién de
los medios de
publicidad para
difundir los
servicios del
Jardin en: prensa
escrita, vallas
publicitarias,
internet,
transporte publico

1.6.1 Contratacion de
los servicios de una
empresa de vigilancia y
seguridad.

1.7.1 Adquisicion de
radios de comunicacion.

1.8.1 Contratacion de
los servicios de un
Ingeniero Civil.

2.1.1 Coordinacion de 1
reunion con las partes
interesadas a fin de
ejecutar el convenio.

2.2.1 Coordinacion de 1
reunion con las partes
interesadas a fin de
ejecutar el convenio.

1.1.1 Realizacion de
anuncios a nivel local en
el Diario "La Hora", en
media pagina, full color.

1.1.2 Realizacion n de
anuncios a nivel
nacional en el Diario "El
Universo", en media
pagina, blanco y negro.

24

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

50%

50%

0%

0%

0%

0%

0%

25%

13%

1 mes

1 mes

1 mes

1 mes

1 mes

1 afio

1 afio

Area
Administrativa

Area
Administrativa

Director del
Jardin

Director del
Jardin
Area de
Marketing

Director del
Jardin
Area de
Marketing

Avreade
Marketing

Avrea de
Marketing
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$ 50.000,00

$ 240,00

$ 36.000,00

$0,00

$0,00

$8.522,16

$39.184,00

Continta =



local, nacional e

internacional. 1.1.3 Arrendamiento de

dos vallas publicitarias,

para ser colocadas, una a

la salida de Quito y otra
al sur de la ciudad.

1.1.4 Realizacion de
publicidad en paginas de
internet de interés
masivo.

1.1.5 Realizacion de
publicidad mévil en
medios de transporte
publico local, nacional e
internacional.

1.1.6 Realizacion de

dipticos informativos.

1.1.7 Realizacion de
volantes informativos.

1.1.8 Realizacion de
banners publicitarios.

100%

100%

100%

100%

100%

100%

50%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

1 afio

1 afio

1 afio

1 mes

1 mes

1 mes

Area de
Marketing

Area de
Marketing

Area de
Marketing

Area de
Marketing

Avreade
Marketing

Avrea de
Marketing
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$ 22.000,00

$0,00

$2.800,00

$ 800,00

$ 300,00

$ 180,00

Continta =
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Incentivar las
visitas al
Jardin
Botanico.

Mantener
contacto
directoy
personalizado
con los
grupos de
interés.

PROMOCION

PROMOCION

1. Utiliza cicién
de la promocién
de ventas para
incentivar las
visitas al Jardin.

1. Utilizacion de
la venta personal
para llegar a los
grupos de interés.

1.1
Otorgamiento
de beneficios
que incentiven
el acceso a los
servicios que

brinda el
Jardin.

1.1 Seleccién
de las
herramientas
idéneas que
permitan
brindar una
atencioén

el nivel de satisfaccion.

1.1.1 Realizacion de 1 Director del
reunion de trabajo para 0 0 Jardin
establecer el nimero de 100% 0% 1 mes Area de $0,00
gratuidades a entregar. Marketing
1.1.2 Realizacion de 1 Director del
reunion de trabajo para Jardin
establecer el descuento a 100% 0% 1mes Iy $0,00
asignar en los vales .
. Marketing
promocionales.
1.1.3 Realizacion de 1 .
-, . Director del
reunion de trabajo para Jardin
establecer el nimero de 100% 0% 1 mes Area de $0,00
tarjetas de fidelizacion a ;
Marketing
entregar anualmente.
1.1.4 Realizacion de 1 :
e . Director del
reunién de trabajo para Jardin
establecer el nimero de 100% 0% 1 mes Area de $0,00
obsequios a entregar .
Marketing
anualmente.
1.1.1 Envio de correos
electronicos, previo la
elaboracion de una base de Recepcionista
datos de los clientes 100% 0% 1 afio Responsable
actuales y potenciales, para de Marketing
incentivar la visita y medir $0,00

Continta =»




Afianzar la
imagen del
Jardin a fin
de mantener
relaciones
exitosas con
el publico
objetivo.

PROMOCION

1. Participacion
activa, de forma
directa o
indirecta, en
actividades de
interés para el
Jardin.

personalizada
antes y después
de la visita al
Jardin.

1.1
Establecimiento
de los eventos
en los cuales el
Jardin actuara
como
realizador y/o
patrocinador.

1.1.2 Realizacion de 3
reuniones de trabajo para
seleccionar las ferias a
nivel local, nacional e
internacional en las que
participaré el Jardin.

1.1.3 Realizacion de
Ilamadas telefénicas para
incentivar la visita y medir
el nivel de satisfaccion.

1.1.1 Realizacion de 1
reunion de trabajo para la
fijacion del nimero de
patrocinios en los cuales
participara el Jardin.

1.1.2 Realizacion de 1
reunién de trabajo para la
fijacion del namero de
eventos a realizar
anualmente, asi como
también definir aquellos de
los cuales formara parte.

w

100%

100%

100%

100%

© oul

10%

0%

0%

0%

1 mes

1 afio

1 mes

1 mes
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Responsable
de Turismo $ 0,00
Pasantes

Recepcionista
Responsable $ 0,00
de Marketing

Director del
Jardin $0,00
$0,00
Director del
Jardin

Contintia =



Captar un Z
mayor Q
ndmero de 8
clientes, asi =
como retener %

a los actuales.

Elaborado por: Las autoras

1.
Implementacion
de medios
virtuales que
faciliten el acceso
a los servicios
que oferta al
Jardin.

1.1
Estructuracion
de la
informacién
virtual que se
pondra a
disposicién de
los clientes.

1.1.1 Realizacion del
disefio de la pagina web
interactiva.

1

100%

0%

4
meses

Area de
Marketing

TOTAL

344

$ 0,00

$540.554,22
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CAPITULO VI

ESTUDIO FINANCIERO

La evaluacion financiera en todo proyecto es importante, ya que mediante ésta

se puede determinar la viabilidad de la implementacion de un determinado proyecto.

En el caso del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, al ser una institucién que
se encuentra bajo la administracion de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
Sede Santo Domingo, es importante realizar esta evaluacion, con la finalidad de que

disponga de informacion econdémica — financiera que facilite la toma de decisiones.

6.1. DETERMINACION DE INGRESOS

Se ha considerado la fijacion de los precios para cada una de las propuestas a
ser implementadas, las cuales se establecen segin los segmentos mencionados, en
este caso podemos resaltar valores por concepto de entradas, por la utilizacién de
juegos mecanicos, la realizacion de exposiciones, la realizacion de recorridos en tren,
asi como contar con la asistencia de guias que brinden un acompafiamiento a los
visitantes, la realizacion de programas educativos, el alquiler de determinadas
instalaciones con las que cuenta la Institucion, asi como también el poder contar con
un ingreso generado a traves de la implementaciéon de tienda de souvenirs con la
imagen del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”. Es por este motivo que con el fin
de proyectar ingresos mas reales, se ha visto conveniente tomar el precio promedio o
el valor més bajo de los servicios, de tal forma que los montos reflejados sean
ajustados a la realidad, considerando que la implementacion de dicha propuesta es

totalmente nueva y solo se vera reflejada meses después de su ejecucion.

Para la oferta de los servicios y posterior implementacion se ha considerado a
la poblacion total obtenida en la investigacion de mercados, la misma que consiste en
1.142.748 personas para el segmento familias, de las cuales se establece a la

poblacién econémicamente activa estimada en un 50%, para posteriormente tomar el
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10% que nos permite obtener la poblacion final, la cual seré la base sobre la que se

estimaran el uso de los servicios.

Para un segundo caso, el mismo que hace referencia al segmento estudiantes,
se parte de la poblacion total estimada en 21.200 personas, las cuales estan
vinculadas a la educacion inicial, general bésica y bachillerato general unificado,
siendo el 10% de esta poblacién el porcentaje esperado de visitas al Jardin. Cabe
recalcar que no se ha considerado a estudiantes de Universidades con carreras afines
al area ambiental, puesto que no se logra obtener la informacion del numero de

matriculados.

Una vez considerada la poblacion para los segmentos, se procede a establecer
los servicios, tomando como referencia los porcentajes obtenidos en la Investigacion
de Mercados; con esto se logra obtener el nimero de personas dispuestas a hacer uso

de los mismaos.

Los servicios como son entradas, exposiciones, juegos mecanicos, paseo en
tren, guianza, programas educativos, alquileres de espacios, asi como la venta de
souvenirs, han sido proyectados para cinco afios, cuya cantidad demandada se
proyecta a partir del primer afio el crecimiento en un 10%, mientras que el precio se

lo realiza en un 4,19%, el cual se obtiene en funcién de la inflacién anual.

Es importante mencionar que la sumatoria anual de los servicios tanto del
segmento familias como estudiantes han permitido establecer los ingresos que

tendria el Jardin Botanico para los 5 afios que se han mencionado.



6.1.1. Determinacion de precios y proyeccion de consumo

Tabla 113

Determinacion de Precios por segmentos

DETERMINACION DE PRECIOS Y PROYECCION DE CONSUMO

DESCRIPCION

Entradas Adultos

Entradas nifios, estudiantes, tercera edad,
personas con capacidades especiales

Juegos mecanicos

Exposiciones

Exposiciones (Valor adultos)

Exposiciones (nifios, estudiantes, tercera edad,
personas con capacidades especiales)

Paseo en tren

Guianza (por grupos hasta 10 personas)
Programas educativos

Alquiler sala de eventos

Alquiler aula interactiva

Alquiler cafeteria

Alquiler espacio para picnic (por hora)
Alquiler espacio para camping (por persona)

Venta de souvenirs

Elaborado por: Las autoras

VALOR

$

$

$
$

3,00

1,50

1,00

3,00

2,00

1,00
5,00
3,00

$ 25,00
$ 25,00
$ 25,00

$

5,00

$ 10,00

$

2,00

PRECIO
PROMEDIO

$2,25

$2,50
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6.1.2. Proyeccion de Ingresos

Tabla 114

Proyeccion de Ingresos

PROYECCION DE INGRESOS

Arios Entradas Exposiciones Juggps FEESOC Guianza AT Alquileres VASE ral
mecanicos tren educativos Souvenirs Ingresos
1 110188,50 75425,32 12650,22 12650,22 141787,47 77306,90 75,00 46928,96 477.012,60
2 126285,94 86444,20 14498,29 14498,29 162501,20 88600,67 85,96 53784,81 546.609,37
3 144735,05 99072,84 16616,35 16616,35 186241,00 101544,34 98,51 61642,24 626.566,68
4 165879,40 113546,39 19043,83 19043,83 213448,95 116378,95 112,91 70647,55 718.101.80
5 190112,72 130134,38 21825,94 21825,94 24463171 133380,75 129,40 80968,45 823.000,30

Elaborado por: Las autoras
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6.2. INVERSION INICIAL

Para el establecimiento de la inversion inicial se ha considerado lo siguiente:

6.2.1. Inversion Fija

La inversion fija agrupa a todos aquellos desembolsos destinados a la
adquisicion de muebles y enseres, a la adquisicion de un pequefio vehiculo que
permita realizar recorridos para los nifios dentro de las instalaciones, a las mejoras en
la infraestructura que actualmente son necesarias para el Jardin, adicional se requiere
de la adquisicion de equipos de oficina, de computo, equipos de video, audio,
amplificacion, jardineria, equipos mecanicos para juegos los mismos que estaran
dirigidos a los nifios, finalmente se ve la necesidad de contar con equipos de
seguridad y comunicacién. De igual manera, se ha considerado la respectiva

depreciacion.

6.2.1.1. Mueblesy Enseres

Tabla 115

Muebles y Enseres

CANTIDAD DESCRIPCION V.UNITARIO V.TOTAL
50 Butacas de auditorio $ 300,00 $ 15000,00
3 Pantalla para proyeccion $ 125,00 $ 375,00
2 Aires acondicionados $5977,00 $11954,00
1 Mueble para almacenar equipos $ 500,00 $ 500,00
200 Sillas individuales metélicas $ 75,00 $ 15000,00
34 Mesas para 6 personas $43,81 $ 1489,54
1 Estacion de trabajo para docente 350,00 $ 350,00
2 Estaciones de trabajo ejecutivas 400,00 $ 800,00

Contintia =2



3 Sillones ejecutivos $ 300,00 $900,00
2 Archivadores Grandes $ 450,00 $ 900,00
20 Estanterfas $ 250,00 $5000,00
30 Cubiculos $ 275,00 $ 8250,00
1 Camilla para paciente $ 165,18 $ 165,18
1 Cama para atencion de pacientes $ 150,00 $ 150,00
3 Juegos infantiles $2970,00
30 Caballetes para exposiciones $ 125,00 $ 3750,00
10 Bancas exteriores para descanso $ 890,00 $ 8900,00
3 Bancas para exteriores (Picnic) $ 420,00 $ 1260,00
TOTAL $77713,72

Elaborado por: Las autoras

6.2.1.1.1. Depreciacion Muebles y Enseres

Tabla 116

Depreciacion Muebles y Enseres

TABLA DE DEPRECIACION ‘

Activo:
Periodo:
Monto a depreciarse:

Porcentaje:

ANOS DEPRECIACION

1 7771,37
2 T7771,37
3 771,37

Activos Fijos

V. ACUMULADO

7771,37
1554274
23314,12

Muebles y enseres
10 afios

77713,72

10%

V. LIBROS
77713,72
69942,35
62170,98
54399,60

Continlla =2
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4 7771,37 31085,49 46628,23
5 7771,37 38856,86 38856,86
6 7771,37 46628,23 31085,49
7 7771,37 54399,60 23314,12
8 7771,37 62170,98 1554274
9 7771,37 69942,35 7771,37
10 T7771,37 77713,72 0,00

Elaborado por: Las autoras

6.2.1.2. Vehiculo

Tabla 117
Vehiculo
CANTIDAD DESCRIPCION V.UNITARIO V.TOTAL
1 Tren infantil $ 6500,00 $ 6500,00
TOTAL $ 6500,00

Elaborado por: Las autoras
6.2.1.2.1. Depreciacion Vehiculo

Tabla 118

Depreciaciéon Vehiculo
TABLA DE DEPRECIACION

Activos Fijos
Activo: Vehiculo
Periodo: 5 afios
Monto a depreciarse: 6500,00
Porcentaje: 20%
ANOS DEPRECIACION V. ACUMULADO V. LIBROS
6500,00

1 1300,0 1300,0 5200,0

2 1300,0 2600,0 3900,0

3 1300,0 3900,0 2600,0

4 1300,0 5200,0 1300,0

5 1300,0 6500,0 0,0

Elaborado por: Las autoras
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6.2.1.3. Mejoras Infraestructura

Tabla 119

Mejoras infraestructura

DESCRIPCION V.TOTAL

Orquideario $ 8038,00
Sala de eventos $20000,00
Laguna, puente y exteriores $ 25000,00
Parqueadero $32000,00
Vivero $20000,00
Camineria $22000,00
Aula Interactiva $ 50000,00
Tienda de souvenirs $13601,28

Centro Médico $ 5000,00
Cerramiento frontal y garita de seguridad $ 36000,00

Zonas para boleteria e informacion $ 6546,40
TOTAL $ 238185,68

Elaborado por: Las autoras

6.2.1.3.1. Depreciacion Mejoras Infraestructura

Tabla 120

Depreciacion Mejoras infraestructura

TABLA DE DEPRECIACION

Activos Fijos

Activo: Mejoras Infraestructura
Periodo: 20 afos
Monto a depreciarse: 238185,68
Porcentaje: 5%
ANOS  DEPRECIACION V. ACUMULADO V. LIBROS
238185,68
1 11909,28 11909,28 226276,40
2 11909,28 23818,57 214367,11
3 11909,28 35727,85 202457,83

Contintia =2
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4 11909,28 47637,14 190548,54
5 11909,28 59546,42 178639,26
6 11909,28 71455,70 166729,98
7 11909,28 83364,99 154820,69
8 11909,28 95274,27 142911,41
9 11909,28 107183,56 131002,12
10 11909,28 119092,84 119092,84
11 11909,28 131002,12 107183,56
12 11909,28 142911,41 95274,27

13 11909,28 154820,69 83364,99

14 11909,28 166729,98 71455,70

15 11909,28 178639,26 59546,42

16 11909,28 190548,54 47637,14

17 11909,28 202457,83 35727,85

18 11909,28 214367,11 23818,57

19 11909,28 226276,40 11909,28

20 11909,28 238185,68 0,00

Elaborado por: Las autoras

6.2.1.4. Equipos de Oficina

Tabla 121

Equipos de Oficina

1 Central telefonica $ 485,30 $ 485,30

TOTAL $ $ 485,30

Elaborado por: Las autoras



6.2.1.4.1. Depreciacion Equipos de Oficina

Tabla 122

Depreciacion Equipos de Oficina

TABLA DE DEPRECIACION

Activos Fijos
Activo: Equipos de oficina
Periodo: 10 afios
Monto a depreciarse: 485,30
Porcentaje: 10%
ANOS  DEPRECIACION V. ACUMULADO V. LIBROS
485,30

1 48,5 48,5 436,8

2 48,5 97,1 388,2

3 48,5 145,6 339,7

4 48,5 1941 291,2

5 48,5 2427 2427

6 48,5 291,2 1941

7 48,5 339,7 145,6

8 48,5 388,2 97,1

9 48,5 436,8 48,5

10 48,5 485,3 0,0

Elaborado por: Las autoras

6.2.1.5. Equipos de Cémputo

Tabla 123

Equipos de Computo

CANTIDAD DESCRIPCION V.UNITARIO V.TOTAL
3 Computadores portatiles $ 925,00 $ 2775,00
30 Equipos de escritorio $1082,22 $ 32466,60
TOTAL $ 35241,60

Elaborado por: Las autoras
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6.2.1.5.1. Depreciacion Equipos de Cémputo

Tabla 124

Depreciacion Equipos de Computo

TABLA DE DEPRECIACION

Activos Fijos
Activo: Equipos de computo
Periodo: 3 afios
Monto a depreciarse: 35241,60
Porcentaje: 33,33%
ANOS DEPRECIACION V. ACUMULADO V. LIBROS
35241,60

1 11746,03 11746,03 23495,57

2 11746,03 23492,05 11749,55

3 11749,55 35238,08 0,00

Elaborado por: Las autoras

6.2.1.6. Equipos de Video, Audio y Amplificacion

Tabla 125

Equipos de Video, Audio y Amplificacion

CANTIDAD DESCRIPCION VUNITARIO  V.TOTAL
3 Proyector $ 550,00 $ 1650,00
2 ::g;ﬁ:?i:;gﬁd'oy $ 1954,00 $ 3908,00
TOTAL $ 5558,00

Elaborado por: Las autoras
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6.2.1.6.1. Depreciacion Equipos de Video, Audio y Amplificacion

Tabla 126

Depreciacion Equipos de Video, Audio y Amplificacion

TABLA DE DEPRECIACION ‘

Activos Fijos
) Equipos de video, audio vy
Activo: o
amplificacion
Periodo: 5 afios
Monto a depreciarse: 5558,00
Porcentaje: 20%
- , V.
ANOS DEPRECIACION V. LIBROS
ACUMULADO
5558,00
1 1111,6 1111,6 4446,4
2 11116 22232 33348
3 1111,6 3334,8 22232
4 1111,6 4446,4 11116
5 1111,6 5558,0 0,0

Elaborado por: Las autoras

6.2.1.7. Equipos de Jardineria

Tabla 127

Equipos de Jardineria

CANTIDAD DESCRIPCION V.UNITARIO V.TOTAL
2 Chapeadora $ 793,00 $ 1586,00
TOTAL $ 1586,00

Elaborado por: Las autoras
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6.2.1.7.1. Depreciacion equipos de jardineria

Tabla 128

Depreciacion Equipos de Jardineria

TABLA DE DEPRECIACION

Activos Fijos
Activo: Equipos de jardineria
Periodo: 5 afios
Monto a depreciarse: 1586,00
Porcentaje: 20%
ANOS  DEPRECIACION V. ACUMULADO V. LIBROS
1586,00

1 317,2 317,2 1268,8

2 317,2 634,4 951,6

3 317,2 951,6 634,4

4 317,2 1268,8 317,2

5 317,2 1586,0 0,0

Elaborado por: Las autoras

6.2.1.8. Equipos de Juegos mecanicos para nifios

Tabla 129

Equipos de Juegos mecanicos para nifios

CANTIDAD DESCRIPCION V.UNITARIO V.TOTAL
3 Juegos mecanicos nifios $ 19258,00
TOTAL $ 19258,00

Elaborado por: Las autoras
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6.2.1.8.1. Depreciacion equipos de juegos mecénicos para nifios

Tabla 130

Depreciacion Equipos de Juegos mecanicos para nifios

TABLA DE DEPRECIACION

Activos Fijos
Activo: Equipos mecanicos para juegos
Periodo: 5 afos
Monto a depreciarse: 19258,00
Porcentaje: 20%
ANOS DEPRECIACION V.ACUMULADO V. LIBROS
19258,00

1 3851,6 3851,6 15406,4

2 3851,6 7703,2 11554,8

3 3851,6 11554,8 7703,2

4 3851,6 15406,4 3851,6

5 3851,6 19258,0 0,0

Elaborado por: Las autoras

6.2.1.9. Equipos de Seguridad y Comunicacion

Tabla 131

Equipos de seguridad y comunicacion

CANTIDAD DESCRIPCION V.UNITARIO V.TOTAL
20 Cémaras de vigilancia $ 2500,00 $ 50000,00
2 Equipo de radio comunicacion $ 120 $ 240,00
TOTAL $ 50240,00

Elaborado por: Las autoras
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6.2.1.9.1. Depreciacion equipos de seguridad y comunicacion

Tabla 132

Depreciacion Equipos de seguridad y comunicacion

TABLA DE DEPRECIACION

Activos Fijos

Activo: Equipos de seguridad y comunicacion
Periodo: 5 afios
Monto a depreciarse: 50240,00
Porcentaje: 20%
ANOS DEPRECIACION V. ACUMULADO V. LIBROS
50240,00

1 10048,0 10048,0 40192,0

2 10048,0 20096,0 30144,0

3 10048,0 30144,0 20096,0

4 10048,0 40192,0 10048,0

5 10048,0 50240,0 0,0

Elaborado por: Las autoras
6.2.2. Total Inversion Fija

Tabla 133

Total Inversion Fija

DESCRIPCION TOTAL

Muebles y enseres $77713,72
Vehiculo $ 6500,00
Mejoras infraestructura $ 238185,68
Equipos de oficina $ 485,30
Equipos de computo $ 35241,60
Equipos de video, audio y amplificacién $ 5558,00
Equipos de jardineria $ 1586,00
Equipos mecanicos para juegos $19258,00
Equipos de seguridad y comunicacién $ 50240,00

TOTAL $434768,30

Elaborado por: Las autoras
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6.2.3. Capital de Trabajo

La inversion en capital de trabajo permitira atender a nuestros potenciales
visitantes con mayor eficiencia, es por eso que se ve necesaria la incorporacién de un
mayor nimero de personal en el Jardin Botanico, mediante la implementacion de
Departamentos especializados para sacar adelante su oferta. También es de suma
importancia contar con la prevision presupuestaria que le permita solventar gastos
administrativos asi como otros gastos que son propios de la Institucion para la
ejecucion de sus actividades, entre los que se pueden mencionar todos aquellos que

permitan promocionar e impulsar el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”.

Tabla 134

Sueldos proyectados a 1 afio

SUELDO
CANTIDAD MENSUAL
1 Director $ 1400,00 $ 16800,00
1 Asistente $ 600,00 $ 7200,00
8 Trabajadores de campo (jardineros) $ 430,00 $ 41280,00
1 Dwecgor_del Departamento $ 860,00 $10320,00
Académico
Director del Departamento
1 Administrativo $ 860,00 $ 10320,00
1 Recepcionista $ 482,00 $5784,00
1 Responsable del manejo contable $ 510,20 $6122,40
1 Chofer $ 482,00 5784,00
3 _Persona_s de servicios de $ 430,00 $15480,00
instalaciones
1 D|rectqr del Departamento $ 860,00 $10320,00
Operativo
1 Supervisor de Campo $ 510,20 $6122,40
1 Guia $ 482,00 $5784,00
1 Técnico especialista $ 482,00 $5784,00
1 Personal de tienda $ 482,00 $5784,00

Contintia =2



1 II\D/Ii;?ISgt)irnEEI Departamento de $ 860,00 $10320,00
s ey
1 Responsable de relaciones publicas $510,20 $6122,40
1 Responsable de postventa $ 510,20 $6122,40
TOTAL $11261,00 $ 181572,00

Elaborado por: Las autoras

Tabla 135

Gastos de Administracion proyectados a 1 afio

SERVICIO TOTAL

Servicio de luz

Servicio de agua

Servicio telefonico

Publicidad y promocion

Servicio de internet

Servicio de vigilancia y seguridad

TOTAL

Elaborado por: Las autoras

Tabla 136

Otros gastos proyectados a 1 afio

DESCRIPCION TOTAL

Suministros de oficina

Suministros de limpieza

Suministros médicos

Insumos agricolas y mantenimiento

herramienta

Otros gastos

TOTAL

Elaborado por: Las autoras

$ 500
$ 5000
$ 1500
$ 5000

$ 20000
$ 32000

$2800,00
$ 800,00
$3000,00

$ 75490,56
$ 960,00

$ 39000,00

$ 122050,56
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Tabla 137

Total Capital de Trabajo

DESCRIPCION TOTAL

Sueldos proyectados $ 181572,00
Gastos de administracion $ 122050,56
Otros gastos $ 32000

TOTAL $ 335622,56

Elaborado por: Las autoras

6.3. TOTAL INVERSION INICIAL

La inversion inicial que requiere el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” para
poder implementar las mejoras y los servicios mencionados anteriormente, asciende
a $ 770.390, 88, de los cuales el monto a cubrir por parte de la Institucion
corresponde al 52% es decir $ 400.000, mientras que el 48% restante que representa
$ 370.390,86, se obtendra mediante un financiamiento bancario a 5 afios, el cual se

realizard inicialmente con el Banco Pichincha.

Tabla 138

Total Inversion Inicial

INVERSION VALOR %
Inversion Fija $ 434768,30 56%
Capital de Trabajo $ 335622,56 44%
TOTAL $ 770390,86 100%

Elaborado por: Las autoras
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6.4. ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO

Las tasas de interés estimadas para la ejecucion del proyecto son las
siguientes: tasa activa 15.97%, mientras que la tasa pasiva es de 5,08%. El porcentaje
mencionado a la tasa activa se debe a la estrecha relacion que existe entre la
institucion bancaria y la PUCESD, cuya negociacion podria realizarse baja la
modalidad back to back, de tal forma que la institucién no veria comprometido

ninguno de sus activos.

Tabla 139

Estructura del Financiamiento

RECURSOS MONTO %
Recursos propios $ 400000,00 52%
Recursos ajenos $ 370390,86 48%
TOTAL $ 770390,86 100%

Elaborado por: Las autoras

6.4.1. Amortizacién del Financiamiento

Tabla 140

Amortizacion del Financiamiento

1 370390,86  37039,09 29575,71 66614,80
2 333351,77  37039,09 26618,14 63657,23
3 296312,69  37039,09 23660,57 60699,65
4 259273,60  37039,09 20703,00 57742,08
5 222234,52  37039,09 17745,43 54784,51
6 185195,43  37039,09 14787,86 51826,94

Continla =
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7 148156,34  37039,09 11830,28 48869,37
8 111117,26  37039,09 8872,71 45911,80
9 74078,17  37039,09 5915,14 42954,23
10 37039,09  37039,09 2957,57 39996,66

Elaborado por: Las autoras

Cabe mencionar que una vez delimitadas las tasas de mercado, asi como las de
participacion de capital, para el presente proyecto se considera el costo de capital, el

cual representa un 10%.

Cabe mencionar que una vez delimitadas las tasas de mercado, asi como las de
participacién de capital, para el presente proyecto se considera el costo de capital, el

cual representa un 10%.

Tabla 141

Determinacion del Costo del Capital

RECURSOS PORCENTAJES TOTAL
TASAS DE PARTICIP. DE
MERCADO CAPITAL
Recursos Propios 0,0508 0,52 0,026
Recursos Ajenos 0,1597 0,48 0,077
COSTO DE CAPITAL 10%

Elaborado por: Las autoras

6.5. ESTADO DE RESULTADOS

De igual manera, se ha procedido a realizar el estado de resultados, en el cual
se establecio ingresos y gastos, obteniendo favorablemente una utilidad en las
operaciones. Cabe la pena mencionar que el primer afio presenta una cifra moderada
puesto que es el afio en que inicia con los nuevos servicios implementados. Ademas

es importante mencionar que el Jardin es administrado por la PUCESD, por tanto
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esta considerada como una institucion sin fines de lucro, por lo que no se considera

el impuesto a la renta ni el pago de utilidades.

Tabla 142

Estado de Resultados

CONCEPTO

INGRESOS

Entradas
Exposiciones

Juegos mecanicos
Paseo en tren
Guianza

Programas educativos
Alquileres

Venta Souvenirs

TOTAL INGRESOS

EGRESOS

Gasto Depreciacion Muebles y
Enseres

Gasto Depreciacion Vehiculo

Gasto Depreciacion Mejoras
Infraestructura

Gasto Depreciacion Equipos de
Oficina

Gasto Depreciacion Equipos
de Computo

Gasto Depreciacion Equipos de
Video, Audio y Amplificacion
Gasto Depreciacion Equipos de
Jardineria

Gasto Depreciacion Equipos
Mecénicos

Gasto Depreciacion Equipos de

Seguridad y Comunicacién

Gasto Sueldos

Gasto Servicio de Luz

ANO 1

110188,50
75425,32
12650,22
12650,22

141787,47
77306,90

75,00
46928,96
477.012,60

7771,37

1300,00

11909,28

48,53

11746,03

1111,60

317,20

3851,60

10048,00

181572,00

2800,00

ANO 2

126285,94
86444,20
14498,29
14498,29

162501,20
88600,67

85,96
53784,81

546.699,37

7771,37

1300,00

11909,28

48,53

11746,03

1111,60

317,20

3851,60

10048,00

189179,87

2917,32

ANO 3

144735,05
99072,84
16616,35
16616,35

186241,00

101544,34

98,51
61642,24
626.566,68

7771,37

1300,00

11909,28

48,53

11746,03

1111,60

317,20

3851,60

10048,00

197106,50

3039,56

ANO 4

165879,40
113546,39
19043,83
19043,83
213448,95
116378,95
112,91
70647,55

718.101,80

7771,37

1300,00

11909,28

48,53

1111,60

317,20

3851,60

10048,00

205365,27

3166,91

Contintia =2

ANO 5

190112,72
130134,38
21825,94
21825,94
24463171
133380,75
129,40
80968,45

823.009,30

7771,37

1300,00

11909,28

48,53

1111,60

317,20

3851,60

10048,00

213970,07

3299,61
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Gasto Servicio de Agua 800,00 833,52 868,44 904,83 942,74
Gasto Servicio Telefénico 3000,00 3125,70 3256,67 3393,12 3535,29
Gasto Publicidad y Promocion 75490,56 78653,61 81949,20 85382,87 88960,41
Gasto Servicio de Internet 960,00 1000,22 1042,13 1085,80 1131,29

Gasto Servicio de Vigilancia'y
39000,00 40634,10 42336,67 44110,58 45958,81

Seguridad

Gasto Suministros de Oficina 500,00 520,95 542,78 565,52 589,22
Gasto Suministros de Limpieza 5000,00 5209,50 5427,78 5655,20 5892,15
Gasto Suministros Médicos 1500,00 1562,85 1628,33 1696,56 1767,65

Gasto Insumos Agricolas y
o . 5000,00 5209,50 5427,78 5655,20 5892,15
Mantenimiento Herramienta

Gastos Menores 20000,00 20838,00 21711,11 22620,81 23568,62
Gasto Interés 56193,85 44363,57 32533,28 20703,00 8872,71
TOTAL EGRESOS 439920,02  442152,32 44497385  436663,25  440738,32
UTILIDAD EN

37.092,58 104.547,04 181.592,83 281.438,55 382.270,97
OPERACIONES

Elaborado por: Las autoras

6.6. PRESUPUESTO DE CAJA

Del presupuesto de caja se han obtenido los flujos netos, los cuales sirven de
base para el célculo del valor actual neto. Es importante mencionar que las cifras son
positivas a lo largo de los 5 afios aun cuando el escenario pueda ser de riego de
riesgo, por lo que se concluye que existe viabilidad en el proyecto para el Jardin

Botanico, puesto que su VAN corresponde a $ 107.083,42



Tabla 143

Presupuesto de Caja

CONCEPTO

INGRESOS
Pronéstico de Ingresos
Préstamo Bancario
Aporte Propio
TOTAL INGRESOS

EGRESOS

Desembolso de la

Inversion

Gasto Sueldos
Gasto Servicio de Luz
Gasto Servicio de Agua

Gasto Servicio Telefénico

Gasto Publicidad y

Promocion
Gasto Servicio de Internet

Gasto Servicio de
Vigilancia y Seguridad
Gasto Suministros de
Oficina

Gasto Suministros de
Limpieza

Gasto Suministros
Médicos

Gasto Insumos Agricolas
y Mantenimiento

Herramienta

Gastos Menores
Capital

Interés

TOTAL EGRESOS

FLUJO NETO

Elaborado por: Las autoras

ANO 1

477.012,60
370.390,86
400.000,00

1.247.403,46

434.768,30
181.572,00

2.800,00
800,00

3.000,00

75.490,56
960,00

39.000,00

500,00

5.000,00

1.500,00

5.000,00

20.000,00
74.078,17
56.193,85
900.662,88

346.740,57

546.699,37

546.699,37

189.179,87
2.917,32
833,52

3.125,70

78.653,61
1.000,22

40.634,10

520,95

5.209,50

1.562,85

5.209,50

20.838,00
74.078,17
44.363,57
468.126,88

78.572,48

626.566,68

626.566,68

197.106,50
3.039,56
868,44

3.256,67

81.949,20
1.042,13

42.336,67

542,78

5.427,78

1.628,33

5.427,78

21.711,11
74.078,17
32.533,28
470.948,41

155.618,27

718.101,80

718.101,80

205.365,27
3.166,91
904,83

3.393,12

85.382,87
1.085,80

44.110,58

565,52

5.655,20

1.696,56

5.655,20

22.620,81
74.078,17
20.703,00
474.383,84

243.717,96
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823.009,30

823.009,30

213.970,07
3.299,61
942,74

3.535,29

88.960,41
1.131,29

45.958,81

589,22

5.892,15

1.767,65

5.892,15

23.568,62
74.078,17
8.872,71
478.458,91

344.550,39



6.7. BALANCE DE SITUACION INICIAL

Tabla 144

Balance de Situacién Inicial afio 0

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

PASIVOS ‘

PASIVOS LARGO PLAZO

Bancos 335.622,56 Préstamo por pagar 370.390,86

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 335.622,56 TOTAL PASIVOS 370.390,86
ACTIVOS FIJOS PATRIMONIO

Muebles y enseres 77.713,72 Capital 400.000,00

Vehiculo 6.500,00 TOTAL CAPITAL 400.000,00
Mejoras infraestructura 238.185,68

Equipos de oficina 485,30

Equipos de computo 35.241,60

Equipos de video, audio

aripl?ficacién ' >958,00

Equipos de jardineria 1.586,00

Continlia =&
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Equipos mecanicos para juegos 19.258,00

Equipos de seguridad y 50.240,00

comunicacion

TOTAL ACTIVOS FIJOS

TOTAL ACTIVOS

Elaborado por: Las autoras

434.768,30

770.390,86

TOTAL PASIVOS + CAPITAL

770.390,86
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Tabla 145

Balance de Situacion Inicial afio 1

ACTIVOS PASIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

Bancos

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES

ACTIVOS FIJOS
Muebles y enseres
Vehiculo

Mejoras infraestructura
Equipos de oficina

Equipos de computo

Equipos de video, audio y
amplificacion

Equipos de jardineria

Equipos mecanicos para juegos

Equipos de seguridad y
comunicacion

(-) Depreciacion acumulada
TOTAL ACTIVOS FIJOS

TOTAL ACTIVOS
Elaborado por: Las autoras

346.740,57

77.713,72
6.500,00
238.185,68
485,30
35.241,60
5.558,00
1.586,00
19.258,00
50.240,00

48.103,61

346.740,57

386.664,69
733.405,26

PASIVOS LARGO PLAZO

TOTAL PASIVOS
PATRIMONIO

Capital

Utilidad del ejercicio

TOTAL CAPITAL

TOTAL PASIVOS + CAPITAL

296.312,69
296.312,69
400.000,00
37.092,58
437.092,58
733.405,26
733.405,26
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6.8. ANALISIS FINANCIERO

Como parte de este analisis se ha considerado el calculo de indicadores como:
Valor Actual Neto — VAN, Costo Beneficio, Tasa Interna de Retorno — TIR vy el

Periodo de Recuperacion de la Inversion — PRI.

6.8.1. Valor Actual Neto

Tabla 146
VAN
ANO FLUJO NETO FACTOR DE ACTUALIZACION PQ/EAéLECI)\II?rE
@viy "
1 346740,57 0,909 315218,70
2 78572,48 0,826 64935,94
3 155618,27 0,751 10% 116918,31
4 243717,96 0,683 166462,65
5 344550,39 0,621 213938,68
TOTAL 877474,28
(-) INVERSION INICIAL 770390,86

=VALOR ACTUAL NETO ( VAN) 107.083.42

Elaborado por: Las autoras
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6.8.2. Valor Actual Neto ajustado al Riesgo

Tabla 147

VAN Ajustado al Riesgo

ARO T\ILEUTJS FACTOR DE ACTUALIZACION VALOR PRESENTE

4,19% + 10%

1 346740,57 0,876 303652,31

2 78572,48 0,767 60257,95

3 155618,27 0,672 104514,46

4 243717,96 0,588 143342,59

5 344550,39 0,515 177464,86

TOTAL 789232,17

(-) INVERSION INICIAL 770390,86

= VALOR ACTUAL NETO 18841,31

Elaborado por: Las autoras

En el caso del VAN se puede evidenciar, tanto en el escenario normal como en
el escenario con riesgo, que los resultados son positivos, superando a cero, lo que

indica que el proyecto es factible.

6.8.3. Tasa Interna de Retorno

Adicional al VAN se ha procedido a realizar el calculo de la tasa interna de
retorno (TIR), la cual arroja como resultado un 15%, por lo que se puede concluir
que no solo se encuentra por encima del costo de capital, sino que la rentabilidad del

proyecto es superior al esperado.
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Tabla 148
TIR
CONCEPTO 0 1 2 2 4 5 ‘

INVERSION INICIAL ~ -770390,86

FLUJOS NETOS 346740,57 78572,48 155618,27 243717,96 344550,39

COSTO DE
OPORTUNIDAD

10%

VALOR ACTUAL
NETO

107083,42

TASA INTERNA DE
RETORNO

15%

Elaborado por: Las autoras

6.8.4. Periodo de Recuperacion de la Inversion

El periodo de la recuperacion de la inversion hace referencia al tiempo en el

que se recuperara la inversion de un proyecto.

PRI = X +
VA

X = Numero primario cuva sumatoria no cubre la inversion inicial
XI=Inversion Inicial
Y= Valor dela sumatoria delos flujos antes de cubrir la inversion inicial

Z =Flujo delos afios que supera la inversion inicial
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Tabla 149

Periodo de Recuperacion de la Inversion

ruoNero | MUOSPECUS  muiosaEcus
10%
1 346740,57 315218,70 315218,70
2 78572,48 64935,94 380154,64
3 155618,27 11691831 497072,95
4 243717,96 166462,65 663535,60
5 344550,39 213938,68 87747428
INVERSION INICIAL ( -) 770390,86
PRI 4,50

Elaborado por: Las autoras

Una vez calculado el Periodo de Recuperacion de la Inversion, se puede
evidenciar que existe factibilidad en el proyecto, debido a que dicha inversion podra

retribuirse en un plazo de 4 afios 5 meses, lo cual se considera como favorable.

6.8.5. Costo-Beneficio

VALOR PRESENTE

CB=
INVERSION INICIAL
877474,28
CB=
770390,86

CB= 1,14
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Se ha realizado el analisis del costo — beneficio, obteniendo el valor de 1,14, lo
cual nos indica que por cada dolar invertido en el proyecto del Jardin Botanico,
vamos a obtener un beneficio de aproximadamente 0,14 centavos, lo cual si bien no

es un valor alto, al menos nos demuestra la factibilidad en su aplicacion.



376

CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

e A pesar de su gran potencial, el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” no
cuenta con estrategias de marketing que le permita darse a conocer y comunicar su
oferta de valor a nivel local, nacional e internacional, lo cual no le ha facilitado
convertirse en el eje vertebrador de la conservacion en la Provincia Tsachila, asi
como aprovechar las oportunidades que diferentes instituciones brindan en aporte

a la conservacion.

e A nivel local y provincial, el Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” no tiene
competencia directa ya que no existen otros jardines botanicos; sin embargo, se
considera como competencia indirecta a aquellos espacios naturales que han sido

adaptados para la diversion de nifios, jovenes y adultos.

e La propuesta de oferta de valor del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero” esta
dirigida a nifios, jovenes y adultos, conformados por familias o grupos
estudiantiles, no solo residentes en el Canton Santo Domingo, sino a nivel
nacional e internacional, quienes segun los resultados obtenidos en el estudio de

mercado, estarian dispuestos a visitarlo, de preferencia los fines de semana.

e Para el cumplimiento de las estrategias propuestas, es necesario la realizacion y
posterior ejecucion de un plan operativo, el cual requiere de una inversion de
aproximadamente $ 540.554,22.

e Una vez calculado los ingresos y egresos del proyecto, se ha determinado que la
propuesta mercadoldgica es factible econdémica y financieramente, debido a que el

Valor Actual Neto es positivo con un total de 107.083,42, la Tasa Interna de
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Retorno representa el 15%, la relacion costo beneficio es razonable, mientras que
el periodo de recuperacion de la inversion se encuentra dentro de los 5 afios

proyectados en la investigacion.

7.2. RECOMENDACIONES

Ejecutar la presente propuesta mercadolégica como parte de la promocion y
comunicacion de la oferta de valor del Jardin Botanico “Padre Julio Marrero”, a
fin de potenciarlo y vincularlo a organismos no solo nacionales sino también

internacionales que se interesan en la conservacion.

Mejorar la imagen institucional, asi como ampliar los servicios a ofertar en el
Jardin, dirigidos a nifios, jovenes y adultos, ya que de esta manera se lograra
satisfacer las necesidades y expectativas de los grupos de interés.

Realizar un seguimiento oportuno de las actividades planificadas en el Plan
Operativo, a fin de dar cumplimiento a los objetivos propuestos, asi como, de ser

necesario, tomar medidas correctivas.

Ejecutar en su totalidad la presente propuesta mercadoldgica, ya que segun los
resultados obtenidos en el estudio econémico y financiero, el proyecto refleja
rentabilidad, lo cual le permitira ser un Jardin autosustentable.

A fin de cumplir con el objetivo principal de un Jardin Botanico, el cual es la
conservacion, es importante gestionar con organismos tanto locales, nacionales
como internacionales, el apoyo econémico para la implementacion de un Centro
de Investigacion, Herbario, Banco de Germoplasma y Biblioteca especializada en

botanica, a través de los cuales se podra realizar investigacion cientifica.
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Anexo 1 Proforma mejoras infraestructura
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PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE SANTO DOMINGO

JARDIN BOTANICO "PADRE JULIO MARRERO"

Mejoras Infraestructura

2014

CODIGO | DESCRIPCION | VALOR REFERENCIAL
1 ORQUIDEARIO 8038,00
2 SALA DE EVENTOS 20000,00
3 LAGUNA, PUENTE EXTERIORES 25000,00
4 PARQUEADERO 32000,00
5 VIVERO 20000,00
6 CAMINERIA 22000,00
7 AULA INTERACTIVA 50000,00
8 TIENDA DE SOUVENIRS 13601,28
9  |CENTRO MEDICO 5000,00
10 |CERRAMIENTO FRONTAL Y GARITA DE SEGURIDAD 36000,00
11 |ZONA DE BOLETERIA E INFORMACION 6546,40

SUBTOTAL 238.185,68
Iva 28.582,28
TOTAL 266.767,96

OBSERVACIONES :Los valores pueden ser variables considerando materiales, areas del terreno, adecuaciones no previstas

SOFIA NAVAS CARRION

ARQUITECTA

TELEF. 0999448498
LIC PROF. 4638
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Anexo 2 Proforma Diario El Universo

C.A. EL UNIVERSO

= EL UNIVERSO RUC# 0990019657-001

E2 Mayor Dierio Nacional Direccion: Av. Domingo Comin y Ernesto Alban
TIf.: 249-0000
COTIZACIONES DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS
Para: Gisselle Cardenas
Empresa PUCESD
Fecha envio: 19/11/14
Titulo: Jardin Botanico
Agente de Servicio:
Nota: AVISO ENVIADO POR CORREO. TEXTO CON ARTE
Fecha de publicacion: NO INDICA
DESCRIPCION DEL AVISO
SECCION / PAGINA: PRIMERA SECCION PAGINA INDETERMINADA
FORMATO: 060. MEDIA PAGINA HORIZONTAL (6)
DIMENSION: 6 col (29.6 cm) x 25.49 cm alto
COLOR: BLANCO Y NEGRO
TARIFAS: ORDINARIO™ DOMINGO
(Lunes - Sdbado)
VALOR DEL FORMATO: 4.898,00 6.857,00
IVA 12% 587,76 822,84
VALOR POR PUBLICACION: 5.485,76 7.679,84

IOBSERVACIONES:

[*DIA ORDINARIO: De Lunes a Sabado, cualquiera de esos dias.

ITIEM PO DE INGRESO

* Los avisos comerciales para la secciones Primera y Gran Guayaquil a full color con 72 horas de anticipacion y

R B/N se receptaran con 48 horas. Para la seccion Vida&Estilo se receptaran con 72 horas, tanto en B/N como a
color

P El material debera ser entregado en nuestras oficinas ubicadas en: Sur (Av. Domingo Comin), Centro, Urdesa,
Ruito (Veintimilla E9-26 y Leonidas Plaza)

Avisos de provincia: de Lunes a Viernes, 9 am- 5 pm. Pago: Transferencia de fondos/ depésito bancario. 042-
190000

REQUISITOS

*Aviso grabado en CD (sdlo si es arte o logos), impresion laser firmada (sea texto o arte), forma de pago, copia
de cédula, copia del R.U.C., llenar formato de Hoja de Responsabilidad, y el original de la retenciéon. Para
primeras publicaciones: adjuntar copia del RUC o cédula (persona natural). « En el caso de avisos de texto sin
Hisefio, adjuntar impresién del aviso; saldran publicados usando la tipografia del Diario. * Los avisos en otro
dioma deberan ser elaborados en los programas autorizados; deberéa adjuntar la traduccién. En caso que no sea
dioma inglés, debera adjuntarse traduccion certificada del consulado o embajada del pais de origen.

Formas de pago: En efectivo, tarjeta de crédito (un solo pago), cheque certificado a nombre de C.A. El Universo.
NORMAS TECNICAS

kP El material publicitario se recibira en un CD en los programas llustrador y Photoshop en cualquier version,
prabado en formato PDF. (Textos en outline, no usar pantones, imagenes en CYMK, medidas exactas de los
formatos; resolucién de imagenes 200 dpi para periédico, 300 dpi para cuché). Logo: en formato PDF, JPG, ai,
bsd, de buena calidad.

sLa medida del material digital debera corresponder con la orden de publicacién, en B/N o Color de acuerdo a lo
pautado. El material solo debe contener el arte a publicar con los respectivos respaldos.

P Los avisos para portada de Deportes van en la ultima pagina de la Primera seccion (Martes a Domingo < No se
pueden unir formatos para hacer un solo aviso

PPublirreportajes tiene el 20% de recargo; avisos “fuera de hora” tienen el 30% de recargo. No tienen horario fijo
de ingreso, puesto que estan sujetos a previa verificacion de espacio.

PCambios y suspensiones se deben solicitar hasta con 48 horas de anticipacion y previa consulta

pTarifa de entretenimiento aplica para anunciantes directos. Categorias de anuncios: obras teatrales, desfiles de
Inodas, conciertos musicales, circos, parques de diversiones, restaurantes, bares, discotecas, cafeterias, danzas.
P Los valores indicados en esta cotizacion, son POR DIA. Los valores estan sujetos a cambios sin
brevio aviso. Factura emitida al momento de la cancelacion. C.A. EL UNIVERSO es contribuyente especial. La
retencion en la fuente es del 1%

*Nota: FAVOR ADJUNTAR ESTA COTIZACION PARA CANCELAR EL AVISO
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Anexo 3 Proforma Diario La Hora

Santo Domingo Noviembre del 2014

Srta:
Jajaira Miranda
Presente.-

Reciba un cordial saludo de quienes hacemos Diario La Hora.

Nuestro eslogan “LO QUE NECESITAS SABER” es la guia que nos compromete a mantener
a nuestros lectores y anunciantes al dia con informacion Util, practica y veraz, que aporte al
desarrollo de nuestra sociedad. Esperamos su grata participacion de su prestigiosa EMPRESA
en nuestro medio ya que le aseguramos un alto retorno de inversion.

Queremos invitarle a que sea parte del especial de la CONSTRUCCION, el mismo que
circulara el 11 de noviembre del 2014

A continuacion detallo la siguiente propuesta publicitaria: ESPECIAL DE LA CONSTRUCCION

Formato full color

1/2 PAGINA A FULL COLOR $317.05
s PAGINA A FULL COLOR $190.23
+ VA

Fecha de Circulacion: 11 de Noviembre del 2014, (Especial de la Construccion)

Por la acogida que se de a la presente y seguros de contar con su Empresa dentro de nuestra
cartera de clientes estrella anticipamos nuestros agradecimientos.

Atentamente,

Marjorie Fernandez

ASESORA DE PUBLICIDAD

Telf. 2761004 — 005 ext 113 / 0993463416
mfernandez@lahora.com.ec



Anexo 4 Proforma Contratacion de Vallas publicitarias

LETRA|SIGMA

DE MEDIOS

EL MEDIO

Quito, 1 de Octubre de 2.014

VQ-MPVC- 0339-14

Sefora

GISSELLE CARDENAS

PUCESD
Ciudad.-

Estimada Gisselle:

De acuerdo a su requerimiento,
propuesta para el alquiler de vallas publicitarias con imagenes de alta
resolucidn, de acuerdo al siguiente detalle:

PLAZO: 6 MESES

QuITO

Valla 8x4 m

$8.500,00

a continuacion detallo nuestra

$8.500,00

387

SANTO DOMINGO

Valla 8x4 m

$4.700,00

$4.700,00

PLAZO: 12 MESES

QuITO Valla 8x4 m 1 $13.500,00 $13.500,00
SANTO DOMINGO Valla 8x4 m 1 $ 8.500,00 $8.500,00
VALORES INCLUIDOS EN PRECIOS ANTERIORMENTE
DETALLADOS:

FORMA DE PAGO:

Impresion de la imagen en alta resolucion.
Pruebas de color previas a la impresion final.
Mantenimiento permanente de la estructura e imagen.
Seguro contra robo y dafos.

Permisos municipales.
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50% a la firma del contrato

25% a 30 dias
25% a 60 dias

VALORES NO INCLUIDOS EN PRECIOS ANTERIORMENTE
DETALLADOS:

e A los precios sefialados se les agregara el valor correspondiente
al IVA.

CARACTERISTICAS TECNICAS.

La imagen fotografica es impresa en nuestra maquina DURST RhO
500R.

PLAZO DE INSTALACION.-

8 dias laborables, a partir de la entrega de artes, aprobacién de las
pruebas de color para su produccion.

Validez de la oferta: 8 dias

Esperando su grata respuesta me despido de usted.

Atentamente,

LETRASIGMA

Maria Pauleth Vera C.
COMERCIALIZACION
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Anexo 5 Proforma Tecnimueble

’ v TECNI-MUEBLE METALICOS Y DE MADERA ¢——
A ENRIQUE TABAREZ PUGA SISTEMAS MODULARES #————
MUEBLES DE OFICINA EN GENERAL

Av. América No. 19-53 (845) y 18 de Septiembre - Telefax: 2 506 - 746 Fabrica: 2 828-372 - Quito - Ecuador
0 RUC.: 1704747821001
PROFORMA N TABAREZ PUGA PASTOR ENRIQUE

Quito, 23 de Octubre del 2014

CLIENTE PONTIFICA UNIVERSIDAD CATOLICA SEDE STO. DOMINGO
ATTE. SRTA GISSELLE CARDENAS

Agradeciendo su interés en los productos de nuestra empresa y de acuerdo a su solicitud con

mucho gusto estamos presentado a su consideracion nuestra oferta en los siguientes términos:

CANT. DETALLE V. UNITARIO V. TOTAL

50 BUTACAS DE AUDITORIO DAMASCO 300,00 15.000,00

3 SILLONES EJECUTIVOS DAMASCO 300,00 900,00

2 ESTACIONES DE TRABAJO DE 1800X1800 FORMICA 400,00 800,00

2 ARCHIVADORES PARA BIBLIOTECA 450,00 900,00
1 MUEBLE PARA GUARDAR EQUIPO DE COMPUTO, AUDIO Y

VIDEO 500,00 500,00

30 CUBICULOS DE MADERA PARA AULAS INTERACTIVAS 275,00 8.250,00

1 ESTACION DE TRABAJO DE 1500X1500 350,00 350,00

20 ESTANTERIAS PARA UBICAR SOUVENIRS 250,00 5.000,00

30 CABALLETES 125,00 3.750,00

200 SILLAS FIJAS 75,00 15.000,00

SON $  50.450,00

DESCUENTO $ 5.045,00

SUBTOTAL $  45.405,00

12% IVA $ 5.448,60

TOTAL $  50.853,60
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Validez de la oferta : 15 DIAS
Tiempo de entrega 15 DIAS LABORABLES
Condiciones de pago : CONTRAENTREGA
Nota:COLOR A ELECCION.GRIS,CAFE ,NEGRO,GRAFITO HABANO EN MUEBLES
METALICOS
GARANTIA DE DOS ANOS POR DANOS DE FABRICACION

V/ALM
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Anexo 6 Proforma proyectores

CHV169-14
Quito, 08 de Octubre de 2014

Sra. Gisselle Cardenas F
Ciudad.

De mis consideraciones.
Agradeciendo su gentileza en contactarnos, sometemos a su consideracion la oferta
para la adquisicion de un Proyectores Multimedia que corresponde a la siguiente

descripcion:

1. PROYECTO MULTIMEDIA NEC VE282B (MODELO 2013)

7
= 4

7
’/f/.
4

[nm

2. ESPECIFICACIONES TECNICAS
BRIGHTNESS 2800 ANSI LM
DISPLAY DLP 1X"
NATIVE RESOLUTION SVGA 800X600
CONTRAST 3000:1
NOISE 35.00DB
33.00DB (ECO MODE)
DIMENSIONS 260 X 247 X 89 MM
WEIGHT 2.30 KG
POWER - 200W
LIFE - 4000 HOURS LIFE (ECO MODE) - 6000 HOURS
Z00OM & FOCUS MANUAL ZOOM FACTOR OPTICAL - 1.10X
KEYSTONE AUTOMATIC VERTICAL
INPUTS - RGB D-SUB 15 PIN/COMPOSITE VIDEO (RCA TYPE 1)/AUDIO STEREO MINI
JACK/HDMI /CONTROL PORTS - USB PORT
BUILT-IN FEATURES - SPEAKER (MONO) - 7W
VOLTAGE 100-240V 50/60HZ
POWER CONSUMPTION 250W



http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=NEC+VE281X&source=images&cd=&cad=rja&docid=Tdg_1RtooynLTM&tbnid=bxTWBILjNBkO6M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ebay.com/itm/NEC-Display-Solutions-NPVE281X-VE281X-Mobile-Projector-NP-VE281X-/181045854520?pt=US_Video_Projectors&hash=item2a272c8138&ei=y4EGUZG_OJDg8AT9moHwCw&bvm=bv.41524429,d.eWU&psig=AFQjCNF-e2TJj-KgAcBXXLzwAKlCAk-YqQ&ust=1359467340322347
http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=NEC+VE281X&source=images&cd=&cad=rja&docid=Tdg_1RtooynLTM&tbnid=bxTWBILjNBkO6M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ebay.com/itm/NEC-Display-Solutions-NPVE281X-VE281X-Mobile-Projector-NP-VE281X-/181045854520?pt=US_Video_Projectors&hash=item2a272c8138&ei=y4EGUZG_OJDg8AT9moHwCw&bvm=bv.41524429,d.eWU&psig=AFQjCNF-e2TJj-KgAcBXXLzwAKlCAk-YqQ&ust=1359467340322347

2. PROYECTO MULTIMEDIA NEC VE282BX (MODELOQO 2013)
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3. ESPECIFICACIONES TECNICAS
BRIGHTNESS 2800 ANSI LM
DISPLAY DLP 1X"
NATIVE RESOLUTION 1024X768
CONTRAST 3000:1
NOISE 35.00DB
33.00DB (ECO MODE)
DIMENSIONS 260 X 247 X 89 MM
WEIGHT 2.30 KG
POWER - 200W
LIFE - 4000 HOURS LIFE (ECO MODE) - 6000 HOURS
Z00OM & FOCUS MANUAL ZOOM FACTOR OPTICAL - 1.10X
KEYSTONE AUTOMATIC VERTICAL
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INPUTS - RGB D-SUB 15 PIN/COMPOSITE VIDEO (RCA TYPE 1)/AUDIO STEREO MINI

JACK/HDMI /CONTROL PORTS - USB PORT
BUILT-IN FEATURES - SPEAKER (MONO) - 7W
VOLTAGE 100-240V 50/60HZ

POWER CONSUMPTION 250W

CATALOGO ADJUNTO
3. DETALLE DE COSTOS

CANT DESCRIPCION COSTO UNIT. | COSTO TOTAL
3 PROYECTOR MULTIMEDIA NEC $ 630,00 $ 1890,00

VE282XB

2800LUMENS/XGA(1024X768)/2.3KG/

HDMI/RELACION CONTRASTE
3 3000:1/ $550,00 $1650,00

PROYECTOR NEC VE282B DLP HDMI
3D 2800 LUMENS/ RESOLUCION
NATIVA SVGA (800X600 pixels)
VIDA DE LA LAMPARA DE 4000-
6000 HORAS/RELACION DE
CONTRASTE DE 3000:1

NOTA. LOS COSTOS NO INCLUYEN EL 12% DE IVA



http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=NEC+VE281X&source=images&cd=&cad=rja&docid=Tdg_1RtooynLTM&tbnid=bxTWBILjNBkO6M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ebay.com/itm/NEC-Display-Solutions-NPVE281X-VE281X-Mobile-Projector-NP-VE281X-/181045854520?pt=US_Video_Projectors&hash=item2a272c8138&ei=y4EGUZG_OJDg8AT9moHwCw&bvm=bv.41524429,d.eWU&psig=AFQjCNF-e2TJj-KgAcBXXLzwAKlCAk-YqQ&ust=1359467340322347
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4. CONDICIONES COMERCIALES.

Precio de Contado: Seglin convenio
Validez de la oferta: 15 dias
Tiempo de Entrega: INMEDIATO
Garantia:

Para proyectores el fabricante establece una condicién separada de garantia de 3
anos de garantia en partes y mano de obra (Quito), por defectos de fabrica para el
Equipo y para la lampara son 2 afios 0 4000 horas lo que ocurra primero segun

condiciones de cada fabricante.

Esperamos vernos honrados con su decision.
Cualquier informacion adicional estaremos gustosos proveer.

Atentamente:

ING. JORGE IZA SANTOS
GERENTE COMERCIAL

NEC ECUADOR-IMAGEN HOLDING
3360677/084069390
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Anexo 7 Proforma Equipos de Computacion

(f .”y PROFORMA

PROVEXCEL 071014

Excelencla en solvciones digitoles
RUC: 1792038057001

Cliente: Gisselle Cardenas

Fecha: 07 de octubre de 2014
EQUIPOS DE COMPUTACION

CANT. CODIGO DESCRIPCION V. UNITARIO V. TOTAL

Thinkcentre M73 Small Form
Factor, Intel Core i5, 3.2GHz,
4GB RAM, 500GB Disco Duro,
. |puertos USB (6), DVD-RW,
30 | oamanniis |Red Gigabit Ethemet $108222 | § 3246667
Incluye mouse, teclado,
parlantes. LENOVO
THINKVISION LT2013s wide
de 195

ThnkPad L440, Intel Core i3,
2.4 Ghz, 4GB RAM, 500 Disco
Duro, CORW, DVDRW,
Camara, Bluetooth, Lector de
tarjetas, lector de huella,
Pantalla de 14.1". Peso: 2 2kg

3 20A5-IN-13 $ 925,00 $ 277500

Garantia: 3 afios por defectos de fabricacion
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Anexo 8 Proforma Mesas y sillas para eventos

COTIZACION

B R E LU L

COURUC | 0401201108
Telétonn »-ouu

: 5
L R VEASERCR NI

DR Oy . i n P v
Rl MESA RECT SEVILLA BEIGE REF:920325G0 4i.m 1,480,068
204 SILLA PERUGIA S/B BLANCO REF: 92015980 863 1,765,407

- ——a e e

QMSIIMCLUYEELNA
ummwmnaum




Anexo 9 Proforma Papeleria

Srs.

’ Publicidad - Fotografia - Artlculos

SMEPANt,

DIR: AV. TSAFIQUE Y SANTA MARIA
Telf: 3708-464
CEL.098 74 86 67/ 098 52 30 007

PROFORMA

Presente.
Saludos cordiales

Ponemos a disposicion la siguiente proforma de productos e insumos publicitarios

Detallada a continuacion.

CANT
5000
5000
5000
5000
5000
5000
5000
30

5000
4
18

30
3

1

Nota: Estos valores no incluyen IVA, tiempo de entrega 5 dias laborables.

Atte.
Mario

DETALLE PVUNTARIO
Hojas membretadas 300,00
Tarjetas de presentacion 150,00
Carpetas corporativas 1600,00
Sobres para cartas 500,00
Sobres manila 500,00
Dipticos publicitarios 800,00
Volantes A5 300,00
Vinil vidrio posterior bus 1m x 2m 1800,00
(Incluye instalacion)

Vinil adhesivo de 10cm x 6¢cm 1000,00
Banner tipo arafia de 80cm x 2m 180,00
Rétulos sefialética interna de 30cm x 15¢cm

Acrilico 144,00
Rétulos sefalética areas verde 360,00
Letreros exterior en lona opaca 1mx2m 180,00
De pared (Incluye instalacion)

Letrero de piso doble cara de 180,00

2m ancho x 2m altitud.
SUBTOTAL 7994,00
IVA 959,28
TOTAL 8953,28

Calva
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Anexo 10 Proforma Camaras de seguridad

Evolucién Tecnoldgica

PROFORMA
Cliente: PUCE SANTO @ ° ()
DOMINGO 45lnfotccmn

Direccion: Santo

Domingo Santo Domingo 20 de Octubre de 2014

Teléfono: 2643771

SISTEMA DE CAMARAS IP PARA PROYECTO JARDIN BOTANICO

CANT DESCRIPCION P.UNIT TOTAL
1 Gabinete abatible de 18 UR para montaje de puntos de 540,00 540,00
15 | cableado Poste ornamental de 12 metros para montaje 795,00 11.925,00
15 | de cAmaras CAMARA IP, PTZ, PARA EXTERIORES 2386,00 35.790,00
15 |ZOOM OPTICO 30X Soporte metdlico para montaje de 245,00 3.675,00
15 camara PTZ con extension 120,00 1.800,00
5 Caja metélica de exteriores para camaras PTZ 689,00 3.445,00
1 CAMARA IP FIJA TIPO DOMO PARA INTERIORES, 2750,00 2.750,00
tecnologia PoE, Switch de 24puertos GigE PoE 370W 4 x 1G
1 SFPL 1194,00 1.194,00
1 ; 4520,00 4.520,00
Pantalla con Tecnologia LED TV 40" WIDE . 240,00 4.800,00
20 | Grabador NRV de 32 canales con 6 teras de almacenamiento 318,00 4.770,00
15 | puntos de Cableado Estructurado cat-6A (Incluye Material ) 3450,00 3.450,00
1 |Puntos de Cableado Eléctrico Polarizado (Incluye Material ) 3790,00 3.790,00
1 para PTZ Trabajos varios de obras civiles para instalacion de
cableado
Servicio de Instalacién de Camaras y configuracion del sistema de
Video
Vigilancia IP, pruebas de funcionamiento.
Nota: paralainstalacion de los equipos de Monitoreo se necesita| Sybtotal 69984,00
una area que brinde seguridad. Garantia: 1 afio contra defectos de
e Iva 12 % 8398,08
TOTAL: 78382,08
Tiempo de Entrega: 45 dias
Forma de pago : 50 % Anticipo y 50% Contra entrega
Valides de la Oferta : 15 Dias
Esteban Vallejos
SINFOTECNIA
MATRIZ IBARRA: Dr. Marco Nicolalde 4-22 y Brasil Infragstructura para Centros de Datos  Cableado Estructurado Redes y Conectividad
Teléfono: 062 957 127 ext. 101/062 953 686 U, . Pt
AMBATO: Av. Los Shyris 2239 y Luis Cordero / Teléfono: 032 850 037 I:{ l - i
QUITO: Gaspar de Villaroel y 6 de Diciembre Edif. Parque Real, 5 ik : -
Torre Cipress 5, Dpto. 41 Telefono: 023 360 583 l!;‘ w
° ° L) o +
WWW. S I nfOEGC n In .com Soluciones de Telefonia IP Servidores Aimacenamiento Senvicios TIC
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Anexo 11 Proforma Central telefénica

elite.com Nitsuka

electrénica y telecomunicaciones mmcnom.

R.U.C. 1707503932001
Email: elite.comunica@hotmail.com

COTIZACION 1981

Quito, octubre 8 de 2014

Sefores:

ING. GISELLE CARDENAS
Atte. Ing. Giselle Cardenas
Santo Domingo.-

Elite.com pone a su consideracion, la oferta relacionada con:

CANT DESCRIPCION V. UNIT.

" 01 Central telefénica PANASONIC KX-TESS824 equipada para 3 lineas
externasy 8 extensiones, incluye unidad de operadora automati
ca DISA-OGM. 338,50

" 01 Teléfono operadora PANASONIC KX-T7730 pantalla LCD. 94,80

SUB-TOTAL: usD

TOTAL: usb

SON: CUATROCIENTOS OCHENTA Y CINCO DOLARES CON 30 CTVS.
Precio no incluye materiales ni mano de obra a utilizarse en la instalacion.

GARANTIA DE VENTA: 1ANO
VALIDEZ DE LA PROFORMA: 15 DIAS
FORMA DE PAGO: CONTADO
TIEMPO DE ENTREGA: INMEDIATO

Gerente Técnico

Panasonic,

ELECTRONICS

V. TOTAL

338,50

94,80

433,30
52,00
485,30
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