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INTRODUCCION

El Jardin Botanico es una institucién educativa especializada en el cultivo de plantas
vivas asi como del mantenimiento de colecciones botanicas herborizadas donde se lleva
a cabo la investigacion, conservacion y educacion ambiental. Fue fundado el 27 de
diciembre de 1922 con ocasién del centenario del nacimiento de Luis Pasteur y su
Herbario en 1923, el cual se encuentra adscrito al Centro de Estudios Conservacionistas
-CECON- de la Facultad de Ciencias Quimicas y Farmacia de la Universidad de San

Carlos de Guatemala.

El Jardin Botanico es una institucién sin fines de lucro que depende directamente de los
recursos econémicos asignados por la USAC; asimismo dentro de los servicios que
ofrece a sus visitantes se encuentran: visitas guiadas, atencion a instituciones
educativas y a visitantes sobre consultas relacionadas a botanica, flora y medio
ambiente, proporcion de material vegetativo, asesoria sobre jardinizacién y
mantenimiento de &reas verdes, proporciona informacion técnica y cientifica a jardines
botanicos de otros paises e informacion a medios de comunicacién sobre temas

botanicos, conservacién y recursos naturales.

En este contexto, los directivos del Jardin Botanico han detectado que existe
desconocimiento de la existencia de la institucién asi como de los servicios que ofrece a
su mercado, éste se encuentra integrado por decisores, grupos organizados de
estudiantes y publico en general, esto como consecuencia de la ausencia de una
estrategia de comunicacion que le permita al Jardin darse a conocer, elevar su imagen

institucional e incrementar también el nimero de sus visitantes.



Por lo anterior, se propone la elaboracion de una campafia publicitaria como estrategia
de comunicacién acorde a la capacidad financiera, caracteristicas del producto/servicio y
segmentos de mercado objetivo de la institucion, igualmente se plantea una serie de
estrategias promocionales con la finalidad de apoyar los esfuerzos publicitarios para
motivar en especial aquellas personas que NO han visitado la institucion; lo anterior

desarrolldndose el estudio en tres capitulos.

El capitulo | esta integrado por los fundamentos te6ricos y conceptuales en los cuales se
sustenta la investigacion. El capitulo Il, comprende el diagnéstico situacional del Jardin
Botanico desde el punto de vista mercadolégico y de comunicacién, al mismo tiempo
incluye el analisis de los hallazgos relevantes obtenidos en el desarrollo del trabajo de
campo, para finalizar con la matriz FODA, en donde se abordan las variables internas de
la organizacion, fortalezas y debilidades; asi como sus variables externas: oportunidades

Yy amenazas.

Posteriormente, el capitulo Il contiene la propuesta de campafa publicitaria como
estrategia de comunicacion para el Jardin Botanico del Centro de Estudios
Conservacionistas -CECON-, la cual incluye: objetivos, estrategias publicitarias, costos,
calendario publicitario, plan de accion, fuentes de financiamiento, evaluacién y control, y
relacion costo/beneficio; elementos que fueron estructurados para su implementacion y
eficaz ejecucion. Asi también se disefiaron las estrategias promocionales con el objetivo
de reforzar el mensaje publicitario realizado a través de la campafia publicitaria,
empleandose tres de las variables de la mezcla promocional: la promocion de ventas, la
venta personal y el mercadeo directo, esto con el fin de motivar al porcentaje de

demanda insatisfecha ha visitar el Jardin Botanico.

Finalmente, se formulan las conclusiones de la investigacidbn con sus respectivas

recomendaciones, asi como la bibliografia y los anexos del estudio.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 MERCADOTECNIA
1.1.1 Definicién

La mercadotecnia se ha convertido en un factor clave del éxito para cualquier
organizacion que implemente adecuadamente la misma, de este modo es importante
mencionar que tanto las organizaciones del sector publico, privado y sin fines de lucro

utilizan la mercadotecnia indistintamente a las actividades que éstas se dediquen.

Mercadotecnia se define como: “proceso social y de gestion mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion

e intercambio de unos productos y valores con otros”. (5:6)

Asimismo, se dice también que Mercadotecnia “es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones”.
(6:8)

1.1.2 Mercadotecnia social

La mercadotecnia social es la mas nueva de las cuatro filosofias de la mercadotecnia,
las otras tres son la de produccion, la de ventas y el concepto de mercadotecnia. Se
define como “el uso de los conceptos y herramientas del marketing comercial en
programas disefiados para influir en la conducta de las personas a fin de mejorar su
bienestar y el de la sociedad, incluyendo la creacién e implementacion de programas
gue buscan aumentar la aceptacion de una idea social, causa o practica dentro de los

grupos meta”. (10:285)



1.1.3 Términos importantes en la mercadotecnia

Para comprender el concepto antes mencionado es necesario explicar los siguientes
términos: necesidad, deseo, demanda, oferta de mercado, intercambio, mercado,

segmentacion de mercado, mercado meta y posicionamiento en el mercado.

a. Necesidad

Lo bésico y fundamental de la mercadotecnia es el conocimiento de las necesidades
humanas, debido a que éstas, “son estados de carencia”. (11:6) Las necesidades
incluyen las fisicas (alimentacion, vestuario, calor y seguridad); las sociales (afecto y de

pertenencia a un grupo); y las individuales (conocimiento y expresion personal).

b. Deseo

“Son las formas que adoptan las necesidades humanas una vez determinas por la
cultura y la personalidad del individuo”. (11:7) Los deseos se describen en términos de
los objetos que han de satisfacer las necesidades, los cuales aumentan con relacién a la

evolucion de la sociedad.

c. Demandas
“Son los deseos humanos que vienen determinados por una capacidad adquisitiva
concreta”. (11:7) Asi el consumidor ve los productos como paquetes de beneficios, es

por ello que elige aquellos que le proporcionaran mayor valor a cambio de su dinero.

d. Oferta de mercado
“Es la combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrece en
un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo”. (11:7) Las organizaciones

atienden las necesidades y deseos de los consumidores mediante una propuesta de



valor, prometiendo a sus consumidores un conjunto de beneficios que satisfara sus

necesidades.

e. Intercambio

“Es el acto de obtener un objeto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio”.
(11:10) Quienes intercambian pueden ser individuos, empresas, o instituciones publicas
y puede ser cualquier objeto o servicio que tenga utilidad para un ser humano; el
intercambio puede darse en forma directa, mediante el trueque, o indirectamente, a
través de una mercancia especial por medio del dinero el cual sirve como medida de
valor; lo caracteristico es que la transferencia que se produce entre quienes realizan

este acto es que este sea libre y voluntario.

f. Mercado

“Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o servicio”. (11:10)

Dicho de manera concreta, la mercadotecnia integra el conjunto de actividades que
estrechan la mano del consumidor, para primero preguntarle ¢gqué es lo que necesita?,
segundo, para mostrarle el producto o servicio creado especificamente para su
necesidad y tercero, para agradecerle el recibir su recompensa por haber puesto a su

disposicién ese producto o servicio.

La mercadotecnia establece el enlace directo con los clientes, usuarios o consumidores,
teniendo como tarea empoderar a cada integrante de la empresa u organizacion acerca
del valor de la misma, desarrollando el papel individual que cada uno tiene dentro del

ambito mercadoldégico.



g. Segmentacion de mercado

Los mercados estan compuestos por una gran diversidad de clientes, consumidores,
usuarios, productos, necesidades y demandas, por lo cual se debe determinar cuales
segmentos ofrecen mejores posibilidades para alcanzar los objetivos planteados por la

organizacion en materia de mercadeo.

Razén por la cual la segmentacion de mercados “se refiere a identificar y preparar
perfiles de grupos bien definidos de compradores que podrian preferir o requerir

distintos productos o combinaciones de marketing”. (9:8)

h. Segmento de mercado

El segmento de mercado “consiste en un grupo grande que se puede identificar dentro
de un mercado y que tiene deseos, poder de compra, ubicacion geografica, actitudes de
compra o habitos de compra similares”. (9: 256)

i. Mercado meta

Una vez que se han definido los segmentos de mercado, toda organizacion tiene la
oportunidad de penetrar en uno o varios de ellos, por tal razén es importante la seleccion
del mercado meta, el cual se define como “un conjunto de compradores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la empresa dirige sus esfuerzos y
desea servir”. (10:255)

j- Posicionamiento en el mercado
El posicionamiento en el mercado significa crear “disposiciones necesarias para que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable respecto de los productos

competidores en la mente de los consumidores objetivo”. (11:249)



1.1.4 Mezcla de mercadotecnia
Forma parte del conjunto de herramientas mercadoldgicas controladas por la empresa.

Antes de planificar la mezcla de mercadotecnia, la organizacién tiene que tener clara la
posicion que pretende dentro del grupo objetivo seleccionado. La mezcla de
mercadotecnia se define como: “el conjunto de herramientas tacticas controlables de
marketing que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta”. (10:63)

La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la organizacién pueda hacer para influir
en la demanda de los productos y servicios que ofrece al mercado, conociéndose a la
misma como las “4 P’s” debido a que esta formada por las cuatro variables siguientes:

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Toda empresa estd afectada por agentes y fuerzas que influyen en la capacidad que
posee la direccién de mercadotecnia para desarrollar y mantener con éxito las relaciones
con sus clientes o usuarios, existiendo asi un ambiente mercadoldgico el cual consta
de un microambiente y un macroambiente, los cuales ofrecen tanto oportunidades como

amenazas.

El microambiente se encuentra compuesto por los agentes mas cercanos a la empresa
gue influyen en la capacidad de la misma para atender a sus clientes, estos agentes

son:

e |a empresa: la misma organizacion con todos sus departamentos en conjunto
influyen en los planes y las acciones orientadas a satisfacer al cliente y asi

trabajar para generarle valor y satisfaccion;



e proveedores: proporcionan los recursos que necesita la empresa para producir
sus bienes y servicios, conocidos como colaboradores del proceso para generar

y ofrecer valor a los clientes;

e intermediarios: estos ayudan a la empresa a promocionar, vender y distribuir
sus bienes a los compradores finales, dentro de los cuales se encuentran:
distribuidores, empresas de distribucién fisica, agencias de servicios de

mercadeo asi como intermediarios financieros;

e clientes: es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de
forma voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para
otra persona, empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el

que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y/o servicios;

e competidores: son aquellas empresas u organizaciones que ofertan y
comercializan en el mercado productos y/o servicios similares a los elaborados

por la propia empresa;

e publico: es cualquier grupo que posea un interés real o potencial, e influencia en

la capacidad de una organizacién para alcanzar sus objetivos.

Las organizaciones operan en un macroambiente de mercadotecnia representada por
fuerzas y tendencias que moldean oportunidades y presentan riesgos, las cuales se
califican como “factores no controlables” que las instituciones deben vigilar y a los que

debe responder.



Dentro del cambiante panorama global, se deben vigilar seis fuerzas importantes del

macroambiente o entorno mercadoldgico:

e entorno demogréfico: es la primera fuerza a vigilar puesto que los mercados se
componen de gente. Se debe ser consciente del crecimiento mundial de la
poblacion, de los cambios en edades, origen étnico y nivel de educacion entre

otras;

e entorno econdmico: poder de compra que depende de los ingresos, precios,
ahorros, deuda, disponibilidad de crédito asi como los hébitos de compra por
parte de los clientes y/ usuarios que integran el mercado;

e entorno natural: el deterioro del medio ambiente es una preocupaciéon global
importante. Se debe tener en cuenta la escasez de materias primas, aumento en
los costos de energia y en los niveles de contaminacién asi como la postura que
adopten los gobiernos en materia de proteccién ambiental, las cuales puedan
repercutir en el actuar de los procesos de elaboracion de los productos y

servicios de las organizaciones;

e entorno tecnoldgico: una de las fuerzas no controlables que moldean la vida de
las personas asi como en las operaciones de las empresas. Se debe considerar
la constante innovacion tecnoldgica, la investigacion y desarrollo de nuevos
productos y la creciente regulacion gubernamental propiciada por dichos

cambios;

e entorno politico-legal: en las decisiones que tomen las instituciones influyen
considerablemente los acontecimientos del entorno politico-legal, el cual consiste
en leyes, dependencias del gobierno y grupos de presion, las cuales regulan las

practicas de negocios;



e entorno sociocultural: la sociedad moldea sus creencias, valores y normas. Las

personas absorben de forma inconsciente una visién del mundo que los rodea,

definiendo sus

relaciones consigo mismos, con

organizaciones, con la naturaleza y el universo.

los demas, con las

A continuacion se muestra en forma gréafica la posicion que posee la empresa en la

interaccion del ambiente de la mercadotecnia. (Véase figura 1)

Figura 1

Ubicacion de la empresa dentro del ambiente de la mercadotecnia
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a. Producto
El producto se refiere a “la combinacién de bienes y servicios que ofrece una empresa a
su mercado objetivo”. (11:60) Asi también se define el producto como: “cualquier cosa

que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad”. (9:394)

El producto se define también como “todo aquello que se puede ofrecer en el mercado
para su atencion, adquisicion o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad”.
(11:289)

Para el caso de las instituciones sin fines de lucro es comin que su producto sea un

servicio (como lo es para el Jardin Botanico), una idea, una persona o una causa.

a.l Servicio

“Cualquier actividad, beneficio o satisfaccion, fundamentalmente intangible, que se

ofrecen en el mercado y que no conlleva propiedad alguna”. (11:289)

Las caracteristicas que diferencian los servicios de los bienes son factores importantes
gue conducen a los contrastes entre ambos, siendo éstas: intangibilidad,

heterogeneidad, produccién y consumo simultaneo, y caracter perecedero.

¢ Intangibilidad
‘Es la diferencia basica entre los productos y servicios, que se cita
universalmente. Debido a que los servicios son ejecuciones o acciones en
lugar de objetos, no es posible verlos, sentirlos, degustarlos, ni tocarlos de la

misma forma en la que se pueden percibir los bienes tangibles”. (21:15)



e Heterogeneidad
“‘Debido a que los servicios son acciones con frecuencia realizadas por seres
humanos, dos servicios similares nunca seran precisamente semejantes.
Desde el punto de vista de los clientes a menudo los empleados son el
servicio, ademés de que el desemperio de las personas difiere de un dia para
otro o incluso de una hora para otra. La heterogeneidad también deriva del
hecho de que ningln cliente es exactamente igual a otro; cada uno tiene

demandas singulares o experimenta el servicio de manera unica”. (21:15)

e Produccién y consumo simultaneos
“El servicio no puede ser almacenado, por lo que los servicios se otorgan al

cliente en forma simultanea, mientras se producen se consumen”. (21:16)

e Caracter perecedero
“Se refiere al hecho de que los servicios no pueden preservarse, almacenarse,
revenderse o regresarse. No es posible reclamar ni emplear o revender tiempo
después y con los bienes sucede todo lo contrario: pueden inventariarse en el
almacén, revenderse al dia siguiente o incluso devolverlo cuando el cliente no

queda satisfecho”. (21:17)

Es importante mencionar que un servicio se basa en la aplicacién de esfuerzos humanos
0 mecanicos dirigidos a personas, animales u objetos. Esta afirmacién implica una
division de los servicios segun el nivel de intervencion de personas o maquinas. El
servicio puede estar totalmente mecanizado, como en el caso de un cajero automéatico;
parcialmente mecanizado como el servicio del taxi, que si bien se presta con un
automévil requiere una persona que lo conduzca, o bien llevarse a cabo sin la
intervencion de ninguna maquina y consistir fundamentalmente en la aplicacion del

conocimiento humano y habilidad personal como en el caso de un asesoramiento legal.



Segun el grado de participacién del usuario en la prestacion del servicio puede

distinguirse entre las dos situaciones siguientes:

e servicios que consisten en una tarea o actividad instrumental desarrollada para
un consumidor o usuario sin su intervencion;
e servicios que requieren una mayor participacion del usuario, ya sea de un

producto o las instalaciones de la persona u organizacién que ofrece el servicio.

b. Precio

Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas sin fines de lucro deben fijar los
precios de sus productos o servicios. En el sentido mas estricto, un precio es “la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que
los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”.
(10:353)

Asi, entre los factores que afectan las decisiones sobre la fijacion del precio se
encuentran los costos, los cuales establecen el limite inferior de éstos, el mercado y la
demanda establecen el limite superior, mientras que la oferta y la competencia

determinan la igualdad en la fijacion del precio.

De igual manera, las decisiones sobre los precios se deben coordinar con las del
producto, distribuciéon y promocion que complementan la actividad mercadoldgica. Por
ello el precio “es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos, los otros

producen costos”. (9:456)

c. Plaza
“Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible un
producto a un publico objetivo”. (11:62) Es importante resaltar la estrecha relacion que

existe entre esta variable y los canales de distribucion, los cuales dentro de la plaza



representa al conjunto de organizaciones que dependen entre si y que participan en el
proceso de poner el producto o servicio a disposicion del usuario final, ya que éstos
desplazan dichos bienes y servicios de los productores a los consumidores, eliminando

brechas importantes de tiempo y lugar.

d. Promocién

“Se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para comunicar los
méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para que
compren”. (11:63)

La promocién entendida como proceso de comunicacion tiene por objetivo que la
informacion que desea transmitir sea entendida tanto por el vendedor como por el

comprador.

d.1 Comunicacion

La comunicacion “es la transferencia de informacién, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor”. (1:
153)

Se define también como “la transmisién verbal o no verbal de informacion entre alguien

que quiere expresar una idea y otro que desea recibirla”. (17:482)

La comunicacion se ha convertido en uno de los bastiones mas importantes del
desarrollo y conocimiento pues adicional a trasmitir ideas, pensamientos, sentimientos y

conocimientos, crea una influencia sobre el receptor de la misma.



d.2 El proceso de comunicacion

“Para comunicar de manera eficaz es necesario que la empresa sepa como funciona el
proceso de comunicacion. La comunicacion se divide en dos categorias: la primera es la
comunicacion explicita la cual incluye el uso del idioma para establecer un entendimiento
comun entre las personas. Y la segunda es la comunicacién implicita esta se base en la
interpretacion intuitiva de los simbolos relativamente inconsistentes de los gestos y la

asimilacién inconsciente de las ideas y conductas de la cultura de cada quien.

En el proceso de comunicacién intervienen: el emisor y el receptor, que son las partes
principales involucradas en la comunicacion; otros dos elementos lo representan el
mensaje y el canal o medio de comunicacién, que son las herramientas fundamentales

necesarias para la comunicacion.

Otros cuatro elementos son las principales funciones de comunicacion que tienen lugar
en el proceso: codificacion, decodificacion, respuesta y retroalimentacion. Y un elemento
no planeado que puede surgir en el proceso de comunicacién es la interferencia del

proceso que suele denominarse ruido”. (11:495) (Véase figura 2)



Figura 2

Diagrama del proceso de comunicacion
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Fuente: Kotler, Philip. “Direccién de Marketing”. Pearson Educacién. 2001. México.

Décima edicién. Pagina 551.

“Para que un mensaje sea eficaz, el proceso de codificacion del emisor debe coincidir en

un engranaje perfecto con el proceso de decodificacion del receptor. Cuanto mayor sea

el grado de coincidencia entre el campo de experiencia del emisor con el del receptor,

mas eficaz sera el mensaje”. (11:495)

d.3 Elementos de la comunicacion

Los elementos que intervienen dentro del proceso de comunicacion son los siguientes:

e fuente o emisor: es la persona o entidad que comparte informacion con otra

persona o grupo de personas;

e receptor: es la o las personas con las que el emisor comparte sus pensamientos

o informacioén;



e mensaje: contiene la informacion o significado que la fuente espera comunicar;

e medio: canales a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor al
receptor;

e codificacién: consiste en asignarle a los pensamientos, ideas o informacion a
comunicar una serie de simbolos, signos o palabras reconocidas por el receptor
en base a su experiencia como tal;

o decodificacion: proceso por el cual se interpreta el lenguaje y los simbolos
enviados por el emisor a lo largo del canal de manera que la comunicacion sea
efectiva;

e respuesta: conjunto de reacciones del receptor después de ver, escuchar o leer
el mensaje;

e retroalimentacion: parte de la respuesta del receptor que se comunica al
emisor;

e ruido: deformacion o interferencia no planeada durante el proceso de
comunicacion, que provoca que el receptor reciba un mensaje diferente del que

el emisor envio.

Es importante hacer mencidon que dentro de los elementos que conforman el proceso de
comunicacion, existe para la fuente o emisor un componente de apoyo para su labor
informativa representado por la agencia de publicidad, que segun la Asociacion
Estadounidense de Agencias de Publicidad la define como “una empresa independiente,
compuesta de personas creativas y empresarios que desarrollan, preparan y colocan la
publicidad en los medios publicitarios para vendedores que pretenden encontrar a

clientes para sus bienes o servicios”.

d.4 Comunicacién persuasiva

Para disefiar un mensaje publicitario efectivo es necesario primero contratar a personas

gue comuniquen un mensaje convincente por los medios o canales adecuados.



Por lo tanto, la comunicacién persuasiva es “una comunicacion intencionada,
premeditada, con objetivos conscientes, preestablecidos y especificos cuyo efecto es la
creacion, disminucion, aumento o conversién de opiniones, actitudes y conductas’.

(22:s.p) conscientes

El fin mismo de la comunicacion persuasiva es mover a la accion al receptor. Lograr que
éste realice la accion de comprar el producto o adquirir el servicio que se anuncia. Con
la persuasion las empresas observan la interaccion de cada elemento controlable con el
proceso de respuesta del consumidor. Las compafiias eligen a la persona o fuente que

comunica el mensaje, el tipo de apelacidén que contiene y el canal o medio.

d.5 Estrategia de comunicacién

“Se entiende como estrategia de comunicacién la forma en que unos determinados
objetivos de comunicacion son traducidos en lenguaje intangible para el publico
receptor”. (6:458) Cualquier estrategia de comunicacién estd condicionada por las
propias teorias de la comunicacion, la creatividad y la forma de entender ambos factores

por parte de quien va a idear el mensaje.

Es importante elegir una estrategia de comunicacién que pueda ser la mas apropiada
para el mercado, el momento o el producto de la organizacién y que ésta la utilice

siempre pues si se cambia con frecuencia se puede llegar a confundir al receptor.

d.6 Diagrama de estrategias de comunicacion

Cada pensamiento o estrategia ha estado condicionada por el momento histérico en que
ha aparecido, existen teorias que, aun siendo antiguas, son vigentes actualmente. Se
presenta un diagrama que describe ocho de las estrategias de comunicacion mas
reputadas, de forma resumida, de acuerdo al rasgo final de la idea base que implica

cada pensamiento. (Véase figura 3)



Figura 3
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ya que se dirigira a seres con alma.

La comunicacion se debe centrar en los
deseos humanos, para canalizar
inmediatamente hacia el producto o el tema
de la comunicacion.

La comunicacion debe ser incisiva y
agresiva. Ha de pretender siempre una
respuesta para mafiana. El largo plazo ya
vendra.

La comunicacion debe evitar la
racionalizacién. La informacion que quiera
transmitirse debe ser traducida por la
creatividad, es decir en otra forma de decir
las cosas.

Intentar evitar, por encima de todo, los frenos
del receptor de la comunicacién. Eliminar, en
la medida de lo posible, los recelos que
puedan interponerse al mensaje.

La comunicacion no se ha de sustentar en
argumentaciones racionales. Las cosas han
de decirse a través de simbolos visuales que
sinteticen la idea basica del mensaje.

Es mas importante lo que se dice que la
forma en que se dice. La comunicacién debe
centrarse en cosas convincentes, que
puedan persuadir a la gente.

Concentre su comunicacion en una sola idea.
Haga una sola propuesta de compra. No diga
muchas cosas a la vez, ya que la gente no
las asimilara.
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Fuente: Ferré Trenzano, José Maria. “Enciclopedia de Marketing y Ventas”. Grupo Océano.
2004. Barcelona, Espafia. Primera edicién. Paginas 459-460.




1.1.5 Mezcla promocional

La mezcla promocional consiste en la ejecucion de un “conjunto de herramientas de
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo
gue utiliza una empresa con el fin de lograr sus objetivos de marketing y publicidad”.
(11:491)

Asimismo, se considera importante definir las cinco variables que integran la mezcla

promocional, siendo éstas:

a. Publicidad

“Se define como cualquier forma de comunicacién impersonal acerca de una
organizacion, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado”. (1:18)
Son varias las razones por los que en muchos casos la publicidad es tan importante
dentro de la mezcla promocional pues tiene como tarea primordial lograr una
comunicacion especifica con un auditorio meta, asi como sus objetivos generales:

informar, persuadir y recordar.

Al emprender la actividad publicitaria, se debe decidir sobre los medios a utilizar, los
objetivos del alcance, frecuencia e impacto, seleccionar los mejores vehiculos vy

programarlos con la intencién de buscar una respuesta por parte de los clientes.

“Un objetivo de publicidad es una actividad comunicativa especifica que se debe realizar
con un publico meta dentro de un periodo definido. Los objetivos de publicidad se

pueden clasificar segun su propésito primario como:

e informar: tiene la finalidad de brindar al consumidor los datos relevantes
de los usos, ventajas, caracteristicas y cualidades de un producto

determinado;



e persuadir: busca convencer al consumidor sobre las ventajas de la

compra o uso de un producto determinado;

e recordar: busca que el producto o servicio permanezca presente en la
mente del consumidor, no sélo para que éste no lo olvide, sino para que lo

siga consumiendo”. (5:59)

a.l Estrategia publicitaria

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales: a) crear mensajes y b)
seleccionar medios publicitarios adecuados. Inicialmente, muchas empresas
consideraban a la planeacion de medios menos importante en comparacion con el
proceso de creacion del mensaje. Sin embargo, la fragmentacién de medios, su elevado
costo y las estrategias mas concentradas de mercadotecnia por objetivo han promovido
la importancia de la funcién de la planeacion de medios. Cada dia mas y mas
organizaciones buscan una armonia mayor entre los mensajes y los medios que los

comunican.

Asi, los elementos elegidos para la estrategia publicitaria pueden ser una nueva imagen,
la acentuacion de la principal ventaja de un producto o servicio, siempre que no haya

sido utilizada por un competidor en su publicidad.

a.2 La espiral de la publicidad

La espiral de la publicidad se define como la planeacion del tipo de mensaje a presentar
al mercado meta dependiendo de la etapa en que se encuentre el producto en su ciclo
de vida publicitaria. La espiral ofrece un punto de referencia para determinar que etapa
ha alcanzado un producto en un momento, en un mercado determinado y cudl debe ser

el sentido del mensaje de la publicidad.



“La etapa de desarrollo del producto determina el mensaje de la publicidad. A medida
gue los productos pasan por una serie de etapas — de su introduccién, al dominio, hasta
su decadencia final — la forma en que la publicidad presenta el producto a los
consumidores dependera en gran medida, del grado de aceptacion que el producto haya
conseguido entre los consumidores. El grado de aceptacion se puede identificar a
medida que el producto va pasando por su ciclo de vida. Este grado de aceptacién es el
gue determina la etapa de la publicidad del producto. EI modelo del ciclo de vida que se

presenta tienen tres etapas basicas, que son las siguientes:” (17:54) (Véase figura 4)

Figura 4

Etapas de la espiral publicitaria

Etapa de competencia

Etapa Etapa

pionera retentiva

Fuente: Kleppner Publicidad, J. Thomas Rusell y Ronald Lane, decimocuarta edicién.

a publicidad en la etapa pionera introduce una idea, educa al consumidor lrespecto al
producto o servicio. En la etapa de competencia los beneficios de un producto llegan a
ser reconocidos pero debe comunicar en qué se diferencia de la competencia, ya que
debido al ciclo en el que se encuentra, el nUmero de competidores aumenta y todos

quieren ganar una parte del mercado informando por qué se debe elegir su marca. La



Ultima etapa de la espiral publicitaria es la etapa de retencion en donde se tratara
Unicamente de recordar al mercado la marca por lo que sus anuncios utilizan una
imagen llamativa y unas cuantas palabras, tratando de que sus consumidores no

prueben otros productos.

Estas etapas daran la pauta de cudl serd el mensaje que debe transmitirse al publico
meta, y debido a que éstas van en gran parte de acuerdo al ciclo de vida del producto,
después de la etapa de retencién éstas pueden tomar una nueva etapa pionera, de
competencia y de retencion al introducirse una modificacion del producto o servicio, sea

grande o pequenia, iniciando una etapa nueva pionera.

a.3 Creacion del mensaje

“El primer paso para crear mensajes publicitarios eficaces consiste en decidir qué
mensaje general se comunicara a los consumidores, es decir, planear una estrategia de
mensaje. El propésito de la publicidad es lograr que los consumidores piensen en el
producto o la empresa o reaccionen de cierta manera. La gente sélo reacciona si piensa
gue hacerlo le beneficiara. Por ello, el desarrollo de una estrategia eficaz de mensaje
inicia con la identificacion de los beneficios para el cliente que pueden ser aprovechados

como atractivos publicitarios.

De manera ideal, la estrategia del mensaje publicitario es una consecuencia directa de la
estrategia de posicionamiento mas amplia de la empresa. Luego debe desarrollarse un
concepto creativo de gran fuerza, -una idea grande- que dé vida a la estrategia de
mensaje de una forma distintiva y memorable. Asi, el anunciante tiene que convertir a la
gran idea en una ejecucion de anuncio real que capture la atencion y el interés del
mercado meta”. (10:484)



a.4 Plan de medios

Conocer las caracteristicas de los distintos medios s6lo representa el primer paso para
disefiar un plan de medios, el cual se determina como “la mejor forma de llevar el
mensaje publicitario al mercado, con el objetivo de encontrar la combinacion que permita
al anunciante comunicar el mensaje con efectividad maxima al mayor namero de

prospectos, y con el costo mas bajo”. (1:327)

El planificador de medios debe ser capaz de usar lo propio de cada uno de los medios
como parte de un analisis sofisticado que conduzca a un plan completo de medios para
una campafia publicitaria. Aun cuando no existe un formato estandar, los siguientes

elementos se presentan en la mayor parte de los planes:

e descripcion del publico meta;

e requisitos de comunicacién y elementos creativos;

e ambito geografico, es decir donde se distribuye el producto;
e alcance , frecuencia y continuidad,;

e presion de la competencia;

e el presupuesto.

a.5 Caracteristicas de los medios

“Cada medio tiene sus propias ventajas y desventajas. Es importante detectar las
posibilidades de cada uno y después explotar sus ventajas. El planificador de medios
debe tener la capacidad para ver més alla de las preferencias personales por los medios

y determinar los vehiculos de medios que llegaran mejor a los prospectos”. (17: 177)



e Television

Su capacidad para combinar imagenes, sonido, movimiento y color brinda al anunciante
la oportunidad idénea de presentar los anuncios mas creativos en un medio. (Véase

tabla 1)

Tabla 1

Ventajas y desventajas de la televisidn

VENTAJAS

DESVENTAJAS

La televisiéon brinda la oportunidad de
presentar el mensaje publicitario a
través de imagen y sonido siendo un
medio excelente para demostrar el
funcionamiento de un producto o
servicio.

Sus altos costos de produccion y
transmision  suelen  impedir que
recurran a este medio los anunciantes
pequefios y medianos.

La publicidad televisiva llega a grandes
auditorios, sin importar su edad,
género, nivel de ingresos o estudios.
Permite llegar a mercados masivos, a
menudo de manera muy rentable.

Los comerciales televisivos por lo
general duran 30 segundos 0 menos, y
no dejan nada tangible para que el
televidente lo examine o considere.

Este medio puede lograr una
selectividad en virtud de las
variaciones de los auditorios, de
acuerdo a programas, horarios o

cobertura geogréfica.

Falta de efectividad a causa de la
excesiva cantidad de publicidad
pautada por este medio (saturacion).

Fuente: elaboracién propia, en base a Belch, George, y Belch, Michael. Publicidad y Promocion.
McGraw Hill. 2005. México. Sexta edicion. Paginas 379-402, diciembre del 2008.

e Rad

io

La radio es un medio que aprovecha sus estaciones en diversos formatos para dirigir la

publicidad a segmentos del publico muy bien definidos. Este medio cuenta con una

amplia cobertura y con un alto grado de lealtad por parte del publico y sigue siendo el

medio masivo de comunicacién de menores costos. (Véase tabla 2)




Tabla 2

Ventajas y desventajas de la radio

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Sus costos relativamente bajos la
convierten en uno de los medios
publicitarios mas eficientes.

La ausencia de imagenes visuales no
permite la demostracion o uso de un
producto.

La flexibilidad de este medio permite a
los anunciantes realizar cambios en
sus mensajes casi cuando éstos van a
salir al aire.

Debido al gran nimero de estaciones
radiales el porcentaje de mercado que
sintoniza una estacidon dada suele ser
muy pequefio.

La radio llega a un gran numero de
consumidores que otros medios no
abarcan, es inmediata y le brinda a los
anunciantes proximidad de ventas.

Este medio presenta la dificultad para
retener la atencion de los
radioescuchas en el momento de los
comerciales.

Fuente: elaboracién propia, en base a Belch, George, y Belch, Michael. Publicidad y Promocién.
McGraw Hill. 2005. México. Sexta edicion. Paginas 408-417, diciembre del 2008.

e Periddicos
Los periédicos representan un medio de publicidad especialmente importante para los

consumidores locales. (Véase tabla 3)

Tabla 3
Ventajas y desventajas del periddico

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Es un medio masivo y brinda a los
anunciantes la oportunidad de llevar su
mensaje a todos los segmentos de la
poblacién.

El papel de baja calidad y la usencia de
colores limitan la calidad de impresion
de muchos anuncios por este medio.

Concreta su publicidad en areas
especificas que no pueden ser
alcanzados por otros medios, lo que
brinda una cobertura casi especifica de
Su grupo meta.

Es comdn que los periédicos se
guarden después de haber sido leidos.
Asi, es improbable que un anuncio
tenga efecto dias después de su
publicacion.

Continua...




Continuacion...

e La funcion de los periédicos es muy e Este medio sufre de una cantidad
flexible con opciones de color, excesiva de publicidad, lo que significa
espacios, diversos periodicos de gue son pocos los anuncios que se
insercion (revista, guias de ofertas, leen por completo.
ediciones especiales), cupones asi
como secciones especiales y
secciones dirigidas.

Fuente: elaboracién propia, en base a Belch, George, y Belch, Michael. Publicidad y Promocion.
McGraw Hill. 2005. México. Sexta edicion. Paginas 447-459, diciembre del 2008.

e Revistas

Este medio ofrece a los anunciantes diversos titulos especializados, asi como ediciones
geogréficas y demograficas que lleguen a segmentos de publico definidos con precision.
(Véase tabla 4) Tabla 4

Ventajas y desventajas de la revista

VENTAJAS DESVENTAJAS

Las revistas poseen la capacidad de
llegar a un auditorio objetivo especifico,
logrando una selectividad de manera
geografica como demogréfica.

Las revistas no son tan efectivas para
lograr la penetracion deseada, por ello
los anunciantes que buscan un alcance
amplio deben comprar espacios en
diversas revistas lo que afecta su
presupuesto publicitario.

La calidad de impresion y sus procesos
brindan resultados visuales excelentes
en blanco y negro o en color.

Debido a su alta resoluciéon en la
impresion de imagenes, el costo de
este medio es muy elevado.

Las revistas tienen una larga vida y con
frecuencia pasan de mano en mano
entre diversos lectores.

La mayoria de revistas cuentan con
fechas limites no flexibles para pautar
la publicidad.

Fuente: elaboracién propia, en base a Belch, George, y Belch, Michael. Publicidad y Promocién.
McGraw Hill. 2005. México. Sexta edicion. Paginas 425-434, diciembre del 2008.




e Publicidad de exteriores

La publicidad de exteriores es un medio visual con la intencién de reforzar el nombre de
una marca. Tiene un alto impacto y llega a un publico movil con una frecuencia muy alta,
siendo la forma mas penetrante de comunicacion, en particular en areas urbanas y
suburbanas. Entre las opciones en este tipo de publicidad se encuentran: vallas, afiches,
trifoliares, volantes y publicidad movil entre otras. (Véase tabla 5)

Tabla b

Ventajas y desventajas de la publicidad exterior

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Su colocacion visual adecuada permite
la exposicion de anuncios en mercados

La velocidad con que pasan muchas
personas frente a los anuncios en

locales, con presencia diurna vy exteriores, limita el tiempo de
nocturna. exposicién del mismo.
e Los anuncios en exteriores pueden e La alta frecuencia de exposicion hace

colocarse casi en cualquier lugar
autorizado por la ley.

gue las personas se cansen de ver el
mismo anuncio todos los dias.

e La publicidad exterior pocas veces es
capaz de comunicar mensajes de
ventas detallados.

e Representa un excelente apoyo a otros
medios durante la introducciéon de un
nuevo producto.

Fuente: elaboracién propia, en base a Belch, George, y Belch, Michael. Publicidad y Promocién.
McGraw Hill. 2005. México. Sexta edicion. Paginas 469-477, diciembre del 2008.

e Correo directo

Es una de las formas del mercadeo directo el cual consiste en hacer llegar por correo
postal o correo electrénico un envio personalizado a un grupo de personas incluidas en

una lista de correo. (Véase tabla 6)




Tabla 6

Ventajas y desventajas del correo directo

VENTAJAS DESVENTAJAS

personas y reduce la cobertura
desperdiciada.

e Este medio llega a un gran nimero de e El correo directo también se llama

correo no solicitado, lo que hace
pensar a muchas personas que con él
se promueven productos innecesarios.

Las empresas pueden comprar listas
de compradores recientes y
combinando esta informacién pueden
segmentar distintos mercados.

La efectividad de este medio depende
de la exactitud de las listas, de modo
qgue la selectividad disminuye si las
listas no estan actualizadas.

Personaliza el mensaje y ofrece
soluciones inmediatas a las
necesidades de los clientes.

Es improbable que la informacion
enviada por este medio produzca un
estado de &nimo favorable para el

consumidor.

Fuente: elaboracién propia, en base a Belch, George, y Belch, Michael. Publicidad y Promocion.
McGraw Hill. 2005. México. Sexta edicion. Paginas 519-521, diciembre del 2008.

e Internet

Es un medio mundial de intercambio de informacién y comunicacion a través de una
serie de computadoras interconectadas. Este medio permite a las compafias generar
conciencia, proporcionar informacion e influir en actitudes. Sin embargo, para algunos
también es un medio de respuesta directa, que posibilita a sus usuarios comprar y

vender productos mediante el comercio electronico. (Véase tabla 7)




Tabla 7

Ventajas y desventajas de Internet

VENTAJAS

DESVENTAJAS

La mayor ventaja de Internet es su
disponibilidad  como  fuente de
informacion, representando un medio
rapido y econémico.

Las probabilidades de que se preste
atencion a un anuncio disminuyen
conforme se incrementa el nimero
de anuncios.

Los montos de ventas que se generan
por este medio, pronostican que su
crecimiento continle en el futuro
cercano.

En ocasiones se requiere de mucho
tiempo para descargar informacion de
algunos sitios por su exceso de
visitantes.

En el caso de quienes se interesan en
informacion sobre una compafiia y sus
ofrecimientos de productos y servicios,
Internet es la forma mas rapida de

La sobrecarga de sitios dificulta que los
consumidores puedan saber qué hay
disponible, o cuanto tiempo pasar en
un solo sitio.

obtenerla

Fuente: elaboracién propia, en base a Belch, George, y Belch, Michael. Publicidad y Promocién.
McGraw Hill. 2005. México. Sexta edicion. Paginas 548-549, diciembre del 2008.

a.6 Campafia publicitaria
“Es el conjunto de actividades de comunicaciones de marketing interrelacionadas y
coordinadas, con un tema o una idea en comun que aparece en distintos medios durante

un periodo especifico”. (1:275)

Segun la Union Guatemalteca de Agencias de Publicidad -UGAP- una campafia
publicitaria es el “conjunto de acciones publicitarias y/o mercadolégicas que tienden a

comunicar los beneficios especificos de un producto o servicio”.

Dependiendo de la estrategia que se adopte para realizar la actividad publicitaria,

existen ciertos tipos de campafas que son:




e racional: hace hincapié en la razon, muestra atributos del producto, es un

mensaje légico que contiene informacion;

e motivacional: se basa en los sentimientos y emociones del publico, el
80% de la publicidad en general es de este tipo. La mejor manera de

lograr una buena imagen es llegando al sentimiento del receptor;

e subliminal: est4 por debajo de la percepcién sensorial consciente, el
inconsciente lleva a tomar decisiones sin poder decidir. Su inconveniente
es que no hay manera confiable de medir su efectividad, y esta prohibida

porque afecta a la libertad de eleccion del individuo;

e comparativa: consiste en hacer comparaciones entre productos similares,

marcas 0 empresas;

e cooperativa: es cuando se unen dos 0 mas empresas para realizar un

mismo esfuerzo publicitario que favorezca a ambas;

e directa: el vendedor busca una respuesta rapida. Proyecta que las ventas

se incrementen al momento de que se inicie la compafa publicitaria;

e indirecta: se pretende impulsar la demanda durante un periodo largo,
para comunicar a los clientes que el producto existe y para sefialar sus

ventajas.

“Los pasos para una campana publicitaria son:

e identificar y analizar el grupo meta: se determina a quiénes se dirige la publicidad

para conocer la ubicacion, la distribucion geogréfica, edades, sexo e ingresos, asi



como, la frecuencia de compra y el uso posible del producto o servicio, ademas, la

competencia;

determinar los objetivos de la compafia: los objetivos especificos de la publicidad

son dictados por la estrategia de la empresa, los cuales son:

apoyar la venta personal: con la publicidad se consigue familiarizar a los

prospectos con la compafiia y sus productos;

. mejorar las relaciones con los distribuidores: a los mayoristas y detallistas les
gusta ver que un fabricante apoye la venta de sus productos;

° introducir un producto nuevo: los consumidores necesitan estar informados

sobre extensiones de linea que utilizan nombres conocidos como marca,

e ampliar el uso de un producto: con la publicidad se alarga la temporada de un
producto, se aumenta la frecuencia de reposicion o se acrecienta la variedad de

aplicaciones de un producto;

e  contrarrestar la sustitucién: la publicidad refuerza las decisiones del cliente y

reduce la probabilidad de que adopte otras marcas;

fijar el presupuesto: se debe determinar de cuanto dinero se dispone o se requiere;

especificar el tema de campafia: consiste en definir el tema o motivo central de la
campafa publicitaria el cual deber& sustentarse en los objetivos y resultados que se
pretenden alcanzar. Un instrumento de gran ayuda para determinar el tema es por

medio de encuestas motivantes que estimulen al consumidor y asi obtener la



informacion acerca del producto, del mercado, de los clientes y de los objetivos para
definir los atractivos mas importantes para el consumidor y formar la idea o tema

central que se manejara durante toda la campafia publicitaria;

elegir los medios: para decidir los medios que se deben utilizar se ha de tomar en
cuenta el 4rea o mercado que se piensa abarcar, la gente a influir, el efectivo
disponible, la finalidad de la campanfa, las caracteristicas, ventajas y desventajas de

cada medio, asi como los fondos para cada uno;

elaborar la programacion: ya seleccionados los medios, se realiza un plan
detallado en donde se debe considerar:
e el costo del medio;
e los problemas como:
. tamanio del anuncio;
. frecuencia con que se difundira el anuncio;
e importancia de utilizar un medio con base en:
° el objetivo del programa;
. la asignacion;
. la naturaleza del medio;
. las caracteristicas de los receptores del medio;
. la clase de productos o servicio que se anuncia;
e el grado de aceptacion del mismo;
. los competidores;

o la duracion planeada para la campafa”. (7:318) (Véase figura 5)



Figura 5

Desarrollo de una camparia publicitaria
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e Medios publicitarios

“Es una categoria general de sistemas de comunicacion disponibles, lo que incluye
medios de difusion como la televisién y la radio, medios impresos, por ejemplo los
periodicos Yy revistas, piezas de correo directo, publicidad en exteriores y otros medios
de apoyo”. (1:325)

¢ Vehiculos de medios

“Es el proveedor especifico en una categoria de medios.”(1: 325) Por ejemplo, los diarios
de noticias son vehiculos impresos, mientras que los telenoticieros se clasifican como
vehiculos de difusion. Deben tomarse decisiones especificas sobre el valor de cada uno
para comunicar el mensaje y es por ello que cada vehiculo tiene sus propias

caracteristicas, ventajas y desventajas inherentes.

b. Promocion de ventas
“Abarca un conjunto diverso de herramientas que generan incentivos, principalmente a
corto plazo, disefiados para estimular una compra mas rapida o mayor de productos o

servicios especificos por parte de los consumidores o el comercio”. (9:597)

Por lo general, la promocién de ventas incluye una gran variedad de instrumentos,
disefiados para que el mercado responda de inmediato y coordinado con actividades
gue proporcionen valor adicional o incentivos los cuales van dirigidos al consumidor, al

intermediario o a la fuerza de ventas.

La promocion de ventas orientada a los consumidores se dirige al usuario final de un
producto o servicio, y se vale de cupones, muestras, obsequios publicitarios,
descuentos, concursos y premios entre otros. La promocién de ventas orientada a
intermediarios se dirige a los participantes del canal de distribucibn como los

mayoristas, distribuidores y minoristas. Las rebajas, los convenios de precios, concursos



de ventas y ferias comerciales son algunos de los ejemplos con los que se estimula a los
intermediarios. Finalmente, la promocion de ventas orientada a la fuerza de ventas
son herramientas de promocion que sirven para estimular, recompensar y motivar a los
vendedores, dentro de estas técnicas se destacan: concurso de ventas, publicidad

especializada, capacitaciones e incentivos salariales.

c. Relaciones publicas

“Acciones que persiguen construir buenas relaciones con los consumidores a partir de
una publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y evitando
rumores, articulos periodisticos o acontecimientos desfavorables, o haciendo frente a los
mismos si llegan a tener lugar”. (11:491) En general, las relaciones publicas tienen
objetivos mas amplios, pues pretenden establecer y mantener una imagen positiva de la
organizacion ante sus diversos publicos. De igual forma representa una herramienta
para la gerencia buscando influir positivamente en las actitudes hacia la empresa, sus

productos, servicios y politicas.

d. Venta personal

Es “una forma de comunicacion interpersonal en la que el vendedor intenta ayudar o
convencer a posibles compradores para que adquieran el producto o servicio de la
compania, o apoyen una idea”. (1:26) Las ventas personales son un contacto directo

entre la empresa y el cliente, su intencion es generar ventas inmediatas y sucesivas.

Asimismo, existe una administracion de la fuerza de ventas la cual es una actividad
administrativa de la mercadotecnia que se ocupa de la planeacién, organizacion,
direccion y control del esfuerzo de ventas personales, y que ademas coordina las

actividades para reclutar, capacitar, supervisar, motivar y controlar a los vendedores.



e. Mercadeo directo

“Es un sistema de marketing interactivo que utiliza uno o0 mas medios publicitarios para
lograr una respuesta mesurable o una transacciéon en cualquier lugar”. (9:650) Para
utilizar el mercadeo directo de una forma eficaz, es necesario contar con una base de
datos de clientes individuales o posibles contactos comerciales, que incluyan datos
geogréaficos, demogréficos, psicograficos y de comportamiento. Dentro de las
herramientas que se emplean estan: bases de datos, telemarketing, correo directo,
correo electrénico y/o programas de clientes frecuentes, todo ello en apoyo a crear una

respuesta inmediata, construyendo una relacion duradera y a largo plazo con el cliente.

Todas las actividades de la mezcla promocional, sea cual sea su estructura y funcion,

buscan finalmente dar a conocer y comunicar los beneficios del producto al consumidor.

1.1.6 Estrategias

“Se define como el conjunto de acciones determinadas para alcanzar un objetivo
especifico”. (5:132) Uno de los principios basicos de la mercadotecnia es dirigir los
esfuerzos hacia un punto determinado, por lo que es muy importante conocer ese punto.
El mercado meta es el punto al que se dirigiran todos y cada uno de los esfuerzos de
mercadeo. La estrategia sera el camino a seguir para alcanzar un objetivo, por lo que la

premisa basica siempre sera alcanzarlo.

a. Estrategia de mercadotecnia
“‘Es la logica de marketing con que la empresa espera alcanzar sus objetivos de
marketing, y consisten en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento,

la mezcla de marketing y los niveles de gasto en marketing”. (10:65)



b. Tacticas

“La tactica es una actividad especial que permite el cumplimiento de una estrategia, es
decir, la definicion de la misma en puntos especificos de accion determinados”. (5:133)
Las tacticas deben contemplar todas las actividades que se requiere desarrollar para
llevar a cabo las estrategias, de forma tal que se contemplen en su totalidad las
variables que le afectan. La tactica, a diferencia de la estrategia, no debe ser solamente
enunciativa, sino descriptiva, es decir, explicar con detalle el proceso de realizacion de la

misma.

1.2 MEDIO AMBIENTE

1.2.1 Definicion

En la actualidad, los cambios en el ambiente natural, que contribuyen a la
obtencién de ganancias en favor del ser humano y su desarrollo econémico, han
sido pagados con un alto costo, que asociado a la falta de acciones drasticas
para detener el cambio climatico y la acelerada pérdida de la biodiversidad, pone

en grave riesgo el futuro de la humanidad.

En sentido amplio, medio ambiente “son todas las condiciones y factores externos,
vivientes y no vivientes (aire, suelo, agua y biodiversidad) que influyen en un organismo

u otro sistema especifico durante su periodo de vida”. (13:4)

Existen varios conceptos ambientales como lo son: biodiversidad, conservacion,
conservacion in situ y conservacion ex situ, los cuales son necesarios conocer y que de
manera puntual se trataran en el presente capitulo, con el propésito de sustentar la

investigacion y permitan el alcance de los objetivos de ésta.

1.2.2 Biodiversidad
El Convenio de Diversidad Bioldgica define a la biodiversidad como: “la variabilidad de
organismos vivos de cualquier fuente, incluidos, entre otras cosas, los ecosistemas

terrestres, marinos y otros ecosistemas acuaticos y los complejos ecoldgicos de los que



forman parte; comprende la diversidad dentro de cada especie, entre las especies y de

los ecosistemas”. (16:s.p)

“La biodiversidad mundial se estima en alrededor de los 14 millones de especies; ésta
presenta una distribucién no uniforme, lo que causa que hayan &reas con una mayor
aglomeracion, dandoles un valor natural, econémico y cultural. La mayor concentracion
biologica, se registra en los tropicos, los cuales contienen entre el 50% y 90% de todas
las especies del mundo, y al mismo tiempo estas areas representan la mayor tasa de
crecimiento poblacional mundial, o que implica que las amenazas sobre la biodiversidad

de los trépicos sean altas y muy acelerada”. (4:3)

Tomando en cuenta que Guatemala es un pais tropical, el cual se encuentra dentro de la
bioregion denominada Mesoamérica, la cual comprende los siete paises siguientes: El
Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica, Belice, Panama y Guatemala y los cinco
estados del Sureste de México (Campeche, Chiapas, Quintana Roo, Tabasco y Yucatan)
el pais asume la categoria de megadiverso, presentando una alta diversidad de especies

y en algunos casos endemismo (especies bioldgicas exclusivas de un lugar, area o

region geografica, y que no se encuentra de forma natural en ninguna otra parte del

mundo).

La biodiversidad en Guatemala ha sido identificada como parte de los puntos del planeta
mas ricos en diversidad biolégica. Estas caracteristicas la sitGan en uno de los puntos

prioritarios para la conservaciéon de especies.

“La diversidad total de especies de plantas para el pais se estima alrededor de 7,754
especies y al comparar a Guatemala con la regidn mesoamericana, se tiene que la

riqueza de plantas naturales representa el 45.61% de la riqueza en Mesoamérica y en
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cuanto al grado de endemismo, Guatemala presenta el 39.82% del total de especies

endémicas de la region mesoamericana”. (4:10)

1.2.3. Conservacion

La Ley de Areas Protegidas, Decreto No. 4-89 del Congreso de la Republica de
Guatemala, define el término de conservacién como “la gestion de utilizacién de la
biosfera por el ser humano, de tal modo que produzca el mayor y sostenido beneficio
para las generaciones actuales, pero manteniendo la calidad de los recursos y su
potencialidad para satisfacer las necesidades y las aspiraciones de las generaciones
futuras”. (2:55)

El Perfil ambiental de Guatemala en su informe 2006, establece que la conservacion son
“acciones encaminadas a mantener la relacion de interdependencia entre los elementos
gue conforman el ambiente, relacibn que hace posible la existencia, transformacién y

desarrollo del hombre y los demas seres vivos”. (20: 227)

La biodiversidad, en sus distintos componentes (genes, especies y ecosistemas) puede

ser conservada mediante metodologias de conservacion in situ y ex situ.

a. Conservacion in situ

El Convenio sobre Diversidad Biologica (1992), define la conservacién in situ como “la
conservacion de los ecosistemas y los habitat naturales, y el mantenimiento y
recuperacion de poblaciones viables de especies en sus entornos naturales”. (16:s.p) En
otras palabras, la conservacion in situ es la conservacion de los componentes de la

biodiversidad (ecosistemas, especies y genes) dentro de su habitat natural.



“Dentro de las modalidades de conservacion in situ se consideran los humedales, los
huertos familiares y los corredores designados a crear conectividad entre areas
protegidas. Los espacios haturales protegidos o areas legalmente protegidas, pueden
clasificarse en parques nacionales, refugios de vida silvestre, biotopos protegidos,
reservas haturales, zonas de veda definitiva, areas de proteccion especial y otras

categorias que se consideren importantes”. (3:30)

b. Conservacion ex situ
De igual forma, el mismo Convenio sobre Diversidad Bioldgica (1992), explica que la
conservacion ex situ es “la conservacion de los componentes de la diversidad biologica

fuera de su habitat natural”. (16:s.p)

‘La conservaciéon ex situ de la biodiversidad supone todos aquellos lugares o
instalaciones disefiadas para guardar especimenes de fauna, flora y material genético;
tanto de especies silvestres como de especies cultivadas domesticadas. En tal contexto,
la conservacion ex situ incluye: jardines botanicos, zooldgicos, acuarios, zoocriaderos,
centros de rescate de fauna, viveros de flora, colecciones de campo, bancos de semillas,

bancos de tejidos y bancos de semen, entre otros”. (3:33)

1.2.4 Jardin

“El origen del significado de la palabra jardin se remonta al hebreo “gran”, proteger o
defender, que sugiere ademas, la presencia de una valla y “eden”, que quiere decir
placer o deleite. Por consiguiente, en el lenguaje actual, jardin es la combinacion de dos

vocablos que denotan un recinto de tierra para placer y deleite”. (12:5)

Los primeros jardines que se conocen en Guatemala son los que surgieron en los patios
de los conventos y en las casas particulares, lo que dio origen al jardin colonial. En ellos
empezaron a cultivarse plantas decorativas, junto con otras que producian frutos

comestibles como limoneros, naranjos, aguacates y duraznos.



Dentro del cuadrilatero del patio surgia el mundo mas intimo de la vida familiar, dénde se
tenia visualizacion a las habitaciones que a él habrian sus puertas, un espacio
sombreado y aromatico con una fuente en su centro. El jardin, de origen mediterraneo y
muy antiguo fue trasladado a la ciudad de Guatemala por los religiosos que vivian en
conventos, como todavia puede observarse en la ciudad de Antigua Guatemala. El jardin
aparte de ser un excelente acondicionador climatico para la casa constituye el eje de la

vida familiar.

a. Definicién de jardin

“‘Jardin se define como la zona de terreno donde se cultivan especies vegetales
para el placer de los sentidos”. (12:1) En un jardin pueden incorporarse tanto
materiales naturales como hechos por el hombre. La jardineria es el arte de crear
estos espacios, y acompafa a la arquitectura, puesto que son un complemento

de los edificios e incluso a menudo tienen construcciones en su disefio.

1.2.5 Botanica

“Es la ciencia que trata del estudio de las plantas. Es una rama de la biologia, la
cual es una ciencia que estudia los seres vivientes, tanto animales como plantas
y que a su vez, en conjunto con la botanica pueden considerarse como ciencias
naturales, en donde ambas se ocupan del estudio de la naturaleza, en su sentido
mas amplio”. (8:7) La Botanica cubre un amplio rango de contenidos, que
incluyen aspectos especificos propios de los vegetales, de las disciplinas
biolégicas que atiende la composicion, la organizacion y el funcionamiento

organico de las plantas.

1.2.6 Jardin Botanico

a. Antecedentes historicos
Lo que hoy se conoce como Jardin Botanico tiene sus antecedentes en el pasado de

todas las culturas. Son antecedentes, por ejemplo, las chacras al servicio del inca o los
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jardines de los reyes arabes en Espafia, en ambos casos con fines de estudio,
aclimatacion, produccién y recreo. Durante siglos los monasterios contaron con jardines
de plantas medicinales y Utiles para el servicio de los monjes y de los habitantes de su
entorno. A partir del siglo XVI cambia la orientacion, el estudio de las plantas se hace
mas racional. De ser fuentes para la terapéutica se pasoé a la aclimatacion e introduccion
en las diversas metropolis 0 en sus colonias de especies Utiles procedentes de otros
lugares, bajo el criterio de lo que se ha llamado Botanica Econdmica. En ese contexto se
crearon numerosos jardines de aclimatacion que servian para adaptar las plantas utiles
a las condiciones ambientales de los nuevos territorios. Muchas de las plantas
comestibles o de interés industrial actual fueron incorporadas al comercio a través de los

jardines botéanicos.

Los jardines botanicos, desde sus inicios en Europa en el siglo XVI, han cumplido
funciones de demostracién y estudio de los recursos vegetales, teniendo una estrecha
relacién con la medicina y la farmacia. De hecho, los primeros jardines botanicos fueron
fundaciones universitarias con el propésito primordial de abastecer de materia prima a

los médicos y farmacéuticos de la época.

De forma general, se acepta que el modelo de jardin botanico actual tiene su origen en
Italia, a partir del jardin de Pisa, el mas antiguo, creado en 1543 por Luca Ghini; le sigue
entre los activos el de Padua (1545) en Florencia; Bolonia (1547) y Pavia (1558). Del
mismo siglo son los de Ferrara (ltalia), Paris (Francia), Aranjuez y Valencia (Espafa) y
Montpellier (Francia). Su razén de ser era el reconocimiento y cultivo de plantas

medicinales ligados a los centros de ensefianza del arte de curar.

b. Definicion
Segun el BGCI (Botanical Garden Conservation International), el Fondo Mundial de la
Naturaleza (WWF) y la Union Mundial para la Naturaleza (UICN) siendo las instituciones

rectoras en materia de conservacion en jardines botanicos a nivel internacional, definen



como jardin botanico a “aquella institucidon que tiene colecciones de plantas, mantenidas
y ordenadas cientificamente, por lo general documentadas y etiquetadas, abierto al

publico con propdsitos recreativos, culturales, educativos y de investigacién”.

También se define como “un area donde se mantienen las colecciones de plantas bajo
cultivo, agrupadas de acuerdo a su habitat, relaciones evolutivas y sus usos: distribuidas

y etiquetadas de forma que pueden ser facilmente observadas por el publico”. (19:s.p)

Hoy dia los jardines botanicos, ademas de su importante papel como lugares de
esparcimiento situados frecuentemente en el interior 0 en las proximidades de grandes
ciudades, constituyen principalmente centros de investigacion cientifica que suelen
contar con los servicios de documentacion que aportan sus herbarios (colecciones de
plantas desecadas que se conservan para su estudio), bibliotecas y bancos de semillas,

asi como las colecciones de plantas vivas, su elemento diferencial.

c. Objetivos

Los jardines botanicos tienen como propdésito contribuir al conocimiento, conservacion,
valoracién y aprovechamiento de la diversidad vegetal, mediante el fomento de la
investigacion, la educacién ambiental y la recreacién con el propésito de mejorar la
calidad de vida de las comunidades, en armonia con la naturaleza y creando una ética

ecoldgica ciudadana.

Dentro de los principales objetivos de un jardin botanico, destacan los siguientes:

e conservar las plantas, locales o exéticas, y la proteccion de las especies

en riesgo de extincion;



e investigar la adaptacion de las especies exéticas fuera de su habitat de

origen;

e educar en relacion a la proteccion de la biodiversidad y la transmision del

patrimonio natural;

e mantener los procesos ecoldgicos esenciales, como los sistemas que

soportan las diferentes manifestaciones de vida;
e preservar la diversidad genética;

e contribuir de manera efectiva y permanente a través de su labor

investigativa al desarrollo regional y nacional;

e contribuir a que la utilizacibn de las especies de la flora y de los
ecosistemas naturales se efectué de tal manera que permita su uso y
disfrute actual y para las futuras generaciones, dentro del concepto de
desarrollo sostenible.

d. Caracteristicas y campos de investigacion

La Unién Internacional para la Conservacion de la Naturaleza y los Recursos Naturales
(UICN) y la Fundacién Mundial de la Vida Silvestre (WWF) proporcionan una lista de las
caracteristicas que definen un jardin botanico, relacionadas fundamentalmente con las
funciones que se desarrollan en este tipo de instituciones; asimismo, sus lineas de
actuacion se han ido ampliando segun se ha incrementado el conocimiento de las
plantas, el desarrollo de nuevas técnicas de estudio y la asuncién de nuevos

compromisos sociales. (Véase tabla 8)
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Tabla 8
Caracteristicas y campos de investigacién en los jardines botanicos

Caracteristicas

Campos de investigacion

Identificacion adecuada de los vegetales

Biotecnologia

Existencia de criterios cientificos en la
ordenacion de las colecciones vegetales

Sistematica y taxonomia

Comunicacién con otros jardines,
instituciones, organizaciones, asi como al

Genética molecular

publico
Intercambio de semillas con otros jardines . . ., L
- Biologia de la reproduccion y conservacion
boténicos
Politica a largo plazo en la gestion de -
gop . g Geoboténica
colecciones

Gestion de programas de investigacién
taxondmica vegetal con base en los
herbarios

Ecologia

Control de las colecciones de plantas

Conservacion de biodiversidad vegetal

Apertura al publico

Horticultura y jardineria

Promocion de la educacion ambiental y de la
divulgacién botanica

Etnobotanica

Documentacion amplia sobre sus
colecciones

Fitoquimica y anatomia

Investigacion en los campos técnico y
cientifico sobre las plantas de sus
colecciones

Cooperacién nacional e internacional

Fuente: elaboracion propia con base a The Botanical Gardens Conservation Secretariat, UICN y

WWEF, 1989.

e. Inventario mundial

“El numero de jardines botanicos ha variado a lo largo del tiempo. En el siglo XVIII y
principios del XIX fue una época de apogeo, en consonancia con el espiritu de ese
periodo y con los intentos de aclimatacion de especies exoticas con intereses agricola,
industrial, textil, forestal, culinario, etc., como parte de la politica colonial y la expansion

de los paises colonizadores. Durante ese tiempo hubo en Europa més de 1,600 jardines

y muy pocos fuera de este continente.




Después de un largo periodo, que incluye parte del siglo XIX y XX, durante el cual
decrecio el nimero de jardines botanicos, en los ultimos 50 afios el nimero de jardines
ha crecido de forma continua, hasta superar los 1,800 jardines botanicos segun el Gltimo
registro al afio 2004, repartidos en 148 paises, esto justificado con el renovado interés

por la naturaleza y su conservacion”.  (8:639-640)

Los jardines botanicos del mundo desempefian un papel preponderante dentro de los
diversos esfuerzos implementados para frenar la extinciébn de especies, asi como en la
clasificacién, conservacion, evaluaciéon y uso sostenido del patrimonio genético vegetal.
Igualmente son las organizaciones mas idOneas para participar activamente en
programas que combinen la conservacién de plantas in situ y ex situ, a través de sus

tres propdositos fundamentales: conservacion, investigacion y educacion.

f. Conservacién dentro de los Jardines boténicos

Los jardines botanicos han considerado la conservaciéon activa como uno de sus fines
prioritarios, pues en ellos se dan las mejores condiciones para conocer y mantener la
diversidad vegetal. El papel de los jardines botanicos, como centros de conservacion,
fue evidente en la conferencia de la Organizacién de las Naciones Unidas -ONU- sobre
Medio Ambiente Humano (Estocolmo, 1972) y en la definicion de la Estrategia Mundial
para la Conservaciéon (Wold Conservation Strategy, Chom Chalow, 1985), quedando
coordinada a través de la Organizacién Internacional para la Conservacion en los

Jardines Botanicos (Botanical Garden Conservation International, BGCI).

g. Jardines botanicos como centros de informacion

La educacion ambiental contribuye a la adecuada informacion de los individuos y a la
toma de postura mas consciente sobre el uso y aprovechamiento de las plantas. Es asi
como los jardines botanicos representan una pieza insustituible en los procesos de
educacion e informacion del gran numero de visitantes que reciben, y debido a la

diversidad de cada grupo de visitantes es necesario un tratamiento adecuado para ser



mas eficaz su visita a estos centros de educacién. Razoén por la cual se deben estudiar
las caracteristicas de los grupos, (nivel, intereses, motivaciones), fijar los objetivos de
cada uno, elegir los medios adecuados, preparar las actividades, organizar y evaluar los

proyectos de visitas.

1.3 MATRIZ FODA

“‘La matriz FODA es una especie de diagnostico, que se realiza para conocer los
elementos tanto internos como externos de una empresa para la toma de decisiones
adecuadas a la problematica encontrada. Consiste en el andlisis de las condiciones
externas (amenazas y oportunidades) y de las condiciones internas (debilidades y
fortalezas)”. (11:172-173)

“Las estrategias FO se basan en el uso de las fortalezas internas para aprovechar las
oportunidades externas. Las estrategias DO que consisten en mejorar las debilidades

internas que le impiden explotar dichas oportunidades.

Las estrategias FA se basan en la utilizacion de las fortalezas de una empresa para
evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Las estrategias DA tienen como

objetivo derrotar las debilidades internas y eludir las amenazas externas”. (11:172-173)

1.3.1 Analisis del entorno externo (oportunidades y amenazas)

“En general, una unidad de negocios tiene que vigilar las fuerzas clave del macro
entorno y los actores importantes del micro entorno que afectan su capacidad de obtener
utilidades. La unidad de negocios debe establecer un sistema de informacion estratégica
de mercadeo para seguir la pista a las tendencias y los sucesos importantes. Para cada
tendencia o acontecimiento, la gerencia necesita identificar las oportunidades y riesgos

correspondientes”. (9:76)



e Una oportunidad de mercadeo: es un area de necesidad de los
compradores en las que una empresa puede tener un desempefio

rentable.

e Un riesgo o amenaza del entorno: es un reto que presenta una
tendencia o suceso desfavorable y que, de no tomarse medidas de

mercadeo defensivo, causara un deterioro en las ventas o las utilidades.

1.3.2 Analisis del entorno interno (fortalezas y debilidades)

“Cada negocio necesita evaluar las fuerzas y debilidades internas periédicamente. Es
obvio que el negocio no tiene que corregir todas sus debilidades, ni tampoco debe
felicitarse por todas sus fortalezas. La pregunta importante es si el negocio se debe
limitar o no a las oportunidades para las que posee fortalezas requeridas o si debe
considerar mejorar oportunidades para las que podria tener que adquirir o desarrollar

ciertas fortalezas”. (9:76)



CAPITULO I

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL JARDIN BOTANICO DEL CENTRO DE
ESTUDIOS CONSERVACIONISTAS -CECON-

En este capitulo se exponen los resultados obtenidos a través del diagnostico
realizado al Jardin Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-,
desde el punto de vista mercadolédgico: la determinacién del perfil del grupo
objetivo que visita la institucion, los medios utilizados para comunicar y divulgar
los servicios que ofrece, el andlisis de los hallazgos encontrados en las
entrevistas y encuestas realizadas, ademas, la matriz FODA elaborada con el
objetivo de listar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

organizacion.

Los planteamientos anteriores se desarrollaron con el fin de obtener informacion
necesaria y valedera, la cual servira de fundamento para la propuesta de
alternativas que respondan a las necesidades de la organizacion, al mismo
tiempo que sobrepasen los objetivos de la investigacion al eliminar la
problematica planteada con relacibon a la carencia de estrategias de
comunicacion y divulgacion que contribuyan a incrementar el nivel de visitantes a

la institucion y fortalecer con ello su imagen institucional.

Asimismo, para la obtencion de informacion fue necesario realizar el trabajo de
campo, el cual se desarroll6 en dos fases: la primera fue dirigida a los directivos
y personal del Jardin Botanico con el objetivo de recabar informacion acerca de
la situacion actual de la institucion desde el punto de vista mercadolégico, asi
como determinar los factores que ocasionan que la organizacién no utilice
estrategias de comunicacion, obteniendo dicha informacién mediante la técnica
de observacion y entrevistas a profundidad, actividad que se realizé durante
el mes de septiembre de 2008.



La segunda fase de la investigacion de campo fue dirigida a dos grupos de
interés, quiénes Sl han visitado el Jardin, integrado por decidores y
estudiantes de establecimientos educativos publicos y privados y publico en
general, y quiénes NO han visitado el Jardin, representado por los decisores
de establecimientos educativos publicos y privados y publico en general. La
obtencion de ésta informacion se logr6 mediante la aplicacion de encuestas
elaboradas con una serie de preguntas estructuradas de acuerdo a los objetivos
planteados dentro de la investigacion, desarrollandose dicha actividad en los

meses de octubre a diciembre del 2008.

De igual manera es de suma importancia mencionar que de acuerdo a la
naturaleza de la institucion y a las caracteristicas de la investigacion, la
escogencia de los elementos de la muestra se determind con base a la seleccion
de los decisores, estudiantes y publico en general que visito el Jardin Botanico
durante el periodo que se desarrollo el trabajo de campo, -octubre, noviembre y
diciembre 2008-.

2.1CENTRO DE ESTUDIOS CONSERVACIONES -CECON-

2.1.1 Resefia historica del CECON

El Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- fue creado como unidad de
investigacion a través del Acuerdo de Rectoria N°. 660-81 del 17 de agosto de
1981, y adscrito a la Facultad de Ciencias Quimicas y Farmacia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala. Entre las funciones de este Centro
estan: contribuir al conocimiento y conservacion de los ecosistemas naturales del
pais a través de programas de investigacion cientifica, divulgacion de temas de
educacién ambiental, administracion y manejo de areas protegidas y cuidado del

Jardin Botanico.



Tanto la planificacion y organizacion de la institucion se encuentran contenidos
en el Plan Estratégico Institucional CECON 2009-2022, en congruencia con los
lineamientos del PEUSAC-2022 (Plan Estratégico USAC-2022) los cuales
constituyen el marco de referencia para su mision, visién, objetivo general y

especificos, segun como se describen a continuacion:

a. Misién

“Desarrollar modelos de conservacion de éareas protegidas y biodiversidad
basados en la investigacion, experimentacion en programas de biologia de la
conservacion y alianzas estratégicas con otros centros de investigacion
universitarios e instituciones afines que promuevan la sostenibilidad ambiental,
social y econdémica para la conservacién del patrimonio natural del pais, en

beneficio de la sociedad guatemalteca”.

b. Visién

“Ser la institucion lider en biologia de la conservacién que propone a la poblacion
e instituciones rectoras, modelos de manejo de areas protegidas y otras areas de
interés biologico, sostenible, ambiental, social y econdmicamente para la

conservacion del patrimonio natural de Guatemala”.

c. Objetivos del CECON

e Objetivo general

Contribuir a la conservacion de la diversidad biolégica del pais.

e Objetivos especificos
1. Mantener programas continuos y permanentes de investigacion que
propendan a un mejor conocimiento y uso racional de los recursos

naturales de Guatemala.



Mantener programas de evaluacion y estudio de la estructura,

funcionamiento y dinamica de ecosistemas naturales y modificados.

Definir las politicas a seguir en el establecimiento y manejo de las areas

silvestres.

Coordinar las acciones y convenios interinstitucionales o internacionales
que conduzcan a la evaluacion, desarrollo y manejo de las areas

silvestres.

Fomentar el desarrollo de programas de educacion ecoldgica,
promoviendo la capacitacion de recurso humano guatemalteco,
suscitando el interés en los problemas ecolégicos y promoviendo

actividades de divulgacion sobre educacion ambiental.

2.1.2 Estructura organizacional del CECON

El Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- es una dependencia de la

Facultad de Ciencias Quimicas y Farmacia de la Universidad de San Carlos de

Guatemala, por lo que la autoridad maxima es el Consejo Superior Universitario,

seguido por la Junta Directiva de dicha facultad, presidida por el Decano.

La estructura organizacional del CECON cuenta con una Direccion, la cual es

responsable de velar para que el desarrollo de las actividades se acople a los

objetivos institucionales. De igual forma cuenta con coordinadores de las

siguientes unidades técnicas legalmente creadas:

Unidad de biotopos: integrada por los biotopos: Chocon Machacas, del
Quetzal, Cerro Cahui, el Zotz, Laguna del Tigre, Naachtun Dos Lagunas y

Reserva Natural Monterrico;



e Unidad de estudios y planificacion: conformada por investigadores,

auxiliares de investigacion cientifica y dibujante;

e Jardin Botanico, Herbario e Index Seminum (coleccién de semillas);

e Centro de datos para la conservacion (CDC): formado por
investigadores y auxiliares de investigacion de los componentes de areas

protegidas, boténica, zoologia, ecologia y manejo de datos.

Asi también cuenta con la unidad de administracién que sirve de apoyo para el
desarrollo de los procesos administrativos integrado por una asistencia

administrativa, tesoreria, recepcion y area de servicios generales.

A la fecha posee un total de 112 trabajadores permanentes, contratados con
presupuesto ordinario, ademas recibe colaboracion de investigadores asociados,
epesistas (estudiantes que desarrollan un trabajo de investigacion asignado y
supervisado por sus centros de estudios), tesistas (estudiantes que desarrollan
un trabajo de investigacion individual por medio del cual plantean soluciones a un
problema especifico) y personal técnico contratado a través de proyectos.
(Véase figura 6)



Figura 6

Organigrama general del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-
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2.2 JARDIN BOTANICO DEL CECON

2.2.1 Antecedentes

Ubicado en Avenida de La Reforma y Calle Mariscal Cruz, de la zona 10 de la
ciudad capital de Guatemala, sus instalaciones ocupan un area de 17,000 metros
cuadrados, terreno que fue donado durante el gobierno interino de Carlos
Herrera en el afio de 1921, siendo asi el primer jardin botanico de
Centroamérica. Fue fundado el 27 de diciembre de 1922 con ocasion del
centenario del nacimiento de Luis Pasteur y su Herbario en 1923. Se encuentra
adscrito al Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- de la Facultad de
Ciencias Quimicas y Farmacia de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

2.2.2 Naturaleza y caracteristicas

Posee una importante coleccion de plantas vivas (patrimonio natural), una serie
de monumentos histéricos (patrimonio cultural) asi como dos colecciones de
herbario: histérica y moderna. El Herbario fue dirigido por reconocidos
naturalistas guatemaltecos como Ulises Rojas, José Maria Aguilar y Elfriede de
PAll. Su coleccion histérica cuenta con material herborizado de los autores de la
Flora de Guatemala (Paul Standley, Julian Steyermarck y Louis Williams),
Helechos de Guatemala (Robert Stolze) y Flora Mesoamericana. Esta misma
coleccion posee las muestras mas antiguas de material botanico, hechas por
naturalistas guatemaltecos como Rafael Tejada y Ulises Rojas, que datan de
1913.

El nimero total de especimenes registrados es de 30,000, la coleccion histérica
cuenta aproximadamente con 3,000 y la moderna con 27,000. La investigacion
se realiza a través de su Herbario que tiene reconocimiento mundial y forma

parte de la Red de Herbarios de Mesoamérica.



2.2.3 Unidad del Jardin Botanico

El Jardin Botanico es la unidad especializada en el cultivo y mantenimiento de
colecciones de plantas vivas asi como del mantenimiento de colecciones
botanicas herborizadas, donde se lleva a cabo la investigacion, conservacion y

educacion ambiental.
De igual manera la planificacion y organizacion del Jardin Botanico se encuentra
contenido dentro del Plan Estratégico Institucional CECON 2009-2022 como se
muestra a continuacion:
a. Objetivos de la unidad del Jardin Botanico
1. Mantener e incrementar las colecciones del Jardin Botanico, de Herbario y
de semillas del Index Seminum, con base cientifica y debidamente

documentadas.

2. Llevar a cabo la investigacion sobre la flora de Guatemala con enfoque

conservacionista.

3. Difundir conocimientos botanicos, en especial de plantas nativas.

4. Coleccionar, estudiar y propagar las especies vegetales con énfasis en

plantas amenazadas o en peligro de extincion en Guatemala.

5. Servir de apoyo a la ensefianza de botanica y ciencias afines en todos los

niveles educativos al publico en general.

6. Servir de apoyo a estudios e investigaciones cientificas.



b. Integrantes de la unidad del Jardin Botanico

El Jardin Botanico se encuentra conformado por los siguientes puestos de

trabajo:

1 coordinadora del Jardin Botéanico;
1 maestra guia;

1 auxiliar de investigacion cientifica I;
1 profesor titular I;

1 auxiliar de laboratorio Ill; y

8 jardineros.

2.2.4 Estructura organizacional del Jardin Botanico

El Jardin Botanico se encuentra integrado por las siguientes unidades de trabajo

las cuales tienen a su cargo la realizacion de las siguientes funciones generales:

Coordinacion (coordinadora): es la encargada de planificar, dirigir vy
supervisar las actividades técnicas del Jardin, responsable al mismo

tiempo de la delegacién de funciones al personal de la unidad;

Coleccion de plantas vivas (jardineros): integrado por ocho jardineros
guienes son los encargados del mantenimiento de las instalaciones asi

como del cuidado de las plantas vivas del Jardin;

Index Seminum (auxiliar de investigacion cientifica I): tiene a su cargo
la colecta, limpieza y almacenaje de semillas que brotan de las plantas
vivas con el objetivo de mantener una coleccion de semillas del Jardin
Botanico, otorga muestras de estas semillas a nivel institucional y
mantiene el contacto con Jardines Botanicos de otros paises por medio

del Index Seminum (coleccion de semillas);



e Programa educativo (maestra guia): es la responsable de realizar los
recorridos interpretativos dentro del Jardin, solicitados por los grupos
organizados de estudiantes y publico en general, de igual forma es la
encargada de atender a los visitantes que realizan consultas relacionadas
al Jardin, realiza exposiciones sobre botanica dentro y fuera de las
instalaciones y coordina el programa de voluntariado de la institucion;

e Herbario (profesor titular | y auxiliar de laboratorio Ill): este ente es el
encargado del archivo fisico de las plantas secas, flores y frutos que
florecen dentro del Jardin, con el objetivo de mantener un registro que
sirva para el intercambio de plantas con otros herbarios a nivel nacional o

internacional. (Véase figura 7)

Figura 7
Organigrama funcional del Jardin Botanico
Afio 2008
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2008.



2.3 DESCRIPCION DE LAS VARIABLES DE LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA DEL JARDIN BOTANICO

Dentro de esta seccidbn se analiza el manejo de la mezcla de mercadeo
(producto, precio, plaza y promocion, conocidas como las 4P) por parte de la
Coordinacion del Jardin Botanico, de igual manera se expone la ejecucion de la
mezcla promocional (publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, venta

personal y mercadeo directo).

2.3.1 Mercado meta

El Jardin Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- posee
dos perfiles de mercado meta. El primer perfil se encuentra integrado por grupos
organizados, es decir, por estudiantes de todos los niveles educativos, tanto del
sector publico como privado, que visitan frecuentemente las instalaciones del
Jardin acompafados de sus encargados, entre los cuales se encuentran
profesores, directores, maestros guias, coordinadores de area y/o padres de
familia. El segundo perfil corresponde al publico en general, representado por
todas las personas que en forma individual visitan el Jardin con el objetivo de
realizar consultas cientificas, investigacion, basqueda de recursos didacticos y/o

esparcimiento.

Segun entrevista con el personal de la unidad de Estudios y Planificacion del
CECON se pretende abarcar otros segmentos de mercado, como el turismo

urbano y nacional, asi como extranjeros que visitan la ciudad de Guatemala.

2.3.2 Mezcla de mercadotecnia

De acuerdo a informacion obtenida en la entrevista con la coordinadora del
Jardin Botanico, la institucion no posee un encargado o responsable que ejecute
actividades en el area de mercadeo, los esfuerzos mercadolégicos que realiza no

obedecen a una planificacion de los mismos.



a. Producto/servicio

Por ser una entidad educativa, de conservacion e investigacion el servicio que
presta se puede describir como de “educaciéon ambiental” ya que conserva y
utiliza a las plantas existentes como material didactico e interactivo para sus

visitantes.

El nivel basico del producto/servicio que ofrece la institucion, se encuentra
representado por los “recorridos guiados” a los grupos organizados de
estudiantes asi como las “consultas” que realiza el publico en general. El nivel
real se integra por la “informacion, educacion, identificacion, rotulacion y usos de
las plantas” que se brinda durante los recorridos asi como la “asistencia técnica y
cientifica” en el area botanica que se ofrece al publico en general. El nivel
aumentado lo constituye la “diversidad de plantas” que sobrepasa la expectativa
de los visitantes asi como la experiencia de visita a las instalaciones del Jardin

gue son unicas en su género.

Entre los servicios que ofrece esta unidad destacan los siguientes:

e visitas guiadas dentro de las instalaciones del Jardin, ofreciendo temas
relacionados con botéanica;

e atencién a instituciones, investigadores y publico en general, en su
mayoria en temas relacionados a boténica, conservacion, flora y medio
ambiente;

e proporciébn de material vegetal para las practicas de laboratorio de los
estudiantes de la Escuela de Biologia y la Escuela de Farmacia de la
Facultad de Ciencias Quimicas y Farmacia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, asi como para estudiantes y laboratorios de
universidades privadas e instituciones que lo soliciten;

e asesoria a maestros de diferentes niveles educativos en el area de

botanica que sirve de base para el desarrollo del pénsum de estudios;



e asesoria a estudiantes y publico en general sobre jardinizacion y
mantenimiento de areas verdes;

e instruir a voluntarios que colaboran con el Jardin Botanico en diferentes
actividades;

e proporcion de informacion técnica y cientifica a jardines botanicos e
instituciones afines de otros paises;

e proporcion de informacibn a medios de comunicacion sobre temas

relacionados con boténica, conservacion y medio ambiente.

a.1l Horario de atencidn

El horario de atencién a los visitantes es el siguiente:
e de lunes a viernes: de 8:30 a 15:00 horas;
e sabados: de 8:30 a 12:00 horas.

Es importante mencionar que las visitas de los grupos organizados de
estudiantes se deben realizar con cita previa, con el objetivo que el personal que
los atiende, planifiqgue y organice la atencion, el material informativo y el horario

del recorrido.

a.2 Capacidad de atencién

La capacidad maxima de visitantes que puede atender diariamente el Jardin
Botanico es de 60 personas, es decir que para el caso de grupos organizados de
estudiantes se puede atender a dos grupos de 30 estudiantes al dia, debido a
gue la institucion cuenta con una persona responsable quien brinda el recorrido
guiado. Durante las visitas de grupos organizados de estudiantes, la persona que
guia se ve limitada para atender al publico en general que desee realizar un
recorrido o alguna consulta en relacion al Jardin, por lo cual se solicita a éstos

visitantes esperar a que finalice el recorrido de los grupos organizados.



Sin embargo, en ocasiones la visita de grupos organizados de estudiantes
sobrepasa la capacidad establecida pues la mayoria de establecimientos
educativos programan solamente un dia para visitar con todos sus estudiantes el
Jardin, razon por la cual se han tomado ciertas restricciones, como lo es, que por
cada 25 estudiantes el establecimiento educativo asigne un maestro(a)

encargado(a) de supervisar el orden del grupo durante la visita.

a.3 Descripcion del recorrido
Existen diversos tipos de recorridos que se ofrecen durante las visitas al Jardin
Botanico, los cuales se encuentran establecidos de acuerdo a los objetivos e

intereses que posean sus visitantes, siendo éstos:

e recorrido general: tiene una duracién aproximada de 40 minutos, el cual
es ofrecido a grupos organizados de estudiantes como a publico en
general. Este recorrido se lleva a cabo con la colaboracion de los
estudiantes del cuarto afio de la carrera de Biologia de lunes a viernes;
mientras que los estudiantes del segundo afio de la carrera mencionada
apoyan la actividad los sdbados, ambas acciones se realizan como parte
de las actividades asignadas en el Programa de Experiencias Docentes
con la Comunidad -EDC- de la Facultad de Ciencias Quimicas y Farmacia

de la Universidad de San Carlos de Guatemala, -USAC-;

e recorrido con tema especifico: este recorrido dura aproximadamente
una hora, se expone un tema especifico relacionado al Jardin a los grupos
organizados de estudiantes o publico en general que lo soliciten

previamente;

e recorrido de sistematica vegetal: con dos horas de duracion, este

recorrido es dirigido exclusivamente a estudiantes y docentes



universitarios que estudien temas relacionados
conservacion de recursos naturales, el cual pretende utilizar las especies

de plantas existentes en el Jardin de una forma didactica que oriente su

clasificacion.

b. Precio

El precio de ingreso (tarifa) a las instalaciones del Jardin Botanico se encuentra

ambiente vy

establecido de acuerdo a tarifas segun el tipo de visitante. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Descripcion de tarifas de ingreso al Jardin Botanico
No. Visitante Tarifa
1 Estudiantes de establecimientos de Q 1.00
ensefianza publica (con carta de solicitud)
2 Estudiantes de establecimientos privados Q3.00
3 Guatemaltecos y centroamericanos Q 3.00
4 Turistas resto del mundo Q 10.00

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, marzo del 2009.

La fijacion del precio de ingreso al Jardin Botanico se realiz6 mediante la
presentacion de una propuesta técnica elaborada por la coordinacién del Jardin,
la cual es aprobada por la direccion del CECON, seguidamente es trasladada a
la Junta Directiva de la Facultad de Ciencias Quimicas y Farmacia de la USAC

para su revisién y aprobacion, la que a su vez la traslada al Consejo Superior

Universitario para su aprobacion final.




Los ingresos econdmicos obtenidos por concepto de visitas al Jardin, son
invertidos en costos de mantenimiento de las instalaciones y a partir del afo

2009 se tiene proyectado invertir una parte en el area de educacion ambiental.

Cabe hacer mencion que segun entrevista realizada a los directivos de la
institucion, éstos indicaron que los precios de ingreso a las instalaciones del
Jardin no han variado desde hace cinco afos, por lo que no estan acordes a la
realidad actual y a las necesidades de la institucion.

c. Plaza

El servicio es proporcionado dentro de las instalaciones del CECON, que en su
interior se encuentra ubicado el Jardin Botanico, el cual cuenta con ambientes
especialmente disefiados y la infraestructura necesaria para la prestacion del

servicio.

En cuanto a la via de ingreso al Jardin, éste no posee una entrada directa a las
instalaciones, los grupos organizados de estudiantes ingresan a través del
Museo de Historia Natural y el publico en general ingresa por las instalaciones

del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-.

De la misma forma no cuenta con parqueo exclusivo, tanto los buses escolares
como los vehiculos de los visitantes deben ubicarse en pargueos aledafios a las
instalaciones del Jardin, mientras que los parqueos publicos que se ubican en el
frente de las oficinas del CECON son utilizados por el personal de la institucion.

Posee en su interior un area de servicios sanitarios, integrado por un bafio para
damas y uno para caballeros, ambos con su respectivo lavamanos; cuenta con
ocho bancas de cemento para el descanso de sus visitantes y una pérgola que

ofrece cuatro bancas para lectura.



Asi también cuenta con un espacio orientado al cultivo de plantas medicinales y
un Meliponario (lugar de cultivo de abejas) el cual busca consolidar la

investigacion de las abejas nativas de Guatemala. (Véase fotografias 1-6 y figura
8)

Fotografia 1

Escuela Practica para Varones ubicada en el Paseo La Reforma *

* Destruida por los terremotos de 1917 y 1918 lugar en donde actualmente se encuentra el
Jardin Botéanico.

Fuente: Archivo del Museo Nacional de Historia, julio del 2009.



Fotografia 2

Portén frontal del Jardin Botanico, 2009

Fuente: Archivo del Departamento de Estudios y Planificacién del CECON, julio del 2009.



Fotografia 3

Vista del sendero central del Jardin Botanico

Fuente: Archivo del Departamento de Estudios y Planificacion del CECON, julio del 2009.



Fotografia 4

Pérgola de lectura

)

Fuente: Archivo del Departamento de Estudios y Planificacién del CECON, julio del 2009.



Fotografia 5

Terraza de plantas medicinales

Fuente: Archivo del Departamento de Estudios y Planificacién del CECON, julio del 2009.



Fotografia 6

Meliponario (lugar de cultivo de abejas) del Jardin Botanico

Fuente: Archivo del Departamento de Estudios y Planificacién del CECON, julio del 2009.



Figura 8

Plano del Jardin Botanico

. — Portén frontal
Avenida de La Reforma, zona 10

Sendero . .
central - Meliponario
s Pérgolade
lectura
| Terraza de
"| plantas
medicinales
1ra Calle
call.e Mariscal
7 Cruz,
zona 10
zona 10

1ra. avenida, zona 10

Fuente: Centro de Estudios Conservacionistas, julio del 2009.



d. Promocion

Dentro de las actividades promocionales destacan las educativas dirigidas a
nifios y jovenes, cursos de reproduccion de plantas y jardinizacion dirigida a
adultos, talleres educativos en conmemoracion del dia internacional de la
biodiversidad (22 de mayo), conferencias sobre el tema “plantas medicinales”
dirigida a publico en general asi como actividades educativas para nifios en el
mes de noviembre de cada afio dirigido a estudiantes que se encuentran en
periodo de vacaciones. Cabe hacer mencion que este tipo de actividades no
constituyen parte de los servicios que regularmente ofrece la institucion pues son
programadas con el objetivo de promocionar el Jardin e incrementar el nivel de
visitantes en periodos especificos, esto como una estrategia de promocion de

ventas.

De igual manera se hace mencion que este tipo de actividades promocionales se
realizan con el apoyo de estudiantes y docentes de la Escuela de Biologia de la
Facultad de Ciencias Quimicas y Farmacia y profesionales de la Facultad de
Agronomia de la USAC, asi como de instituciones interesadas en apoyar la labor
del Jardin Botanico, como lo son el Consejo Nacional de Areas Protegidas -
CONAP-y el club Jardin de Guatemala.

2.3.3 Mezcla promocional

Puesto que no existe dentro de la institucion un responsable o unidad especifica
gue coordine la ejecucion de la mezcla promocional del Jardin al igual que la de
mercadeo, es la coordinacion del Jardin Botanico conjuntamente con su equipo
de trabajo los encargados de realizar los esfuerzos de comunicacion y
divulgacién, que sumado al bajo presupuesto asignado para esta unidad, se ven

limitados en invertir en dicho rubro.



a. Publicidad

El Jardin Botanico no ha contado con una campafa publicitaria dirigida hacia su

mercado meta, y pese a los esfuerzos publicitarios realizados por separado éstos

no han tenido el impacto esperado por sus directivos, el cual busca elevar el nivel

de conocimiento de la existencia de la institucion en su grupo objetivo e

incrementar el nimero de visitantes.

Se han aprovechado espacios gratuitos de cobertura en distintos medios

masivos de comunicacién, como por ejemplo:

a.l Television:

canal 3: reportaje sobre el “taller educativo” realizado por la celebracion
del Dia Internacional de la Biodiversidad, efectuado el tercer sabado del

mes de mayo del 2007,

canal Antigua, programa “GuateAmala”: reportaje aproximado de 10
minutos sobre “plantas nativas de Guatemala”, realizado en las
instalaciones del Jardin Botanico, el cual fue transmitido durante varios

dias de la primera semana del mes de noviembre del 2007;

Guatevision, seccion “Guatemala vive y es tuya”: reportaje sobre los
servicios que ofrece la instituciébn asi como la diversidad de plantas y
monumentos historicos que posee el Jardin, se resalté la invitacién a la

ciudadania a visitar el lugar;

canal 7, Noti 7: reportaje informativo el cual resalta la historia del Jardin

asi como la variedad de plantas que se exhiben.



a.2 Periodico:

e Prensa Libre, “Revista D”: articulo sobre la elaboracién de abono
organico, con el nombre de “Abono hecho en casa”, publicado en Revista
D, namero 135 del primer domingo de febrero del 2007,

e Prensa Libre: este anuncio fue otorgado en forma gratuita al Jardin, el
cual contenia informacién acerca de las jornadas de platicas sin costo que
realiza la instituciéon, por lo general dos veces al afio, con temas
especificos sobre “plantas medicinales” dirigido a todo publico, siendo la
Gltima publicacion durante la primera quincena de octubre del 2007 y

primer trimestre del 2008.

a.3 Radio:
Se han aprovechado Unicamente espacios otorgados por Radio Universidad en
los cuales se han realizado cufias radiales que anuncian e informan actividades

especificas, transmitidos durante periodos previos a dichas actividades.

a.4 Trifoliares:

El Jardin Botanico ha impreso trifoliares en los que se describen los servicios que
ofrece 0 con temas especificos sobre plantas medicinales, los cuales son
puestos a disposicion de los visitantes y distribuidos en las instalaciones de la

institucion.

a.5 Internet:

El Jardin Botanico no posee una pagina o sitio exclusivo en Internet, sin
embargo, existe informacion de la institucion publicada en este medio electronico
y para obtener acceso a ella, se debe ingresar a la pagina electronica de la
Universidad de San Carlos de Guatemala (http://www.usac.edu.gt),
posteriormente se ingresa a la seccion de “Investigacion” en donde se

encuentra como icono de informacion al “CECON” -Centro de Estudios


http://www.usac.edu.gt/

Conservacionistas- y dentro de ésta se ubica al Jardin Botanico, en donde se
describe informacion relacionada a sus antecedentes, su definicion, su
integracion, los servicios que ofrece, los horarios de atencion asi como la

direccion de las instalaciones y teléfono para contactos.

De igual manera es importante mencionar que dentro de esta pagina no existe la
opcion para contactar o realizar alguna consulta por via electronica a los

directivos de la institucion.

Finalmente, es importante sefalar que un elemento que ha contribuido al
incremento de visitas de grupos organizados de estudiantes ha sido por medio
de la publicidad de “boca en boca”, la cual consiste en que los decisores de
establecimientos educativos que han visitado el Jardin Botanico, recomiendan

verbalmente a otros decisores visitar el Jardin.

b. Promocidén de ventas
Segun informacion proporcionada por la coordinacion de la unidad del Jardin
Botanico, no se considera adoptar ninguan tipo de promocion de ventas derivado

a los bajos ingresos que se perciben por motivos de visitas.

c. Relaciones publicas

No existe una percepcion clara por parte del personal del Jardin sobre la
definicién de relaciones publicas, sin embargo, la institucion posee relacion con
diversos publicos como los son: donantes, fundaciones, asociaciones,
instituciones educativas, sector publico y privado, con los cuales mantiene

relaciones cordiales que inciden en una imagen positiva de la organizacion.



d. Venta personal
El Jardin Botanico no posee personal que se dediqgue a esta actividad,
careciendo al mismo tiempo de un equipo o fuerza de ventas que se ocupe de

promover la visita a establecimientos educativos.

e. Mercadeo directo

e.1l Correo directo

La unica actividad relacionada a este tema corresponde a una carta de
presentacion del Jardin Botanico elaborada en conjunto con el Museo de Historia
Natural, la que contenia a su vez informacion acerca de los servicios, tarifas de
ingreso y horarios de atencion de estas instituciones. Esta carta fue entregada a
la “Fundacion NOVATEX para la Educacion” quien se encargé de enviar una
copia dirigida al director(a) de establecimientos educativos ubicados en la ciudad
de Guatemala que no habian visitado las instalaciones del Jardin y del Museo
con el objetivo de motivarlos a que los visitaran. Esta actividad se llevo a cabo
durante el primer semestre del afio 2005, no se realiz6 ningun tipo de

seguimiento o evaluacion de los resultados de dicha actividad.

Por dltimo, existe un informe del Ejercicio Profesional Supervisado -EPS- de un
estudiante de la carrera de Disefio Grafico de la Facultad de Arquitectura de la
USAC, el cual plantea en su estudio la elaboracion y disefio de una “guia
interactiva” que pueda ser incluida dentro de la informacién publicada en la
pagina de Internet de la USAC, con el objetivo de que sus visitantes puedan
ampliar la informacion del Jardin Botanico asi como acceso a fotografias de
plantas, bibliografias y actividades de la institucion entre otras.

Dentro de la magnitud del estudio se plantea que con el disefio de una guia
interactiva para la interpretacion de etiquetas para identificacion de las especies
de plantas se beneficiara al Jardin al informar al grupo objetivo primario acerca

de la utilidad y clasificacién de las plantas; de igual forma hace mencién dentro



de la vulnerabilidad del estudio que el disefio de una guia interactiva para
interpretar las etiquetas de plantas, hara que el Jardin cuente con una forma de

interaccion de bajo costo y de facil acceso para su grupo objetivo.

2.4 ANALISIS EL MACRO Y MICROENTORNO MERCADOLOGICO

Segun el informe “Perspectivas de la Economia Mundial 2007” emitido por el
Fondo Monetario Internacional (FMI), la crisis financiera se inici6 en Estados
Unidos de Norteamérica, esto derivado a que durante muchos afios el valor de
las propiedades e inmuebles estuvo subiendo de precio constantemente, los
criterios de préstamos eran minimos y los bancos brindaban financiamiento a sus
clientes hasta por el 100% del valor de las propiedades para la compra de casas.
Estas instituciones financieras para poder prestar mas, reunian créditos
hipotecarios con instrumentos financieros llamados Bonos Respaldados por
Hipotecas, éstos se vendian en los mercados financieros a otros bancos, fondos
de pensiones, aseguradoras e inversionistas, que avalados por la ley de la oferta
y la demanda que rige el valor de estos Bonos, al haber mucha mas oferta que
demanda los valores econémicos de éstos se desplomaron, situacién que genero

un efecto dominé en la economia a escala mundial.

Por su parte en Europa, el crecimiento econdmico se ha acelerado hasta
alcanzar el ritmo mas veloz de los Ultimos afios, alimentado por la creciente
demanda interna. En Japén, después de un periodo de debilidad, la actividad
econOmica se ha recuperado. China e India se encuentran a la cabeza del rapido

crecimiento de los paises de mercados emergentes y en desarrollo.

En los mercados de divisas, el dolar estadounidense ha perdido terreno, sobre
todo frente al euro y a la libra esterlina. El yen ha vuelto a depreciarse, pero se
recupera ligeramente; mientras en Japon, China y los paises de Oriente Medio

gue exportan petréleo, el superavit ha crecido.



Los precios de los alimentos siguen en aumento, impulsados principalmente por
el alza de los precios del maiz, el trigo y el aceite de soja, alzas que obedecen a
la pobre cosecha de trigo en los principales paises productores (lo que redujo las
existencias de este grano a los niveles mas bajos de los Ultimos 26 afios) y al
aumento de la demanda de etanol (basada en el maiz), y a las perspectivas de
gue se incrementard la demanda de biodiesel (basada en el aceite de soja y

otros aceites comestibles).

De cara al futuro, es probable que el fortalecimiento de la demanda de
biocombustibles contribuya a que sigan subiendo los precios del maiz y el aceite
de soja y a que éstos se aproximen a los del petrdleo, como ha ocurrido con el

caso del azucar.

Asimismo, el cambio climatico constituye una seria amenaza mundial que a su
vez desencadena repercusiones econémicas sobre los elementos béasicos de la
vida humana, tales como: acceso a suministros de agua, produccion de
alimentos, salud y medio ambiente; situacion que requiere la adopcion de
medidas prontas y firmes a nivel internacional, puesto que este problema es de

interés global.

2.4.1 Aspectos internacionales y nacionales relevantes

Segun las proyecciones del Fondo Monetario Internacional -FMI-, el crecimiento
econOmico para América Latina seguird a la baja mientras no se sobrepase el
periodo de crisis mundial, se prevé que la desaceleracion econdémica sera
relativamente generalizada -con la excepcion de Brasil y Chile- siendo los mas
afectados los paises que mantienen relaciones muy estrechas con Estados
Unidos como México, Centroamérica y el Caribe, y que sumado al brote de gripe
AH1N1 que se produjo en Norteameérica se prevean consecuencias economicas,

politicas y de seguridad para el resto del continente americano y del mundo.



En el caso de Guatemala, a pesar que el pais continta teniendo uno de los mas
elevados indices de pobreza de la regién y del incremento del costo de las
importaciones de petrdleo, la cuenta corriente permanece estable en un déficit
equivalente al 5% del Producto Interno Bruto (PIB), gracias al continuo

crecimiento de las exportaciones y la captacion de remesas.

El superavit general de la balanza de pagos ha permitido la acumulacion de
reservas internacionales; la inflacion sigue en aumento debido a los elevados
precios externos del petréleo y de los alimentos; mientras que la deuda publica

sigue siendo una de las més bajas de la regidén centroamericana.

La estructura del sistema bancario guatemalteco ha sufrido cambios importantes.
Dos quiebras de instituciones privadas bancarias a finales de 2006 y comienzos
de 2007 se resolvieron por parte de la Superintendencia de bancos, y de ahi en

adelante una ola de fusiones y adquisiciones han consolidado el sistema.

De igual manera “las decisiones economicas nacionales han iniciado la
valoracion de los recursos naturales, considerandolos como bienes econémicos
en vista de que las acciones humanas han provocado la poca disponibilidad,
acceso y calidad de dichos recursos, y en este marco se fundamenta la
importancia de la conservacién y el manejo sostenible de los elementos naturales

del medio ambiente”. (23:s.p)

a. Microentorno del Jardin Botanico
En el micro entorno de la mercadotecnia que afecta a la institucion objeto de

estudio, se analizan las siguientes variables relevantes:

a.l Laempresa
El Jardin Botanico se define como una institucion donde se lleva a cabo la

investigacion, conservacion, educacion ambiental, cultivo y mantenimiento de



colecciones de plantas vivas asi como la preservacion de colecciones botanicas

herborizadas.

a.2 Los proveedores

En el caso del Jardin Botanico los que abastecen de plantas para exhibicion y
conservacion se encuentran los biotopos administrados por el propio CECON;
asimismo, el personal de la institucion realiza visitas a distintas areas geograficas
en el interior del pais por medio de giras de campo con el objetivo de recolectar

material vegetativo.

a.3 La competencia

Entre los competidores directos que posee el Jardin se encuentran las
instituciones y lugares ubicados en la ciudad capital que a pesar que poseen otro
enfoque son considerados por los visitantes para ser frecuentados, los cuales
brindan servicios de educacion, recreacion y esparcimiento, encontrandose entre
ellos los museos, zooldgicos, parques de diversiones, teatros y cines que ofrecen

proyecciones educativas. (Véase tabla 9)

De igual manera se considera como productos o servicios sustitutos los parques
ecoldgicos, fincas, reservas naturales o areas protegidas ubicadas tanto dentro
como fuera del perimetro de la ciudad capital, los cuales brindan a sus visitantes

un acercamiento directo con el entorno natural.



Tabla 9

Competidores directos del Jardin Botanico

Tarifas promedio de

No. Competidor Servicios que ofrece :
ingreso
o Exhibiciones interactivas
¢ Recorridos guiados
1 Museo de los nifios : 2@:'32‘1‘;23‘:;;2?1?5 Q 35.00 por persona
(zona 13) . . a partir de los 2 anos
e Area para convivios
e Restaurantes de comida
rapida
e Exhibicion de animales
e Alquiler de area para
eventos sociales y Q 10.00 nifios hasta
P ” culturales los 12 afios
> Zoolodgico “La Aurora « Alguiler de la C del
(zona 13) quiler de la Casa de
Té Q 20.00 mayores de
e Recorridos guidados 12 y adultos
e Restaurantes de
comida rapida
¢ Exhibicién arqueoldgica
de la ciudad maya Q 15.00 adultos
Kaminal Juy( nacionales
Museo Miraflores * Recorridos guiados "
3 (zona 11) e Actividades culturales Q 8.00 nifos y
o Alquiler de area para estudiantes nacionales
eventos sociales _
e Actividades nocturnas Q 40.00 extranjeros
de observacion estelar
e Parque de diversiones
e Zooldgico
Instituto de e Piscinas
Recreacion de los ¢ Recorridos guiados Entrada gratuita para
4 Trabajadores dela | o Area para eventos afiliados con carné

Iniciativa Privada
(IRTRA Petapa,
zona 12)

sociales al aire libre
Area para seminarios y
capacitaciones
Restaurantes de comida
rapida

vigente

Q 45.00 no afiliados y
publico en general

Continua...




Continuacion...

Tarifas promedio de

No. Competidor Servicios que ofrece ingreso

e Presentacion de obras

Teatros de la ciudad teatrales educativas
capital e Charlas educativas

e Cafeterias

Q 25.00 por estudiante

¢ Proyeccion de peliculas

Cines de la ciudad educativas
6 e Seminarios Q 20.00 por estudiante

capital o
P e Capacitaciones
o Cafeterias

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, junio del 2009.

a.4 Intermediaros
La institucion no posee intermediarios pues ellos son los que prestan el servicio

en forma directa a los usuarios.

a.5 Los clientes y/o usuarios

Los clientes o usuarios del Jardin Botanico se encuentran integrados por dos
grupos: el primero se define como grupos organizados, los cuales son
estudiantes de todos los niveles educativos, tanto del sector publico como
privado y que representaron un 91.92% de los 8,134 visitantes atendidos en al
afio 2007, mientras que de las 12,391 visitas en el afio 2008, éstos representaron
un 96.32% equivalente a 11,934 estudiantes; y el segundo corresponde a
publico en general, compuesto por personas individuales que realizan
consultas, investigacidbn o esparcimiento durante su visita al Jardin y que
constituyeron un 8.08% del total de visitantes en el afio 2007 y un 3.68% para el
afo 2008.




a.6 Publico
La institucidon posee relacion con diversos publicos como: donantes, fundaciones,
asociaciones, instituciones educativas, sector publico y privado, con los cuales

mantiene relaciones que inciden en una imagen positiva para la organizacion.

b. Macroentorno

En el macro entorno que afecta al Jardin, se describen las siguientes variables:

b.1 El entorno demografico

El aspecto demografico lo marcan estudiantes de todos los niveles educativos,
los cuales son acompafados de sus encargados, como profesores, directores
maestros guias, coordinadores de area y padres de familia, asimismo, es
importante destacar que en Guatemala la poblacion es eminentemente joven; de
igual manera se encuentra el publico en general que visita frecuentemente las

instalaciones.

b.2 El entorno econémico

Pese a la situacion de crisis econémica actual, el aumento de la inflacion, los
elevados indices de pobreza y el alto costo de vida, los ingresos econémicos del
Jardin Botanico han permanecido estables debido a que la tarifa de ingreso a las
instalaciones no han variado durante muchos afios y a la asignaciéon
presupuestaria que recibe por parte de la USAC a través de la Facultad de

Ciencias Quimicas y Farmacia.

b.3 El entorno natural
El cambio climéatico, la contaminacién asi como los altos niveles de deforestacion
en Guatemala impiden que se recolecten plantas que no hay dentro del Jardin

Botanico y por consiguiente disminuya la variedad de plantas que exhibe.



b.4 El entorno tecnolégico

La institucion utiliza el aspecto tecnologico en sus procesos administrativos,
operativos y de investigacién pues el personal que integra el Jardin posee
acceso a computadoras, Internet, correo electronico, teléfono y fax, con el

objetivo de facilitar la comunicacién externa como interna.

2.4.2 Consumo nacional y global

Segun el “Boletin Anual Estadistico 2008 de Turismo” emitido por el Instituto
Guatemalteco de Turismo -INGUAT-, Guatemala reportd un incremento de 5.4%
de visitantes, generando a su vez un 6.4% de aumento en la captacion de divisas
en comparacion al afio 2007, actividad que continua siendo el segundo
generador de divisas para la economia nacional. Las regiones que mayor
namero de turistas visitan el pais son: Centroamérica, Norteamérica, Sudamérica
y Europa. En cuanto a las vias de ingreso utilizadas se mantiene la tendencia del

ingreso segun el orden de importancia: via terrestre, via aérea y via maritima.

Asimismo, entre los motivos del viaje de los visitantes se encuentran:
vacaciones; visita a familiares y amigos; trabajo y negocios; estudios de espafiol;
motivos religiosos; y por congresos y convenciones. Finalmente los lugares méas
frecuentados por los visitantes son: Ciudad Capital, Antigua Guatemala, Atitlan,
Tikal y Quetzaltenango.

a. Ofertay demanda
Para el caso del Jardin Botanico y segun informacion proporcionada por sus
directivos, se muestra a continuacion el comparativo de visitantes frente a la

demanda proyectada de los ultimos tres afios:



Cuadro 2

Comparativo de visitantes vrs. demanda proyectada al Jardin Botanico
Periodo 2006-2008

Porcentaje
N ~ Total de visitantes Demanda cubierto de la
0. ANno . ~

atendidos por afio proyectada demanda

proyectada
1 2006 6,199 7,000 88.56%
2007 8,105 9,000 90.38%
3 2008 12,391 15,000 82.61%

Fuente: elaboracion propia en base al de registro de visitantes del Jardin Botanico, junio del
20009.

Como se observa en el cuadro anterior, el aumento de visitantes del afio 2006 al
2007 ascendio en un 30.74% equivalente a 1,906 visitantes mas; mientras que
del 2007 al 2008 aument6 en un 52.87% traducido en 4,286 visitantes mas, esto
debido a que el ingreso a las instalaciones del Jardin Botanico se realiza por
medio del Museo de Historia Natural y durante los afios 2007 y 2008 se
incremento el nivel de visitantes para el Museo los cuales optaron también por
visitar el Jardin Botanico; y por tal motivo durante el 2003 ha sido el afio con

mayor numero de visitantes a la institucion con un total de 15,380 visitantes.

b. Capacidad instalada

El Jardin Botanico puede atender a 60 visitantes diariamente, debido a que la
institucién cuenta con una persona responsable quien brinda el recorrido guiado.
Sin embargo, el promedio anual de visitantes que puede atender la institucion
segun datos proporcionados por sus directivos es de 17,000 visitantes. La labor
del recorrido guiado es apoyada por la Coordinadora del Jardin, la encargada del

Index Seminum y un voluntario.




De igual manera es de suma importancia determinar la capacidad de atencion de

visitantes anuales al Jardin, la cual se presenta en el siguiente célculo:

60 visitantes diarios * 6 dias de atencion a la semana = 360
visitantes semanales * 48 semanas habiles de trabajo anual
(exceptuando SemanaSanta, sabados por la tarde, domingos y
diciembre pues permanece cerrada la institucion) =

17,280 visitantes anuales

2.4.3 Determinacion de la participacion del mercado

De acuerdo a la opinion de los directivos del Jardin Botanico y con base al
registro de visitantes, se establecio que tanto para el afio 2007 como para el afio
2008 el segmento de estudiantes de nivel primario representd la mayor parte de
visitantes al Jardin y al mismo tiempo la mayoria de estos grupos provinieron de
las zonas 5, 13 y 19 de la ciudad capital. En este sentido, de acuerdo al total de
de instituciones educativas publicas y privadas del nivel primario que visitaron las
instalaciones provenientes de las zonas mencionadas ascendieron a 20, y con
base al listado segun afio 2008 proporcionado por el Ministerio de Educacion los
establecimientos educativos publicos y privados de nivel primario de las zonas 5,
13 y 19, se determiné una poblacion total de 104 instituciones educativas,
obteniendo asi una participacion de mercado del 19.23%, segun como se

muestra a continuacion: (Véase anexo 1)



Totallde in;tituc_iones educativas publicas y privgdas > 20

del nivel primario de las zonas 5, 13 y 19 que visitaron

el Jardin Boténico en 2007 ~01923* 100 = 19.23%
Instituciones educativas publicas y privadas del 104

nivel primario al 25 de agosto 2008 segun MINEDUC

Lamentablemente no se obtuvo informacién relacionada a lo que genera la
industria del entretenimiento en valores econdémicos para Guatemala pues
se pretendia determinar la participacion que el Jardin Botanico tiene; se
consulté para ello a instituciones como el Instituto Nacional de Estadistica -
INE-, Banco de Guatemala -BANGUAT- y Ministerio de Economia -MINECO-,
los cuales argumentaron no poseer este tipo de informacion y al mismo
tiempo refirieron su busqueda a agencias de investigacion de mercados,
las cuales si poseen los datos que son vendidos a costos elevados en
programas de estudios de mercado para empresas o0 agremiados.

2.5 DESARROLLO DEL TRABAJO DE CAMPO

El primer paso para el desarrollo de la investigacion dio inicio mediante el
contacto con los directivos del Jardin Botanico del Centro de Estudios
Conservacionistas -CECON-, quienes manifestaron su interés y necesidad de
apoyo para la realizacibn de una propuesta que contribuya a establecer las
medidas que la institucion podria aplicar para elevar su imagen institucional e
incrementar el nivel de afluencia de sus visitantes. En segundo orden, se
procedio a elaborar el punto de tesis el cual fue presentado a Junta Directiva de
la Facultad de Ciencias Econdmicas, que después de su aprobacion solicitaron el

plan de investigacién correspondiente al tema de estudio.



El proceso de investigacion inicio con la recopilacion de informacion documental,
visitando para ello las instalaciones del Jardin Botanico, asi como bibliotecas en
las sedes centrales de las universidades situadas en la ciudad de Guatemala,
con el objetivo de consultar fuentes bibliograficas relacionadas al tema de
investigacion, asi como el conocimiento de experiencias de la labor de los
jardines botanicos en otros paises a través de paginas electronicas en Internet.
Se visitaron también varias instituciones como fuentes de apoyo y aporte de
informacion, siendo éstas: el Instituto Nacional de Estadistica -INE-, el Ministerio
de Educacion -MINEDUC-, la Municipalidad de Guatemala, el Instituto
Guatemalteco de Turismo -INGUAT- y el Consejo Nacional de Areas Protegidas
-CONAP-.

Era importante entrevistar al personal del Centro de Estudios Conservacionistas
-CECON- tal es el caso del Director, el coordinador e investigadora principal del
departamento de estudios y planificacion. Asimismo se entrevisté al equipo de
trabajo que integra la unidad del Jardin Botanico, para el efecto se conté con la
participacion de la Coordinadora, la maestra guia, la auxiliar de investigacion y
los jardineros quienes atienden las labores de mantenimiento de las

instalaciones, elaborandose asi las boletas de entrevista. (Véase anexos 2 y 3)

Igualmente se procedid a determinar los diferentes grupos de interés que
aportaran la informacién esto mediante encuestas o0 entrevistas; inicialmente se
encuestaron a personas que Sl han visitado el Jardin entre las que destacan:
decisores (personas que toman la decision de llevar a los estudiantes a lugares
fuera del centro educativo), estudiantes y publico en general. Seguidamente se
encuesté a quienes NO han visitado las instalaciones del Jardin: publico en
general y decisores; para este caso no se considerd encuestar a estudiantes
pues segun datos aportados por la institucion objeto de estudio ellos no toman la

decision de lugares a visitar en sus establecimientos educativos. (Véase figura 6)
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2.5.1 Metodologia de la investigacion

Para la recoleccion de datos del presente estudio se utilizaron varios métodos y

técnicas, tales como:

meétodo cientifico: por la naturaleza de la investigacion, se aplico este
meétodo haciendo uso de sus diferentes fases: indagadora, demostrativa y
expositiva, las cuales permitieron aplicar una secuencia légica para el

desarrollo del trabajo y comprobacion de las hipétesis planteadas;

método analitico-sintético: este método fue necesario para la consulta
de material bibliografico como libros, documentos, revistas, periédicos y
sitios en Internet con informacion relacionada al Jardin Botanico, para

luego realizar la aplicacion del analisis y sintesis.

Conjuntamente se utilizaron diferentes técnicas de investigacion, con el objetivo

de recolectar y ordenar la informacion, entre las cuales se mencionan:

fichaje: se llevo a cabo el registro de la informacién y material bibliogréfico
consultado para el desarrollo de la investigacién por medio de fichas de
trabajo, con el fin de clasificar dicha informacion para su analisis

correspondiente;

observacion: se realizd el registro sistematico de los patrones
conductuales de los visitantes que han asistido a las instalaciones del
Jardin Botanico, tanto de grupos organizados de estudiantes como de
publico en general, con el objetivo de obtener informacién de primera

mano que aportd elementos de juicio para la investigacion;



encuestas: técnica utilizada para adquirir informacion de los elementos
representativos de la poblacion objeto de estudio, utilizada por medio de
cuestionarios estructurados de acuerdo a los objetivos del proceso

investigativo;

entrevistas a profundidad: esta técnica amerita el encuentro verbal con
los directivos y personal del Jardin a través de una guia de preguntas
estructuradas con el objeto de poseer informacion confiable para el

estudio.

Asi también dentro de la metodologia utilizada se delimitaron dos aspectos

fundamentales, siendo éstos:

unidad de analisis: el Jardin Botanico del Centro de Estudios
Conservacionistas -CECON-, y como sujetos de investigacion al personal
del Jardin, a solicitud de sus directivos se considero a quienes Sl visitaron
la institucion durante el periodo de trabajo de campo correspondiente de
octubre a diciembre del afio 2008, esto debido a que fueron visitantes que
recientemente visitaron la institucion, siendo éstos: estudiantes, publico en
general y decisores de establecimientos educativos; y quienes NO han
visitado (clientes potenciales), integrado por publico en general y

decisores de establecimientos educativos;

ambito geografico: este se delimitd geograficamente a las zonas 5, 13 y
19 de la ciudad capital de Guatemala pues a solicitud de los directivos de
la institucion y con base a su registro de visitantes, éstas zonas cuentan
con la mayor cantidad de instituciones educativas que visitan las
instalaciones del Jardin, de igual manera es importante mencionar que el
Jardin Botanico se encuentra ubicado en la Avenida Reforma 0-63 zona

10 de la ciudad capital.



2.5.2 Determinacién de la poblacion y muestra

Para la realizacion de la investigacion se procedi6 a desarrollar el calculo de la
muestra representativa de la poblacion objeto de estudio, con base a los criterios
y técnicas estadisticas acordes al proceso investigativo, para lo cual se detalla a
continuacion las fuentes de informacion para la determinacion de las distintas
muestras, los calculos matematico-estadisticos y los resultados obtenidos que
representan el nimero de elementos de la poblacion a ser entrevistados o

encuestados segun sea el caso.

a. | Poblaciéon que Sl ha visitado el Jardin Botanico

a.1 Determinacion de la poblaciéon

La informacion que respalda y justifica el calculo correspondiente en la
determinacién de la muestra, se estableci6 en base al método de muestreo
probabilistico, por lo que todos los elementos de la poblacién tuvieron la misma
probabilidad de ser elegidos, los cuales son representativos para cada una de las

poblaciones antes mencionadas.

Esta informacion se encuentra basada en datos actualizados de visitantes
atendidos en el Jardin Boténico reportados oficialmente por su administracion
durante los meses de enero a noviembre del afio 2007, no reportando datos en
diciembre pues durante este mes las instalaciones permanecen cerradas. (Véase

cuadro 3)



Cuadro 3

Poblacion atendida en el Jardin Botanico
enero a noviembre del 2007

Consultas Grupos
Mes (Publico en organizados Total
general) (Estudiantes)

Enero 45 28 73
Febrero 100 227 327
Marzo 163 784 947
Abril 41 825 866
Mayo 27 1,326 1,353
Junio 34 1,183 1,217
Julio 48 912 960
Agosto 43 1,706 1,749
Septiembre 124 267 391
Octubre 30 160 190
Noviembre 0 32 32
TOTAL 655 7,450 8,105
PROMEDIO 60 677 737

Fuente: registro oficial de visitas al Jardin Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas
-CECON- durante los meses de enero a noviembre del 2007.

a.2 Calculo de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra sobre la cual se realizaron las encuestas,
se estimaron tres tipos de subpoblaciones de acuerdo a registros oficiales de
visitas; la primera subpoblacion corresponde a visitas de publico en general,
(conocidos en la institucion como consultas) para lo cual se procedié a efectuar
la sumatoria de visitas de los meses de enero a noviembre del 2007, integrado
por un total de 655 visitas, qué dividido dentro de 11 meses se obtiene un

promedio de 60 visitas de publico en general al Jardin Botanico.



Se determind la cantidad de elementos a encuestar, a través de la formula
estadistica para una poblacién finita, obteniendo una muestra de 53
encuestas a realizar a publico en general. A continuacion se muestra los célculos

realizados para la obtencion de este resultado:
Datos:

Z= valor que le corresponde al 95% de confiabilidad bajo la curva de distribucion
normal con (+) (-) 5% de error: 1.96%

p= grado de probabilidad de que ocurra el evento: 0.50

g= grado de probabilidad de que no ocurra el evento: 0.50

N= poblacién total en estudio: 60 visitas promedio mensual de publico en general

E= méximo error aceptado debido a limitaciones del estudio: 0.05

Férmula:

n= Z*p*q*N

2 2
E (N-1) + Z*p *q

Despeje de formula:

2
n= (1.96) * 0.5 * 0.5 * 60

2 2
(0.05) (60-1) + (1.96) * 0.5 * 0.5

n= 52.0119 = 53 encuestas a realizar a publico en general
gue Sl ha visitado el Jardin Botanico



Por otra parte, la segunda subpoblacion corresponde a los decisores de
establecimientos educativos tanto del sector publico como privado y en su
mayoria del nivel primario que han enviado a sus estudiantes a visitar las
instalaciones del Jardin Botanico. Para este caso se procedio a realizar un censo
derivado del numero limitado de establecimientos educativos registrados en el
listado oficial de visitantes, para lo cual se obtuvo un total de 20 instituciones

educativas.

Por ultimo, la tercera subpoblacidén se determiné de igual manera, sumando el
total de visitas de estudiantes (conocidos en la institucibn como grupos
organizados) durante los meses de enero a noviembre del 2007, un total de
7,450 estudiantes, que dividido dentro de 11 meses se obtiene un promedio de
677 estudiantes. De igual manera se determind la cantidad de elementos a
encuestar, a través de la férmula estadistica para una poblacion finita,
obteniendo una muestra de 246 encuestas a realizar a estudiantes. A
continuacién se muestra los célculos realizados para la obtencion de este

resultado:

Datos:

Z = valor que le corresponde al 95% de confiabilidad bajo la curva de distribucién
normal con (+) (-) 5% de error: 1.96%

p = grado de probabilidad de que ocurra el evento: 0.50

g = grado de probabilidad de que no ocurra el evento: 0.50

N = poblacién total en estudio: 677 estudiantes

E = maximo error aceptado debido a limitaciones del estudio: 0.05



Formula:

n= Z*p*q*N

E (N-1) + Z*p *q

Despeje de formula:

2
n= (1.96) * 0.5 * 0.5 * 677

2 2
(0.05) (677-1) + (1.96) * 0.5 * 0.5

n= 245.3180 = 246 encuestas a realizar a estudiantes que
Sl han visitado el Jardin Botanico

b. | Poblacién que NO ha visitado el Jardin Botanico

b.1 Determinacion de la poblacién

El publico en general que NO ha visitado el Jardin; se tomé como referencia el
namero total de habitantes de las zonas 5, 13 y 19 respectivamente, las cuales
se establecieron dentro del ambito geogréfico para el desarrollo de la
investigacion. Se consultd informacion encontrada en el Instituto Nacional de
Estadistica -INE- con base en el Xl Censo de poblacién y VI de habitacion del
afio 2002. (Véase tabla 10)



Tabla 10

Poblacidn total por zona del municipio de Guatemala afio 2002

No. Zona Categoria Poblacién total Porcentaje
1 5 Ciudad 65,578 56.07%
> 13 Ciudad 26,734 22.86%
3 19 Ciudad 24,644 21.07%
0
Total de la poblacién 116,956 100%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica -INE-, en base al XI censo de poblacién y VI de
habitacion 2002.

Para el caso de la poblacion de decisores de establecimientos educativos que
NO han visitado el Jardin Botanico, se consultd la base de datos proporcionada
por el Ministerio de Educacion para determinar asi el niUmero de establecimientos
educativos ubicados en las zonas 5, 13 y 19 de la ciudad capital. (Véase tabla
11)

Tabla 11

Listado oficial de establecimientos educativos
por zona del municipio de Guatemala

No . No. de establecimientos Porcentaie
: ona educativos :
) c 50 48.08%
2 13 30 28.84%
. 19 24 23.08%
Total de estab!emmlentos 104 100%
educativos

Fuente: Biblioteca del Ministerio de Educacion, base de datos de establecimientos educativos
publicos y privados de nivel primario, por zona del municipio de Guatemala, abiertos al 25 de
agosto del 2008.




b.2 Calculo de la muestra

Para calcular la muestra de publico en general que NO ha visitado el Jardin, se
realizé la sumatoria del total de la poblacion de las zonas 5, 13 y 19 de la ciudad
de Guatemala, de lo cual se obtuvo un total de 116,956 habitantes, y por medio
de la formula estadistica para una poblacion finita, se determindé una muestra
de 383 encuestas a realizar. A continuacion se muestran los calculos realizados

para la obtencion de este resultado:

Datos:

Z = valor que le corresponde al 95% de confiabilidad bajo la curva de distribucion
normal con (+) (-) 5% de error: 1.96%

p = grado de probabilidad de que ocurra el evento: 0.50

g = grado de probabilidad de que no ocurra el evento: 0.50

N = poblacién total en estudio: 116,956 habitantes

E = maximo error aceptado debido a limitaciones del estudio: 0.05

Férmula:

n= Z*p*qg*N

2 2
E (N1 + Z*p *q

Despeje de formula:

2
n= (1.96) * 0.5 * 0.5 * 116,956

2 2
(0.05) (116,956-1) + (1.96) * 0.5 * 0.5



n= 382.9056 = 383 encuestas a realizar a publico en
general que NO ha visitado el Jardin.

Finalmente, la muestra para decisores de establecimientos educativos se logré
en base al listado proporcionado por el Ministerio de Educacion de
establecimientos educativos publicos y privados de las zonas 5, 13 y 19 de la
ciudad capital, con una poblacion total de 104 instituciones educativas, segun se

muestra a continuacion:

Datos:

Z = valor que le corresponde al 95% de confiabilidad bajo la curva de distribucion
normal con (+) (-) 5% de error: 1.96%

p = grado de probabilidad de que ocurra el evento: 0.50

g = grado de probabilidad de que no ocurra el evento: 0.50

N = poblacién total en estudio: 104 establecimientos educativos

E = maximo error aceptado debido a limitaciones del estudio: 0.05

Férmula:

n= Z*p*q*N

2 2
E (N1 +2Z*p*q

Despeje de formula:

2
n= (2.96) * 0.5 * 0.5 * 104

2 2
(0.05) (104-1) + (1.96) * 0.5 * 0.5

n= 82.0113 = 83 encuestas arealizar a decisores de
establecimientos educativos que NO han
visitado el Jardin Botanico



Luego de los calculos efectuados, se determiné que la muestra representativa de
la poblacion para ser encuestada es de 83 decisores de establecimientos
educativos que NO han visitado las instalaciones del Jardin Botanico, donde es
necesario determinar si debe aplicarse el factor finito de correccion, lo cual se

comprueba a continuacion:
b.3 Prueba para establecer si se utiliza el factor finito de correccion:
n 83

= =0.7981 * 100 = 80% (mayor al 5%)
N 104

Como se observa en el calculo anterior, se debe utilizar el factor finito de
correccion porque cumple con que los elementos de la muestra (83) es mayor al

5% de los elementos de la poblacion (104).

Aplicacion del factor finito de correccién

n= Z*p*qg*N N -n
X
2 2
E (N-1) + Z*p *q N -1
2
n= (2.96) * 0.5 * 0.5 * 104 104 - 83
X -
2 2

(0.05) (104-1) + (1.96) * 0.5 * 0.5 104 -1

n= 37.0324 = 38 encuestas a realizar a decisores de establecimientos

educativos que NO han visitado el Jardin Botanico.



2.6 HALLAZGOS RELEVANTES DEL TRABAJO DE CAMPO

Por medio de la investigacion realizada, se obtuvo la informacién necesaria, para

lo cual la unidad de analisis se dividid en dos grupos y éstos en subgrupos,

siendo éstos:

a. Grupo 1: personas que Sl han visitado el Jardin Botanico, divididos en

tres subgrupos:

subgrupo 1: decisores de establecimientos educativos publicos y
privados, representado por los tomadores de decisiones de lugares
a visitar en dichos centros educativos, encuestados fuera de las
instalaciones del Jardin;

subgrupo 2: estudiantes de establecimientos educativos publicos y
privados, constituido por estudiantes encuestados fuera del Jardin y
posterior a su visita;

subgrupo 3: publico en general Vvisitantes particulares

encuestados dentro del Jardin y posterior a su visita.

b. Grupo 2: personas que NO han visitado el Jardin Botanico, que a su

vez se divide en dos subgrupos:

subgrupo 1: decisores de establecimientos educativos publicos y
privados, representado por los tomadores de decisiones de lugares
a visitar de éstos centros educativos, encuestados fuera de las
instalaciones del Jardin;

subgrupo 2: publico en general, constituido por personas
particulares encuestados fuera de las instalaciones del Jardin

Botanico.

Es importante hacer mencion nuevamente, que para el grupo 2 (quienes NO han

visitado el Jardin Botanico) no se consideré encuestar a estudiantes de

establecimientos publicos y privados debido a que como se describe

anteriormente, ellos no toman la decision de lugares a visitar.



Personas que Sl han visitado el Jardin Botanico

. Decisores

. Estudiantes

. Publico en general



2.6.1 Hallazgos importantes en personas que Sl han visitado el Jardin
Botanico

e Perfil de los encuestados

De acuerdo al caracter de la investigacion fue necesario conocer la opinion de
las personas que Sl han visitado el Jardin Botanico, como se muestra enseguida

el perfil y los hallazgos relevantes:

Para iniciar se hace un andlisis del perfil de los decisores de establecimientos
educativos tanto publicos como privados, que derivado del nimero limitado de
establecimientos educativos registrados en el listado oficial de visitantes del
Jardin, se procedié a elaborar un censo, para lo cual se obtuvo un total de 20
decisores de instituciones educativas y de acuerdo a los objetivos de la

investigacion se elaboro la boleta de entrevista. (Véase anexo 4)

Seguidamente se consulté durante la visita quién tom6 o toma la decision de
visitar el Jardin, habiéndose encontrado a directores(as), catedraticos(as),
coordinadores(as) de area y maestros(as) guias (catedraticos que no tienen a su
cargo un salén de clases y son asignados con tareas especificas y/o pueden
sustituir algun catedratico cuando es necesario), de los cuales se determiné que
la mayoria son mujeres representado en un 60% mientras el 40% restante son
hombres. Segun el estado civil la mayoria de los entrevistados son casados,

equivalente a un 80% y el 20% son solteros(as).

La mayoria de decisores ocupan el cargo de director(a) en un 45%, seguido por
los catedraticos(as) en un 30%; al mismo tiempo es interesante observar que
tanto los coordinadores(as) de area con un 15% como los maestros(as) guias
con un 10% también poseen autoridad en la toma de decision de lugares a visitar
con su establecimiento educativo. La mayoria de éstos decisores se encuentran

entre los 31 y 35 afos de edad representados en un 25%. (Véase cuadro 4)



Perfil de los decisores de establecimientos educativos encuestados

Cuadro 4

gue Sl han visitado el Jardin Botanico

Total

1 Masculino 40% 8
2 Femenino 60% 12
Total 100% 20

1 Soltero(a) 20% 4
2 Casado(a) 80% 16
20

100%

1 Director(a) 45% 9
2 Maestro(a) guia 10% 2
3 Coordinador(a) de area 15% 3
4 Catedratico(a) 30% 6

Total 100% 20
1 De 26 a 30 5% 1
2 De 31 a 35 25% 5
3 De 36 a 40 20% 4
4 De 41 a 45 20% 4
5 De 46 a 50 15% 3
6 De 51 a 55 15% 3

Total 100% 20

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

De igual manera se realizaron 246 encuestas a estudiantes de establecimientos

publicos y privados fuera de las instalaciones del Jardin y posterior a su visita,

asimismo, como se mencioné anteriormente, de acuerdo a solicitud de los

directivos de la institucién se opté por encuestar a los estudiantes que realizaron

la visita al Jardin durante el periodo de trabajo de campo correspondiente de

octubre a diciembre del afio 2008 (a pesar que no se encuentran en las zonas

delimitadas del estudio), para lo cual se disefio la boleta de encuesta respectiva.

(Véase anexo 5)



La mayoria de encuestados es de género femenino representado en un 84%
mientras el 14% restante son hombres. El grado académico corresponde en un
67% a estudiantes con nivel universitario y el 33% con nivel diversificado, no
habiendo estudiantes de otros niveles educativos durante el periodo de la

investigacion de campo.

El 54% de los estudiantes encuestados pertenecen a la Facultad de
Humanidades de la Universidad de San Carlos de Guatemala, el 33% al Colegio
Belén, el 7% al Instituto Femenino de Estudios Superiores -IFES- de la
Universidad del ISTMO y el 6% restante pertenecen a la Escuela de Nutricion de
la Universidad Galileo. La mayoria de estudiantes se encuentran entre los 19 y
25 afios de edad con un 44% mientras que el menor porcentaje con un 1% son

estudiantes de 46 afios o0 mas. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5

Perfil de los estudiantes encuestados de establecimientos educativos
gue Sl han visitado el Jardin Boténico

Género Porcentaje Frecuencia
1 Femenino 86% 211
2 Masculino 14% 35
Total 100% 246
Grado académico Porcentaje Frecuencia
1 Diversificado 33% 80
2 Universitario 67% 166
Total 100% 246
Establecimiento educativo Porcentaje Frecuencia
1 Colegio Belén 33% 81
2 Instltufto de Femenln_o de_ Estudios 7% 16
Superiores de la Universidad del Istmo
3 Esguela de Nutricion de la Universidad 6% 15
Galileo
Facultad de Humanidades de la o
4 Universidad de San Carlos de Guatemala 54% 134
Total 100% 246
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Rango de edad Porcentaje Frecuencia

1 De 13a18 30% 75
2 De 19 a 25 44% 107
3 De 26 a 30 7% 17
4 De 31a35 8% 20
5 De 36 a 40 6% 14
6 De 41 a 45 4% 10
7 De 46 0 més 1% 3

Total 100% 246

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

Finalmente se efectud un total de 53 encuestas a publico en general durante su
visita al Jardin, para lo cual se desarrollo la boleta de encuesta correspondiente.

(Véase anexo 6)

Como se presenta en el cuadro nimero 7 la mayoria pertenece al género
masculino representado en un 62% mientras que el 38% restante son mujeres.
La mayoria de los entrevistados son solteros, equivalente a un 66% y el restante
34% son personas casadas. La ocupacion de las personas entrevistadas es muy
variada asi como el nivel de escolaridad. La edad de los encuestados

comprende desde los 13 hasta los 60 afios. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6

Perfil del publico en general encuestado
que Sl havisitado el Jardin Botanico

Género Porcentaje Frecuencia
1 Masculino 62% 33
2 Femenino 38% 20
Total 100% 53

Estado civil Porcentaje Frecuencia
1 Soltero(a) 66% 35
2 Casado(a) 34% 18
Total 100% 53

Ocupacion Porcentaje Frecuencia
1 Estudiante 43% 23
2 Ama de casa 7% 4
3 Maestro (a) 5% 3
4 Comerciante 5% 3
5 Bibliotecélogo (a) 3% 2
6 Perito contador 3% 2

Continua...
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Ocupacion Porcentaje Frecuencia
7 Personal del servicios 3% 2
8 Asistente judicial 1% 1
9 Jubilado (a) 1% 1
10 Asesor Judicial 1% 1
11 Administrador de Empresas 1% 1
12 Auditor 1% 1
13 Agente de Viajes 1% 1
14 Bachiller 1% 1
15 Disefiador Grafico 1% 1
16 Oficinista 1% 1
17 Administradora educativa 1% 1
18 Instructor de Gimnasio 1% 1
19 Mensajero 1% 1
20 Dentista 1% 1
21 Publicista 1% 1
Total 100% 53

Grado Académico Porcentaje Frecuencia
1 Bésico 1% 2
2 Diversificado 51% 27
3 Universitario 45% 24
Total 100% 53

Rango de edad Porcentaje Frecuencia
1 De 13a18 19% 10
2 De 19a25 24% 13
3 De 26 a 30 17% 9
4 De 31a35 6% 3
5 De 36 a 40 13% 7
6 De 41 a 45 11% 6
7 De 46 a 50 6% 3
8 De 51 a55 2% 1
9 De 56 a 60 2% 1
Total 100% 53

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

a. Factores que motivan la visita

Los motivos por los cuales los decisores enviaron a sus estudiantes a visitar el
Jardin Botanico se debi6 a: fines investigativos (4, 20%); mayoritariamente fines
educativos (8, 40%), como un recurso didactico (5, 27%); y esparcimiento para
sus estudiantes (3, 13%). Asimismo, del total del publico en general encuestado,
el 43% lo hizo por motivos educativos, el 19% por esparcimiento, el 17% como
una importante fuente de recurso didactico, el 13% para investigacion, el 5%

como fuente de consulta y el 3% para compra de plantas. (Véase cuadro 7)



Cuadro 7

Factores que motivan la visita al Jardin Botanico
segun personas que Sl han visitado

No. Factor Decisores Publico en

general
1 Investigacion 20% 13%
2 Educacion 40% 43%
3 Consulta 0% 5%
4 Recurso didactico 27% 17%
5 Compra de plantas 0% 3%
6 Esparcimiento 13% 19%

Totales 100% 100%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

Los decisores expresaron que varias de las razones que los motivé a enviar a los
estudiantes al Jardin Botanico es porque esta actividad complementa la parte

practica de materias relacionadas a las Ciencias Naturales.

b. Medio por el cual conocio la existencia del Jardin Botanico

El (1, 7%) de los decisores entrevistados manifestaron haber tenido conocimiento
de la existencia del Jardin a través de familiares; el (2, 14%) a través de amigos;
el (12, 59%) por medio del trabajo; el (4, 17%) por medio del area de estudio en
gue se desenvuelven; el (1, 3%) restante visito el lugar cuando eran estudiantes,
recuerdo que permanece aun debido a la grata experiencia en su visita. Mientras
que el 39% del publico en general entrevistado manifestd haber tenido
conocimiento de la institucién a través de sus estudios; en un 19% a través de

amigos; el 18% por medio de familiares; el 11% a través de comparfieros de



trabajo; en un 6% gracias a los periodicos; un 3% mediante el uso de Internet y

finalmente en un 2% mediante la lectura de revistas y la radio. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Medios por los cuales se tiene conocimiento de la existencia
del Jardin Botanico segun personas que Sl han visitado

: ) Puablico en
No. Medio Decisores

general
1 Familiares 7% 18%
2 Amigos 14% 19%
3 Trabajo 59% 11%
4 Estudio 17% 39%
5 Radio 0% 2%
6 Periédicos 0% 6%
7 Revistas 0% 2%
8 Internet 0% 3%
9 Visito el Iugar_ cuando era 3% 0%

estudiante
Totales 100% 100%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

Dentro de las respuestas otorgadas por los decisores de establecimientos
educativos que han visitado el Jardin, no se mencionan medios publicitarios,
asimismo se resalta que una de las maneras en que éstos se informaron de la
existencia de la institucion es por medio de referencias de otros decisores que
anteriormente han visitado las instalaciones, por lo cual esta informacion se

traslada de boca a boca dentro del ambito educativo de trabajo.



c. Conocimiento de la existencia del Jardin Botanico por parte de otros
decisores, otros estudiantes y otras personas

El (3, 15%) de los decisores respondieron que Sl creen que decisores de otros

establecimientos educativos conozcan sobre la existencia de la institucion,

mientras el (17, 85%) manifest6 que NO. El 64% del publico en general

considera que el Jardin NO es conocido y un 36% considera que Sl. El 59% de

los estudiantes respondieron que NO creen que otros estudiantes conozcan

sobre su existencia mientras el 41% manifesto que Sl. (Véase gréafica 1)

Grafica 1
Nivel de conocimiento de la existencia del Jardin Botanico

por parte de otros decisores, otros estudiantes y otras personas
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.




De acuerdo a la opinion de los entrevistados que consideran que decisores de
otros establecimientos educativos desconocen la existencia del Jardin,
establecen que prevalece un alto grado de desinformacién sobre la existencia de
la institucién, mientras que las personas y estudiantes que opinan que NO es
conocido por otras personas consideran que existe escasa publicidad y que la

institucion debe desarrollar mas actividades para darlo a conocer.

d. Consideracion de la importancia de realizar una labor de comunicacion y

divulgacion de la existencia del Jardin Botanico

De los decisores que manifestaron que NO creen que decisores de otros
establecimientos educativos conozcan sobre la existencia del Jardin Botanico, el
(16, 94%) declar6 que Sl es importante y necesario la realizacion de una labor de
comunicacioén y divulgacion de la existencia del Jardin, y el (1, 6%) expres6 que

NO es necesaria dicha labor.

De igual manera el 100% del publico que ha visitado el Jardin considera que es
importante porque representa una fuente de educacion, recreacion y generacion
de conciencia en la poblacién sobre la conservacion de los recursos naturales;
finalmente el 98% de estudiantes afirmd que es primordial realizar esta actividad

y el 2% restante manifestd que NO es necesario. (Véase grafica 2)



Grafica 2
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

Los entrevistados que manifestaron que Sl es necesaria la realizacién de una
labor de comunicacion y divulgacion que de a conocer la existencia del Jardin, lo
consideran importante para considerar como una opcién de visita al Jardin

Botanico.

e. Frecuencia de visita
Un (17,85%) de Ilos decisores encuestados manifestaron que sus
establecimientos educativos han visitado “una vez’ las instalaciones del Jardin

Botanico; mientras el otro (3, 15%) “dos veces”.



El 71% del publico en general ha visitado “una vez” las instalaciones del Jardin;
un 17% las ha visitado “dos veces”; el 6% las ha visitado “tres veces”; el 4% las
ha visitado un total de “cuatro veces” y finalmente un 2% las ha visitado “cinco o

mas veces”.

El 81% de los estudiantes entrevistados ha visitado “una vez’ las instalaciones
de la institucidn; un 15% las ha visitado “dos veces”; el 2% las ha visitado “tres
veces”; mientras el 1% lo ha visitado “cuatro” y “cinco o mas veces”

respectivamente. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Frecuencia de visita a las instalaciones del Jardin Botanico
No. Frecuencia Decisores Publico en Estudiantes
general
1 Una vez 85% 2% 81%
2 Dos veces 15% 17% 15%
3 Tres veces 0% 5% 2%
4 Cuatro veces 0% 4% 1%
5 Cinco o més veces 0% 2% 1%
Totales 100% 100% 100%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

f. Apreciacion de las instalaciones del Jardin Botanico

El (6, 30%) de los decisores calificaron de “excelente” las instalaciones del
Jardin, el (12, 60%) como “regulares”, mientras el (2, 10%) restante considera
que las instalaciones se encuentran en “malas” condiciones. El 56% del publico
en general que Sl ha visitado las instalaciones, expres6 que las mismas son
‘excelentes”; un 38% opind que son ‘“regulares” y un 6% las considera en

“‘malas” condiciones. El 44% de los estudiantes, expresé que las mismas son



“‘excelentes”; un 52% que son “regulares” y un 4% que son “malas”. (Véase
gréafica 3)

Grafica 3
Apreciacion de la condicion de las instalaciones del Jardin Botanico segun

personas que Sl han visitado
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

La apreciacion de los encuestados que califican las instalaciones del Jardin
como “regulares” y “malas”, se debe a que durante su visita pudieron constatar
gue éstas evidencian abandono, descuido, falta de mantenimiento y sefalizacion,
asi como necesitadas de una remodelacion urgente en areas especificas como

los senderos, los sanitarios y la pérgola.

Por el contrario, dentro de la opinion de los entrevistados que consideran que las

instalaciones del Jardin Botanico son “excelentes”, comentan que para ellos



dichas instalaciones son amplias, adecuada distribucion de espacios, y con

variedad de monumentos historicos.

g. Apreciacion de la presentacion del personal

El (14, 70%) de los decisores consideran que la presentacion del personal que
les atendi6 en su visita al Jardin fue “excelente” y el (6, 30%) califica que ésta fue
“regular”. El 81% del publico en general que SI ha visitado el Jardin Botéanico,
opind que la presentacion de dicho personal es “excelente” y el 19% “regular”. El
68% de los estudiantes que Sl han visitado el Jardin, opin6 que dicha

presentacion fue “excelente”; el 31% “regular’ y el 1% “malo”. (Véase grafica 4)

Gréafica 4

Apreciacién de la presentacién del personal que atiende el Jardin Botanico
segun personas que Sl han visitado
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Tanto los decisores, publico en general y estudiantes que calificaron de “regular’
la presentacion del personal que atiende el Jardin, comentaron que la falta del
uso de un uniforme asi como la ausencia de gafetes que los identifique, pues

durante los recorridos no se logra ubicar al personal de la institucion.

h. Apreciacién del servicio brindado por el personal

El (17, 85%) de los decisores entrevistados consideran que el nivel de atencién
por parte del personal hacia los estudiantes de sus establecimientos educativos
durante su visita a las instalaciones del Jardin fue brindado de forma “excelente”;

el (3, 15%) “regular’ y ninguna opinién desfavorable.

El 89% del publico en general expresé que el nivel de atencion por parte del
personal fue “excelente”, un 11% “regular’. El 76% de los estudiantes considerd
la atencién brindada por el personal como “excelente”, un 23% opiné que fue

‘regular’ y un 1% “malo”. (Véase grafica 5)
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

Vale mencionar que los aspectos por los cuales el nivel de atencién fue calificado
por los entrevistados como “excelente”, se deben a que el personal es amable,
atento, denota buenos modales, responde a las preguntas, ofrece explicaciones
claras a las dudas planteadas y se caracteriza por poseer una alto grado de
cortesia hacia los visitantes. Mientras que los que consideraron que el nivel de
atencion brindado por parte del personal del Jardin fue “regular’ y “malo” lo
atribuyen a que durante la visita les atendio una persona la cual se vio limitada

para asistir a los requerimientos de los visitantes.



i. Consideracion de latarifa de ingreso al Jardin Botanico

El (11, 55%) de los decisores considera la tarifa de ingreso a las instalaciones del
Jardin Botanico es “justa”, mientras que el (9, 45%) es “baja”; un 62% de publico
en general opina que la tarifa es “justa”, el restante 38% considera que es “baja”,
en ambos casos no se presentd ninguna opinion en relacion a que la tarifa sea

elevada. Finalmente un 78% de estudiantes opinaron que la tarifa de ingreso a

las instalaciones es “justa”, el 21% “baja”, el 1% “elevada”. (Véase grafica 6)

Consideracion de latarifa de ingreso al Jardin Botanico segun personas
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Los decisores de establecimientos educativos argumentaron que para ellos la
tarifa de ingreso al Jardin es determinante para que sus estudiantes visiten o0 no
alguna institucion, y de acuerdo a sus comentarios, estos decidieron visitar el

Jardin Botanico pues perciben el precio de ingreso como justo y bajo.

El publico en general que opina que la tarifa es justa considera que hay personas
gue no pueden pagar, por lo tanto ésta es accesible, comoda y econdmica.
Quienes opinan que el precio es bajo, consideran que es necesario cobrar mas
para cubrir los gastos de las instalaciones, es muy poco lo que se cobra para lo

gue ofrece el Jardin y porque es necesario invertir en las instalaciones.

Por ultimo, los estudiantes que opinaron que la tarifa de ingreso es justo y bajo,
lo atribuyen a que este representa una ayuda hacia el estudiante, es accesible
para establecimientos educativos del sector publico y comodo para cualquier

estudiante que visite en forma particular la institucion.

j. Probabilidad de recomendacion de la visita al Jardin Botanico

El 100% de los decisores argumentaron que después de su visita a las
instalaciones del Jardin Botanico, S| recomendarian a los decisores de otros
establecimientos educativos a visitar la institucion pues posee una excelente
aceptacion, considerandolo como una alternativa prioritaria de visita debido al

valor que posee la conservacion de estos recursos.

El 96% del publico en general y el 98% de estudiantes que han visitado el Jardin,
S| recomendarian a otros la visita a la institucion. Un 4% de publico y un 2% de

estudiantes consideran que NO lo recomendarian. (Véase grafica 7)
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

Entre quienes recomiendan la visita del Jardin Botanico consideran que es un
lugar en el que se entra en contacto con la naturaleza, se respira aire fresco y
puro, se aprende sobre la naturaleza, es relajante y agradable. El porcentaje que
opina que NO lo recomendaria, considera que las instalaciones no se encuentran

abiertas los fines de semana al publico.



k. Habitos de medios

Dentro de los medios que los decisores acostumbran consultar con el objetivo de
informarse de lugares a visitar con los estudiantes de sus establecimientos
educativos: el (6, 35%) opta por la television; el (3, 12%) por la radio; el (8, 38%)
por los periddicos; el (2, 9%) por las revistas; y el (1, 6%) por Internet, no

obteniendo respuestas de la utilizacion de otros medios.

El publico en general consulta en un 35% la television; un 24% los periddicos, un
24% el Internet; un 13% la radio y un 4% las revistas. Mientras que los medios
utilizados por los estudiantes son: 38% la television; 21% Internet; 20% los

periddicos; 17% la radio y 4% las revistas. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10

Habitos de medios de quienes Sl han visitado el Jardin Botanico

1 Television 35% 35% 38%
2 Radio 12% 13% 17%
3 Periodico 38% 24% 20%
4 Revista 9% 4% 4%

5 Internet 6% 24% 21%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.



I. Vehiculos de medios

Los vehiculos de medios fueron investigados con el objetivo de conocer y
determinar los proveedores especificos de cada categoria de medios
consultados por los decisores de establecimientos educativos, estudiantes y
publico en general que SI han visitado el Jardin. Asimismo se detallan los
nombres y porcentajes de preferencia de cada uno de estos vehiculos, iniciando
por los canales de television observados, las radios méas escuchadas, los
periodicos y revistas leidas asi como la frecuencia de uso de Internet. (Véase

anexos 9, 10y 11)

m. Sugerencias de servicios adicionales

El (8, 40%) de los decisores entrevistados respondieron que les gustaria
encontrar en su proxima visita al Jardin Botanico una biblioteca, el (2, 12%) una
fotocopiadora, el (2, 8%) una cafeteria, el (1, 6%) un Café Internet, el (2, 8%)
mas espacio para parqueo, el (4, 22%) articulos promocionales y el (1, 4%)

juegos infantiles.

Asi también el 20% del publico en general respondié que les gustaria encontrar
en su proxima visita al Jardin Botanico una cafeteria, el 18% una biblioteca, el
14% articulos promocionales, el 13% mas parqueos, el 12 un Café Internet, el
9% juegos infantiles, el 6% cajeros automaticos, el 3% fotocopiadora; y 1%
respectivamente: venta de plantas, libros sobre plantas medicinales, guias,
mapas y audiovisuales del Jardin; asi como servicio y areas para realizar

celebraciones y eventos.

Por ultimo, el 21% de los estudiantes encuestados respondido que les gustaria
encontrar en su proxima visita al Jardin Botanico una biblioteca, el 8% una
fotocopiadora, el 23% cafeteria, el 11% un Café Internet, el 5% cajeros

automaticos, el 7% mas parqueos, el 13% articulos promocionales; el 6% juegos



infantiles y 1% respectivamente: servicio de bus, sala de conferencias, talleres
educativos, mas bancas, venta de comida y folletos informativos. (Véase cuadro
11)

Cuadro 11

Servicios adicionales que gustaria encontrar en la proxima visita
al Jardin Botanico segun personas que Sl han visitado

1 Biblioteca 40% 18% 21%
2 Fotocopiadora 12% 3% 8%
3 Cafeteria 8% 20% 23%
4 Café Internet 6% 12% 11%
5 Cajeros 0% 6% 5%
Automaticos
6 Mas parqueos 8% 13% 7%
7 Articulos 2206 14% 13%
promocionales
8 Juegos infantiles 4% 9% 6%
9 Venta de plantas - 1% -
10 Libros (_je_ plantas ) 1% i
medicinales
Guias y mapas ) o i
1 del Jardin 1%
12 AUdIO\!ISU?JES del ) 1% i
jardin
13 Area para _ 1% -
eventos
14 Servicio de Bus - - 1%
15 Sala de_ ) ) 1%
conferencias
Talleres o
16 educativos ) ) 1%
17 Mas bancas - - 1%
18 Venta de comida - - 1%
19 . FoIIetqs ) ) 1%
informativos

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.
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2.6.2 Hallazgos importantes en personas que NO han visitado el Jardin

Botanico

e Perfil de los encuestados

De igual manera se consider6 de suma importancia conocer la opinién de las
personas que NO han visitado las instalaciones del Jardin, para lo cual se
presenta a continuacion el perfil de los encuestados asi como los principales

hallazgos:

De acuerdo a la delimitacion geogréfica del estudio y a solicitud de los directivos
del Jardin Botanico se procedio a realizar un total de 38 encuestas a decisores
de establecimientos educativos publicos y privados que NO han visitado la
institucién, ubicados en las zonas 5, 13 y 19 de la ciudad capital, desarrollandose
para ello la boleta de encuesta respectiva. (Véase anexo 7)

El 79% equivalente a 30 encuestas se realiz6 a los decisores de estos centros
educativos a través de correo electronico; mientras que el 21% restante
representado en 8 encuestas se efectud por medio de visitas a estas
instituciones, ejecutandose dichas encuestas proporcionalmente de acuerdo al
listado de establecimientos publicos y privados inscritos en el afio 2008 segun el
Ministerio de Educacion, encuestandose en zona 5 a 18 decisores de centros
educativos, en zona 13 a 11 decisores y en zona 19 a 9 decisores. (Véase tabla
12)



Tabla 12

Establecimientos educativos publicos y privados encuestados que NO han
visitado el Jardin Botanico

No. Establecimiento educativo
Zonab
1 Jardin infantil “Bambi”
2 Escuela No. 6 “José Francisco Barrundia”
3 Escuela No. 26 “Republica de Nicaragua”
4 Escuela No. 39 “Republica de China”
5 Escuela No. 44 “Unidad Escolar 25 de Julio”
6 Escuela No. 45 “Dr. Salvador Mendieta”
7 Escuela No. 55 “Humberto Carrillo Ramirez”
8 Escuela No. 73 “Elisa Molina de Stahl”
9 Escuela No. 88 “Réomulo Gallegos”
10 Instituto Guatemalteco Espafiol
11 Colegio Evangélico “Adonai”
12 Colegio “Espariol”
13 Colegio Bilingle “Santa Rosa”
14 Colegio “Mente del Saber”
15 Colegio “Cientifico Americano”
16 Colegio “Amanecer”
17 Liceo Mixto Centroamérica
18 Centro Educacional “Minerva”
Zona 13
19 Escuela No. 98 “General José Maria Reyna Barrios”

20 Escuela No. 109 “La Libertad”
21 Escuela No. 142 “Republica de Panama”

22 Colegio Experimental “Monarca”

23 Colegio Evangélico “Piedra Viva”

24 Colegio Mixto “Las Américas”

25 Colegio “Rosemont”

26 Colegio “Educavid”

27 Colegio “San Nicolas”

28 Centro Educativo “Maranatha”

29 Centro de Educacién Personalizada -CEP-
Zona 19

30 Escuela No. 59 “Panamericana”

31 Instituto Guatemalteco “Israel”

32 Colegio Evangélico “Peniel”

33 Colegio “Adela Rivas Melgar”
34 Colegio “Educativo”
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35 Colegio “El Triunfo Florida”

36 Colegio Bilingue “Los Capullitos”
37 Colegio “Estrellas del Saber”

38 Colegio “San Carlos”

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

De igual manera se consulto quién era el (Ia) responsable de decidir sobre los
lugares a visitar, por lo cual se pudo determinar que la mayoria de éstos
decisores son de género femenino representado en un 74% mientras que el 26%
son de género masculino. El estado civil corresponde a un 68% casados y un

32% solteros.

Entre los cargos que poseen éstos decisores se encuentran: director(a) con un
50%; catedratico(a) con un 24%; coordinador(a) con un 21%; auxiliar con un 3%
y maestro(a) guia con un 2%. El rango de edad es muy variado, con un 24% los
gue comprenden de 46 a 50 afios de edad; un 18% los de 36 a 40 y 51 a 55 afios
de edad respectivamente; un 16% los comprendidos entre 41 y 45 afios; un 11%
poseen entre 31 y 35 afios; un 10% entre 26 y 30 afios; mientras el 3% restante

se encuentran entre 56 a 60 afios de edad. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12

Perfil de los decisores de establecimientos educativos encuestados
gue NO han visitado el Jardin Botanico

Género Porcentaje Frecuencia

1 Femenino 74% 10

2 Masculino 26% 28

Total 100% 38
Estado civil Porcentaje Frecuencia

1 Casado(a) 68% 12

2 Soltero(a) 32% 26

Total 100% 38
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Cargo Porcentaje Frecuencia

1 Director(a) 50% 19

2 Catedratico(a) 24% 9

3 Coordinador(a) 21% 8

4 Auxiliar 3% 1

5 Maestro(a) guia 2% 1

Total 100% 38
Rango de edad Porcentaje Frecuencia

1 De 26 a 30 10% 4

2 De 31a35 11% 5

3 De 36 a 40 18% 7

4 De 41 a 45 16% 5

5 De 46 a 50 24% 9

6 De 51 a 55 18% 7

7 De 55 a 60 3% 1

Total 100% 38

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

De la misma forma se realizé un total de 383 encuestas a publico en general
gue NO ha visitado el Jardin, las cuales fueron efectuadas proporcionalmente de
acuerdo a la determinacién de la poblacion con base en el XI Censo de poblacion
y VI de habitacién del afio 2002, efectuandose 214 encuestas en zona 5, 89 en
zona 13y 80 en zona 19, por medio de la respectiva boleta de encuesta. (Véase

anexo 8)

A través de éstas encuestas se logré obtener la siguiente informacion: el 58% de
los encuestados son de género masculino, mientras el 42% son mujeres. El 79%
de este publico es soltero(a), el 18% es casado(a), el 2% es divorciado(a) y el

1% restantes es unido(a).

Entre las profesiones y ocupaciones a las que se dedican los entrevistados
destacan: Bachiller un 20%; Estudiantes un 14%; Perito Contador con un 12%;
Ama de casa un 7%; Maestro(a) un 6%; secretaria un 5%; y electricista,

comerciante un 3% cada uno; perito en electronica, mecanico y vendedor un 2%



respectivamente. El 1% son colocadores, de igual porcentaje son quienes
ejercen como mensajero, panificador, universitario, asistente de gerencia,
agrénomo, comunicador social, perito en administracion, costurera, administrador
de empresas, pedagogo, ingeniero industrial,

arquitecto, perito en

mercadotecnia, dibujante, ingeniero, auxiliar de bodega, traductor jurado,
abogado, psicologo, catedréatico universitario, publicista, comisario de juzgado y

cajero.

En cuanto al rango de edad, la mayoria se encuentra entre los 19 a 25 afios
representada en un 34%; seguido por los que comprenden de 26 a 30 afios de
edad con un 30%; luego los que poseen de 31 a 35 afios en un 13%; de 36 a 40
afios un 8%; de 13 a 18 y de 41 a 45 afios un 4% respectivamente; de 46 a 50,

de 56 a 60 y de 61 a 70 afios un 2% cada uno; mientras de 51 a 55 afios un 1%.

(Véase cuadro 13)

Cuadro 13

Perfil del publico en general encuestado
gue NO ha visitado el Jardin Botanico

Zonas encuestadas Porcentaje Frecuencia
1 Zona 5 56.07% 214
2 Zona 13 22.86% 89
3 Zona 19 21.07% 80
Total 100% 383

Género Porcentaje Frecuencia
1 Masculino 58% 241
2 Femenino 42% 142
Total 100% 383

Estado civil Porcentaje Frecuencia
1 Soltero(a) 79% 303
2 Casado(a) 18% 69
3 Divorciado(a) 2% 8
4 Unido(a) 1% 3
Total 100% 383
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Ocupacion Porcentaje Frecuencia

1 Bachiller 20% 80
2 Estudiante 14% 61
3 Perito Contador 12% 57
4 Ama de casa 7% 27
5 Maestro(a) 6% 23
6 Secretaria 5% 19
7 Electricista 3% 11
8 Comerciante 3% 11
9 Perito en electronica 2% 11
10 Mecanico 2% 8
11 Vendedor 2% 8
12 Colocador 1% 4
13 Mensajero 1% 4
14 Panificador 1% 2
15 Universitario 1% 4
16 Asistente de Gerencia 1% 4
17 Agrénomo 1% 4
18 Comunicador Social 1% 3
19 Perito en Administracion 1% 2
20 Costurera 1% 4
21 Administrador de Empresas 1% 4
22 Pedagogo 1% 3
23 Ingeniero Industrial 1% 2
24 Arquitecto 1% 4
25 Perito en Mercadotecnia 1% 3
26 Dibujante 1% 3
27 Ingeniero 1% 3
28 Auxiliar de bodega 1% 2
29 Traductor Jurado 1% 3
30 Abogado 1% 1
31 Psicdlogo 1% 2
32 Catedratico Universitario 1% 2
33 Publicista 1% 2
34 Comisario de Juzgado 1% 1
35 Cajero 1% 1

Total 100% 383

Rango de edad Porcentaje Frecuencia

1 De 13a18 4% 15
2 De 19 a 25 34% 130
3 De 26 a 30 30% 115
4 De 31 a 35 13% 50
5 De 36 a 40 8% 31
6 De 41 a 45 4% 15
7 De 46 a 50 2% 8
8 De 51 a 55 1% 3
9 De 56 a 60 2% 8
10 De 61 a70 2% 8

Total 100% 383

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.




a. Conocimiento de la existencia del Jardin Botanico

El 71% de los decisores entrevistados y el 40% de publico en general que NO
han visitado el Jardin Botanico, manifestaron que Sl tienen conocimiento sobre
la existencia del Jardin, mientras un 29% de decisores y un 60% de publico

respondieron que NO. (Véase gréfica 8)

Grafica 8
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.



b. Medio por el cual conocio la existencia del Jardin Botanico

Con relacion al medio por el cual los decisores que NO han visitado las
instalaciones del Jardin poseen conocimiento de su existencia, un 7% respondio
que fue por medio de familiares; un 15% a través de amigos; un 49% por medio
del trabajo; un 17% por los estudios; un 4% pasa por el lugar; un 6% visito el
lugar y un 2% por relacion con la USAC. Mientras que el 32% del publico en
general entrevistado manifesté haber tenido conocimiento de la existencia del
Jardin a través de estudios; un 31% a través de amigos; el 15% por medio de
familiares; el 11% a través de compafieros de trabajo; un 5% pasa por el lugar; y

2% respectivamente: mediante los periédicos, la radio y la television. (Véase

cuadro 14)

Medios por los cuales quienes NO han visitado el Jardin Botanico

Cuadro 14

tienen conciencia de su existencia

No. Medio Decisores szlril(;?a?n
1 Familiares 7% 15%
2 Amigos 15% 31%
3 Trabajo 49% 11%
4 Estudios 17% 32%
5 Television 0% 2%
6 Radio 0% 2%
7 Periddicos 0% 2%
8 Pasa por el lugar 4% 5%
9 Visito el lugar 6% 0%
10 Por la USAC 2% 0%

Totales 100% 100%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.




Dentro de las respuestas de los decisores que NO han visitado el Jardin, no se
mencionan medios publicitarios pues éstos manifestaron que es a través de las
relaciones de trabajo el medio por el cual la mayoria se informa sobre la

existencia de la institucién ya que éste es muy conocido.

c. Conocimiento de la existencia del Jardin Botanico por parte de otros
decidores y otras personas
El 30% de los decisores y el 13% del publico en general respondié que Sl creen
gue tanto decisores de otros centros educativos como otras personas conocen
sobre la existencia del Jardin, mientras el 70% de decisores y el 87% de publico
en general, consideran que NO es conocida la existencia de la institucion. (Véase
gréafica 9)
Grafica 9
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Los entrevistados que opinan que la existencia del Jardin NO es conocida por
parte de otros decisores y otras personas, consideran que existe poca publicidad

y falta de informacion sobre su existencia.

d. Importancia de realizar una labor informativa

El 100% de los decisores y de publico en general que NO ha visitado el Jardin
Boténico y que considera que el mismo no es ampliamente conocido por otras
personas, declar6é que Sl es importante y necesario la realizacion de una labor de

comunicacion y divulgacion de la existencia de la institucion.

e. Definicion de un Jardin Botanico

El 11% de los decisores encuestados indicé que para ellos un Jardin Botanico es
un “lugar de investigacién”; el 45% “lugar de educacion”; 4% un “lugar de
consulta”; el 30% un “recurso didactico”; el 4% un “lugar para comprar plantas”; y
el 6% restante un “lugar de esparcimiento”. Al mismo tiempo el 41% del publico
en general que NO ha visitado el Jardin indico que un Jardin Botanico es un
‘lugar de educacion”; el 31% un “lugar de investigacion”; el 12% un “recurso
didactico”; el 8% un “lugar de esparcimiento”; el 5% un “lugar para comprar

plantas”; y el 3% restante opina que es un “lugar de consulta”. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Definicion de un Jardin Botanico segun quienes No han visitado la
institucion
No. Factor Decisores Flibliee o
general

1 Un lugar de investigacion 11% 31%

2 Un lugar de educacion 45% 41%

3 Un lugar de consulta 4% 3%
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. Publico en
No. Factor Decisores general
4 Un recurso didactico 30% 12%
5 Un lugar para comprar 1% 506
plantas
6 Un lugar de esparcimiento 6% 8%
Totales 100% 100%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

Dentro del mayor porcentaje de decisores opinaron que el Jardin Botanico es un
lugar de educacién, adicionalmente manifestaron que este tipo de institucion
contribuye a la formacién de sus estudiantes, valordndolo como un recurso

didactico que se puede utilizar como alternativa educativa.

f. Interés en visitar el Jardin Botanico

El 100% de los decisores estarian interesados en que los estudiantes de sus
establecimientos educativos visitaran las instalaciones del Jardin Botanico pues
lo consideran como una alternativa educativa orientada al aprendizaje de las

Ciencias naturales y del Medio ambiente.

Por otro lado, el 94% del publico en general entrevistado que NO ha visitado las
instalaciones del Jardin indicé que estarian interesados en visitar la institucion,
mientras el 6% manifestd que debido a falta de tiempo, lugar lejano de residencia
0 porgue no se relaciona con sus actividades, no estan interesados en visitarlo.

(Véase grafica 10)
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

g. Consideracion de la tarifa de ingreso al Jardin Botanico

Tanto los decisores como el publico en general que NO han visitado el Jardin
Botanico y que poseen conocimiento del mismo, en ambos casos el 100% afirmé
gue estaria dispuesto a pagar de Q 3.00 a Q 5.00 por visitar el Jardin pues

consideran que es una tarifa razonable y accesible para sus visitantes.



h. Habitos de medios

Los medios que los decisores que NO han visitado el Jardin Botanico
acostumbran a consultar con el objetivo de informarse de lugares a visitar con los
estudiantes de sus establecimientos educativos se encuentra: la television con
un 36%; la radio con un 11%; los periddicos con un 51% y referencias de amigos
y/o colegas de trabajo con un 2%. Mientras que el publico en general acostumbra
consultar un 39% la television; un 23% Internet; un 22% los periddicos; un 14% la

radio y un 2% las revistas. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16

Habitos de medios utilizados por quienes NO han visitado el Jardin
Botanico

1 Television 36% 39%
2 Radio 11% 14%
3 Periodico 51% 22%
4 Revista 0% 2%
5 Internet 0% 23%
6 Referencias de amigos 2% 0%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.




i. Vehiculos de medios

De igual manera, en este apartado fueron investigados los vehiculos de medios
con el objetivo de conocer y determinar los proveedores especificos de cada
categoria de medios utilizados por los decisores de establecimientos educativos
y publico en general que NO han visitado el Jardin Botanico. (Véase anexos 12 y
13)

j. Sugerencias de servicios adicionales

El 46% de los decisores respondié que les gustaria encontrar en su visita al
Jardin Botanico una biblioteca, el 10% una fotocopiadora, el 13% una cafeteria,
el 6% un Café Internet, el 5% amplio parqueo, el 17% articulos promocionales; y
el 3% juegos infantiles. En cuanto a los servicios adicionales que al publico en
general le gustaria encontrar se encuentran: biblioteca 31%; cafeteria 19%; café
Internet 11%; juegos infantiles 10%; fotocopiadora y amplio parqueo un 9% cada

uno; articulos promocionales 7%; y cajeros automaticos 4%. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17
Servicios adicionales que gustaria encontrar a quienes NO han visitado

el Jardin Botanico

S que Porcentajes de preferencia
No gustaria
: encontrar en la . Publico en

proxima visita e seies general

1 Biblioteca 46% 31%

2 Fotocopiadora 10% 9%

3 Cafeteria 13% 19%

4 Café Internet 6% 11%

Cajeros o o
5 Automaticos 0% 4%
6 Més parqueos 5% 9%
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Servicio que

gustaria : :

No. encontrar en la Porcentajes de preferencia

préxima visita

7 Art|c_ulos 17% 206
promocionales

8 Juegos infantiles 3% 10%

Totales 100% 100%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.

2.7 ANALISIS FODA

Posterior al diagndstico situacional del Jardin Botanico efectuado a través de las
entrevistas ejecutadas a los directivos y personal de la institucion asi como las
encuestas realizadas a los grupos de interés (decisores, estudiantes y publico en
general), en el analisis FODA se abordan las variables internas de la
organizacion, siendo éstas sus fortalezas y debilidades; asi como sus variables
externas: oportunidades y amenazas, por medio de las cuales se plantean una
serie de estrategias que pretenden orientar la toma de decisiones a la

problematica encontrada.

2.7.1 Fortalezas

El Jardin Botanico posee una serie de elementos positivos que a nivel interno

constituyen sus fortalezas, siendo éstas:

e es el unico lugar de su categoria en el pais pues por el momento no existe
otra institucion similar;

e es el primer Jardin Botanico fundado en Centroamérica creado bajo
acuerdo gubernativo del 29 de diciembre de 1922 y abalado por el decreto
425;



e posee reconocimiento nacional e internacional como la institucién en el
pais donde se lleva a cabo la investigacién, conservaciéon, educacién
ambiental, y cultivo de plantas vivas mas representativas de Guatemala;

e el Jardin Botanico es patrimonio nacional;

¢ las instalaciones del Jardin se ubican en la Avenida Reforma de la ciudad
de Guatemala el cual representa un lugar estratégico para captar
visitantes nacionales y extranjeros;

e el terreno de la institucion puede emplearse exclusivamente de acuerdo a
los objetivos del Jardin Boténico;

e el Jardin exhibe a sus visitantes patrimonio natural (colecciones de plantas
vivas) y patrimonio histérico (monumentos historicos de la ciudad)

e cuenta con una coleccion de plantas con aproximadamente 1,400
especies, en su mayoria son comestibles, medicinales y tintoreas, todas
nativas de Guatemala;

e la tarifa es minima y representa un factor importante para que sea

considerado como una opcidn a visitar.

2.7.2 Oportunidades

Dentro del ambiente externo del Jardin Botanico se presentan las siguientes

oportunidades:

e posee un mercado objetivo diverso que aprovechar, integrado por grupos
organizados de estudiantes, investigadores, publico en general, turistas
nacionales y extranjeros;

e puede representar un atractivo turistico urbano para los vecinos de la
ciudad capital,

e tiene relacion con otros jardines botanicos a nivel internacional;



el personal cuenta con la posibilidad de participar en capacitaciones y
representar al Jardin Botanico en eventos cientificos a nivel nacional e
internacional;

capacidad de obtener donaciones y convenios para el desarrollo proyectos
de investigacion asi como lograr alianzas estratégicas con instituciones
interesadas en apoyar su labor;

la implementacion de servicios adicionales como cafeteria, café Internet,
juegos infantiles y area para eventos, representa un potencial para el
incremento de visitantes y de ingresos;

posee alternativas para el desarrollo de investigaciones cientificas que
promuevan y divulguen la variedad de plantas vivas con que cuenta el
Jardin;

el Jardin Botéanico es parte de la Universidad de San Carlos de Guatemala
lo cual le brinda la ventaja de contactar con universidades a nivel nacional
e internacional, asi como aceptar investigadores, epesistas y tesistas que
desarrollen trabajos de investigacion;

el medio ambiente y la conservacion de los recursos naturales es un tema
de actualidad por lo cual los medios de comunicacion se interesan en
realizar programas que eduquen e informen a la ciudadania, acudiendo
para ello a instituciones como el Jardin Botanico;

posee la capacidad de establecer relaciones con la sociedad y en

consecuencia crear programas de educacion ambiental.

2.7.3 Debilidades

A nivel interno el Jardin Botanico presenta las siguientes debilidades:

baja asignacién presupuestaria y acceso a recursos econémicos para

desarrollo operativo y administrativo de la institucion;



no cuenta con material publicitario que de a conocer la existencia del
Jardin;

el area de siembra del Jardin Botanico es pequefia lo que limita el
incremento de colecciones de plantas vivas;

no se cuenta con un area de consulta para los visitantes;

carece de estacionamiento para vehiculos de sus visitantes;

no posee pagina electronica en Internet y no ofrece este servicio a sus
visitantes;

falta de personal para la atencion de visitantes;

las instalaciones y los monumentos no cuentan con el mantenimiento
adecuado;

el horario de atencion durante los fines de semana es limitado ya que sélo
se atiende los sabados durante la mafiana, pues no se cuenta con
personal para el resto de la jornada y para los domingos;

el Jardin no posee acceso directo a sus instalaciones, debiendo sus
visitantes ingresar por el Museo de Historia Natural o por el Centro de

Estudios Conservacionistas -CECON-.

2.7.4 Amenazas

En el ambiente externo del Jardin Botanico se evidenciaron algunas amenazas

gue de manera negativa pueden afectar el desarrollo de la instituciéon, como lo

son:

en la carretera que conduce hacia el municipio de Palin, Escuintla, se
encuentra en fase de construccién un proyecto de jardin botanico por
parte de una institucion ambientalista en convenio con una universidad

privada del pais;



e existen lugares dentro de la ciudad de Guatemala que a pesar que poseen
otro enfoque son considerados por los visitantes para ser frecuentados
como: Museo de Historia; Museo de los Nifios; Museo Miraflores;
Zoolégico “La Aurora”; e IRTRA Petapa;

e existen instituciones interesadas con fines econémicos en apoderarse de
la administracion del Jardin;

e pérdida de interés por volver a frecuentar el Jardin Botanico por parte de
quienes lo han visitado debido a las condiciones de las instalaciones;

e los altos niveles de deforestacion en Guatemala impiden que se
recolecten plantas que no hay dentro del Jardin Botanico y por
consiguiente disminuya la variedad de plantas que exhibe;

e disminucién de visita de estudiantes de establecimientos educativos y en
su mayoria de publico en general, debido a los limitados servicios que
ofrece;

e la inseguridad hace que decisores de establecimientos educativos opten
por no visitar la institucion debido a la falta de parqueo para buses

escolares.

2.7.5 Matriz FODA

La matriz FODA muestra la representacion esquematica del disefio de las
estrategias y tacticas a ser empleadas por el Jardin Botanico, con el objetivo que
la institucidon genere los mejores resultados en la prestacién de sus servicios a
través del aprovechamiento de sus cualidades internas (fortalezas), y con ello
incrementar el nivel de visitantes a la institucion (oportunidades) para
contrarrestar asi las debilidades y amenazas que puedan afectar su gestion.
(Véase tabla 13)



Matriz FODA del Jardin Botanico

Tabla 13

Disminucién de la variedad de
plantas que exhibe el Jardin
debido a la deforestacion.

La inseguridad afecta los
niveles de visita.

para fortalecer la imagen y
reputacion del Jardin. Al: F1,
F2.

Matriz FODA Fortalezas Debilidades
Lugar Unico en su categoria 1. Baja asignacion
Primer Jardin Botanico presupuestaria.
fundado en Centroamérica. 2. No se realiza labor divulgativa
Reconocimiento a nivel de la existencia del Jardin.
nacional e internacional. 3. Area de siembra pequefia para
Patrimonio nacional. el incremento de nuevas
Ubicacion estratégica para la plantas en exhibicion.
captacion de visitantes. 4. Carece de area de consulta
Matriz FODA aplicada al Jardin Instala_iciones amplias y para sus vi§itantes.
- apropiadas. 5. No posee &rea de parqueo.
Botanico Exhibicion de patrimonio 6. No cuenta con pagina
natural e histérico. electrénica en Internet.
Coleccion aproximada de 7. Falta de personal para atender
1,400 especies de plantas. a los visitantes.
. Tarifa baja y accesible. 8. Instalaciones con poco
mantenimiento.
9. No posee acceso directo a las
instalaciones.
10. Fines de semana con horario
de atencion limitado.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
No posee competencia
directa. . Elaborar un proyecto de 1. Establecer alianzas
Mercado objetivo diverso a ser financiamiento dirigido a estratégicas con instituciones
aprovechado. donantes para la remodelacion gue apoyen la labor del Jardin
Representa un atractivo del Jardin Botéanico el cual Boténico. O5, O8: D1, D8.
turistico urbano. adjunte la propuesta de una
Relacion con jardines campafia publicitaria. 04, O5: 2. Elaborar un programa de
botanicos a nivel internacional. F3. voluntariado para estudiantes,
Capacidad para gestionar epesistas e investigadores
donaciones, convenios y . Elaborar una campafia patrocinado por empresas con
alianzas estratégicas. publicitaria enfocando atencién el fin de formar una fuerza de
Potencial para diversificar y en resaltar los elementos que ventas
ampliar sus servicios. diferencian al Jardin, 04, 07, b7, D10.
Investigadores, epesistas y exaltando el patrimonio
tesistas pueden desarrollar natural e histérico que éste
trabajos de investigacion. posee. O1, 02, 08: F1, F2,
Medios de comunicacién F4, F7, F8.
acuden a la institucion por el
aféan creciente de conservar
los recursos naturales.

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
Surgimiento de un jardin Disefiar e implementar un 1. Disefiar un programa de
botanico de similar categoria. programa promocional que monitoreo y evaluacion de los

. Alternativas de otros lugares a motive a volver a visitar el servicios prestados por el
visitar. Jardin. A2, A3: F1, F2. Jardin. A1, A2: D1, D2.
Pérdida de interés por volver a
visitar el Jardin. Establecer canales adecuados | 2. Elaborar una base de datos

como herramienta de
mercadeo directo con el
objetivo de establecer un
sistema de sugerencias de los
visitantes. A3: D2, D6.

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.




CAPITULO Il
PROPUESTA DE CAMPANA PUBLICITARIA COMO ESTRATEGIA DE
COMUNICACION PARA EL JARDIN BOTANICO DEL CENTRO DE ESTUDIOS
CONSEVACIONISTAS -CECON-

En este capitulo se presenta la propuesta de campafa publicitaria para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- fundamentada
conceptualmente en el marco teorico, capitulo I, y justificada con base a los

resultados obtenidos en el diagndstico, capitulo II.

Como resultado de lo anterior y de acuerdo a los recursos financieros con que
dispone la institucion, se propone una campafia publicitaria como estrategia de
comunicacion para el Jardin Botanico, la cual incluye: objetivos, estrategias
publicitarias, costos, calendario publicitario, plan de accion, fuentes de

financiamiento, evaluacién y control, relacién costo/beneficio.

3.1 Justificacion

La nueva administracion de la organizacién y su equipo de trabajo gestiona un
proyecto de restauracion del patrimonio natural y cultural del Jardin, por lo que
de esta manera se pretende despertar el interés por volver a visitar la institucion
en aguellas personas que ya lo hicieron y especialmente las que no lo han
hecho, utilizando para ello una serie de técnicas y estrategias publicitarias que

transmitan mensajes especificos de los servicios que ofrece el Jardin Botanico.

De igual manera, la falta de estrategias de comunicacion por parte de la
institucion objeto de estudio, ha limitado la divulgacion de la existencia del Jardin

Botanico hacia su publico meta.

Razon por la cual surge la necesidad de plantear una propuesta de campafa

publicitaria aplicable al Jardin Botanico del CECON, con el objetivo de reforzar el



nivel de conciencia de la existencia de la institucion en su mercado obijetivo,
fortalecer la imagen institucional del Jardin e incrementar la afluencia de

visitantes.

Como producto de la propuesta se desea que el Jardin mantenga o logre el
posicionamiento como institucion lider en materia de educacion ambiental,
investigacion y conservacion de recursos haturales especialmente en la

exposicion de colecciones de plantas vivas.

3.1.1 Objetivo general

Disefiar y proponer una estrategia de comunicacion para el Jardin Botanico del
Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- acorde a la capacidad
financiera, caracteristicas del producto/servicio y segmentos de mercado objetivo
de la institucion, con el fin de aumentar el nivel de conciencia de su existencia, su

imagen institucional e incremento en el nimero de visitantes.

3.1.2 Objetivos especificos
a. Proponer los medios publicitarios efectivos para la ejecucion de la
estrategia de comunicacion de acuerdo a los recursos disponibles del
Jardin Botanico.

b. Establecer las alianzas estratégicas que el Jardin pueda gestionar para la

comunicacion y divulgacién de su imagen institucional.

c. Dar a conocer por medio de los esfuerzos de comunicacion los nuevos

servicios que ofrece la institucion.

d. Determinar la periodicidad y calendarizacion de las pautas publicitarias
para obtener el mayor impacto deseado en el publico meta.



e. Cuantificar el presupuesto de ejecucion de cada medio y de la estrategia

de comunicacion en general.

f. Establecer los controles adecuados de evaluacion durante y después de la

ejecucion de la estrategia.

g. Determinar la relacion de costo / beneficio que tendrad la inversion

publicitaria para la institucion objeto de estudio.

3.1.3 Analisis FODA

De acuerdo al analisis FODA desarrollado en el capitulo anterior se logro
establecer los aspectos internos de la institucion, Fortalezas y Debilidades, asi
como aspectos externos, Oportunidades y Amenazas, los cuales determinan una
serie de estrategias para la toma de decisiones en la propuesta planteada segun

se describe a continuacion:

3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

De acuerdo al diagnéstico realizado en el andlisis FODA y a los intereses de la
institucion objeto de estudio, se propone desarrollar como estrategia de
comunicaciéon una campafia publicitaria con el objetivo de incrementar asi su
nivel de conciencia en el mercado meta, elevar su imagen institucional y por

consiguiente aumentar su nimero de visitantes.

Con esta estrategia se pretende exaltar los elementos y atributos que diferencian
al Jardin de posibles competidores asi como de otros lugares a visitar dentro del
perimetro de la ciudad capital, comunicando a su vez sus principales
caracteristicas: educacion ambiental, investigacion cientifica, conservacion de
plantas vivas y esparcimiento, todos éstos reunidos en un solo lugar, factores
gue las personas toman en cuenta al momento de decidir visitar una institucion

con servicios educativos.



PROPUESTA DE CAMPANA PUBLICITARIA

3.2.1 Brief publicitario

Inicialmente se describe el producto/servicio, problema/oportunidad, caracter y
personalidad de la marca, grupo objetivo, tamafio del mercado, condicionamiento
de medios y presupuesto y situacion actual del mercado, aspectos generales que
integran el brief publicitario.

3.2.2 Descripcién del producto/servicio

El Jardin Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- se
encuentra adscrito a la Facultad de Ciencias Quimicas y Farmacia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala. Posee una importante coleccién de
plantas vivas que representan el patrimonio natural de la institucion; de igual
manera posee una serie de monumentos historicos los cuales son considerados

patrimonio cultural.

El Jardin Botanico por ser una entidad educativa, de conservacion e
investigacion, el servicio que presta se puede describir como de “educacion
ambiental” ya que conserva y utiliza a las plantas existentes como material

didactico e interactivo para sus visitantes.

3.2.3 Problema/oportunidad

En la actualidad el problema principal radica en determinar las estrategias
adecuadas y efectivas de comunicacion para elevar el nivel de conocimiento de
la existencia del Jardin Botanico en su publico objetivo, fortalecer la imagen

institucional y lograr un incremento en el nimero de visitantes.




3.2.4 Carécter y personalidad de la marca

El Jardin Botanico es una institucion educativa que ofrece una variedad de
servicios a sus visitantes, dentro de los cuales se mencionan: visitas guiadas,
asesoria en consultas sobre botéanica, medio ambiente y jardinizacion, proporcion
de material vegetativa entre otros. Al mismo tiempo la institucion brinda un
ambiente natural, relajado, positivo y fresco que motiva a descubrir los atractivos

gue ofrece en su interior.

3.2.5 Grupo objetivo

El grupo objetivo se encuentra constituido por decisores y estudiantes de
establecimientos educativos publicos y privados asi como publico en general que
S| han visitado y NO han visitado el Jardin Botanico.

3.2.6 Tamafo del mercado

Para el caso de grupos organizados de estudiantes este se encuentra
comprendido por un 19.23% del total del grupo objetivo. Asimismo se hace la
aclaracion que este dato no se logré obtener para publico en general debido a
inaccesibilidad de informacién como se justificd en el capitulo Il. (Véase pagina
84)

3.2.7 Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizar4d una mezcla de medios que logré alcanzar a la mayoria del grupo
objetivo, siendo éstos: television, radio, prensa, revista, manta, afiche, trifoliar y
correo electronico. La campafa tendra una duracion de tres meses, de enero a
marzo del 2010, y de acuerdo a las limitaciones financieras de la institucion, el
presupuesto es cerrado y/o limitado, y en base a ello dicha propuesta se

aproxima a los recursos econdémicos que la organizacion puede invertir.



3.2.8 Situacion actual del mercado

El Jardin Botanico es una institucion Unica en su categoria, no posee competidor
directo de acuerdo a su naturaleza y forma parte de la oferta de instituciones
educativas y de esparcimiento.

De igual manera se logré determinar que entre los competidores que posee el
Jardin se encuentran las instituciones y lugares ubicados en la ciudad capital que
a pesar que poseen otro enfoque son considerados por los visitantes para ser
frecuentados, los cuales brindan servicios de educacion, recreacién y
esparcimiento, encontrandose entre ellos: Museo de los nifios, Museo Miraflores,
Zoologico La Aurora, IRTRA Petapa, teatros y cines de la ciudad capital que

ofrecen proyecciones educativas.

3.3 CAMPANA PUBLICITARIA DEL JARDIN BOTANICO

Se describe a continuacion el desarrollo de la campafia publicitaria como

estrategia de comunicacion propuesta para el Jardin Botanico.

3.3.1 Objetivo general de la campafa

Diseflar una campafa publicitaria que resalte los elementos que diferencian al
Jardin Botéanico con el fin de elevar el nivel de conocimiento de su existencia en
Su publico objetivo, fortalecer la imagen institucional y lograr un incremento en el

ndmero de visitantes.

3.3.2 Objetivos especificos
a. Generar conciencia de la existencia del Jardin Botanico en el publico
objetivo.
b. Elevar la imagen institucional del Jardin Botanico.
Aumentar el nimero de visitantes a la institucion objeto de estudio.

d. Comunicar la variedad de servicios que ofrece el Jardin Botanico.



e. Posicionar al Jardin Botanico como primera institucion en su categoria
fundada en Centroamérica.
f. Seleccionar los medios para pautar los anuncios publicitarios al menor

costo.

3.3.3 Estrategia

De acuerdo a las oportunidades que posee la institucion en ser un lugar Unico en
su género y primer Jardin Botanico fundado en Centroamérica, se ha
seleccionado emplear la estrategia de propuesta Unica de ventas ya que se
deben realizar esfuerzos orientados en reforzar el conocimiento del Jardin en su
mercado meta integrado por estudiantes de todos los niveles educativos asi
como a publico en general, y al mismo tiempo emplear la publicidad como
elemento de la promocién con el fin de elevar su imagen institucional y crear con

ella el deseo e interés de visitarlo.

3.3.4 Definicién de la estrategia

De acuerdo a la propuesta que se plantea y a los aportes del estudio, la
estrategia de publicidad se encontrara basada en la elaboracién de un spot de
television, un spot para radio, un anuncio para prensa, un anuncio para revista,
una manta publicitaria, un trifoliar y un afiche, todos éstos elementos disefiados
con el fin de elevar la imagen institucional y comunicar un mensaje capaz de

crear conciencia sobre la existencia del Jardin Botanico.

3.3.5 Descripcion de la estrategia

La estrategia de publicidad se aplicara mediante una campafa publicitaria en la
cual se proponen disefios para la elaboracién de un spot de televisién con el
objetivo de motivar visualmente al grupo objetivo; un spot de radio para causar
interés en visitar el Jardin; anuncios informativos para ser pautados en medios
impresos como prensa y revista; una manta publicitaria como un elemento de

publicidad exterior para ser expuesta en la entrada principal del Jardin; un trifoliar



gue describe los servicios que ofrece la institucion para ser distribuido entre sus
visitantes; y un afiche que realice una doble funcion, como medio promocional e

informativo.

3.3.6 Definicién del servicio
El Jardin Botanico es la unidad especializada en el cultivo y mantenimiento de
colecciones de plantas vivas asi como del mantenimiento de colecciones
botanicas herborizadas, donde se lleva a cabo la investigacion, conservacion y
educacion ambiental.
Marca: Jardin Botanico - CECON - USAC -
Servicio: Educacion ambiental.

Investigacion cientifica.

Conservacion de colecciones de plantas vivas.

Esparcimiento.
Beneficio:  Contribuir a elevar el nivel de conocimiento tedrico y practico sobre

la conservacion de recursos naturales.

3.3.7 Definicion del grupo objetivo

a. Demografico:
Se encuentra integrado por grupos organizados, es decir por estudiantes de
tres aflos en adelante, de todos los niveles educativos (préprimaria, primaria,

bésicos, diversificado y universitario), tanto del sector publico como privado.

Estos grupos son acompafiados por sus decisores o encargados, entre los
cuales se encuentran profesores, directores, maestros guias, coordinadores de

area y/o padres de familia de 18 afios en adelante.

Asimismo se encuentra el publico en general, representado por todas las

personas que en forma individual visitan el Jardin, de los 13 afios en adelante.



El nivel socioecondmico de estos grupos se encuentra constituido por todas
aquellas personas con capacidad de pago para ingresar al Jardin Botanico ya

gue la tarifa de ingreso es popular y accesible.

b. Geografico

Estos grupos residen principalmente en la ciudad de Guatemala y en las areas
urbanas de los municipios aledafios a la ciudad capital, aunque es importante
mencionar que existen personas que han visitado el Jardin que residen en el

interior del pais.

c. Psicogréfico

Tanto los grupos organizados de estudiantes como el publico en general se
encuentran integrados por personas que Vvisitan las instalaciones del Jardin
Botanico con el objetivo de realizar consultas con temas relacionados a botanica,
biologia o medio ambiente, investigacion cientifica, busqueda de recursos
didacticos para el area de las ciencias naturales y/o gustan de un momento de

esparcimiento.

3.3.8 Habitos de medios

El grupo objetivo se encuentra expuesto principalmente a medios masivos como
la television, sintonizan tanto canales locales como los transmitidos por servicio
de cable; de igual manera escuchan la radio en algin momento del dia con el

objetivo de informarse o simplemente entretenerse con programacion musical.

Adicionalmente se encuentran expuestos a medios de publicidad escritos como:
periodicos, revistas y trifoliares, consultados con el fin de obtener informacion de
todo tipo, asi como medios de publicidad exterior como afiches y mantas.
Finalmente estos grupos consultan Internet para la busqueda de informacion via

electroénica.



3.3.9 Habitos de uso del servicio

Para el caso de los decisores y grupos organizados de estudiantes tanto del
sector publico como privado, acostumbran a programar al inicio de cada ciclo
escolar visitas, excursiones, investigaciones o giras a diferentes instituciones

educativas y en forma especifica aquellas ubicadas en la ciudad capital.

Por otra parte, el publico en general acostumbra visitar en su mayoria lugares de
recreacion, centros comerciales, cines, teatros y centros deportivos; de igual
manera el publico que ha visitado el Jardin lo realiza con el objetivo de efectuar
consultas de investigacion relacionadas al area de botanica o medio ambiente,
desarrollar recorridos individuales o simplemente gusta de un momento de

esparcimiento y/o contacto con la naturaleza.

3.3.10 Objetivo publicitario
Reforzar la imagen institucional del Jardin Botanico con el fin de crear conciencia

de su existencia para despertar interés en visitarlo.

3.3.11 Técnica publicitaria
e Tono: masculino

e Manera: informativa

3.3.12 Técnica de medios
Los servicios que ofrece el Jardin Botanico se daran a conocer mediante las

siguientes técnicas:

e 1 spot de television
e 1 spot para radio
e 1 disefio de anuncio de prensa

e 1 disefio de anuncio para revista



e 1 disefio de manta
e 1 disefio de trifoliar
e 1 disefio de afiche

e 1 disefio de correo electrénico directo

3.3.13 Concepto publicitario

El Jardin Botanico dara a conocer a su mercado meta los servicios que ofrece en
materia de educacion ambiental con el fin de lograr un incremento en el nivel de
conciencia sobre su existencia y elevar de igual manera su imagen institucional.
Al mismo tiempo comunicard vida, aprendizaje, tranquilidad, calidez vy
compromiso por la conservacion de los recursos naturales, a través de una

camparfia con un tono masculino de manera informativa.

3.3.14 Propuesta al consumidor

El Jardin Botanico ofrece a sus visitantes en el area de patrimonio natural:
educacion ambiental, recorridos guiados y exposicion de colecciones de plantas
vivas; mientras que en el area de patrimonio cultural: exposicion de

monumentos historicos.

3.3.15 Promesa bésica
Recorridos guiados que promueven la conservacion, investigacion y educacion

ambiental de plantas vivas.

3.3.16 Niveles de aprobacion (piezas creativas)

Dentro de los niveles de aprobacién se contemplan los siguientes:
e storyboard y guién para el anuncio de television;
e script para spot de radio;
e disefio del anuncio para periddico;

e disefio del anuncio para revista;



e disefio de manta;
e disefo de trifoliar;
e disefio de afiche;

e disefo de correo electrénico directo.

Estos seran descritos en el plan de medios para lo cual se presentara el arte de

cada uno.

3.3.17 Plan de medios

a. Objetivos de los medios

Cubrir por lo menos el 25% del mercado potencial dentro de los tres meses que
comprendera la campafia publicitaria propuesta, la cual inicia en el mes de enero

y finaliza en el mes de marzo del 2010.

b. Racional de medios
Con el objetivo de causar el impacto deseado en el publico objetivo se empleara
una combinacion de medios con la finalidad de aprovechar al maximo las

ventajas de cada medio seleccionado, las cuales se mencionan a continuacion:

e Television

Por ser un medio masivo por excelencia, la televisién brindara la oportunidad de
presentar el mensaje publicitario al pablico meta a través de imagenes, sonidos,
movimientos, colores y formas, logrando penetrar en todos los estratos sociales y
econdémicos, adicionalmente ofrece la ventaja de seleccionar al mercado objetivo

basandose en geografia, horarios y programaciones especificas.

Se ha diseflando un spot para la produccion del anuncio de television, integrado
por el guién, el cual describe el texto y argumento que se transmitira durante el
anuncio; y el storyboard que presenta una serie de imagenes con la finalidad de

brindar una idea de la secuencia de dicho anuncio.



El guion y el Storyboard para el anuncio de television, tendra una duracion de 30
segundos. El anuncio inicia mostrando una escena de la puerta de acceso al
Jardin Botanico la cual se abrira como sefial de bienvenida a sus visitantes, en el
fondo de la imagen se mostrara el sendero principal del Jardin que resaltard a su
vez la exuberante vegetacion que posee la institucion, esto acompafiado de un
fondo de mdusica instrumental y un canto de aves, ello con el objetivo de

transmitir el ambiente de tranquilidad, paz y armonia que ofrece el Jardin.

Al mismo tiempo que se presenta esta imagen inicia la voz del locutor
institucional quien resalta que el Jardin Botanico CECON-USAC es el “Primero
de Centroamérica, fundado en 1922” para contribuir con ello a elevar la imagen
institucional; posteriormente la voz institucional inicia a describir los principales
servicios que brinda el Jardin como: visitas guiadas, senderos interpretativos,
pérgolas de lectura, terrazas didacticas y meliponario (cultivo de abejas) vy al
mismo tiempo se van mostrando escenas con imagenes de los servicios

mencionados.

Finalmente el anuncio concluye con una imagen de una de las plantas mas
vistosas del Jardin, adicional se colocara en la parte inferior de la imagen un
cintillo verde (franja de color que se coloca dentro de la imagen) con los datos
generales para contactarles, como: teléfono, correo electrénico y pagina web, asi
como los logotipos de de la institucién y de la USAC, mientras que la voz del
locutor institucional despide el anuncio invitando a la audiencia a contactarlo

diciendo “Contactanos”y a visitarlo con el lema “Vivelo”.

De acuerdo a las limitaciones financieras de la institucion se propone elaborar el
anuncio de televisiébn por medio del apoyo de TV USAC (canal televisivo de la
Universidad de San Carlos de Guatemala), para lo cual se consultdé a los
directivos del canal quienes indicaron que por ser el Jardin Botanico una unidad

académica de la misma Universidad, no solicitan pago alguno por la elaboracion



y produccion de este material, inicamente requieren que tanto los camarografos
y el equipo de grabacion sean transportados a los lugares en donde se grabaran

las escenas, costos que en este caso seran cubiertos directamente por el Jardin.

Al mismo tiempo se logré el apoyo para que el anuncio sea pautado sin ningan
costo los dias lunes y miércoles durante los tres meses que durara la camparfa
publicitaria -enero, febrero y marzo- en horario de 7:30 de la noche por ser este

uno de los horarios de mayor audiencia en el canal.

Es importante mencionar que segun informacion proporcionada por TV USAC,
este canal posee actualmente un promedio de audiencia de 650 mil televidentes,
con una cobertura total en la ciudad capital de Guatemala y municipios aledafios,
dicha cobertura se acopla perfectamente a los intereses de comunicacion del
Jardin pues en estas areas geograficas es donde se concentra en su mayoria la

poblacion meta de la institucion.

Asimismo, TV USAC se sintoniza en canal 33 de television abierta en la
cobertura mencionada, canal 91 en la empresa de cable privado “Cablevision” y

en canal 52 de la empresa de cable privado “Claro TV”.

Asi también se cuenta con la oportunidad de que el anuncio de television sea

colocado en la pagina de Internet de TV USAC, (http:// www.tvusac.edu.qgt)

mediante un link directo a su acceso, con el que podra ser observado a nivel

mundial.

Por otro lado, se constato que el canal se encuentra en la disponibilidad de
recibir aportes econémicos que los interesados deseen entregar por el apoyo
brindado. En este sentido, se plantea que el aporte econdmico por concepto de

produccion que el Jardin otorgara al canal sera de Q 300.00; de igual forma se


http://www.tvusac.edu.gt/

estiman Q 300.00 para gastos de combustible, transporte y alimentacion del

equipo técnico del canal, tal y como se muestra en el cuadro siguiente:

Cuadro 18

Presupuesto para anuncio de television

No. Datos generales Presupuesto
Medio: Televisién Produccion de anuncio de
Cliente: Jardin Botanico del CECON television
Producto: Recorridos interpretativos Produccion................... Q 300.00
. | Nombre: Vivelo Disefio del guion............ Q 0.00
Campaiia: Informativa Gastos varios................ Q 300.00
Duracion: 30 segundos (combustible, transporte y
Vehiculo de medio: TV USAC alimentacion del equipo técnico)
Costo por pauta............. Q 0.00
Costo total Q 600.00

Fuente: elaboracion propia en base a informacién proporcionada por TV USAC, julio 2009.

Como se menciond anteriormente, la instituciébn objeto de estudio no posee la
capacidad financiera para pautar el anuncio de television en canales nacionales,
y considerando que se posee el anuncio de television producido con el apoyo de
TV USAC a costos minimos, se contemplé como parte del aporte del estudio la
solicitud de informacion a empresas televisivas como Guatevision, Canal 3 y
Canal 7 con el propésito de indagar sobre el patrocinio que estas entidades

ofrecen a instituciones como el Jardin Botéanico.

En este sentido, Guatevision es el canal que mayormente se interesa en apoyar

este tipo de iniciativas, para lo cual solicita que la institucion interesada emita una




carta a la produccion del canal en la que se exponga la necesidad del patrocinio,
conjuntamente con los antecedentes de la organizacién, los objetivos que
pretende con el anuncio y los servicios que ofrece a la ciudadania, y para el caso
del Jardin se debe adjuntar el anuncio de television elaborado; y por ultimo,
gueda a consideracion de los directivos del canal el otorgar o no el apoyo

solicitado.

Asi también se cotiz6 en Canal 7 el costo de pauta del anuncio de televisién
propuesto de 30 segundos, debido a que este canal segun las encuestas
realizadas en la investigacion, es el mas visto por el publico meta del Jardin
Botanico; de igual manera se cotizO con las mismas caracteristicas de
transmision: dias lunes y miércoles de los meses de enero, febrero y marzo,
correspondiente al periodo que dura la campafia, en horario de 7:30 de la noche.
Asimismo se indic6 que el costo promedio por anuncio es de Q 5,000.00 y de
acuerdo a las 12 pautas que se proponen para la ejecucién de este anuncio se
presenta el siguiente calculo:

Costo de anuncio en Canal 7:

Costo de pauta por anuncio = Q 5,000.00 x 12 pautas = Q 60,000.00

De acuerdo al célculo realizado, si el Jardin Botanico optara por pautar los 12
anuncios de television en Canal 7, el costo total de la inversion publicitaria seria

de Q 60,000.00 con impuestos incluidos.



Guion y storyboard propuesto para spot de television

e Cliente:

e Medio:

e Producto:
e Nombre:

e Campaia:
e Duracion:
e Locucion:
e SFX:

Voz institucional

Datos generales

Jardin Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas
-CECON- de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Television

Recorridos interpretativos
iVivelo!

Informativa

30 segundos

Voz institucional

Musica instrumental y canto de aves

Video

Audio

Voz Institucional 10”:
Ven y conoce el Jardin
Botanico -CECON,USAC-
“Primero en Centroamérica
fundado en 1922” y vive la

experiencia natural de visitarlo.

Imagenes de la puerta de
acceso al Jardin Botanico y
del sendero principal.

En esta escena se muestra la
puerta de acceso al Jardin
abriéndose en sefial de
bienvenida a sus visitantes y
al fondo se muestra el sendero
principal.

SFX: musica instrumental de
fondo y canto de aves, esto
con el fin de transmitir un
ambiente de tranquilad, paz y
armonia.

Voz institucional 10”:

El Jardin Botanico te ofrece:
visitas guiadas, senderos
interpretativos, pérgolas de
lectura, terrazas didacticas,
meliponario (cultivo de abejas)
y muchas sorpresas mas...

Im&genes de la pérgola de
lectura, terraza de lecturay
meliponario.

Aparecen las escenas de los
servicios que se estaran
mencionando para visualizar
lo que se esta ofreciendo.

SFX: permanece la musica
instrumental de fondo y canto
de aves.

Voz institucional 5”:
Contactanos al 2331-0409 o al
correo electrénico
jbcecon@usac.edu.gt

Imagenes de las plantas
mas vistosas del Jardin.

Se mostraran rapidamente

las plantas mas vistosas del
Jardin, ademas, se mantendra
un cintillo con datos generales
de la institucion para
contactarles.

SFX: permanece la musica
instrumental de fondo y canto
de aves.

Voz institucional 5”
iVivelo!

Ultima imagen de plantas
vistosas.

Se mantiene la Ultima imagen
presentada de las plantas méas
vistosas y aparecen los
logotipos del Jardin Botanico y
el de la USAC.

SFX: finaliza musica
instrumental y permanece
Unicamente el canto de aves.




Duracion: 5”

Storyboard

Duracion: 5”

Empieza el anuncio abriéndose la puerta
de entrada al Jardin Botéanico, junto con

la musica instrumental de fondo y el canto.
de aves.

Duracion: 5”

Voz institucional: Ven y conoce el Jardin
Botanico -CECON, USAC- “Primero en
Centroamérica fundado en 1922” y vive la
experiencia natural de visitarlo.

Duracion: 5”

Contindia la musica instrumental de
fondo y el canto de aves mientras
aparecen imagenes de los servicios que
ofrece el Jardin.

Duracion: 5”

JARDIN - Contactanos al: 2331-0409
BorAnico | 7 y a jbcecon@usac.edu.gt

Voz institucional: Contactanos al
2331-0409 o al correo electrénico

jbcecon@usac.edu.qt

Voz institucional: El Jardin Botéanico te
ofrece: visitas guiadas, senderos inter-
pretativos, pérgolas de lectura, terrazas
didacticas, meliponario (cultivo de abejas)
y muchas sorpresas mas...

Duracion: 5”

Finaliza musica instrumental y permanece
el canto de aves.

Voz instrumental: jVivelo!


mailto:jbcecon@usac.edu.gt
mailto:jbcecon@usac.edu.gt

e Radio

Este medio se aprovechara para dirigir la publicidad a los segmentos de publicos
definidos pues debido a la amplia cobertura, flexibilidad, inmediatez y variedad
de estaciones radiales sigue siendo el medio masivo de comunicacién de menor

costo.

Se ha elaborado un script para la produccion del spot de radio con una duracion
de 30 segundos, el cual da inicio con la introducciéon de musica instrumental de
fondo acompafiado de canto de aves, seguidamente la voz del locutor
institucional con un tono agradable invita a los oyentes a conocer el Jardin
Boténico, resaltando al mismo tiempo que esta institucion es la primera en su

categoria fundada en Centroamérica.

Continda en el resto del spot radial la musica instrumental de fondo y en seguida
la voz del locutor institucional menciona los servicios que ofrece el Jardin, como
lo son: las visitas guiadas, senderos interpretativos, pérgolas de lectura, terrazas
didacticas y meliponario (cultivo de abejas) con el objetivo de motivar
nuevamente a los oyentes a visitar el lugar. Por Ultimo se escucha solamente de
fondo el canto de aves y se mencionan los datos generales del Jardin para
contactarles: teléfono, correo electrénico y pagina web, y se finaliza con la frase

iVivelo!

Al igual que la produccién del anuncio de television, para el caso del anuncio de
radio se gestion6 el apoyo de Radio Universidad, que de la misma forma
contribuira sin ningun costo a la elaboracion y produccion del spot radial, el cual
incluye a su vez el estudio de grabacion, locucion y edicion del comercial. Asi
también se logro el apoyo para pautar el spot radial sin ningun costo para el
Jardin, 2 veces al dia, uno por la mafiana y uno por la tarde, los dias martes y

jueves transmitidos en programacion regular.



Segun informacion otorgada por esta radio, actualmente poseen una cobertura
total en el departamento de Guatemala, Escuintla, Solold y Alta Verapaz,
sintonizandose en 92.1 de frecuencia A M. Lamentablemente argumentaron que

no poseen el numero de audiencia de radioescuchas.

Para este caso, se propone también la entrega de un aporte econdmico
correspondiente a Q 300.00 por concepto de grabacion, locucion y produccion
radial, el cual sera cubierto por presupuesto directo del Jardin Botanico. (Véase
cuadro 19)

Cuadro 19

Presupuesto para anuncio de radio

No. Datos generales Presupuesto

Medio: Radio Produccion de anuncio de radio
Cliente: Jardin Botanico del CECON Estudio de grabacion, locucion y
Producto: Recorridos interpretativos produccion................... Q 300.00

1 | Nombre: Vivelo Disefio de script............. Q 0.00
Campania: Informativa Costo por pauta............. Q 0.00
Duracién: 30 segundos
Vehiculo de medio: Radio Universidad

Costo total Q 300.00

Fuente: elaboracion propia en base a informacion proporcionada por Radio Universidad, julio del
20009.




Al igual que los canales de television, se investigd el apoyo que ofrecen las
estaciones de radio nacional respecto a este tipo de camparias, siendo las radios
con los menores niveles de audiencia las que ofrecieron brindar el patrocinio al

Jardin.

Por esta razon se cotizé en dos estaciones de radio el costo por segundo de un
anuncio de radio con una duracion de 30 segundos, siendo la primer radio Alfa
Super Sterero, debido a que en las encuestas realizadas al grupo meta del
Jardin Botanico, es una de las mas escuchas por la audiencia radial, con un
costo por segundo de Q 8.50; y para determinar el costo total de las 24 pautas

que se desean transmitir se muestra es siguiente célculo:

Radio Alfa Super Stereo

Costo por segundo: Q 8.50 x 30 segundos = Q 255.00 costo por pauta radial x

24 pautas = Q 6,120.00

De acuerdo al célculo realizado, si el Jardin Botanico optara por pautar los 24
spots radiales en Alfa Super Stereo, el costo total de la inversion publicitaria para
los tres meses de duracion de la camparfia publicitaria seria de Q 6,120.00 con

impuestos incluidos.

Como segunda opcién se eligié a FM Joya, pues se considerd que esta radio es
una de las mas escuchadas por los decisores de establecimientos educativos
gue visitan las instalaciones del Jardin (directores, maestros guias,
coordinadores y auxiliares) asi también por parte del publico en general, esto
segun encuestas realizadas en el desarrollo de la investigacion; al mismo tiempo
esta emisora ofrece programacion con contenido cultural con mdusica del

recuerdo la cual es preferida por lo audiencia.



El costo por segundo que ofrece esta radio es de Q 8.90 y para determinar el
costo total de las 24 pautas que se desean transmitir se elaboré el siguiente

calculo:

FM Jovya:
Costo por segundo: Q 8.90 x 30 segundos = Q 267.00 costo por pauta radial x

24 pautas = Q 6,408.00

En esta segunda opcidén, si el Jardin Botanico optara por pautar los 24 spots
radiales en FM Joya, el costo total de la inversion publicitaria durante los tres
meses de la campafia seria de Q 6,408.00 con impuestos incluidos.



e Cliente:

e Medio:

e Producto:
e Nombre:

e Campaia:
e Duracion:
e Locucion:
e SFX:

SFEX:

Voz de locutor
Institucional:

SFX:

Voz de locutor
Institucional

SFX:

Voz de locutor
Institucional

Voz de locutor
Institucional:

Script propuesto para spot de radio

Datos generales

Jardin Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas
-CECON- de la Universidad de San Carlos de Guatemala.
Radio

Recorridos interpretativos

iVivelo!

Informativa

30 segundos

Voz institucional (Hugo Saravia)

Musica instrumental y canto de aves

Desarrollo del script
Musica instrumental de fondo acompafiado de canto de aves.
Ven y conoce el Jardin Botanico -CECON, USAC- “Primero de
Centroamérica fundado en 1922” y vive la experiencia natural de
visitarlo.
Contindia en el resto de anuncio la musica instrumental de fondo.
El Jardin Boténico te ofrece: visitas guiadas, senderos
interpretativos, pérgolas de lectura, terrazas didacticas,
meliponario (cultivo de abejas) y muchas sorpresas mas...
Unicamente canto de aves.
Contactanos al 2331-0904 o al correo electrénico

jbcecon@usac.edu.gt

iVivelo!



e Periodico

Representa un medio de publicidad muy importante pues brinda la oportunidad
de llevar el mensaje publicitario a todos los segmentos de la poblacion ya que el
mismo es utilizado por la gran mayoria como medio informativo del acontecer

nacional.

Se ha elaborado un disefiado para anuncio de prensa, el cual contiene como
texto de base, la informacion general del Jardin, integrado con una serie de
colores y fotografias que pretenden captar visualmente la atencién del grupo
objetivo.

Se propone para ello un anuncio en prensa en interiores a full color de un ¥ de
pagina; el arte del disefio se fundamenta en dos colores basicos: verde oscuro
(Pantone 356 C) y verde claro (Pantone 368 C), y un amarillo (Pantone 106 C)
como color complementario. Los colores empleados en todos los disefios
propuestos fueron aplicados de acuerdo a los lineamientos del manual de
normas graficas de la institucion. (Véase anexo 14)

Igualmente se incluye el logotipo del Jardin Botanico y de la USAC; fotografias
gue visualizan tres de las distintas areas que posee el Jardin; descripcion de los
servicios que ofrece; horarios de visita y datos generales para contactar a la

organizacion.

La idea fundamental del anuncio es posicionar al Jardin Botanico como primera
institucién en su categoria fundada en Centroamérica, con el titulo “Primero de
Centroamérica” y con ello contribuir a fortalecer su imagen institucional; de igual
manera se pretende mostrar mediante tres fotografias un area, una planta y un
ambiente natural que el visitante puede encontrar durante sus visita al Jardin,
esto con el objetivo de motivar a su mercado meta a vivir la experiencia de

visitarlo y respaldado con el titulo “Vivelo”.



El anuncio se publicara en Prensa Libre los dias viernes para lograr asi un doble
impacto junto con el anuncio pautado en otros medios propuestos durante los

tres meses que durard la camparia, enero, febrero y marzo.

La eleccion de este medio es debido a que segun resultados obtenidos en las
encuestas realizadas, este diario es el de mayor preferencia por parte del publico
objetivo del Jardin (decisores, estudiantes y publico en general que Sl han
visitado y NO la institucion) al mismo tiempo constituye uno de los medios
escritos de mayor circulacion nacional, y segun informacion proporcionada por
este diario posee un tiraje promedio de 100,000 ejemplares diarios en la ciudad

capital, mientras que en el interior con 35,000 ejemplares diarios.

Esto a su vez permitird llegar el mensaje publicitario a visitantes potenciales de

todo el pais y obtener asi un mayor alcance.

Cuadro 20
Presupuesto para anuncio en periédico
No. Datos generales Presupuesto

Medio: Periédico Produccion de anuncio en prensa
Cliente: Jardin Botanico del CECON * Diagramacion y arte del
Producto: Recorridos interpretativos anuncio en prensa.......... Q 0.00
Nombre: Vivelo Precio de la publicacién
Campafia: Informativa con IVA y timbre de prensa

1 ' incluidos.............occuue. Q 8,127.00
Ubicacion del anuncio: interiores
Tamafio: ¥ de pagina (4M x 7M) No. de publicaciones...... 5
Color del anuncio: a dos colores, verde
obscuro y verde claro
Vehiculo de medio: Prensa Libre

Costo total Q 40,635.00

Fuente: elaboracion propia en base a cotizacion proporcionada por Prensa Libre, julio del 2009.

* La diagramacion y arte del anuncio es cortesia de la empresa al confirmar su aceptacion.




Disefio propuesto para anuncio de periédico
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e Revista
Es un medio especializado que logra la selectividad del grupo meta de manera
geografica y demografica, adicionalmente posee una larga vida y con frecuencia

pasa de mano en mano entre diversos lectores.

Se propone un anuncio de revista con las mismas caracteristicas e imagenes del
disefio de periodico con el fin de mantener una misma linea en el concepto
publicitario, con una medida de ¥z pagina en posicion superior derecha en pagina
impar con la finalidad de captar facilmente la atencién del lector.

De igual manera la idea de este anuncio pretende elevar el nivel de conocimiento
de la existencia del Jardin Botanico en su publico objetivo y al mismo tiempo

fortalecer su imagen institucional.

Se publicara el anuncio en Revista D de Prensa Libre los domingos (Unico dia en
gue se publica esta revista) durante el periodo de la campafa correspondiente a
enero, febrero y marzo; de igual forma la eleccion de este medio se debe a que
es la revista de mayor lectura por parte de los grupos encuestados (decisores,
estudiantes y publico en general que S| han visitado y NO la institucién),
asimismo este medio indic6 que el tiraje de la revista el dia de su publicacion (dia
domingo) asciende a 135,000 ejemplares distribuidos a nivel nacional, finalmente
se toméd en consideracion que la revista propuesta posee un enfoque con un alto
grado de contenido cultural, histérico y ecolégico que se adapta perfectamente a

los intereses de la institucion.



Cuadro 21
Presupuesto para anuncio en revista

No. Datos generales Presupuesto
Medio: Revista Produccion de anuncio en revista
Cliente: Jardin Botanico del CECON * Diagramacion y arte del
Producto: Recorridos interpretativos anuncio en revista............... Q 0.00
Nombre: Vivelo Precio de la publicacién
con IVA incluido............ Q 3,940.00

1 | Campaia: Informativa
Tamario: ¥z pagina No. de publicaciones...... 5
Color del anuncio: Full color

Vehiculo de medio: Revista D (publicada

los dias domingos por Prensa Libre)

Costo total Q 19,700.00

Fuente: elaboracién propia en base a informacion proporcionada por Revista D, de Prensa Libre,
julio 2009.

* La diagramacion y arte del anuncio es cortesia de la empresa al confirmar de aceptada la
publicacion.
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e Publicidad de exteriores

Este tipo de publicidad tiene un alto impacto pues llega a un publico movil con
una frecuencia muy alta, siendo la forma méas penetrante de comunicacion
debido a su repeticion, razon por la cual se empleara una manta y un afiche que

serviran de apoyo a medios como la radio y la television.

Manta

Se presenta el disefio de una manta elaborada en lona vinilica de 3.5 metros de
ancho x 1.5 metros de alto a full color, la cual incluye el logotipo del Jardin
Botanico y de la USAC, horarios de visita y datos generales para contactar a la
institucién. La manta serd colocada estratégicamente en la verja de la entrada
principal al Jardin Botanico ubicada sobre la Avenida Reforma, la cual
permanecera expuesta durante los tres meses que durard la campafia con el

objetivo de crear presencia de marca sobre la ubicacién del Jardin.

Cuadro 22
Presupuesto para elaboracion de manta

No. Datos generales Presupuesto

Medio: Publicidad exterior
Cliente: Jardin Botanico del CECON

Producto: Recorridos interpretativos

Produccion de manta

* Diagramacion y arte del
anuncio en manta........... Q
Nombre: Vivelo 0.00

1 | Campafia: Informativa Elaboracién de manta...... Q 650.00

Tamarfo: Manta de 3.5 metros de ancho
% 1.5 metros de alto No. de mantas............... 1
Color del anuncio: full color

Material: Impresion digital en lona vinilica

Costo total Q 650.00

Fuente: elaboracion propia en base a cotizacion proporcionada por Litografia LitoArt, julio del
20009.

* La diagramacion y arte de la manta es cortesia de la empresa al confirmar su elaboracion.




Disefio propuesto de manta
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Afiche

Se propone el disefio de un afiche tamafo tabloide de 8 x 14 pulgadas a full
color, el cual incluye el logotipo del Jardin Botanico como el de la USAC, 12
fotografias de distintas areas, plantas o ambientes naturales del Jardin, horarios

de visita y datos generales para contactarles.

La idea central de esta propuesta es disefiar un afiche-calendario el cual muestre
los 12 meses calendario del afio 2010 y al mismo tiempo se exponga por cada
mes, una de las 12 fotos ganadoras del “Primer certamen de fotografia 2009”
organizado por el Jardin Botanico, con la finalidad de reconocer el trabajo

realizado por los participantes en dicho evento.

Es importante mencionar que este medio tendra una doble funcién: como medio
divulgativo de la existencia del Jardin y como un elemento de planificacion al
momento de mostrar los meses y dias segun calendario 2010 al ser utilizado por

las personas que lo posean.

Se pretende distribuir un ejemplar de esta pieza a cada uno de los responsables
de las instituciones educativas que visiten el Jardin de enero a marzo, fecha de
duracion de la campafa publicitaria, con el fin de ser colocados en sus
establecimientos educativos durante los meses restantes del afio, esto con
previa autorizacion de sus autoridades; asi también se entregara un ejemplar a
los visitantes o publico en general que los soliciten en representacion de alguna

organizacion.

Adicionalmente se colocard un ejemplar con previa autorizacion en las
instituciones en doénde refieren a su publico visitar el Jardin Botanico, por
ejemplo: Ministerio de Educacion -MINEDUC-, Universidades del pais, Instituto
Guatemalteco de Turismo -INGUAT-, Aeropuerto Internacional La Aura, etc.



Cuadro 23
Presupuesto para elaboracién de afiche

Medio: Publicidad exterior Produccion del afiche
Cliente: Jardin Botanico del CECON * Diagramacion y arte del
Producto: Recorridos interpretativos afiche.................... Q 0.00
Nombre: Vivelo Elaboracion de afiche
1 por unidad...................... Q1.95

Campania: Informativa
Tamafio: Tabloide de 8 x 14 pulgadas No. de impresiones........... 1,000
Color del anuncio: Full color
Material: Texcote C-12

Fuente: elaboracion propia en base a cotizacion proporcionada por Litografia LitoArt, julio 2009.

* La diagramacion y arte del afiche es cortesia de la empresa al confirmar de aceptada su
elaboracion.



Disefio propuesto para afiche-calendario
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e Material POP

La publicidad en el punto de venta es eficaz ya que lleva por objetivo impulsar la
decision de compra debido a que llama la atencion de posibles compradores
ofreciendo informacion detallada, accesibilidad de datos, imagenes y formas,

todo a un costo relativamente bajo.

Trifoliar
Dentro de este tipo de publicidad se utilizara un trifoliar el cual permite hacer

llegar el mensaje de comunicacion a los puntos especificos de venta.

Como parte integral de la estrategia de comunicacion se ha disefio un trifoliar de
8.5 x 11 pulgadas a full color, el cual mantiene la linea del concepto publicitario
de los demas disefios propuestos, adicional a esto, éste incluye una breve
descripcién del Jardin Botéanico, mision, visién, objetivos, servicios, horarios de
atencion, tarifas de ingreso, fotografias y mapa del recorrido durante la visita al

Jardin.

Con esta propuesta se pretende dar a conocer las caracteristicas propias del
Jardin Botanico y con ello incrementar el nivel de conocimiento en su publico

meta y por consiguiente elevar su imagen institucional.

La distribucion de este material se realizara en las instalaciones del Jardin
durante los tres meses que dure la campafia, al igual que los afiches, se
entregara un ejemplar al responsable de cada uno de los grupos de estudiantes
gue visita la institucion y al publico en general que traslade la informacién a

grupos que deseen visitar el Jardin durante el resto del afio.



Finalmente se entregara junto con el afiche cierta cantidad de ejemplares con

previa autorizacion en las instituciones en dénde refieren a su publico visitar el

Jardin

Botanico, como fueron

mencionadas anteriormente:

Universidades del pais, INGUAT, Aeropuerto Internacional La Aurora, etc.

Cuadro 24

Presupuesto para elaboracion de trifoliar

MINEDUC,

No. Datos generales Presupuesto
Medio: Material impreso Produccion del afiche
Cliente: Jardin Botanico del CECON * Diagramacion y arte del
Producto: Recorridos interpretativos trifoliar.............ooooiiiinin Q 0.00
1 Nombre: Vivelo Elaboracion de trifoliar
Campafia: Informativa por unidad........................ Q
0.50

Tamario: Carta de 8.5 x 11 pulgadas,
Color del trifoliar: Full color

Material: Papel couché 80

No. de impresiones.............
5,000

Costo total

Q 2,500.00

Fuente: elaboracion propia en base a cotizacion proporcionada por Litografia LitoArt, julio 2009.

* La diagramacion y arte del trifoliar es cortesia de la empresa al confirmar de aceptada su
elaboracion.
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e Publicidad a través de Internet
Es un medio mundial de intercambio de informacién y comunicacion gracias a su
disponibilidad y acceso, por lo que representa un medio rapido y econoémico, el

cual también es considerado como alternativa de respuesta directa.

De acuerdo a la solicitud de los directivos del Jardin Botanico, se hace la
aclaracion que en esta seccién no se propone el disefio y creacion de
pagina web pues indicaron que ya existe una propuesta elaborada por el
Consejo Nacional de Areas Protegidas -CONAP-, por lo que al mismo
tiempo manifestaron que el realizar esta labor conllevaria doblar esfuerzos
y recursos para un mismo fin. Asimismo se resalta que en la propuesta del
anuncio de televisién se tiene la posibilidad de colocar dicho anuncio en la
pagina de Internet de TV USAC (http:// tvusac.edu.gt), por lo cual el Jardin

Botanico tendra presencia en este medio de informacion mundial.

c. Duracion de la campafia

A solicitud de los directivos del Jardin Botanico, la campafia publicitaria
propuesta tendra una duracién de tres meses la cual iniciara en el mes de enero
y finalizara en el mes de marzo del 2010. Esto debido a que durante este
trimestre la institucion percibe el presupuesto para su funcionamiento, el cual es
asignado por la USAC, recursos que se pretenden invertir en dicha propuesta; al
mismo tiempo en esta época existe poca afluencia de visitantes en especial de
grupos organizados de estudiantes ya que se encuentran en inicio de afo
escolar, por lo tanto se quiere aprovechar este periodo para informar y crear
conciencia sobre la existencia del Jardin en instituciones educativas y publico en

general con la finalidad de ser visitado durante el resto del afo.

d. Calendario publicitario
A continuacion se presenta el calendario publicitario propuesto a utilizar en la
ejecucion de la campafa publicitaria, de acuerdo a solicitud de los directivos del

Jardin Botanico:



Cuadro 25
Calendario publicitario propuesto: enero del 2010

Television

1 TV USAC: anuncio televisivo pautado 1 vez al dia,
los lunes y miércoles a las 7:30 de la noche

Radio

Radio Universidad: anuncio radial pautado 2 veces
2 al dia, uno por la mafiana y uno por la tarde, los
martes y jueves transmitidos en programacion
regular

Periddico

3 Prensa Libre: anuncio a dos colores en un cuarto
de pagina, publicado en paginas blancas los dias
viernes

Revista

4 Revista D: anuncio a full color en media pagina,
publicado en péaginas interiores el dia domingo

Manta

Manta vinilica de 3.5 metros de ancho x 1.5 metros
5 de alto, colocada en la verja frontal del Jardin
Botanico sobre la avenida Reforma, durante 1 afio
de exhibicion

Afiche

6 Afiche a full color de 8 pulgadas de ancho x 14
pulgadas de alto, a ser colocados en instituciones
educativas

Trifoliar

7 Trifoliar a full color de 8.5 x 11 pulgadas, a ser
distribuidos en las instalaciones del Jardin Botanico

m]]‘H

Fuente: elaboracién propia, en base a solicitud de directivos del Jardin Botanico, julio 2009.



Cuadro 26

Calendario publicitario propuesto: febrero del 2010

Television

1 TV USAC: anuncio televisivo pautado 1 vez al dia,
los lunes y miércoles a las 7:30 de la noche

Radio

Radio Universidad: anuncio radial pautado 2 veces
2 al dia, uno por la mafiana y uno por la tarde, los
martes y jueves transmitidos en programacion
regular

Periédico

3 Prensa Libre: anuncio a dos colores en un cuarto
de pagina, publicado en paginas blancas los dias
viernes

Revista

4 Revista D: anuncio a full color en media pagina,
publicado en péaginas interiores el dia domingo

Manta

Manta vinilica de 3.5 metros de ancho x 1.5 metros
5 de alto, colocada en la verja frontal del Jardin
Botanico sobre la avenida Reforma, durante 1 afio
de exhibicion

Afiche

6 Afiche a full color de 8 pulgadas de ancho x 14
pulgadas de alto, a ser colocados en instituciones
educativas

Trifoliar

7 Trifoliar a full color de 8.5 x 11 pulgadas, a ser
distribuidos en las instalaciones del Jardin Botanico

|| (et

Fuente: elaboracion propia, en base a solicitud de directivos del Jardin Botanico, julio 2009.



Cuadro 27
Calendario publicitario propuesto: marzo del 2010

Television

1 TV USAC: anuncio televisivo pautado 1 vez al dia,
los lunes y miércoles a las 7:30 de la noche

Radio

Radio Universidad: anuncio radial pautado 2 veces
2 al dia, uno por la mafiana y uno por la tarde, los
martes y jueves transmitidos en programacion
regular

Periddico

3 Prensa Libre: anuncio a dos colores en un cuarto
de pagina, publicado en paginas blancas los dias
viernes

Revista

4 Revista D: anuncio a full color en media pagina,
publicado en péaginas interiores el dia domingo

Manta

Manta vinilica de 3.5 metros de ancho x 1.5 metros
5 de alto, colocada en la verja frontal del Jardin
Botanico sobre la avenida Reforma, durante 1 afio
de exhibicion

Afiche

6 Afiche a full color de 8 pulgadas de ancho x 14
pulgadas de alto, a ser colocados en instituciones
educativas

Trifoliar

7 Trifoliar a full color de 8.5 x 11 pulgadas, a ser
distribuidos en las instalaciones del Jardin Botanico

Fuente: elaboracion propia, en base a solicitud de directivos del Jardin Botanico, julio 2009.



Cuadro 28

Presupuesto publicitario propuesto

Duracion Canal Inserciones Costo
No. Medio Tamafio Emisora Publicaciones | Semanas Unitario Costo Total
Revista Impresiones
1 | Television 25" TV USAC 12 6 Q 50.00 Q 600.00
2 | Radio 30" Radio 24 6 Q1250 | Q300.00
Universidad ; ;
1
3 | Periédico /s de Prensa 5 5 Q 8,127.00 | Q 40,635.00
pagina Libre
. 1/8 de :
4 Revista < Revista D 5 5 Q 3,940.00 | Q19,700.00
pagina
5 Manta 35x15 - 1 9 Q 650.00 Q 650.00
metros
. 8x14
6 Afiche pulgadas - 1,000 - Q 1.95 Q 1,950.00
7 | Trifoliar | 82*11 : 5,000 ; Q050 | Q2500.00
pulgadas
Total Q 66,335.00

Fuente: elaboracion propia, julio 2009.

Como se observa en el cuadro anterior, el presupuesto incluye Unicamente los

costos de pautar en los medios seleccionados asi como la elaboracion del

material publicitario, no asi los costos de elaboracion de disefio, arte y

produccion pues estos representan parte del aporte propositivo del presente

estudio, los cuales se presentan por medio de las piezas creativas expuestas.




Cuadro 29
Inversion total publicitaria propuesta

Story board para spot de television

Produccion Q 300.00

Gastos varios (combustible, transporte Q 300.00 Q 600.00
y alimentacion)

Pauta Q 0.00

Anuncio en periédico

Diagramacion y arte del anuncio en Q 0.00

prensa Q 40,635.00
Produccién Q 40,635.00

Manta

Diagramacion y arte de manta Q 0.00 Q 650.00
Produccion Q 650.00

Trifoliar

Diagramacion y arte de trifoliar Q 0.00 Q 2,500.00
Produccion Q 2,500.00

Fuente: elaboracion propia, julio 2009.




Elevar la
imagen
institucional
del Jardin
Botanico con
el fin de
crear
conciencia
de su
existencia
para
despertar
interés en

visitarlo.

Inversion
publicitaria en
el anuncio de
television

Inversion
publicitaria en
el anuncio de
periodico

. Gestionar

apoyo en TV
USAC para
obtener
espacio
publicitario
gratuito.

. Produccién

de anuncio
publicitario.

. Pautar

anuncio en
TV USAC.

. Solicitar

apoyo a
Prensa Libre
para lograr el
mejor precio
de
publicacién.

. Disefioy arte

del anuncio.

. Pautar

anuncio en
Prensa Libre.

Cuadro 30
Plan de accién propuesto para larealizacién de la campafia publicitaria

Coordinador
del
Departamento
de Estudios y
Planificacién
del CECON.

Maestra Guia
del Jardin
Botanico.

2010

2010

2010

2010

Q 600.00

Q 40,625.00

Continua...




Continuacion...

Elevar la
imagen
institucional
del Jardin
Botanico con
el fin de
crear
conciencia
de su
existencia
para
despertar
interés en
visitarlo.

Inversion
publicitaria en
la elaboracién
de la Manta

Inversion
publicitaria en
la elaboracién
de trifoliar

1. Disefio y arte
de manta
publicitaria.

2. Contratacién
y elaboracion
de manta

ublicitaria.

1. Disefio y arte
de trifoliares.

2. Contratacion
y elaboracion
de trifoliares.

3. Colocacion
de trifoliares
en el Jardin
Botanico.

Coordinadora
del Jardin
Botanico.

Coordinador
del
Departamento
de Estudios y
Planificacion
del CECON.

2010

Enero
2010

2010

Marzo
2010

Q 650.00

Q 2,500.00

Fuente: elaboracion propia, julio del 2009.



e. Evaluacion y control de la campafa

Sera necesario realizar una evaluacién que permita verificar si los objetivos de la
camparfa han cumplido su cometido, por tal motivo se propone la aplicacion de
controles adecuados para alimentar los resultados durante y después de la
ejecucion de dicha campania.

Existen varias técnicas para medir la efectividad del esfuerzo de comunicacion,
entre los que se menciona el de pruebas directas, el cual se enfoca a empresas
orientadas a las ventas, y que consiste en evaluar el impacto de las mismas
recibiendo para ello los cupones, solicitudes o etiquetas del producto consumido,
lo que comprueba si hubo un aumento o disminucion en el volumen de estas

ventas con o sin el apoyo de la campafia publicitaria.

La otra técnica de evaluacion se refiere a la de pruebas indirectas, la cual se
enfoca a organizaciones que prestan cualquier clase de servicios y utiliza como
medio de evaluacion las pruebas de recordacion de anuncios y/o medios con y

sin ayuda, la exposicion de anuncios, cuestionarios, test o entrevistas.

Para el caso del Jardin Botanico se propone una evaluacion de campafa
publicitaria haciendo uso de pruebas indirectas a través de un cuestionario que
contenga una serie de preguntas estructuradas dirigidas a sus visitantes, en las
cuales se solicite informaciéon relacionada al anuncio o medio por el cual se

enteraron de la existencia del Jardin. (Véase anexo 15)

f. Propuestas de financiamiento

La manera de financiar la ejecucion de la campafa publicitaria del Jardin
Botanico del CECON se puede efectuar de la siguiente forma:

e para el caso del anuncio de television y el anuncio en radio se cuenta con

el apoyo de TV USAC y Radio Universidad quienes por ser las unidades y



medios de comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala
otorgaran los espacios correspondientes para la transmision de los

anuncios, por lo tanto en estos medios no se incurrird en gastos;

¢ el monto del anuncio de periddico y anuncio en revista puede ser cubierto
mediante un rubro financiero solicitado en la gestion de proyectos a
donantes en donde se requiera el apoyo para “Divulgacion de

informacion”;

e mientras que el monto de la manta, el trifoliar y el afiche sera cubierto de

manera directa por el presupuesto del Jardin Botanico.

g. Relacion costo / beneficio

A continuacidon se presenta el analisis costo-beneficio de la propuesta de
campafia publicitaria como estrategia de comunicacion para el Jardin Botanico
del CECON, con el objetivo de consolidar todos los costos en que se incurrird
durante la ejecucion de dicha propuesta y proyectar asi los beneficios que
obtendra la institucion en estudio en base a cada uno de los medios publicitarios

sugeridos, tal y como se muestra en seguida:



Cuadro 31
Relacion costo / beneficio de los medios propuestos

en la campafia publicitaria del Jardin Botanico

No. Medio Concepto Costo Beneficio
Elaboracion, produccion y
transmision de un anuncio de .
televisién que muestre Fortalecer la imagen
1 Television ; 4 - Q 600.00 institucional del Jardin Botanico
visualmente las caracteristicas L
. dentro de su mercado objetivo.
naturales y culturales del Jardin
Botanico.
L . Aumentar el nivel de
Elaboracion, produccion y L del . :
. transmisién de un anuncio en con00|m,|ento e a existencia
2 Radio . . . Q 300.00 del Jardin Botanico dentro de
radio que liste los servicios que S
BN los segmentos de publicos
ofrece la institucion.
meta.
Elaboracion, disefio y
publicacién de un anuncio en Elevar el nivel de expectativa
3 Periédico periédico que resalte los Q 40,635.00 gue contribuya a fomentar el
atributos naturales y culturales interés por visitar la institucion.
del Jardin Boténico.
Incrementar el nivel de
Elaboracion, disefio y informacién de los servicios
publicacién de un anuncio en gue ofrece el Jardin Botanico
4 Revista revista que describe los Q 19,700.00 dentro del publico meta
servicios que ofrece institucion especifico, es decir todos
objeto de estudio. aquellos lectores seguidores
del medio ambiente.
. o Elevar mediante la exposicion
Disefio, elaboracion y . i
- repetitiva del mensaje de
colocacion de una manta comunicacion, la ubicacion del
5 Manta vinilica que contiene los datos Q 650.00 : ! .
L . Jardin dentro del puablico que
principales para ubicar y .
; -~ transita en frente a sus
contactar al Jardin Botéanico. . .
instalaciones.
Disefio, elaboracion y
distribucion de afiches- Prolongar la presencia y
6 Afiche calendarios que contle_nen las Q 1,950.00 pos[cu_)namlentc_) de_l Ja.r,dm' .
fotos ganadores del primer Botanico como institucién tnica
festival de fotografia del Jardin en su categoria.
Boténico.
Disefio, elaboracion y . . . .
distribucion de trifoliares que Ampliar el nivel de divulgacion
7 Trifoliar . . o q Q 2,500.00 e informacion del Jardin en los
integran informacién general de -
A puntos especificos de venta.
la institucion.
Total Q 66,335.00

Fuente: elaboracion propia, julio 2009.




3.4 ESTRATEGIAS PROMOCIONALES COMPLEMENTARIAS

3.4.1 Justificacion

Con relacién a los resultados obtenidos en el diagnéstico realizado en el capitulo
Il, existe una demanda minima insatisfecha de visitantes al Jardin Botanico pues
segun capacidad instalada de la institucion, esta puede atender a 17,280
visitantes anuales (ver calculos en péagina 84) y de acuerdo a su registro de
visitantes, para el afio 2007 se atendieron 8,105 visitas, de los cuales 7,450
fueron estudiantes de instituciones educativas publicas y privadas representados
en un 91.92%, mientras que 655 visitantes fue publico en general, equivalente a
un 8.08%; asimismo para el afio 2008 el numero de visitantes ascendié a 12,391
quienes 11,934 fueron estudiantes y correspondientes en un 96.32% mientras
que 457 visitantes fue publico en general el cual representé 3.68% del total de

visitas anuales.

En este sentido, es importante tomar en consideracion que los estudiantes de
establecimientos educativos representan el mayor numero de visitantes al Jardin
Botanico, mientras que el publico en general su nivel de visita es menor; es por
ello que se presenta a continuacion una propuesta de estrategias promocionales
orientadas a incrementar el nUmero de visitantes especialmente de publico en
general, que al mismo tiempo contribuya también a que el Jardin permanezca
vigente dentro de la preferencia de lugares a visitar por los establecimientos

educativos que No lo han visitado.

Como resultado de la propuesta se pretende también que el Jardin Botanico
cuente con estrategias promocionales para los periodos anuales en que los

niveles de visita tienden a bajar, segun su registro de visitantes.

3.4.2 Estrategia de promocion de ventas
La promocion de ventas incluye una variedad de técnicas, disefiados para que el

mercado responda de inmediato a la adquisiciébn de productos y/o servicios y



coordinado con actividades que proporcionen valor adicional o incentivos, y para
el caso del Jardin Botanico se propone la utilizacion de esta variable de la
mezcla promocional que contribuya apoyar los esfuerzos publicitarios realizados
a través de la campafia publicitaria, por lo tanto, se presenta la siguiente
actividad la cual busca motivar en especial aquellas personas y publico en

general que NO ha visitado la institucion.

a. Objetivo de la estrategia

Incrementar la afluencia de publico en general a las instalaciones del Jardin
Botanico mediante la entrega gratuita de arboles para siembra (arboles que
pueden sembrarse en cualquier terreno, clima y/o espacio) y plantas
ornamentales (plantas que pueden ser cultivadas tanto en ambientes interiores
como exterior con la intencién principal de mostrar su belleza) con el fin de
motivarlos a que visiten la institucion los dias sabados del mes de junio y

septiembre.

b. Definicion de la estrategia

La estrategia pretende gestionar la donacion de arboles para siembra y plantas
ornamentales, las cuales se ofreceran como un incentivo para que el publico en
general visite el Jardin Botanico, esto como una actividad promocional que
contribuya a elevar el nimero de visitantes a la institucion durante los meses en

gue se registra baja afluencia de personas.

Para ello se gestionara la donacién de arboles para siembra al Programa de la
Vicepresidencia de la Republica Reverdecer, la cual es una entidad estatal que
contribuye a revertir el proceso de deforestacion en el pais, la cual apoya a
grupos e instituciones con iniciativas de conservacion del ambiente por medio de
la entrega de arboles y asistencia técnica gratuita. Mientras que las plantas
ornamentales se solicitaran a la Municipalidad de Guatemala quién apoyo de



igual manera a organizaciones que trabajan por mejorar la jardinizacion de la

ciudad y el cuidado del ambiente.

c. Descripcion de la estrategia

La actividad promocional se realizara en dos fases: 1) durante junio se
entregaran arboles para siembra, y 2) en septiembre plantas ornamentales como
hierberas, capa de rey y lis morada entre otras; ambos incentivos seran
entregados en bolsas para almacigos (tipo de bolsa plastica adaptada para la

germinacion 6ptima de semillas). (Véase anexo 16)

Lo anterior se debe a que en estos meses se registra poca afluencia de publico
en general al Jardin, dicha promocién se orientara para los fines de semana pues
segun sus directivos, el sabado representa el dia con el menor niamero de

visitantes.

Asimismo, para que ambas entidades puedan brindar dicha donacion, éstas
solicitan a las instituciones emitir una “carta de interés” por lo que se propone la

elaboracion de la carta solicitando dicha donacion. (Véase anexo 17)

De igual manera, es importante mencionar que Reverdecer realiza la donacion
de arboles durante el periodo de lluvia en el pais, correspondiente a los meses
de mayo a septiembre de cada afio mientras que la Municipalidad de Guatemala

efectlia donaciones durante todo el afio.

Segun capacidad instalada de la institucion, esta puede atender un promedio de
60 visitas diarias, por lo que se pretende para la primera fase del mes de junio
solicitar a REVERDECER una donacion de 240 arboles para siembra, para ser
entregados 60 arboles durante cada uno de los 4 sabados que posee dicho mes,
de igual forma se solicitara la Municipalidad de Guatemala 240 plantas



ornamentales para ser entregadas durante los 4 sabados que integran el mes

de septiembre, segin como lo muestra el siguiente calculo:

Solicitud de arboles para siembra:
Promedio de visitas diarias: 60 x 4 sdbados del junio = 240 arboles

Solicitud de plantas ornamentales:
Promedio de visitas diarias: 60 x 4 sdbados de septiembre = 240 plantas

Esta promocién serd divulgada mediante el trifoliar propuesto en la campafa
publicitaria, distribuidos en las instalaciones del Jardin, asi como instituciones en
las que refieren visitarlo, como lo son el MINEDUC, INGUAT, USAC vy

universidades privadas.

De los 5,000 trifoliares elaborados al inicio de la campafia se reservaran 1,000
para ser entregados 500 en la primera fase promocional durante el mes de junio
y 500 en la segunda fase durante el mes de septiembre, por lo que no se

incurrird en costos de elaboracion de trifoliares.

En el trifoliar se anexara una etiqueta informando sobre la entrega gratuita de
arboles para siembra y/o plantas ornamentales a las personas que muestren su
cédula de vecindad o algun documento de identificacion al visitar el Jardin
Botanico durante los dias sabados de los meses en que se desarrolle la
promociéon (junio y septiembre), esto con la finalidad de asegurar en cierta
medida atraer al publico en general y no asi a los estudiantes del nivel primario,
basico y diversificado que representan el mayor numero de visitantes a la

institucion. (Véase anexo 18)



La entrega de los arboles para siembra estard a cargo de la maestra guia
responsable de la atencion a los visitante los dias sabados, para lo cual se
propone elaborar un listado de visitas en el que se anoten los datos generales
de la persona que recibe el arbol para siembre y/o la planta ornamental como

una constancia de entrega del incentivo promocional. (Véase anexo 19)

El Unico costo que generard esta estrategia serd el combustible pues para
trasladar los arboles y plantas de las instituciones donantes al Jardin Botanico se
utilizara uno de los vehiculos del CECON, por lo que se estima un gasto

promedio en combustible de Q 250.00 para junio y septiembre respectivamente.

El presupuesto para la estrategia de promocion de ventas se detalla en el cuadro
32 y los aspectos consideraros en la planificacién y ejecucion de la estrategia se

encuentran descritos en el plan de accion en el cuadro 33.

Cuadro 32
Presupuesto de la estrategia de promocion de ventas propuesto.
Entrega gratuita de arboles para siembre y plantas ornamentales.

No. Concepto Cantidad uﬁ(i)tztr(i)o (igf;;)
1 Arboles para siembra (donacién) 240 Q 0.00 Q 0.00
2 Plantas ornamentales (donacion) 240 Q 0.00 Q 0.00
3 | *Trifoliares 1,000 Q 0.00 Q 0.00
4 **Etiquetas 1,000 Q 0.00 Q 0.00
5 Combustible 2 Q 250.00 Q 500.00

Total Q 500.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2009.

* No se incurrira en costos de elaboracion de trifoliares pues se reservaran 1,000 de los 5,000
producidos al inicio de la campafa publicitaria.
** | as etiquetas seran proporcionadas por el Jardin Botanico.




Plan de accién para la estrategia de promocién de ventas propuesto.
Entrega gratuita de arboles para siembray plantas ornamentales

Cuadro 33

Objetivo de la estrategia: incrementar la afluencia de publico en general a las instalaciones del Jardin Botanico mediante la entrega
gratuita de arboles para siembra y plantas ornamentales con el fin de motivarlos a que visiten la institucion los dias sdbados del mes de

junio y septiembre.

: - Fecha de Fecha de
Estrategia Actividad Responsable bicio nAlizacion Costo
Elaboracion y envio de carta de solicitud de Coordinadora Segunda Segunda
- i . . semanade | semanade
donacién de arboles para siembra a del Jardin abril abril Q 0.00
REVERDECER Botanico 2010 2010
Traslado de arboles para siembra al Jardin CREIRITEEIE Tercer% sgrr?;ﬁaraclje
- del Jardin DSOS Q 250.00
Botanico Botani mayo mayo
oténico
2010 2010
Maestra guia Cuarta Cuarta
Entrega gratuita de drboles | Elaboracion de etiquetas promocionales para | || Jardir? semanade | semana de Q0.00
para siembra los trifoliares BotAni mayo mayo '
otanico 2010
2010
. Cuarta Cuarta
Elaboracion del listado de entrega del Maestra,gwa semana de | Semana de
. . ) del Jardin Q 0.00
incentivo promocional Botani mayo mayo
otanico
2010 2010
Maestra guia Primer Cuarto
Entrega del arbol para siembra al visitante del Jardin Sa?jgig de Satjﬁ‘gi% de Q 0.00
Botanico 2010 2010

Continua...




Continuacion...

Entrega gratuita de plantas
ornamentales

Elaboracion y envio de carta de solicitud de Coordinadora siri%%gdge siri%ﬂ;dge
donacion de plantas ornamentales a la del Jardin ulio ulio Q 0.00
Municipalidad de Guatemala Botanico J J
2010 2010
Coordinadora Tercera Tercera
Trasla_do de plantas ornamentales al Jardin del Jardin semanade | Ssemanade Q 250.00
Botanico . t agosto ’
Botanico ey
2010 2010
L . . Maestra guia Cuarta Cuarta
Elabc_)raqon de etiquetas promocionales para del Jardin semanade | semanade 00.00
los trifoliares . agosto '
Botanico agosto
2010 2010
. Cuarta Cuarta
.Elabor.aci(')n del I[stado de entrega del zﬂe??]irrgigu'a semana de | semanade 00.00
incentivo promocional BOtANICO agosto agosto ’
2010 2010
Maestra guia Primer Cuarto
Entrega de plantas ornamentales al visitante | del Jardin Sab?‘dO Se sabz_ado t()je Q 0.00
BotAnico septiembre | septiembre
2010 2010

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2009.




3.4.3 Estrategia de venta personal
La venta personal es importante en la mezcla promocional, ya que permite
mantener un contacto directo con el cliente o usuario con el objetivo de brindarle

un mejor servicio al detectar sus necesidades.

En este sentido, es importante que el Jardin Botanico mantenga una relacion
directa con sus clientes o usuarios ya que esto le brindara la capacidad de
conocer sus necesidades o requerimientos y al mismo tiempo podra contar con la

oportunidad de motivarlos a visitar la institucion.

a. Objetivo de la estrategia

Fortalecer el grupo de voluntariado que actualmente posee el Jardin Botanico
con la finalidad de formar una fuerza de ventas con la capacidad de motivar e
incentivar a las instituciones educativas a que visiten el Jardin y que al mismo

tiempo apoyen la atencion durante las visitas guiadas.

b. Definicion de la estrategia

La estrategia de venta personal consiste en aprovechar al actual grupo de
voluntarios que posee el Jardin Botanico, convirtiéndolos en una fuerza de
ventas; dicho grupo se encuentra integrado por una aproximado de 16 personas,
entre ellas: estudiantes, epesistas, investigadores y personas que no laboran y
gue de manera voluntaria desean brindar tiempo y apoyo a la labor que realiza la
institucién. De esta manera se pretende organizar al grupo de voluntariado para
gue visiten las instituciones educativas, especialmente aquellas que ain NO han
visitado el Jardin, labor que se realizara durante los meses de febrero y marzo,
con la finalidad de trasladar y proporcionar toda la informacién relacionada a la
institucién, asi como lograr que los decisores de los centros educativos se

interesen por visitar el Jardin durante el resto del afio.



De igual manera se organizard a este grupo para que apoye a mejorar la
atencion en las visitas guiadas dentro del Jardin, principalmente a los estudiantes

de los establecimientos educativos.

c. Descripcion de la estrategia

La estrategia de venta personal sera desarrollada por el grupo de voluntarios, los
cuales son capacitados a su ingreso por la maestra guia del Jardin Boténico,
quien comparte con ellos la informacién general de la institucién, como lo es la
mision, visidn, objetivos, servicios que ofrece, horarios, tarifas de ingreso, fechas
importantes como aniversarios y/o feriados, asi como los distintos recorridos que
se brinda a los visitantes, informacién que se dara durante las visitas a los

establecimientos educativos.

El actual grupo de voluntarios se encuentra integrado por un aproximado de 16
personas, por lo que se propone que la labor de visita se realice de manera
individual con el objetivo de optimizar los recursos disponibles; dicha actividad se
podra llevar a cabo durante los meses de febrero y marzo pues se pretende
durante las visitas realizadas en este periodo motivar a los decisores de
establecimientos educativos a que visiten el Jardin en alguno de los meses

restantes del afio escolar.

Se visitaran aquellas instituciones educativas que segun registros del Jardin adn
NO lo han visitado pues se consideran como clientes potenciales a ser
aprovechados; igualmente se solicitara la base de datos actualizada de
establecimientos educativos de la ciudad de Guatemala inscritos en el Ministerio
de Educacién, con el objetivo de ubicar y definir centros educativos a ser

visitados por la fuerza de ventas.



Las visitas seran coordinadas y programadas de acuerdo a los horarios de
atencion que brinden las instituciones educativas, con el fin de no interrumpir

actividades administrativas y/o académicas.

Esta actividad sera apoyada mediante la entrega de trifoliares y afiches-
calendarios los cuales serviran como material divulgativo e informativo del Jardin
Boténico, reservando para ello al inicio de la campafia publicitaria 500 trifoliares y
100 afiches para ser distribuidos en las visitas a los centros educativos, por lo

gue en el rubro publicitario de esta estrategia no se incurrira en gastos.

Los costos de las visitas a los centros educativos ubicados en la ciudad capital
durante los meses de febrero y marzo se podran calcular los de la siguiente

forma:

Febrero

Semanas: 4

Dias habiles de visita por semana: 1
Dias habiles de visita por mes: 4

Transporte del voluntario por dia de visita = Q 25.00
Refaccion del voluntario por dia de visita = Q 25.00
Total de transporte y refaccion del voluntario por dia de visita = Q 50.00
Q 50.00 x 2 voluntarios en un dia de visita = Q 100.00 x 4 dias al mes = Q 400.00
Marzo

Semanas: 4

Dias habiles de visita por semana: 1

Dias habiles de visita por mes: 4

Transporte del voluntario por dia de visita = Q 25.00
Refaccion del voluntario por dia de visita = Q 25.00
Total de transporte y refaccién del voluntario por dia de visita = Q 50.00

Q 50.00 x 2 voluntarios en un dia de visita = Q 100.00 x 4 dias al mes = Q 400.00




Es importante mencionar que la mayoria de voluntarios asisten por las mafanas
y 1 vez por semana al Jardin Botanico, por lo que se pretende programar
individualmente las visitas a los centros educativos solicitando a los voluntarios

que en lugar de asistir al Jardin, visiten los establecimientos asignados.

De la misma, forma se pretende que los voluntarios visiten 3 establecimientos
educativos durante el dia asignado, que multiplicado por los 16 voluntarios, se
tendrian un promedio de 48 visitas a centros educativos al finalizar los 2 meses
de la actividad. Posteriormente, se elaborara una hoja de listado de visitas con
el objetivo de contar con un registro de los datos generales de las instituciones

visitadas. (Véase anexo 20)

Finalmente, se organizara al grupo de voluntarios para que apoyen la atencién
de los visitantes al Jardin Botanico, especialmente a los grupos organizados de
estudiantes pues es importante mencionar que este recurso recibe una
capacitacion previa a su ingreso a la unidad, con lo cual se pretende, por un lado:
elevar la calidad del servicio, y por el otro: apoyar a la maestra guia encargada
de los recorridos a brindar una mejor atencion a los visitantes particulares

integrado por publico en general.

d. Motivacion a la fuerza de ventas
La motivacién dirigida al grupo de voluntarios que representara la fuerza de
ventas del Jardin sera un excelente estimulo a la labor que realizan estas

personas dentro y fuera de la institucion.

Debido al bajo presupuesto del Jardin Botanico y por tratarse de un grupo de
voluntarios no se consideran incentivos econémicos que compensen las labores

de visita.



Por ello, se propone la elaboraciéon de 20 playeras de algodon color blanco
impreso con los logotipo del Jardin Botanico la cual sera entregada a cada uno
de los 16 voluntarios actuales para ser portada durante las visitas a las
instituciones educativas, y 4 playeras adicionales para el personal de la

institucion. (Véase anexo 21)

Lo anterior se realiza con la finalidad de lograr en los voluntarios un
empoderamiento que los haga sentir parte del Jardin Botanico al mismo tiempo
gue los identifigue durante su visita a los centros educativos y por consiguiente
obtener un posicionamiento de la marca del Jardin. Razén por la cual el costo de

las playeras se sugiere sea cubierto por el Jardin.

Asi también se considera la elaboracion de un gafete de identificacion el cual
sera portado por los voluntarios durante su estancia dentro del Jardin asi como

durante las visitas a las instituciones educativas.

El disefio de los gafetes sera parte de la presente propuesta mientras que los
materiales para su elaboracion seran otorgados por el Jardin Botanico.

(Véase anexo 22)

Por ultimo se elaborara un diploma de reconocimiento a los voluntarios por la
labor realizada en beneficio del Jardin, el cual se sugiere sea entregado por la
Direccion del CECON y la Coordinacion del Jardin Boténico al finalizar el periodo
de visitas.

El disefio del diploma se adjunta como parte de la propuesta y el material para

su elaboracion sera aportado por la institucion. (Véase anexo 23)

El presupuesto de la estrategia de venta personal asi como el plan de accion de

las actividades a ejecutar se detallan a continuacion:



Cuadro 34

Presupuesto de la estrategia de venta personal propuesto
Grupo de voluntariado = fuerza de ventas

No. Concepto Cantidad ui?tztrci)o i::r
1 * Afiches 100 Q 0.00 Q 0.00
2 * Trifoliares 500 Q 0.00 Q 0.00
3 ** Gafetes 16 Q 0.00 Q 0.00
4 ** Diplomas 16 Q 0.00 Q 0.00
5 Transporte de voluntarios 16 Q 25.00 Q 400.00
6 Alimentacién de voluntarios 16 Q 25.00 Q 400.00
7 *** Playera promocional 20 Q 25.00 Q 500.00
Total Q 1,300.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2009.

* No se incurrird en costos de elaboracion de trifoliares y afiches pues se reservaran 100 afiches
y 500 trifoliares de los producidos al inicio de la campafia publicitaria.

** | os materiales para la elaboracion de gafetes y diplomas seran otorgados por el Jardin
Botanico.

*** 20 playeras blancas con 3 impresiones a full color, en talla pequefia, mediana y grande,
segun cotizacién proporcionada por “Serigrafia Ambrocio”.



Cuadro 35

Plan de accién para la estrategia de venta personal propuesto.

Objetivo de la estrategia: fortalecer el grupo de voluntariado que actualmente posee el Jardin Botanico con la finalidad de formar un

equipo de fuerza de ventas con la capacidad de motivar e incentivar a las instituciones educativas a que visiten el Jardin.

: . Fech Fech
Estrategia Actividad Responsable ?C. a.tde . ec. a de Costo
inicio finalizacion
Capacitacién al grupo de voluntariado sobre Coordinadora se%%ir;a de Se%::}r;a de 00.00
aspectos generales del Jardin Botanico. del Jardin enero 2010 | enero 2010
P Maestra quia Cuarta Cuarta
Eé?l:)r?tg%(;n OIS Blisetiels [ G o 6 del Jardig semana de | semana de Q 500.00
Botanico enero 2010 | enero 2010
. Maestra guia Cuarta Cuarta
Visitas promocionales a E(L?S:tg%zn de gafetes para el grupo de del Jardin semana de | semanade Q 0.00
- .p ) Botanico enero 2010 | enero 2010
instituciones educativas que
NO ,he.m visitado el Jardin Coordin?_dora Cuarta Cuarta
Botanico Programacién de visitas a centros educativos | del Jardin semanade | semana de Q 0.00
Botanicoy enero 2010 | enero 2010
Maestra guia
Visitas a los establecimientos educativos Grupo de sgrrr:;nn(;r?je se(r?wl;r;a de Q 800.00
(transporte y refaccion de los voluntarios) voluntariado f '
ebrero 2010 | marzo 2010
Elaboracion y entrega de diplomas de Maestra guiay Segundg CUENE d
reconocimiento a los voluntarios Direccion del sémanade | semana ge QLY
CECON marzo 2010 | marzo 2010
Total Q 1,300.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2009.




3.4.4 Estrategia de mercadeo directo

La aplicacién de estrategias de mercadeo directo por parte del Jardin Botanico
es fundamental pues se debe aprovechar al maximo la disponibilidad del recurso
del correo electréonico para mantener informado de manera personalizada al

grupo objetivo de la institucion.

a. Objetivo de la estrategia
Lograr presencia en el ciberespacio con el fin de hacer llegar de una forma
rapida al publico meta informacién actualizada, promociones, actividades

especiales y datos generales del Jardin Botanico que motiven a visitarlo.

b. Definicion de la estrategia

La estrategia de mercadeo directo se realizara mediante la utilizacién de correo
electrénico, el cual se empleard en con el objetivo de informar principalmente a
los decisores de establecimientos educativos, instituciones ambientalistas,
universidades, medios de comunicacién y al publico en general que integra la
base de datos del Jardin, sobre las actividades, datos generales asi como los
servicios que ofrece la institucion. Igualmente se resalta la importancia de la
utilizacién de este recurso pues actualmente el correo electronico representa una
herramienta de comunicacién directa, econémica y eficaz entre los clientes y/o

usuarios de los productos o servicios brindados por las organizaciones.

c. Descripcion de la estrategia

Para el caso del Jardin Botanico se propone el disefio de un correo electrénico
con las mismas caracteristicas de las piezas creativas de la campafa publicitaria,
esto con la finalidad de mantener una coherencia en la propuesta gréafica asi

como contribuir al posicionamiento de la marca del Jardin Botanico.



Es importante hacer mencion que en este disefio no se incurre en costos pues
como parte del aporte del trabajo de investigacidon se proporcionara a los
directivos del Jardin el archivo digital con el disefio del correo electronico para

realizar los cambios en el contenido informativo del mismo. (Véase anexo 24)

El envio del correo electronico lo realizara la maestra guia del Jardin desde la

direccion electronica propuesta (jbcecon@usac.edu.qgt) el primer dia hébil de

cada mes, durante los tres meses que dura la campafia, enero, febrero y marzo,
posteriormente continuara el envio del correo electronico durante el resto del
afo; este correo sera dirigido a las direcciones electronicas de los contactos que
posee la base de datos del Jardin Botanico asi como a direcciones electronicas
de una base de datos de establecimientos educativos publicos y privados

otorgada por el Ministerio de Educacion.

El presupuesto y el plan de accién de la estrategia de mercadeo directo se

definen a continuacion:

Cuadro 36

Presupuesto para la estrategia de mercadeo directo propuesto

No. Concepto Cantidad C(.)St(.) Cosic
unitario Total
* ., . ~
1 EIaboraC|or], Q|seno y arte del 1 Q 0.00 Q 0.00
correo electronico
2 Envio de correos electrénicos 1 vez al mes Q 0.00 Q 0.00
Total Q 0.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre del 2009.
* La elaboracion, disefio y arte del correo electrénico es parte del aporte del estudio.


mailto:jbcecon@usac.edu.gt

Cuadro 37

Plan de accién para la estrategia de mercadeo directo propuesto

actualizada, promociones, actividades especiales y datos generales del Jardin Botanico que motiven a visitarlo.

Objetivo de la estrategia: lograr presencia en el ciberespacio con el fin de hacer llegar de una forma rapida al publico meta informacion

Utilizacion y envio de correo
electronico con informacion
general del Jardin Botanico

L, . ., . . Cuarta Cuarta
Actualizacion de la informacién a ser enviada | Coordinador del
L P . semana de | semanade Q 0.00
en el correo electrénico Jardin Botanico
enero 2010 | marzo 2010
Depuracion y actualizacién de las bases de Maestra’guia CLENE) CUEIE)
datos del Jardin semana de | semana de Q 0.00
Botanico enero 2010 | marzo 2010
Envio de correos electrénicos a los contactos Maestra guia Primer dia Primer dia
de las bases de datos del Jardin habil de habil de Q 0.00
Botanico febrero 2010 | marzo 2010

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2009.



3.4.5 Consolidado de costos de las estrategias promocionales

A continuacion se detalla el costo de cada una de las estrategias promocionales
propuestas para contribuir a los esfuerzos publicitarios realizados a través de la
campafa publicitaria:

Cuadro 38

Costos de las estrategias promocionales propuestas

No. Estrategia Costo
1 Estrategia de promocion de ventas Q 500.00
2 Estrategia de venta personal Q 1,300.00
3 Estrategia de mercadeo directo Q 0.00
Total Q 1,800.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2009.

3.4.6 Evaluacién y control de estrategias promocionales
Los resultados que se loguen posteriores a la ejecucion de las distintas estrategias
promocionales que se proponen para incrementar el nimero de visitantes a la

institucion objeto de estudio, se podran evaluar de la siguiente forma:

e la estrategia de promocioén de ventas se podra medir a través de la cantidad de
arboles para siembra y plantas ornamentales otorgadas al publico en general
que haya visitado el Jardin Botanico durante los dias y meses en que se
ejecute la estrategia, ya que se tiene programada la entrega de 240 arboles y
240 plantas;

e la estrategia de venta personal se evaluara con base a numero de instituciones
educativas visitadas por la fuerza de ventas (grupo de voluntariado) durante
los meses de febrero y marzo de 2010 de acuerdo a la meta establecida de 48

centros educativos;



la estrategia de mercadeo directo se medira con base al aumento del nUmero
de direcciones enviadas el primer dia habil de cada mes por medio de correo
electronico, tomando como referencia el primer correo enviado al inicio de la

estrategia en el mes de febrero de 2010.

3.4.7 Propuesta de financiamiento

Para implementar las estrategias promocionales se debe contar con un presupuesto,

el cual se ha detallado en los planes de accion definidos en dichas estrategias, razon

por la cual se propone a continuacion las fuentes de financiamiento para su ejecucion:

la estrategia de promocién de ventas “entrega gratuita de arboles para siembra
y plantas ornamentales” se realizara mediante la gestion de donacion de estos
incentivos a las instituciones correspondientes como fue propuesto en el
desarrollo de dicha estrategia. El costo generado en esta estrategia podra ser
financiado por el rubro presupuestario para “combustible” asignado al Jardin

Botanico;

en el caso de la estrategia de venta personal “grupo de voluntariado = fuerza de
ventas” sera financiada de igual forma por presupuesto directo del Jardin
Botanico dentro de los rubros asignados para “transporte”, “alimentacion” e
“imprevistos”;

finalmente, la estrategia de mercadeo directo “correo electronico” no incurre en
costos pues el Jardin Botanico posee acceso al uso de Internet, medio por el
cual sera enviado dicho correo, mientras que la elaboracion, disefio y arte del

correo electrénico se consideran parte del aporte de la presente investigacion.

3.4.8 Relacién costo / beneficio

A continuacion se presenta el analisis costo / beneficio de las tres estrategias

promocionales propuestas para el Jardin Botanico del Centro de Estudios

Conservacionistas:

Cuadro 39



Relacion costo / beneficio de las estrategias promocionales propuestas

No. Estrategia Objetivo Costo Beneficio
Incrementar la afluencia de Aumentar a un 25% las visitas
publico en general a las de publico en general a la
instalaciones del Jardin institucion en comparacion al

Estrategia de B:Jt??t'COdm‘??ga?te la ?ntrega afio 2008, durante los meses

1 promocion de gratuita de arboles para Q 500.00 en que se registra baja

ventas siembra y plantas ornamentales afluencia de personas,
con el fin de mOtivaI’|OS a que especia'mente |os dias
visiten la institucion los dias sabados.
sabados del mes de junio y
septiembre.
Fortalec_er e po el Poseer un equipo de fuerza de
voluntariado que actualmente .

: . ventas totalmente organizado,
posee el Jardin Botanico con la L
O : gue hayan visitado por lo
. finalidad de formar un equipo Co
Estrategia de venta menos 48 instituciones
2 de fuerza de ventas con la Q 1,300.00 .

personal capacidad de motivar e educativas que NO han
capacl R visitado el Jardin Botanico
incentivar a las instituciones

) - durante los meses de febrero y

educativas a que visiten el marzo
Jardin. '
Lograr presencia en el Reducci6r ~~ ~nctae an e
ciberespacio con el fin de hacer actividade Continua...
llegar de una forma rapida al optimizacion de los recursos

Estrategia de publico meta informacion 00.00 tecnoldgicos disponibles,

3 mercadeo directo actualizada, promociones, ' asimismo hacer llegar el
actividades especiales y datos mensaje promocional de forma
generales del Jardin Botanico rapida y directa al publico meta
gue motiven a visitarlo. del Jardin Boténico.

Total Q. 1,800.00

Fuente: elaboracion propia, julio 2009.




CONCLUSIONES

1. A través del estudio realizado se pudo constatar que el publico meta del Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- integrado por
decisores, estudiantes y publico en general posee un bajo nivel de
conocimiento sobre la existencia de la institucién tal y como se demuestra en
los hallazgos obtenidos en el diagnéstico efectuado y representado en las
graficas numero uno y nueve del capitulo I, lo cual se debe a la carencia de
estrategias de comunicacion orientadas para darlo a conocer, lo que repercute
en una baja afluencia de visitantes, comprobandose asi la aceptacién de la
hipotesis planteada al inicio de la investigacion.

2. De acuerdo al diagnéstico efectuado en la investigacion, se logré determinar
que el Jardin Botanico posee una baja imagen institucional, lo que a su vez ha
ocasionado que la entidad no este posicionada en la mente de su mercado

objetivo.

3. A pesar de que el Jardin Botanico posee grandes fortalezas y entre ellas
resalta, que es la Unica institucion de su categoria en el pais, los pocos
esfuerzos publicitarios han sido insuficientes para lograr el reconocimiento de la

labor que realiza esta entidad.

4. La baja asignacion presupuestaria asignada al Jardin Botanico y en forma
directa al rubro de publicidad se ha convertido en una de las mayores limitantes

para la divulgacién sobre la existencia de la institucion.

5. La mayoria de decisores, estudiantes y publico en general encuestados dentro
del diagnéstico manifestaron que Sl recomendarian a otras personas a visitar la
institucion pues es considerada por ellos como una entidad lider en materia de
educacion ambiental, investigacion y conservacion de recursos naturales

especialmente en la exposicidén de colecciones de plantas vivas.



6. El precio es considerado como un factor determinante para que los decisores
de establecimientos educativos y publico en general evallen la posibilidad de
visitar o no alguna institucién, y de acuerdo al diagnostico efectuado, se verifico
gue estos visitan el Jardin Botanico debido a que perciben el precio de ingreso

como justo y bajo, el cual responde a la economia actual.

7. Como aporte adicional al estudio efectuado, se investigd los servicios
adicionales que a los visitantes les gustaria encontrar en su préxima visita al
Jardin Botéanico, dentro de los cuales destacan: instalacion de una biblioteca,
fotocopiadora, una cafeteria, venta de articulos promocionales y amplios

parqueos.



RECOMENDACIONES

Es recomendable la implementacion de una campafa publicitaria como
estrategia de comunicacion tal y como se propone en el capitulo Il del estudio,
la cual contribuira a elevar el nivel de conocimiento de la existencia del Jardin
Botanico en su publico meta y al mismo tiempo incrementar el nimero de

visitantes.

Es necesario que el Jardin Botanico emplee la utilizacion de las distintas piezas
creativas propuestas en la campafa publicitaria pues esto ayudara a levar su
imagen institucional y lograr el posicionamiento deseado en el mercado objetivo

gue pretende alcanzar.

Para que el Jardin Botanico pueda logar el reconocimiento de la labor que
realiza y comunicar asi los servicios que ofrece, sera necesario la utilizacion de
los medios publicitarios propuestos con la finalidad de abarcar los segmentos

de interés de la institucion.

Se recomienda que la manera de financiar la campafa publicitaria del Jardin
Botanico se realice mediante la propuesta de financiamiento descrita dentro del
estudio, solicitando para ello el apoyo de TV USAC y Radio Universidad asi
como la gestion de fondos mediante la elaboracién de proyectos a donantes
nacionales e internacionales en donde se solicite asignacion presupuestaria

para su divulgacion.

Aprovechar y explotar los elementos de diferenciacion del Jardin Botanico para
crear un mensaje de comunicacibn como se propone en la estrategia
publicitaria, que al mismo tiempo fortalezca la recomendacion positiva que el

grupo meta realiza sobre visitar el Jardin.

Se recomienda aprovechar la percepcién que los visitantes poseen sobre el
pecio de ingreso al Jardin Botanico con el fin de promover la variedad de

servicios que se ofrece a un precio justo o bajo.



7. Se recomienda presentar los resultados de la investigacion realizada a la
unidad encargada de la asignaciéon de presupuesto del Jardin Botanico con el
objetivo de justificar un aumento en los fondos para la ampliacion de los

servicios que ofrece la institucion.
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Establecimientos educativos encuestados

No. Establecimiento educativo
Zona5
1 Escuela “San Vicente de Paul”
2 Escuela Militar de Musica
3 Colegio “Nifios de Santa Maria”
4 Colegio Espafiol
5 Liceo Guatemala
6 INTECAP Central
Zona 13
7 Escuela Nacional para Maestras del Hogar
8 Escuela Normal para Varones
9 Colegio Mixto “Piedra Viva”
10 Colegio “Villa Real Internacional”
11 Colegio Maria Goretti
12 Colegio “Equity American School”
13 Instituto de Bachillerato en Computacion
14 Instituto de Cooperativa Santa Fe
15 Escuela (_:ie Decore_lcién de Ambientes del Instituto Femenino
de Estudios Superiores -IFES-
16 Escuelg de Adminis_tracic')n para el Hogar del Instituto
Femenino de Estudios Superiores -IFES-
Zona 19
17 Colegio Belén
18 Colegio Mixto Integral
19 Centro Educativo “San Damiani”

20

Liceo Bautista Palestina
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL DIRECTOR DEL CENTRO DE ESTUDIOS
CONSERVACIONISTAS -CECON-

Buenos dias (tardes) mi nombre es Hugo Saravia Meda, estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
actualmente estoy realizando una investigacion de campo con el propésito de recolectar datos para
realizar la tesis titulada: “Campafia publicitaria como estrategia de comunicacion para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-".

La informacion que proporcione sera utilizada exclusivamente con fines didacticos de elaboracion de
tesis.

OBJETIVO:

Obtener la informaciéon de campo, que contribuya a disefiar una campafa publicitaria para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- con el fin de elevar su imagen
institucional y lograr asi una mayor captacion de visitantes.

INSTRUCCIONES: por favor responda segun su opinién y consideracion a las preguntas planteadas.

1. ¢Cual es la estructura organizacional del Jardin Botanico?

2. ¢Cuél es la mision y vision del Jardin Botanico?

3. ¢Cuales son los objetivos del Jardin Botanico?

4. ¢Posee el Jardin Boténico algun tipo de planeacién para el desarrollo de sus actividades?

Sl NO

Si su respuesta es Sl ¢ qué tipo de planeacion?

5. ¢Quiénes presentan y aprueban la planeacion del Jardin Botanico?

6. ¢Qué tipo de servicio es el que presta el Jardin Botanico?




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢,Como fijan el precio de entrada al Jardin Botanico?

¢En que se invierten los ingresos econdmicos por concepto de visitas al Jardin Botanico?

¢, Cémo considera Usted las instalaciones actuales del Jardin Botanico?
Excelentes Regulares Malas

¢ Por qué?:

¢, Qué tipo de visitantes son los que interesa que visiten el Jardin Botanico?

¢, Qué capacidad de visitantes puede atender el Jardin Botanico por dia?

De acuerdo a su respuesta anterior ¢ por qué el Jardin Botanico puede atender esa cantidad de
visitantes por dia?

¢ Posee el Jardin Botanico un registro o base de datos de sus visitantes?

SI NO
Si su respuesta es Sl ¢qué datos o informacion son los que integran el registro o base de
datos?

¢, Quién realiza los esfuerzos de comunicacién y divulgacion del Jardin Botanico?

De acuerdo a su respuesta anterior ¢la persona que realiza los esfuerzos de comunicacion y
divulgacion del Jardin Botanico, esta asignada Unicamente a esa actividad o es una funcion
compartida?

¢ Existe una partida presupuestaria para publicidad o mercadeo asignada al Jardin Botanico?

Sl NO



17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

¢Por qué?:

¢Ha realizado el Jardin Botanico algun tipo de esfuerzos promocionales o publicitarios en
ocasiones anteriores?

Sl NO

Si su respuesta es Sl ¢ qué esfuerzos promocionales o publicitarios ha realizado?

¢, Qué condicionantes posee el Jardin Botanico para realizar actividades publicitarias?

¢,Ha trabajado el Jardin Botanico con alguna agencia publicitaria?
Sl NO

Si su respuesta es Sl ¢ poseen algln resumen creativo 0 manejo de marca del Jardin Botanico?

¢,Cuenta el Jardin Botanico con algun tipo de patrocinador, donante o alianza estratégica?

Sl NO
Si su respuesta es Sl, ¢ cuales son esas instituciones?

¢, Cudles considera Usted que sean las principales fortalezas del Jardin Botanico?

¢, Cudles son las principales debilidades del Jardin Botanico?

¢,Cudles considera Usted que sean las principales oportunidades del Jardin Botanico?

¢, Cudles son las principales amenazas del Jardin Botanico?

Como Director actual del CECON ¢ Cual seria el legado que su administracion pretende aportar
en beneficio del Jardin Botanico?

A su parecer ¢ qué se debe hacer para propiciar el desarrollo integral del Jardin Botanico?

iGracias por su colaboracién!
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL PERSONAL
QUE INTEGRA EL JARDIN BOTANICO DEL CECON

Buenos dias (tardes) mi nombre es Hugo Saravia Meda, estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
actualmente estoy realizando una investigacion de campo con el proposito de recolectar datos para
realizar la tesis titulada: “Campafa publicitaria como estrategia de comunicacion para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-".

La informacion que proporcione serd utilizada exclusivamente con fines didacticos de elaboracion de
tesis.

OBJETIVO:

Obtener la informaciéon de campo, que contribuya a disefiar una campafia publicitaria para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- con el fin elevar su imagen institucional y
lograr asi una mayor captacion de visitantes.

DATOS GENERALES:

Fecha de la entrevista: Edad:

Nombre del entrevistado(a):

Género: Masculino Femenino

Cargo que ocupa:

Tiempo de laborar en el Jardin Botanico:

INSTRUCCIONES: por favor responda segun su opinién y consideracion a las preguntas planteadas.
1. ¢Sabe Usted si el Jardin Botanico cuenta con una mision y visién?
Sl NO

2. Sisurespuesta anterior es Sl ¢ Cudl es la misién y vision del Jardin Botanico?

3. ¢Sabe Usted si el Jardin Botanico cuenta con objetivos?

Sl NO

4. Sisu respuesta anterior e Sl ¢ Cuéles son los objetivos del Jardin Botanico?




10.

11.

12.

¢, Qué tipo de servicio es el que presta el Jardin Botanico?

¢ Posee el Jardin Botanico algun tipo de planeacion para el desarrollo de sus actividades?

Sl NO

Si su respuesta es Sl ¢ qué tipo de planeacion?

¢, Quiénes presentan y aprueban la planeacion del Jardin Botanico?

¢ Han recibido capacitaciones relacionadas a su entorno de trabajo?

Sl NO

Si su respuesta es Sl, ¢en qué temas les han capacitado?

¢, Qué tipo de visitantes son los que interesa que visiten el Jardin Botanico?

¢,Cual considera Usted que sea la principal competencia del Jardin Botanico?

¢, Cuenta el Jardin Botanico con algun tipo de patrocinador, donante o alianza estratégica?

Sl NO NO SABE

Si su respuesta es Sl, ¢cuales son esas instituciones?

¢ Ejecutan algun tipo de publicidad para elevar el nivel de visitantes al Jardin Botanico?

SI NO

Si su respuesta es Sl, ¢ qué tipo de publicidad ejecuta?




13.

14,

15.

16.

17.

18.

19.

¢,Cudles considera Usted que sean las principales fortalezas del Jardin Botanico?

¢, Cudles son las principales debilidades del Jardin Botanico?

¢,Cudles considera Usted que sean las principales oportunidades del Jardin Botanico?

¢, Cudles son las principales amenazas del Jardin Botanico?

¢,Coémo califica Usted las instalaciones en las que ha tenido que desempefiar sus actividades
dentro del Jardin Boténico?

Excelentes Regulares Malas

Por qué:

¢,Coémo califica el equipo con el que cuenta para realizar sus actividades laborales dentro del
Jardin Botanico?

Excelentes Regulares Obsoleto

Por qué:

A su parecer ¢,qué se debe hacer para lograr un mejoramiento general del Jardin Botanico?

iGracias por su colaboracién!
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta No.

CUESTIONARIO PARA DECISORES DE ESTABLECIMIENTOS EDUCATIVOS
QUE HAN VISITADO EL JARDIN BOTANICO

Buenos dias (tardes) mi nombre es Hugo Saravia Meda, estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
actualmente estoy realizando una investigacién de campo con el proposito de recolectar datos para
realizar la tesis titulada: “Campafa publicitaria como estrategia de comunicacion para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-".

La informacion que proporcione sera utilizada exclusivamente con fines didacticos de elaboracion de
tesis.

OBJETIVO

Obtener la informaciéon de campo, que contribuya a disefiar una campafia publicitaria para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- con el fin de elevar su imagen
institucional y lograr asi una mayor captacion de visitantes.

DATOS DE CLASIFICACION:

Fecha de la entrevista: / / Rango de edad:
Hora de la entrevista: De 19 a 25 26 a 30
Género: Femenino Masculino
31a35 36 a 40 41 a 45
Estado civil: S C D \/
U Otro: 46 a 50 51 a 55 56 a 60

Zona o lugar de residencia:

61a70 71 o mas

Cargo que ocupa:

Establecimiento:

INSTRUCCIONES: marque con una X la respuesta seleccionada.

1. ¢Cual fue el motivo por el que decidié, que los alumnos de su establecimiento educativo
visitaran el Jardin Botanico?

Investigacion Recurso didactico

Educacién Compra de plantas

Consultas Esparcimiento

Otros motivos,
especifiqgue

2. ¢Como se enter6 de la existencia del Jardin Botanico?

Familiares Television Afiches

Amigos Radio Trifoliares

Trabajo Periddicos Publicidad exterior____
Estudios Revistas Internet

Otros,especifique:




3. ¢Cuantas veces han visitado los alumnos de su establecimiento educativo el Jardin Botanico?

Una vez Tres veces Cinco o mas veces
Dos veces Cuatro veces

Si su respuesta es mas de una vez, especifique los meses en que realizaron la visita:

Enero Abril Julio Octubre
Febrero Mayo Agosto
Marzo Junio Septiembre

4, ¢Coémo califica Usted las instalaciones del Jardin Botanico?
Excelentes Regulares Malas

Por qué:

5. ¢Cbémo considera Usted la presentacion del personal que atendid a su establecimiento
educativo, durante la visita al Jardin Botanico?

Excelente Regular Mala

Por qué:

6. ¢Cbmo califica la atencién brindada por parte del personal que atendié a su establecimiento
educativo, durante la visita al Jardin Botanico?

Excelente Regular Mala

Por qué:

7. ¢Cémo considera el precio de ingreso al Jardin Botanico?
Justo Elevado Bajo

Por qué:

8. ¢Cree que el Jardin Botanico es ampliamente conocido por directores de otros establecimientos
educativos?

Sl NO

9. Sisu respuesta anterior es NO ¢,Considera que deberia realizarse una campafia publicitaria que
sirva para comunicar y divulgar la existencia del Jardin Botanico?

Si NO
10. ¢Después de su visita al Jardin Botanico, recomendaria Usted a otros directores de
establecimientos educativos a que lo visitaran?

Sl NO

Por qué:




11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢,Cudl de los siguientes medios utiliza con mayor frecuencia para informarse de lugares a visitar
con sus alumnos?

Television Periédicos Internet
Radio Revistas
Otros medios, especifique:

¢, Qué canal de television ve Usted con mayor frecuencia?

Canal 3 Canal 13 Canal local del cable
Canal 7 Guatevision Canal 11 Azteca
Guatemala

Otros canales, especifique

¢, Qué estaciones de radio suele Usted escuchar?

¢, Qué periddicos suele leer con mayor frecuencia?

Prensa Libre Nuestro Diario Diario de
Siglo Veintiuno Al Dia Centroamérica
El Periédico La Hora

Otro periddico, especifique:

¢, Qué revista lee con regularidad?

¢, Con qué frecuencia consulta Internet?

Todos los dias Tres dias por semana No consulta
Cinco dias por semana 1 dia por semana

¢ Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en su proxima visita al Jardin Botanico?

Biblioteca Cajeros automaticos

Fotocopiadora Més parqueos

Cafeteria Articulos promocionales

Café Internet Juegos infantiles

Otros servicios, especifique:

iGracias por su colaboracién!
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta No.

CUESTIONARIO PARA ESTUDIANTES DE ESTABLECIMIENTOS EDUCATIVOS
QUE HAN VISITADO EL JARDIN BOTANICO

Buenos dias (tardes) mi nombre es Hugo Saravia Meda, estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
actualmente estoy realizando una investigacién de campo con el proposito de recolectar datos para
realizar la tesis titulada: “Campafa publicitaria como estrategia de comunicacion para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-".

La informacién que proporcione sera utilizada exclusivamente con fines didacticos de elaboracién de
tesis.
OBJETIVO

Obtener la informaciéon de campo, que contribuya a disefiar una campafia publicitaria para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- con el fin de elevar su imagen
institucional y lograr asi una mayor captacion de visitantes.

DATOS DE CLASIFICACION:

Fecha de la entrevista: / / Rango de edad:

Hora de la entrevista:

De 13a 18 19a25 26 a 30
Género: Femenino Masculino
Zona o lugar de residencia: 31a35 36 a 40 41 a 45
Grado que cursa:

46 o0 méas

Establecimiento donde estudia:

INSTRUCCIONES: marque con una X la respuesta seleccionada.
1. ¢Cuantas veces ha visitado el Jardin Botanico?

Una vez Tres veces Cinco o mas veces
Dos veces Cuatro veces

2. ¢Como califica las instalaciones del Jardin Botanico?

Excelentes Regulares Malas
Por qué:
3. ¢Coémo considera la presentacion del personal que le atendi6 durante su visita al Jardin
Botanico?
Excelente Regular Mala

Por qué:




4. ¢Cbmo califica la atencién brindada por parte del personal que le atendié durante su visita al
Jardin Boténico?

Excelente Regular Mala

Por qué:

5. ¢Sabe cuanto pago por ingresar al Jardin Botanico?

Sl NO

6. Sisu respuesta anterior es Sl ¢ Como considera el precio de ingreso al Jardin Botanico?
Justo Elevado Bajo

Por qué:

7. ¢(Cree que el Jardin Botanico es conocido por estudiantes de otros establecimientos
educativos?

Sl NO
8. Sisu respuesta anterior es NO ¢ Considera que deberia realizarse una campafia publicitaria que
sirva para comunicar y divulgar la existencia del Jardin Botanico?
Sl NO
9. ¢Después de su visita al Jardin Botanico, recomendaria a estudiantes de otros establecimientos
educativos a que lo visitaran?
Sl NO

Por qué:

10. ¢ Cual de los siguientes medios utiliza para con mayor frecuencia para informarse?

Television Periodicos Internet
Radio Revistas
Otros medios, especifique:

11. ¢ Qué canal de television ve con mayor frecuencia?

Canal 3 Canal 13 Canal local del cable
Canal 7 Guatevision
Canal 11 Azteca Guatemala

Otros canales, especifique

12. ¢Qué estaciones de radio suele escuchar?




13. ¢ Qué periddicos suele leer con mayor frecuencia?

Prensa Libre Nuestro Diario Diario de
Siglo Veintiuno Al Dia Centroamérica
El Periddico La Hora

Otro periédico, especifique:

14. ¢;Qué revista lee con regularidad?

15. ¢Con qué frecuencia consulta Internet?

Todos los dias Tres dias por semana No consulta
Cinco dias por semana 1 dia por semana

16. ¢ Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en su proxima visita al Jardin Botanico?

Biblioteca Cajeros automaticos
Fotocopiadora Mas parqueos
Cafeteria Articulos promocionales
Café Internet Juegos infantiles

Otros servicios, especifique:

iGracias por su colaboracién!
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta No.

CUESTIONARIO PARA PL'JBLIC,O EN GENERAL
QUE HA VISITADO EL JARDIN BOTANICO

Buenos dias (tardes) mi nombre es Hugo Saravia Meda, estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
actualmente estoy realizando una investigacion de campo con el propésito de recolectar datos para
realizar la tesis titulada: “Campafa publicitaria como estrategia de comunicacion para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-".

La informacién que proporcione sera utilizada exclusivamente con fines didacticos de elaboracién de
tesis.
OBJETIVO

Obtener la informaciéon de campo, que contribuya a disefiar una campafia publicitaria para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- con el fin de elevar su imagen
institucional y lograr asi una mayor captacion de visitantes.

DATOS DE CLASIFICACION:

Fecha de la entrevista: / / Rango de edad:
Hora de la entrevista: De 13 a 18 19a25 26 a 30
Género: Femenino Masculino

31a35 36 a 40 41 a 45
Estado civil: S C D \/
U Otro: 46 a 50 51 a 55 56 a 60

Zona o lugar de residencia:

61la70 71 0 més
Ocupacion:

Grado académico:

INSTRUCCIONES: margue con una X la respuesta seleccionada.

1. ¢Cual es el motivo de su visita al Jardin Botanico?

Investigacion Recurso didactico
Educacién Compra de plantas
Consultas Esparcimiento

Otros motivos, especifique

2. ¢Cbmo se enterd de la existencia del Jardin Botanico?

Familiares Television Afiches

Amigos Radio Trifoliares

Trabajo Periddicos Publicidad exterior____
Estudios Revistas Internet

Otros, especifique:




10.

¢,Cuantas veces ha visitado el Jardin Botanico?
Una vez Tres veces Cinco o mas veces
Dos veces Cuatro veces

¢ Cémo califica Usted las instalaciones del Jardin Botanico?
Excelentes Regulares Malas

Por qué:

¢,Coémo considera Usted la presentacion del personal que le atendié en su visita al Jardin
Botanico?

Excelente Regular Mala

Por qué:

¢,Como califica la atencion brindada por parte del personal que le atendi6é en su visita al Jardin
Boténico?

Excelente Regular Mala

Por qué:

¢,Coémo considera el precio de ingreso al Jardin Botanico?
Justo Elevado Bajo

Por qué:

¢,Cree que el Jardin Botanico es ampliamente conocido por otras personas?
Sl NO

Por qué:

Si su respuesta anterior es NO ¢ Considera que deberia realizarse una campafia publicitaria que
sirva para comunicar y divulgar la existencia del Jardin Botanico?

Sl NO

Por qué:

¢Después de su visita al Jardin Botanico, recomendaria Usted a otras personas a que lo
visitaran?

Sl NO



Por qué:

11. ¢;Cual de los siguientes medios utiliza con mayor frecuencia para informarse de lugares para

visitar?

Television
Radio
Otros medios, especifique:

Periédicos Internet
Revistas

Por qué:

12. ¢ Qué canal de television ve Usted con mayor frecuencia?

Canal 3 Canal 13 Canal local de
cable
Canal 7 Guatevisién
Canal 11 Azteca Guatemala
Otros canales,
especifique
13. ¢Qué estaciones de radio suele Usted escuchar?
14. ¢;Qué periddicos suele leer con mayor frecuencia?
Prensa Libre Nuestro Diario Diario de
Siglo Veintiuno Al Dia Centroamérica
El Periédico La Hora
Otro periédico, especifique:
15. ¢ Qué revista lee con regularidad?
16. ¢Con qué frecuencia consulta Internet?
Todos los dias Tres dias por semana No consulta

Cinco dias por semana

1 dia por semana

17. ¢Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en su préxima visita al Jardin Botanico?

Biblioteca
Fotocopiadora
Cafeteria
Café Internet

Otros servicios, especifique:

Cajeros automaticos
Mas parqueos

Articulos promocionales
Juegos infantiles

iGracias por su colaboracién!
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta No.

CUESTIONARIO PARA DECISORES DE ESTABLECIMIENTOS EDUCATIVOS
QUE NO HAN VISITADO EL JARDIN BOTANICO

Buenos dias (tardes) mi nombre es Hugo Saravia Meda, estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
actualmente estoy realizando una investigacién de campo con el proposito de recolectar datos para
realizar la tesis titulada: “Campafa publicitaria como estrategia de comunicacion para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-".

La informacién que proporcione sera utilizada exclusivamente con fines didacticos de elaboracion de
tesis.

OBJETIVO

Obtener la informaciéon de campo, que contribuya a disefiar una campafia publicitaria para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- con el fin de elevar su imagen
institucional y lograr asi una mayor captacion de visitantes.

DATOS DE CLASIFICACION:

Fecha de la entrevista: / / Rango de edad:
Hora de la entrevista: De 19 a 25 26 a 30
Género: Femenino Masculino
3la35 36 a 40 41 a 45
Estado civil: S C D \%
U Otro 46 a 50 51ab55 56 a 60
Zona o lugar de residencia:
61a70 71 0 més
Cargo que ocupa:

INSTRUCCIONES: margue con una X la respuesta seleccionada.
1. ¢Tiene conocimiento de la existencia del Jardin Botanico del Centro de Estudios
Conservacionistas -CECON-? (Si su respuesta es Sl continué con la pregunta nimero 2, y si es
NO pase a la pregunta 8)

Sl NO

2. ¢Como se enter6 de la existencia del Jardin Botanico?

Familiares Television Afiches

Amigos Radio Trifoliares

Trabajo Periddicos Publicidad exterior
Estudios Revistas Internet

Otros, especifique:




3. Para Usted, que es un Jardin Botanico:

Un lugar de investigacion Un recurso didactico
Un lugar de educacién Un lugar para comprar plantas
Un lugar de consultas Un lugar de esparcimiento

Otros, especifique

4. ¢Estaria interesado en que su establecimiento educativo visitara el Jardin Botanico?
Si NO

Por qué:

5. ¢Estaria dispuesto a pagar de Q 3.00 a Q 5.00 por visitar el Jardin Botanico?
Sl NO
6. ¢Cree que el Jardin Botanico es ampliamente conocido por directores de otros establecimientos
educativos?
Sl NO
7. Sisurespuesta anterior es NO ¢ Considera que deberia realizarse una campafia publicitaria que
sirva para comunicar y divulgar la existencia del Jardin Botanico?
Sl NO

8. ¢Cual de los siguientes medios utiliza con mayor frecuencia para informarse de lugares a visitar
con sus alumnos?

Television Periédicos Internet
Radio Revistas
Otros medios, especifique:

9. ¢Qué canal de televisién ve Usted con mayor frecuencia?

Canal 3 Canal 13 Canal local del cable
Canal 7 Guatevision Canal 11

Azteca Guatemala
Otros canales, especifique

10. ¢Qué estaciones de radio suele Usted escuchar?




11. ¢ Qué periddicos suele leer con mayor frecuencia?

Prensa Libre Nuestro Diario Diario de
Siglo Veintiuno Al Dia Centroamérica
El Periédico La Hora

Otro periddico, especifique:

12. ¢Qué revista lee con regularidad?

13. ¢Con qué frecuencia consulta Internet?

Todos los dias Tres dias por semana No consulta
Cinco dias por semana 1 dia por semana

14. ;Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en su visita al Jardin Botanico?

Biblioteca Cajeros automaticos

Fotocopiadora Parqueos

Cafeteria Articulos promocionales

Café Internet Juegos infantiles

Otros servicios, especifique:

iGracias por su colaboracién!
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta No.

CUESTIONARIO PARA PUBLICO,EN GENERAL
QUE NO HA VISITADO EL JARDIN BOTANICO

Buenos dias (tardes) mi nombre es Hugo Saravia Meda, estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
actualmente estoy realizando una investigacion de campo con el propésito de recolectar datos para
realizar la tesis titulada: “Campafa publicitaria como estrategia de comunicacion para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-".

La informacién que proporcione sera utilizada exclusivamente con fines didacticos de elaboracién de
tesis.
OBJETIVO

Obtener la informaciéon de campo, que contribuya a disefiar una campafia publicitaria para el Jardin
Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- con el fin de elevar su imagen
institucional y lograr asi una mayor captacion de visitantes.

DATOS DE CLASIFICACION:

Fecha de la entrevista: / / Rango de edad:
Hora de la entrevista: De 13 a 18 19a25 26 a 30
Género: Femenino Masculino

3la35 36 a 40 41 a 45
Estado civil: S C D \%
U Otro: 46 a 50 51ab5b5 56 a 60
Zona o lugar de residencia:

61la70 71 0 méas
Ocupacion:

INSTRUCCIONES: marque con una X la respuesta seleccionada.
1. ¢Tiene conocimiento de la existencia del Jardin Botanico del Centro de Estudios
Conservacionistas -CECON-? (Si su respuesta es Sl continué con la pregunta nimero 2, y si es
NO pase a la pregunta 6)

Sl NO

2. ¢Como se enter6 de la existencia del Jardin Botanico?

Familiares Television Afiches

Amigos Radio Trifoliares

Trabajo Periddicos Publicidad exterior____
Estudios Revistas Internet

Otros, especifique:




3. Para Usted, que es un Jardin Botanico:

Un lugar de investigacion Un recurso didactico
Un lugar de educacién Un lugar para comprar plantas
Un lugar de consultas Un lugar de esparcimiento

Otros, especifique

4. ¢Cree que el Jardin Botanico es ampliamente conocido por otras personas?
Si NO

Por qué:

5. Sisu respuesta anterior es NO ¢, Considera que deberia realizarse una campafia publicitaria que
sirva para comunicar y divulgar la existencia del Jardin Botanico?

Sl NO

6. ¢Cual de los siguientes medios utiliza con mayor frecuencia para informarse?

Television Periédicos Internet
Radio Revistas
Otros medios, especifique:

7. ¢Qué canal de television ve Usted con mayor frecuencia?

Canal 3 Canal 13 Canal local del
cable_

Canal 7 Guatevision

Canal 11 Azteca Guatemala__

Otros canales, especifique

8. ¢Qué estaciones de radio suele Usted escuchar?

9. ¢Qué periddicos suele leer con mayor frecuencia?

Prensa Libre Nuestro Diario Diario de
Siglo Veintiuno Al Dia Centroamérica
El Periédico La Hora

Otro periédico, especifique:

10. ¢Qué revista lee con regularidad?




11. ¢;Con qué frecuencia consulta Internet?

Todos los dias Tres dias por semana No consulta
Cinco dias por semana 1 dia por semana

12. ¢ Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en su visita al Jardin Botanico?

Biblioteca Cajeros automaticos

Fotocopiadora Amplio parqueo

Cafeteria Articulos promocionales

Café Internet Juegos infantiles

Otros servicios, especifique:

iGracias por su colaboracién!
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Vehiculos de medios preferidos por los decisores

que han visitado el Jardin Botanico

Canales de television

Porcentaje

Frecuencia

Canal 3

14%

Canal 7

32%

Canal 11

5%

Canal 13

2%

GUATEVISION

17%

AZTECA GUATEMALA

15%

N[O |WIN|F

Canal local de cable

15%

Total

100%

O|WWW(kF(Folw

N

Estaciones de radio

Porcentaje

Frecuencia

SONORA

19%

FABUESTEREO

15%

RANCHERA

6%

UNIVERSIDAD

6%

TGW

6%

RADIO PUNTO

9%

RADIO VIVA

3%

VISION

3%

OO|IN[(O|O|D|WIN|F

MIA

9%

SIDERAL

3%

KISS FM

3%

ALFA

6%

CLASICA

9%

SABROSONA

3%

Total

100%

= R N R R R EIES

N

Periédicos

Porcentaje

Frecuencia

PRENSA LIBRE

55%

IR
[N

SIGLO VEINTIUNO

9%

N

EL PERIODICO

15%

w

NUESTRO DIARIO

18%

QR WIN|F-

AL DIA

3%

Ll [}]

Total

100%

N
o

Revistas

Porcentaje

Frecuencia

AMIGA

16%

REVISTA D

37%

VANIDADES

16%

MANUALIDADES

6%

BUEN HOGAR

5%

NATIONAL GEOGRAPHIC

5%

TV Y NOVELAS

5%

SALUD Y BELLEZA

5%

OO (N[OOI |WIN|F-

DON BALON

5%

Total

100%

ol |r|kr|kP|kINwN|w

N

Frecuencia de uso de Internet

Porcentaje

Frecuencia

Todos los dias

15%

Cinco dias por semana

20%

Tres dias por semana

35%

Un dia por semana

15%

QB WIN|F

No consulta

15%

Total

100%

N
O|WIW|IN|d|W

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.
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Vehiculos de medios preferidos por los estudiantes
gue han visitado el Jardin Botanico

Canales de television Porcentaje Frecuencia
1 Canal 3 23% 57
2 Canal 7 23% 57
3 Canal 11 3% 8
4 Canal 13 7% 17
5 GUATEVISION 16% 39
6 AZTECA GUATEMALA 14% 34
7 Canal local de cable 14% 34
Total 100% 246

Estaciones de radio Porcentaje Frecuencia
1 JOYA 4% 10
2 RADIO ESTRELLA 1% 2
3 LA MARCA 9% 22
4 SIDERAL 6% 15
5 ATMOSFERA 1% 2
6 DISNEY 7% 18
7 ALFA 6% 16
8 KYRIOS 1% 2
9 LA GRANDE 2% 5
10 EXITOS 1% 2
11 RADIO VIVA 5% 13
12 SHOCK 1% 2
13 RADIO UNIVERSIDAD 1% 2
14 RADIO PUNTO 1% 2
15 RANCHERA 2% 5
16 GALAXIA 1% 2
17 TROPICALIDA 2% 5
18 FIESTA 5% 13
19 RADIO MIA 8% 20
20 94.9 1% 2
21 SONORA 6% 15
22 GLOBO 2% 5
23 RADIO MARIA 1% 3
24 EXA FM 1% 3
25 OASIS 1% 3
26 REMA ESTEREO 2% 5
27 ESTEREO VISION 1% 3
28 LOS 40 PRINCIPALES 2% 5
29 ILUMINA 1% 3
30 CLASICA 1% 3
31 INFINITA 1% 2
32 FM 95 1% 2
33 EXTREMA % 17
34 PLUS 1% 2
35 KISS FM 1% 2
36 FAMA 1% 2
37 EMISORAS UNIDAS 2% 5
38 FABUESTEREO 1% 2
39 RED DEPORTIVA 1% 2
40 CULTURAL 1% 2
Total 100% 246

Periddicos Porcentaje Frecuencia
1 PRENSA LIBRE 44% 108
2 SIGLO VEINTIUNO 3% 7
3 EL PERIODICO 4% 10

Continua.




Continuacion.

4 NUESTRO DIARIO 41% 101
5 AL DIA 8% 20

Total 100% 246

Revistas Porcentaje Frecuencia

1 TV Y NOVELAS 9% 22
2 NOVEDADES 1% 2
3 AULA 2 28% 67
4 VANIDADES 9% 22
5 AMIGA 14% 34
6 DON BALON 1% 2
7 TU 9% 22
8 NATIONAL GEOGRHAFIC 1% 2
9 COSMOPOLITAN 2% 5
10 REVISTA D 8% 20
11 AVANT 1% 3
12 CHICOS 2% 5
13 CIENTIFIC IDEAS 1% 3
14 REVIEW 1% 3
15 CASA Y ESTILO 2% 5
16 OVERNIGTH 1% 3
17 ABOUT 1% 3
18 INMOBILIA 1% 3
19 VIA LIBRE 2% 6
20 ESPACIO INMOBILIARIO 1% 3
21 SELECCIONES 1% 3
22 MUJERES 1% 2
23 BEBE Y MAMA 1% 2
24 WINAK 1% 2
25 PEOPLE 1% 2

Total 100% 246

Frecuencia de uso de Internet Porcentaje Frecuencia

1 Todos los dias 27% 66
2 Cinco dias por semana 5% 12
3 Tres dias por semana 30% 74
4 Un dia por semana 32% 78
5 No consulta 6% 16

Total 100% 246

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.
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Vehiculos de medios preferidos por el puablico en general
gue havisitado el Jardin Botanico

Canales de television Porcentaje Frecuencia
1 Canal 3 24% 13
2 Canal 7 21% 11
3 Canal 11 1% 2
4 Canal 13 10% 5
5 GUATEVISION 18% 9
6 AZTECA GUATEMALA 8% 4
7 Canal local de cable 18% 9
Total 100% 53

Estaciones de radio Porcentaje Frecuencia
1 DISNEY 5% 3
2 FABULOSA 2% 1
3 JOYA 6% 2
4 SONORA 11% 4
5 FABUESTEREO 3% 2
6 LOS 40 PRINCIPALES 4% 2
7 SIDERAL 4% 2
8 CLASICA 1% 1
9 94.9 2% 1
10 ATMOSFERA 1% 1
11 FM 95 1% 1
12 ESTEREO VISION 1% 1
13 RADIO VIVA 1% 1
14 INFINITA 1% 1
15 ALFA 6% 2
16 GLOBO 2% 1
17 FIESTA 3% 2
18 TROPICALIDA 4% 2
19 RADIO UNIVERSIDAD 6% 2
20 EMISORAS UNIDAS 3% 2
21 FAMA 1% 1
22 RADIO CULTURAL 1% 1
23 GALAXIA 5% 3
24 RADIO PUNTO 7% 3
25 QUE BUENA 1% 1
26 MANANTIAL 1% 1
27 SOLAR 1% 1
28 RADIO MIA 2% 1
29 RADIO RANCHERA 4% 2
30 LA MARCA 2% 1
31 RED DEPORTIVA 1% 1
32 ESTRELLA 1% 1
33 EXITOS 1% 1
34 LA GRANDE 1% 1
Total 100% 53

Periddicos Porcentaje Frecuencia
1 PRENSA LIBRE 40% 21
2 SIGLO VEINTIUNO 7% 4
3 EL PERIODICO 15% 8
4 NUESTRO DIARIO 36% 18

Periédicos Porcentaje F .

= Continua...

5 | AL DIA 1% .




Continuacion...

6 | DIARIO DE CENTROAMERICA 1% 1

Total 100% 53
1 MUY INTERESANTE 3% 2
2 REVISTA D 30% 15
3 AMIGA 11% 6
4 ATALAYA 3% 2
5 DESPERTAD 3% 2
6 VIA LIBRE 6% 3
7 MUNDO MOTOR 3% 2
8 RIVIEW 6% 3
9 VANIDADES 3% 2
10 TU 3% 2
11 DON BALON 20% 10
12 AULA 2 6% 2
13 IMAGEN 3% 2

Total 100% 53
1 Todos los dias 29% 15
2 Cinco dias por semana 4% 2
3 Tres dias por semana 23% 12
4 Un dia por semana 25% 13
5 No consulta 19% 11

Total 100% 53

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.
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Vehiculos de medios preferidos por los decisores
gue NO han visitado el Jardin Botéanico

Canal 3

15%

Canal 7

30%

[EnY

Canal 11

6%

Canal 13

1%

GUATEVISION

18%

AZTECA GUATEMALA

12%

~N|O|O|R|WIN|F-

Canal local de cable

18%

SONORA

Total

100%

16%

(<] EN] NN ENTIRYINY SN 1o}

w

ALFA

13%

RADIO MIA

11%

FABULOSA

8%

CLASICA

7%

RADIO PUNTO

7%

JOYA

4%

SIDERAL

4%

OO NO|O|AR|WIN|F-

GLOBO

4%

RADIO ESTRELLA

4%

RADIO UNIVERSIDAD

2%

ESTEREO VISION

2%

VIVA

2%

RADIO RANCHERA

2%

REMA ESTEREO

2%

GALAXIA

2%

EXITOS

2%

DISNEY

2%

EMISORAS UNIDAS

2%

FM 95

2%

RED DEPORTIVA

2%

PRENSA LIBRE

Total

100%

68%

A R G G i I L e e L IS SIS ES 13

w

N
(o))

NUESTRO DIARIO

10%

EL PERIODICO

10%

SIGLO VEINTIUNO

8%

QR WIN|F-

AL DIA

4%

REVISTA D

Total

100%

18%

[ Ll [CSA RSN Y

w

AMIGA

18%

TV Y NOVELAS

14%

VANIDADES

11%

QR |WIN|-

GEO

SELECCIONES

4%

4%

N~ O

AMERICA ECONOMIA

4%

BUEN HOGAR

4%

O |N|O

SABER ELEGIR

4%

Continta

[y
o

DON BALON

4%

IR (ININN




Continuacion...

11 NATIONAL GEOGRHAFIC 3% 1
12 KERIGMA 3% 1
13 LUZ Y VIDA 3% 1
14 FARANDULAS 3% 1
15 SECRETOS 3% 1

Total 100% 38
1 Cinco dias por semana 8% 3
2 Tres dias por semana 29% 11
3 Un dia por semana 21% 8
4 No consulta 42% 16

Total 100% 38

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.
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Vehiculos de medios preferidos por el puablico en general
gue NO ha visitado el Jardin Botanico

Canales de television Porcentaje Frecuencia
1 Canal 3 25% 96
2 Canal 7 24% 92
3 Canal 11 4% 15
4 Canal 13 10% 38
5 GUATEVISION 13% 51
6 AZTECA GUATEMALA 10% 38
7 Canal local de cable 14% 53
Total 100% 383

Estaciones de radio Porcentaje Frecuencia
1 ALFA 8% 31
2 ATMOSFERA 8% 31
3 JOYA 6% 23
4 FM 95 6% 23
5 SONORA 5% 19
6 EXA 4% 15
7 DISNEY 4% 15
8 SIDERAL 4% 15
9 CLASICA 4% 15
10 GALAXIA 3% 11
11 FIESTA 3% 11
12 RADIO VIVA 3% 11
13 TROPICALIDA 3% 11
14 RADIO MIA 3% 11
15 GLOBO 3% 11
16 RADIO PUNTO 3% 11
17 EXTREMA 3% 11
18 FAMA 2% 8
19 INFINITA 2% 8
20 LOS 40 PRINCIPALES 2% 8
21 EMISORAS UNIDAS 2% 8
22 EXITOS 2% 8
23 FABULOSA 2% 8
24 LA GRANDE 2% 8
25 RADIO UNIVERSIDAD 1% 4
26 LA MARCA 1% 4
27 SHOCK 1% 4
28 FABUESTEREO 1% 4
29 ESTEREO VISION 1% 4
30 DOBLE S 1% 4
31 LA RED DEPORTIVA 1% 4
32 KISS FM 1% 4
33 RADIO RANCHERA 1% 4
34 ILUMINA 1% 4
35 94.9 1% 4
36 RADIO MARIA 1% 4
37 VIVA 1% 4
Total 100% 383

Periédicos Porcentaje Frecuencia
1 PRENSA LIBRE 67% 257
2 NUESTRO DIARIO 18% Cantinia 69
3 AL DIA 5% T
4 SIGLO VEINTIUNO 4% 15




Continuacion...

5 EL PERIODICO 4% 15
6 DIARIO DE CENTROAMERICA 2% 8

Total 100% 383
1 REVISTA D 23% 88
2 AMIGA 20% 76
3 DON BALON 11% 42
4 VIA LIBRE 9% 34
5 VANIDADES 9% 34
6 MUNDO MOTOR 7% 27
7 TV Y NOVELAS 6% 23
8 AMERICA ECONOMIA 2% 8
9 SELECCIONES 2% 8
10 NOVEDADES 2% 8
11 CHICOS 2% 8
12 BUEN HOGAR 2% 8
13 NATIONAL GEOGRAPHIC 2% 8
14 COSMOPOLITAN 1% 4
15 TU 1% 4
16 ELECTRONICA 2000 1% 3

Total 100% 383
1 Todos los dias 38% 146
2 Cinco dias por semana 6% 23
3 Tres dias por semana 29% 110
4 Un dia por semana 19% 73
5 No consulta 8% 31

Total 100% 383

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre a diciembre del 2008.
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e Verde claro Pantone 368 C

e Verde oscuro Pantone 356 C .

e Anaranjado Pantone R 1375 C .
e Azul claro Pantone R 2995 C .

e Amarillo palido Pantone R 106 C
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JARDIN 5
BOTANICO

CECON-USAC

Universidad de San Carlos de Guatemala
Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-
Unidad: Jardin Botanico

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE CAMPANA PUBLICITARIA

Obijetivo: verificar la efectividad de la técnica de medios empleados durante y después de la ejecucion

de la campania publicitaria.

Datos generales:

Fecha de la entrevista:

Hora de la entrevista:

Masculino
D \Y

Género: Femenino
Estado civil: S
U Otro:

Zona o lugar de residencia:

Ocupacion:

Institucion educativa:
Rango de edad:
De13al1l8
31a35
46 a 50
61a70

Correo electrénico:

19a25

36a40
51a55
71omés___

1. ¢Por qué medio se enter6 de la existencia del Jardin Botanico?
Television
Radio
Periédico
Prensa
Otro, especifique:

Afiche

Trifoliar

Manta

Correo electrénico

sobre el Jardin Botanico es?

¢ Para Usted, la calidad del medio por el cual se informé
Excelente
Regular
Mala

Segun su opinién el anuncio en el medio observal
Informa
Educa
Motiva a visitar
Otro, especifique:

ncuentra expuesto de manera que:

¢Como evalla la creatividad del anuncio expuesto en el medio por el cual se enter6 de la existencia del Jardin
Botanico?
Atractivo
Aburrido
Dinamico
Otro, especifique:

Sencillo
Interesante

¢ Como considera la cantidad de informacién proporcionada en el anuncio expuesto en el medio observado?
Con mucha informacién
Poca informacion
Suficiente informacién

Sugerencias o comentario adicional:

iGracias por su colaboracién!
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u sac  BOTANICO

CECON-USAC

Guatemala, de del 2010.

Titulo o profesion
Nombres y apellidos
Institucién donante
Presente

Estimado Titulo y apellido:

Reciba un cordial saludo del Jardin Botanico del Centro de Estudios Conservacionistas -CECON- de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, deseandole al mismo tiempo el mayor de los éxitos en sus
actividades y proyectos.

Queremos compartir que el Jardin Botanico es una institucion educativa, especializada en la
conservacion, investigacion y educacion ambiental de plantas vivas y herborizadas; uno de nuestros
objetivos principales radica en difundir conocimientos botanicos a la poblacion guatemalteca. En este
sentido, hemos organizado para el proximo mes la entrega de (arboles para siembra o plantas
ornamentales) a nuestros visitantes, como un aporte al proceso de reforestacion y jardinizaciébn en
nuestra ciudad.

Es por ello, que de manera muy atenta solicitamos el apoyo de su instituciéon por medio de la siguiente
donacion:

e 240 &rboles para siembra (especificar la especie);
e 0 pueden ser también 240 plantas ornamentales (especificar la especie).

Asimismo, adjuntamos material divulgativo sobre el Jardin Botanico, consistente en afiches-calendarios
y trifoliares para ser distribuidos dentro de su institucion.

Para nosotros sera de mucho beneficio el apoyo que nos brinde, por lo que agradecemos la atencion
prestada a esta solicitud y cualquier informacién adicional no dude en contactarnos a:
jbcecon@usac.edu.gt o al teléfono (502)2331-0904.

En espera de una respuesta favorable, me suscribo.

Nombre
Firmay sello
Coordinadora del Jardin Botanico

Vo. Bo. Nombre Vo. Bo. Nombre
Firma y sello Firmay sello
Direccion CECON Decano Facultad de

Ciencias Quimicas y Farmacia
USAC
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Trifoliar tiro

ARBOLES PARA SIEM
iiiGRAT]IS!I

Ven y presenta tu cédula de vecindad al visitar el Jardin
Botanico durante los dias sédbados del mes de junio y
recibe un bello arbol para siembra.

ocion valida hasta agotar existencias.

PLANTAS ORNAMENTA
iiiGRAT]IS!I

Ven y presenta tu cédula de vecindad al visitar el Jardin
Botéanico durante los dias sabados del mes de
septiembre y recibe una bella planta ornamental.

mocion valida hasta agotar existencias.

. : W
MISION g > : JARDiNS)E
y ) — BOTANICO

—= CECON-USAC —

v
Diimine Ao Cont
Funda.dofe&n 1‘;22

Posicion de la
etiqueta

VISION

Avenida de La Reforma 0-63 zona 10 \
Teléfono: 2331-0904 g 3 Fatey

Correo electrénico: jpcecon@usac.edu.gt
nnnnnnn
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LISTADO DE ENTREGA DE INCENTIVO PROMOCIONAL

T T T
1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
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LISTADO DE VISITAS A INSTITUCIONES EDUCATIVAS

a2
Lo [t ien | oo [ rwsoe [ e |
1
2
3
4
5




ANEXO 21

=0
JARDIN ‘)2
BOTANICO

— I ECON-LU AL



Playera a utilizar en las visitas a instituciones educativas
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Parte frontal del gafete
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MARIANA LAU
Voluntaria Cédula A-1 123456

Av. Reforma 0-63, zona 10

Tel.: 2331-0004 l V, g |
E-mail: jbcecon@usac.edu.gt A4 :

Parte posterior del gafete

N
o

Gafete paraidentificacion de los voluntarios del
Jardin Botéanico.

Emitido y autorizado por:

Sello Sello

Direccion Coordinacion

\ CECON Jardin Botanico /
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Diploma de reconocimiento
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Centro de Estudios Conservacionistas -CECON-
Facultad de Ciencias Quimicas y Farmacia
Universidad de San Carlos de Guatemala

Otorga el presente diploma de agradecimiento a:

Nombre del voluntario
Por su valiosa participacion, dedicacion y trabajo realizado como voluntario del Jardin Botanico

Guatemala, de de 2010.

Firmay sello Firmay sello
Direccion Decano
CECON Facultad de CC. QQ. y Farmacia USAC




ANEXQO 24

[ ISENO DE CORREO

\(//
JARDIN \>
BOTANICO

S BN = S



-
S

2l

A : /

JARDIN S/
BOTANICO

s L EC DN SAL =

Recibe un cordial saludo de parte del Jardin Botanico del Centro de Estudios
Conservacionistas -CECON- de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

El Jardin Botanico es una institucion educativa, especializada en la conservacion,
investigacion y educacion ambiental de plantas vivas y herborizadas, el cual pone a
tu disposicion una serie de servicios como: visitas guiadas, senderos interpretativos,
pérgolas de lectura, terrazas didacticas, meliponario (cultivo de abejas) y muchas
sorpresas mas.

El Jardin Boténico te invita a que td y tu familia, amigos, estudiantes y grupos
organizados vivan la experiencia natural de visitarlo en avenida La Reforma y calle
Mariscal Cruz, 0-63 zona 10, Ciudad de Guatemala atendiéndote de lunes a
viernes de 8:30 a 15:00 horas y sabados de 8:30 a 12:00 horas.

Para programar tu visita o cualquier informacién adicional no dudes en contactarnos
a: jbcecon@usac.edu.gt o al teléfono (502)2331-0904.

iTe esperamos;

Atentamente,
Coordinacion Jardin Botanico
CECON-USAC




GLOSARIO

A

Apelacion: tipo especial de queja que se presenta si no se esta de acuerdo con

cualquier decision que se haya tomado sobre un acto o accion en particular.

Areas protegidas: area marina o terrestre, geograficamente delimitada que ha
sido designada, regulada y manejada para alcanzar ciertos objetivos de
conservacion. Términos designados en la Ley de Areas Protegidas,
Decreto 4-89.

Arte: cualquier elemento gréafico, fotografia, pelicula o video que ofrece

informacion visual al receptor de un anuncio.

Banco de germoplasma: reunién de un grupo de de semillas, polen, cultivo de

tejidos o plantas vivas para conservacion de su especie.

Bioregion: un lugar para la vida Unico, con sus propios suelos, configuraciones
de terreno, mantos de agua, clima, plantas y animales nativos, y muchas otras

caracteristicas naturales distintivas.

Boceto: es un esquema exacto del tamafio, color, distribucién y demas detalles

necesarios del anuncio para mostrar como se vera en el anuncio final.

Brief publicitario: documento elaborado por ejecutivos de una empresa con
informacion breve recopilada acerca de un producto o servicio, target, campafa
publicitaria, situacion del mercado, competencia, estrategias creativas, entre

otras.



C

Cactaceas: agrupa a plantas suculentas, y en gran mayoria espinosas
conocidas en conjunto como cactus o cactos. Esta familia es practicamente
exclusiva del Nuevo Mundo, lo que significa que son endémicas del continente

americano.

Colecciones: todos aquellos grupos de especimenes y réplicas que se
mantienen en instituciones o centros especializados, y que han sido recopilados
y seleccionados con fines de conservacion, investigacion, docencia, recreacion,

educacion ambiental y reproduccién para la comercializacion.

Desecar: eliminacién de la humedad o liquido, generalmente agua.

Disefio: disposicion fisica de las diversas partes de un anuncio, como
encabezado, subencabezados, ilustraciones, texto publicitario y marcas de
identificacion.

E

Ecosistema: comunidad de diferentes especies que interactian entre si y con

los factores fisicos y quimicos que conforman su entorno.

Educacion ambiental: educacion orientada a ensefiar como los ambientes
naturales funcionan y en particular cdmo los seres humanos pueden cuidar los
ecosistemas para vivir de modo sostenible, minimizando la degradacion, la
contaminacion del aire, agua o suelo, y las amenazas a la supervivencia de otras

especies de plantas y animales.

Endemismo: es una especie biologica exclusiva de un lugar, area o region

geografica, y que no se encuentra de forma natural en ninguna otra parte del


http://es.wikipedia.org/wiki/Desarrollo_sostenible
http://es.wikipedia.org/wiki/Especie
http://es.wikipedia.org/wiki/Biolog%C3%ADa

mundo. Por ello, cuando se indica que una especie es endémica de cierta region,

quiere decir que solo es posible encontrarla en ese lugar, de forma natural.

Especies: conjunto de organismos capaces de reproducirse libremente entre si

con descendencia fértil.

Espécimen: muestra o ejemplar de células, partes del cuerpo o fluidos de

personas, plantas o animales.

Euforbiaceas: lo constituyen los arboles, arbustos, matas y hierbas, tipicamente

con latex.

F

Full color: palabras de origen inglés, que significan a todo color, utilizado en
material impreso para hacer salvedad que se usaran todos los colores del

espectro.
G

Genes: unidad de informacién biolégica que son utilizados para determinar

genéticamente las caracteristicas de generaciones futuras.

Habitat: conjunto local de condiciones (alimento, agua y refugio) que se utiliza

naturalmente para el desarrollo de la vida en una especie.

Herbario: coleccion de plantas secas o partes de plantas, debidamente

preparadas para garantizar su conservacion de manera indefinida.



Huertos familiares: combinacion de plantas que incluyen arboles, arbustos y
hierbas, desarrollada en forma adyacente a una casa; los productos son
destinados para el consumo del hogar.

Humedal: son sistemas acuaticos cuyas caracteristicas estdn determinadas por

la presencia de agua, sea ésta dulce o salada.

Index seminum: se denomina con el nombre en latin de Index Seminum
("indice de semillas") a un catalogo de semillas en formato 14,6 x 21 cm., que
preparan los jardines botanicos de las semillas que tienen disponibles ("banco de
germoplasma”) de las plantas que albergan, y que se ofrece anualmente a los
jardines botanicos de todo el mundo, con la intencion de establecer un

intercambio libre y gratuito.

Manejo: serie de estrategias, tacticas y técnicas que ejecutan las politicas y
objetivos de las areas protegidas y no protegidas, o de poblaciones o

ecosistemas en general, con fines de conservacion.

Material genético: es todo material de origen vegetal, animal o de otro tipo que

contenga unidades funcionales de la herencia.

Orquidaceas: son plantas ornamentales muy vistosas que pertenecen a la
familia botanica de las Orchidaceae; estas especies se pueden encontrar en la
mayor parte del mundo, pero son particularmente abundantes en las regiones

tropicales.

Recursos naturales: calificativo economista que se les da a los elementos

naturales susceptibles de ser aprovechados en beneficio del hombre. Suele


http://es.wikipedia.org/wiki/Lat%C3%ADn
http://es.wikipedia.org/wiki/Jard%C3%ADn_bot%C3%A1nico
http://es.wikipedia.org/wiki/Familia_%28biolog%C3%ADa%29

clasificarseles en renovados continuamente, como el agua, bosques y fauna; y
no renovables, que pueden extinguirse, como los minerales y energéticos de

origen mineral.

Script: guidén escrito de un comercial con una descripcion detallada de su
contenido de video y audio para elaborar el anuncio de radio o television.

Spots: compra de tiempo a una estacion local, a diferencia de comprarlo a una
cadena.

Storyboard: secuencia de dibujos o fotos cuadro por cuadro que ilustran
visualmente las escenas y textos mas importantes que se utilizardn en un

anuncio.
T

Taxon: grupo de organismos emparentados, que en una clasificaciéon dada han

sido agrupados, asignandole al grupo un nombre o una descripcion.

Tropicos: circulo terrestre paralelo al Ecuador.

U

Uso sostenible: es el uso de los recursos naturales en forma continua, sin llegar

ha afectar la calidad y la cantidad de los mismos.
Vivero: recinto para la reproduccién y crecimiento de plantas.

Z

Zoocriaderos: son lugares donde se dedican a reproducir en cautiverio las
especies de fauna en peligro de extincion, con la finalidad de ofertar un tour con
explicacion de la tecnologia aplicada y liberar parte de las especies reproducidas

para aumentar la poblacion silvestre.



