”"% JUTEG

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA
EMPRESARIAL DE GUAYAGUIL

Republica del Ecuador

Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil

Trabajo de Titulacion

Para la Obtencion del Titulo de:
Licenciado en Gestion Empresarial Mencion Marketing y Ventas

Tema:

Plan comunicacional para promover la identidad de marca, servicios y

beneficios del “Zoologico el Pantanal” institucion en Guayaquil.

Autor:

Fernando Israel Larrea Nurfiez

Director del Trabajo de Titulacion:

Ec. Andrés Hernandez, MSc.

2021

Guayaquil - Ecuador



AGRADECIMIENTO
Gracias Dios por ayudarme a no rendirme y lograr mis metas. Gracias papi Homero, por
tu incondicionalidad y tu ayuda no pudiera lograr nada. Gracias mami Angeline por tu
amor y tu nobleza inculcada en mi. Gracias abuelita Rosita por simplemente seguir
conmigo, gracias Isak y Gorky por vuestra amistad incondicional y finalmente, gracias a

la UTEG por su ensefianza.



DEDICATORIA

Este articulo va dedicado a mi mama Angeline, jmami yo sé lo feliz que estas por éste
logro mio! Y también se lo dedico a mi amiga que esta en el cielo Michelle, porque su

presencia y ausencia cambio mi vida.



La responsabilidad de este trabajo de investigacion, con sus resultados y
conclusiones pertenece exclusivamente al autor.

Fernando Israel Larrea Nuiez
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Fernando Israel Larrea Nufez
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RESUMEN

Este trabajo de investigacion se basa en elaborar de un plan comunicacional para
el Zoologico El Pantanal. En el presente proyecto, se propone como objetivo elaborar
un plan comunicacional que ayude a promover la identidad de marca, servicios y
beneficios de la institucion en la ciudad de Guayaquil, para captar la atencion de
antiguos y nuevos visitantes. Se llevé a cabo el analisis situacional del establecimiento,
una investigacion de mercados cualitativa y cuantitativa para determinar percepciones,

ventajas y oportunidades.

Las visitas en el Zooldgico han disminuido y la pregunta a realizar para la
investigacion es: ¢El plan de comunicacién a realizar, el cual fomenta sus actividades,
servicios y beneficios, sera viable para el zoologico y lograr generar nuevamente la
intencion de visitas de antiguos y nuevos visitantes? Los resultados del plan de
comunicacion, lograran mejorar o mantener percepciones del publico asi como también,
permitiran incrementar el posicionamiento de la marca buscando diferenciacion con sus

competidores.

Palabras clave: Plan de comunicacion, estrategias de comunicacién, marketing
turistico.



INTRODUCCION

En el zoologico “El Pantanal”, el objetivo mas relevante desde los afios 80’s ha sido
proteger y cuidar la fauna del pais, ayudando y rescatando animales provenientes de
otros zooldgicos y otorgandoles el habitat natural a muchas especies. Con el paso de los
afios, el lugar fue creciendo para convertirse en el “Centro de Rescate de Vida Silvestre”

quien seria avalado por el Ministerio del Ambiente como el mas grande del pais.

El creciente interés de conservar a los animales en Optimas condiciones trajo a
colacidn la decision de que la mejor manera de poder solventar los gastos del lugar seria
a través del acceso del publico a las instalaciones, y fue asi como en el ano 2002 se dio
apertura al publico de manera oficial al zoologico “El Pantanal”, ofreciendo un
panorama Turistico, Respetuoso con el Medioambiente y Didactico, en el cual se

pueden encontrar la flora y fauna endémica del pais.

Aunque el zoologico se haya planteado el proposito de que sus visitantes conozcan
sus actividades y objetivos implicitos en cada una a través de diversos medios, atn
existe inconformidad y discrepancias en el publico, todo aquello generado por la tesis de
los animales en cautiverio, por lo cual el zooldgico ha planteado como mision el
implemento de estrategias de comunicacion para obtener un impacto positivo en la

percepcion de sus visitantes y del publico en general (Croukamp, 2016).

La desinformacion se ha presentado como una gran barrera para el zooldgico y para
lugares en donde se conserve la fauna de forma general, debido a que los distintos
medios de comunicacidon, acompaiados y empapados de amarillismo generan una
impresion negativa para dichos establecimientos, lo que acarrea como consecuencia un

detrimento del juicio de las personas.



El juicio que tiene la sociedad sobre los animales que se encuentren en cautiverio no
suele ser positiva, el motivo es simple, uno como persona asocia el hecho de estar
encerrado o confinado como un dafio psicolédgico, por lo cual al realizar una analogia
con la situacion de los animales que se encuentran a cargo a dichas instituciones se llega
a creer y nace el perjuicio de que a dichos animales se les estd haciendo dafo; dicho
perjuicio nace por la ignorancia del caso, y para salir de ella es necesario que se conozca
la historia de nacimiento del zooldgico “El Pantanal” y el motivo por el cual hay

animales en sus instalaciones.

La finalidad de este proyecto es crear un incentivo en el consciente de las personas
para que nazca la voluntad de conocer “El Pantanal” y lo que este puede ofrecer, y sobre
todo proporcionar como conocimiento las causas positivas del funcionamiento del

zooldgico para generar una buena percepcion en el publico guayaquilefio.

OBJETIVOS

2.1. Objetivo General
Elaborar un plan comunicacional que promueva la identidad de marca, servicios y

beneficios de “Zooldgico El Pantanal”, para captar la atencion de antiguos y nuevos

visitantes de la ciudad de Guayaquil.

2.2. Objetivos Especificos
» Realizar un andlisis situacional que identifique ventajas competitivas vy

debilidades que tiene actualmente el “Zooldgico El Pantanal”.

= Realizar una investigacién de mercado que defina cual es la percepcion de los
guayaquilefios con respecto al “Zoologico El Pantanal”.

= Definir las estrategias comunicacionales que ayuden a promocionar la imagen

del “Zoolodgico El Pantanal”.



MARCO TEORICO

Se analizan a continuacién los temas mas influyentes para desarrollar el presente plan

de comunicacion.

3.1. Modelo Tedrico INSKEEP

Grupos de mercado de turismo
domestico e internacional

Atracciones y
actividades
turisticas

Alojamientos

Transportes

Ambiente
natural, cultural y
socioeconémico

Otros
servicios de
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infraestructuras

Elementos
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Utilizacion de atracciones e
instalaciones para los
habitantes

Figura 1: Modelo tedrico de enfoque estructural de Inskeep (Petrocchi, 2007)

“El modelo Inskeep (1991) describe por medio de un diagrama al turismo que se
compone por elementos de tres niveles. El principal, denominado ambiente natural,
cultural y socioeconémico. El secundario el cual estan la industria turistica y sus
elementos y en tercer lugar, la probabilidad de consumo del producto turistico por

visitantes y residentes” (Petrocchi, 2007).
Aplicando este modelo en el Zooldgico el Pantanal, quedaria asi:

- Nivel 1: El Pantanal es una reserva ecoldgica el cual exhibe y protege animales
en cautiverio y por lo tanto se categoriza dentro del modelo como Ambiente
natural.

- Nivel 2: Se centra en la oferta de industria turistica y en el caso del Pantanal:

Actividades y atracciones turisticas: existen varias especies de flora y fauna



como atraccion del zoologico, ademas se realizan recorridos para los visitantes a
manera de actividad turistica. Este es el Gnico servicio de recorrido que ofrecen.
En cuanto al transporte, se cuenta con servicios para las visitas estudiantiles de
centros educativos.
También cuenta con infraestructura dedicada a otras actividades como el
servicio de alimentacién y parqueo.
El Zoologico EI Pantanal muestra actualmente su marca a través de sefialéticas,
instructivos y vasos, sin embargo, este material no es suficiente para reflejar su
imagen.
Alojamientos: No aplica.

- Nivel 3: Abarca la utilizacion de instalaciones como el bar, el sendero y los

sectores sanitarios de uso para los visitantes.

3.2. Marketing Turistico
El marketing turistico es una actividad realizada por entidad dedicada al negocio del

turismo incluyendo el ambito gubernamental, que busca la satisfaccion de las
necesidades de sus consumidores comercializando bienes y servicios dirigidos a la
actividad turistica (Goyes, 2016). Un negocio del sector turistico tiene como finalidad la
satisfaccion del cliente, logrando la retenciéon asi como también el aumento de la
frecuencia de visitas, determinando las preferencias y necesidades del mercado objetivo

para corresponderlas de manera efectiva.

Las empresas del sector turistico, ofrecen tanto productos como servicios. El
zooldgico “El Pantanal”, especificamente ofrece servicios y productos tangibles al
mismo tiempo; por esta razon se requiere que, a traves del marketing de servicios, se
aplique un mejor marketing turistico. Segun Kaotler et al (2011), describir la funcion del

marketing de servicios en una empresa de turismo es importante, porque se define a



manera correcta a la que se va a ser a los clientes desde el flujo de la alta direccion en
sus actividades hasta los cargos menores. Asi mismo, se entiende que, generando
experiencias memorables por medio de la correcta atencion al cliente, el zooldgico “El
Pantanal”, lograria comunicar la experiencia que ofrece al exponer animales en

cautiverio, ademas de los productos tangibles que ofrece.

3.3. Comportamiento del consumidor
Se define como las actividades que las personas realizan al omento de seleccionar,

comprar, evaluar y utilizar bienes y servicios con el objetivo de satisfacer sus propias
necesidades y deseos, donde se incluyen también procesos mentales ademas de

emocionales (Cadena, 2017).

En el Ecuador ha existido un aumento en la actividad turistica, con lo que se
identifico un perfil de consumidor diferente que busca la promocion de lugares a través

de los medios de comunicacion, buscando diferencias que destaquen el lugar de otros.

3.4. Marca
La marca es aquella promesa de la empresa con respecto a su ADN, a su razon de

ser, involucra una relacion que aumenta en base a las experiencias y percepciones
experimentadas por el cliente generando beneficios y emociones razonables. (Aaker D. ,

2014).

Se consideran como marcas turisticas, a aquellas marcas que su objetivo mas
importante es la diferenciacion del resto en respuesta a los deseos de cierta parte del
mercado aportados por un valor afiadido ya sea especifico y Unico, creando. (Algarve,
2011). La clave fundamental para el manejo del valor marca adecuado, se basa en el

compromiso del buen uso de los recursos de marketing y sus estrategias.



3.5. Branding

Segln Llamas 2013, la nocion de branding, es aquella actividad que rodea la
creacion, y el manejo estratégico de una marca. Cada actividad tienen que ser soporte de
un plan establecido con anterioridad el cual se basa en colocar objetivos a ser cumplidos
y el mensaje que aquella marca desea comunicar. También es considerada como la
propuesta visual, ya que segun Bautista (2006), esta se basa en sentimientos y
racionalidad de una organizacion el cual se concentra en posicionar la marca y colocarla
en la mente del consumidor, también se interponen los sentimientos de este para obtener

percepcion positiva.

Por otro lado, el branding también es fundamental e importante dentro del proceso
del marketing, ya que su principal proposito se basa en formar una potente presencia de
marca y que logre su diferenciacién dentro del mercado logrando con esto ganar futuros
consumidores y mas que todo fidelidad para con la marca. Estd conectado a la
publicidad, ya que se desarrolla una imagen cognitiva de una marca gracias al trabajo en
conjunto. Su proceso se desarrolla en estrategias para saber identificar el
posicionamiento que tiene una marca y asi poder proponer e implementar mejoras en

cuanto a propuestas y objetivos de una actual problematica.

3.6. Posicionamiento

“El posicionamiento de una marca se define al acto de disefiar la imagen y oferta de
la compafiia de manera que logre obtener un lugar diferenciador y valedor en la mente
de su consumidor y mercado objetivo para lograr la maximizacion en los objetivos a

lograr por la empresa.” (Keller, 2008).



3.7. Plan De Comunicacioén

“El Plan de Comunicaciéon es la base que logra practicar una comunicacion
institucional efectiva y profesional. Se trata de un instrumento que se basa en un
programa de comunicacién ya sea a corto, mediano y largo plazo y el cual recoge
estrategias, metas, mensajes, publico objetivo, métodos de evaluacion y presupuestos.”

(Hermosilla, 2005).

La estructura de un plan de comunicacién debe ser adecuado y ajustable para
cualquier empresa, ya que, cada empresa tiene distintos problemas y situaciones.
Siempre se analiza la situacién de la empresa y mercado de manera previa para saber
qué estrategias y tacticas se deben implementar para lograr alcanzar los objetivos de
comunicacion deseados, definir el plan de accion correspondiente para llevar a cabo
esas estrategias y al final, realizar la evaluacién para saber si el plan tuvo el alcance

proyectado.

3.8. Marketing de Contenidos

Segun Toledo 2018, el marketing de contenidos es una técnica de marketing basada
en publicar, compartir y crear contenidos que interese al mercado objetivo. Para los
cuales tener definido el target y tener el conocimiento suficiente sobre lo que se va a
realizar son pasos muy importantes al momento de poner en marcha una estrategia de

contenidos.

Dentro del marketing de contenidos, el Inbound Maketing es la principal estrategia,
lo cual se refiere a cualquier estrategia que busque captar el interés delas personas con
el objetivo de que este sea de una manera sutil. Para hacer efectiva la estrategia, se tiene

que cumplir con 4 pilares: Atraer, Convertir, Vender y Encantar. Se atrae por medio de



contenidos que sean de interés, se convierte visitantes en clientes potenciales, se vende
la idea al visitante y se cierra la venta y se encanta al momento de generar un servicio

post venta.

MARCO REFERENCIAL

En esta seccion se detalla el desarrollo del plan de comunicacion, definiendo teorias

y datos relevantes para el area.

3.9. Turismo en el Ecuador
En Ecuador, durante el periodo de Galo Plaza como presidente, el turismo

internacional surge como un instrumento que busca desarrollar al pais, y desde ese
entonces, el turismo comenzd a tener mayor acogida en el Ecuador. Se logr6 atraer a
personas ecuatorianas y extranjeras gracias a los esfuerzos que se hacian al momento de
promover el sector turistico en el pais, ademas de lograr la consolidacion y desarrollo de

negocios turisticos.

Segln el Ministerio de Turismo, en el 2017 publicaron que el Ecuador esta situado
entre los 17 paises con mayor diversidad del planeta, gracias a su flora y fauna, sus
playas, sus volcanes y lo méagico que se considera a las Islas Galapagos y Amazonia.
Actualmente, hay una constante evolucion en el interés del gobierno y de los ciudadanos
por proteger el medio ambiente y generar un turismo sustentable por medio de sus
recursos verdes, convirtiéndolo a éste en una actividad econémica rentable. Hoy en dia,
el Ecuador ha implementado campafias turisticas de comunicacion que han ayudado a
que el crecimiento del turismo en el pais crezca. Segun el Ministerio de turismo, existen
campafas como: “Ecuador, la vida en estado puro”; “Ecuador ama la vida. Ecuador”;

“All you need is Ecuador”; entre otras.



3.9.1. Principales competidores directos e indirectos.
El portal Viajando X (2018), publicé un articulo en el cual ofrece al publico
informacion detallada respecto a lugares y establecimientos turisticos del Ecuador,
coloca como competencia principal al Parque Historico en Guayaquil y a su vez coloca
a entidades de otra parte del pais como Zooldgico de San Martin en Bafios de Agua

Santa, Parque Céndor en Otavalo, Zooldgico Amaru en Cuenca, entre otros.

3.10. Desk Research
Al colocar dentro de la pagina web: “Turismo en Guayaquil”, se despliegan opciones

como Guayaquil es mi destino que es la pagina que aparece como primera opcion la
cual dentro de ella se desplazan més opciones la cual el zooldgico “El Pantanal” consta

dentro de la opcién principal llamada Disfrutar su naturaleza.

Finalmente, al momento de pulsar clic en la opcién Zooldgico El pantanal, aparece
informacion detallada sobre las actividades, servicios, costos, horarios, direccion y una

galeria de fotos, entre otros detalles més.

Adicionalmente, al buscar el término “Zoologicos en Guayaquil”, la informacion
sobre El Pantanal es la primera opcion en aparecer, refiriéndose sobre el principal
zooldgico de la ciudad, ademés de mostrarse en la pagina de Guayaquil es mi destino.
El Pantanal, por lo tanto, es uno de los mejores lugares que tiene la ciudad para realizar
visitas turisticas segun lo que indican los resultados obtenidos en las diferentes

busquedas realizadas.
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ANALISIS SITUACIONAL

3.11. Descripcion de la empresa

“El Pantanal” es centro de rescate animal que funciona como zooldgico, situado en la
via a Daule Km. 23. En los afios ochenta se constituyé como una empresa familiar de
rescate de mascotas silvestres y aves, aquellas que tenian el riesgo de no contar un su
habitat natural asi como también animales rescatados provenientes de otros zooldgicos y

circos que cerraban sus localidades.

El zooldgico fue avalado por el ministerio de ambiente en el afio de 1996 ayudando a
su desarrollo y a su vez convirtiéndose en el mas grande centro de rescate de vida
silvestre del pais. En el 2002, el Pantanal hizo su apertura oficial como un zoolégico
cuya finalidad fue la de ser un lugar turistico, educativo y ecolégico con la finalidad de
que las personas encuentren gran parte de la fauna y flora del Ecuador. Hoy en dia,
cuenta con 28 empleados y més de 88 animales de diferentes especies, abren sus
establecimientos 363 dias al afio con horarios de atencion de 9h00 a 17h00 y su precio

por entrada es de $3 para nifios, tercera edad e identidades educativas y $6 adultos.
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3.12. Analisis F.O.D.A.

Fortalezas

- Certificado por el Ministerio de
Ambiente.

- A nivel nacional es considerada
como la “reserva de vida silvestre”
mas grande.

- El precio de sus servicios es
considerado accesible.

- Presenta variedad en especies.

- Es un lugar dirigido a diferentes
rangos de edades.

- No compra animales, al ser un centro
de rescate, estos son donados o

rescatados por el mismo personal.

Oportunidades

- El gobierno quiere destacar el turismo
en el pais a través de campafias
constantes.

- Llegar a mas personas a través del uso
de las redes sociales.

- Utilizar el avance tecnolégico, como

la implementacion de apps.

Debilidades

- La ubicacion del zooldgico esta
relativamente lejos al sector urbano de
Guayaquil.

- No se manejan bien a través de los
medios de comunicacion.

- No se han realizado renovaciones a
la fachada del zooldgico.

- Carece de inversion tecnoldgica.

- No maneja una buena difusién de la
marca. No utiliza suvenires.

- No existe un area encargada al

marketing del lugar.

Amenazas
- Existe boca a boca con malas
intenciones para el zoologico.
- Eventos naturales propios de la Costa
que dafian las instalaciones.
- Legislacion que no aporta.
- Incremento en la inflacion afecta
productos de consumo interno del local.
- Se generan plagas y epidemias que

afecten a las especies.
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INVESTIGACION DE MERCADOS

4.1. Objetivo General
Determinar el nivel de posicionamiento y percepcién de los guayaquilefios hacia El

Pantanal para poder elaborar la propuesta del plan de comunicacion.

4.2. Objetivos Especificos

- ldentificar variables principales de los guayaquilefios al momento de decidir
elegir un lugar de visita.

- Analizar la percepcién de la poblacién guayaquilefia sobre el Pantanal en buscas
de mejoras en la imagen de marca que posee actualmente.

- Evaluar el nivel de comunicacion existente en El Pantanal para poder determinar

el impacto.

4.3. Tipo de Investigacion

Se utilizard la investigacion de tipo descriptiva concluyente, que sirve para
determinar preferencias, gustos y caracteristicas que tengan los usuarios a través de las

conclusiones obtenidas luego de procesar los datos recolectados.

4.4. Tipos de Datos

El tipo de datos que se maneja son de tipo cualitativos, el cual define la manera en la
que el consumidor se comporta. Mientras que los datos cuantitativos ayudan a

determinar una medida y analisis para luego ser tratados de manera estadistica.
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4.5. Fuentes de Informacion

Se utilizaran los dos tipos de fuente de informacion. La fuente primaria, ayudara a
recolectar informacién sobre el mercado a través de encuestas y entrevistas. La fuente
secundaria en cambio es la informacion que ya existe sobre el zooldgico y el mercado,
para complementarla con la informacién primaria, por lo general se obtiene de

informacion en fisico, internet y entrevistas existentes.

4.6. Perfiles
Se define el perfil de usuario en jovenes y adultos que pertenezcan a un rango

socioecondémico A, B y C+, ademas de tener aficion por las actividades turisticas, la
exhibicion de animales y actividades al aire fisico. En adicional, poseer capacidad de

transportarse con facilidad.

4.7. Instrumento de investigacion

4.7.1. Encuesta

Definicién de la Ficha Técnica para Encuestas

Tabla 1: Ficha técnica de Encuestas

Identificar que variables se involucran en el proceso de decision que
L tienen los guayaquilefios sobre la eleccion de lugares para recreacion,
Objetivo
con el fin de identificar las oportunidades que ayuden a mejorar la

comunicacion del zool6gico "El Pantanal™.

Tipo de Investigacion Concluyente descriptiva

Tipos de datos Cuantitativo

Personas entre 25y 44 afios de edad, con nivel socioeconémico entre

Universo y Muestra
A, By C+. 364 personas en total por parte de la muestra.

Fuente: (Castro, 2019)
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Calculo de la Muestra

Consolidado L NsE

25-29 101.765 14.681 116.446 13331 3347 16.678
30-34 96.413 14287 1107030 12630 3.257 15887
35-39 11.725 85.350 97.0735 1.536 19460 20.996
40 - 44 10.249 76.241 86.4%0 1.343 17.383 18.726

Total 220.152 190.559  410.711 28.840 43.447 72.287
Tabla 1: Datos INEC.

Para calcular la muestra, se realiz6 la recoleccion de datos necesarios para
considerarlos como poblacion, es decir datos sobre edades, sexo, ciudad y NSE. Se

obtuvieron por medio de la INEC.

3 NxZ'xpxq
d*x(N-1)+Z xpxq

n

Figura 1: Formula de Muestreo

72287 X 1.96X 0.5 X 0.5
n= > - 364
0.05( 72287 -1) + 1.96% 0,5 x 0,5

En total se realizaran 364 encuestas.

4.7.2. Resultados de la Encuesta

- Segun lo obtenido en las encuestas, el 52% de las participantes son mujeres
mientras que el restante son hombres. A su vez, cada sector encuestado esta
mayormente habitado por personas del sexo femenino. En cuanto a los sectores, el norte
tiene una representacion del 54%, seguido de Via a la Costa con el 15% y centro-sur

con un 14%.
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- En la cuarta pregunta se confirma que el el zooldgico El Pantanal es el mas

recordado por los encuestados, los resultados fueron los siguientes:

Zoolodgicos Mujeres Hombres
El Pantanal 58% 42%
Parque Histérico 47% 53%
Jardin Botanico  33% 64%

Museo Historico 0% 100%
No Recuerdo 29% 71%
Total 52% 48%

Tabla 2: Segmentacion por sexo y zooldgicos mas recordados.

- La pregunta cinco, pide seleccionar tres zool6gicos que se recuerde en el pais. El
zoologico con mayor nivel de reconocimiento es el Parque Histdrico superando el 50%
de los encuestados, a este le sigue el zooldgico El Pantanal y Amaru de Cuenca. Cabe
recalcar que el 35% de las personas no recordaban mas zooldgicos y el 15% dejo la

pregunta sin responder.

- Estos datos representan factores que se consideran almomento de elegir un
Zoologico a visitar. Segun los datos, los 4 factores mas importantes considerados por
los encuestados son son la variedad de animales con el 37%, el precio con el 19%, la

atencion al cliente con un 12% y la ubicacion con el 10%

Nivel de Importancia Porcentaje
Variedad de animales  37%

Precio 19%
Atencion a clientes 12%
Ubicacion 10%
Infraesructura 10%
Parqueo 7%
Limpieza 5%
Total 100%

Tabla 3: Segmentacion por nivel de importancia de factores al momento de elegir un
zoologico al cual visitar.

- En cuanto a las visitas realizadas al zoologico El Pantanal el 78% respondié de

manera positiva. Adicional, el sexo femenino es el que mas ha visitado el lugar.
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- Asi mismo se analiz6 sobre quienes estan en disposicion de visitar el zooldgico.
Obteniendo un 94% de personas estan dispuestas a visitar el zooldgico debido a que no

lo han hecho anterior mente y un 83% que regresaria a visitar el zoologico.

- EI 90% de las personas que visitaron el Pantanal, van al lugar por la variedad de
especies. El 8% asiste por la calidad de servicio del lugar que estd debidamente

adecuado y el 2% restante porque el precio es accesible.

- Se analizaron e identificaron las razones por las cuales las personas no estan
dispuestas a ir o regresar al Zoologico y se descubrid que entre los principales
hallazgos, el 38.5% no iria por la ubicacién, el 32.3% por precio y 15.4% los que estan

en contra de los zool6gicos y otros con el 13.8%.

- Finalmente, se identifico que el 35.6% de las personas encuestadas, saben sobre El
Pantanal por medio de otra persona. El 21.4% de los encuestados, han logrado tenerla a
través de Instagram, el 14.9% no han tenido informacion por ningiin medio y otros con

el 28.1%.

4.7.3. Entrevistas a profundidad

Definicidn de Ficha Técnica para las entrevistas

Analizar cudl es la percepcion que presentan los empleados del
Objetivo zooldgico sobre su propio trabajo, para la identificacion de

oportunidad que a ayuden a mejorar el proceso.

Tipo de Investigacion Exploratoria
Tipos de datos Cualitativo
Fuente de Informacion Personal de El Pantanal

Fuente: (Castro, 2019)
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4.7.4. Resultados de la Entrevista
El entrevistado comento que el zooldgico vela por el bienestar de todos en general,
en el caso de los animales, personalmente se encargan de sus cuidados y atencion
veterinaria. Asi como también, los empleados viven un clima laboral adecuado ya que
poseen sus beneficios de ley y trato de calidad, lo mismo que se ve reflejado en el trato

brindado a los clientes en los servicios que ofrecen.

Segun a su criterio, algo que, si puede considerarse como incidencia negativa a los
visitantes, es el tiempo de espera entre cada recorrido, ya que los turnos de entrada
llegan a demorarse un poco en llevarse a cabo, sin embargo, el zooldgico si estaba
trabajando en opciones para mejorar estos inconvenientes. También menciono que la
lejania del lugar es una desventaja para ellos. Comenta que han disminuido la afluencia
de las personas al lugar e intuye que es por la falta de informacion del zooldgico en
redes, considera que si se colocan contenidos pero no lo suficiente para generar
intenciones de visitas. Considera que la fortaleza del zooldgico es la variedad de
especies que tienen asi como también la calidad que tienen al momento de brindar los
diferentes servicios que poseen. Su mayor desventaja es la ubicacién y la poca presencia

en redes.
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PROPUESTA DEL PLAN DE COMUNICACION
5.1. Objetivo de campafia

Lograr promover la identidad de marca del Zoologico comunicando sus fortalezas y

atributos e incrementar su nimero de visitantes en un plazo de tiempo de 12 meses.

5.2. Publico Objetivo
Personas de 25 afios en adelante de Nivel socio econdmico C+, los cuales gozan de
asistir a lugares de atracciones naturales junto con amigos y familia. Asi como también

entidades educativas que solventen actividades de recreacion para sus alumnos.

5.3. Posicionamiento
Se determin0 que se realizara una estrategia basada en la variedad de animales,

atencion al cliente y precios, los cuales son los atributos del establecimiento.

5.4. Propuesta de Valor

El eslogan de la campafia serd “Descubre, jconoce y pasala bien!” el cual expone
los atributos del Zooldgico. La propuesta busca comunicar las ventajas y cualidades
competitivas del establecimiento. Las cuales son su variedad de especies, precios y

experiencias.

5.5. Concepto Creativo

Recursos Publicitarios: Utilizaremos las emociones y la racionalidad como factor
para generar la intencion de visita y posicionamiento del Zooldgico. Dentro de las
emociones, en las redes sociales como Instagram y Facebook, se debe publicar
contenido enfocado en el aprendizaje sobre animales y gracias a esto despertar
emociones en las personas. Esto se efectuara con los concursos del plan y las
promociones. A través de las promociones y concursos, utilizaremos la racionalidad
para observar y atacar a las preferencias, gustos y conocimientos de las personas
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Meta Publicitaria: Se construird una imagen de marca que ayude a ser la opcion
principal al momento de elegir un zoologico para visitar. Las personas estaran siempre
informadas gracias al contenido amplio que se va a realizar en redes sociales. El
objetivo es que las personas relacionen al Zooldgico como un lugar agradable de

recreacion para disfrutarlo.

Estrategia del mensaje: Afectiva: se desarrollara la emocién y apego para con el
Zooldgico y lograr que este sentimiento sea transmitido a sus allegados obteniendo un

lazo entre el Zooldgico y las personas.

Conativo: el enfoque se basa en generar reacciones por parte de las personas gracias
a las piezas graficas que estaran ubicadas de manera estratégica en las vias publicas con

informacion llamativa y basica del establecimiento.

5.6. Promocion en redes

Segun los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, Instagram es el
medio por el cual la gente obtiene mayor informacion acerca del Zooldgico. Y es por
esto que esta plataforma sera utilizada para la campafia a realizar, elaborando posteos y
publicaciones diarias con promociones, informacion educativa, informacién sobre

rescates y cuidados y concursos relacionados al Pantanal las cuales son:

a.- Publicaciones:

- Al menos 4 veces a la semana se publicara en la plataforma las actividades,
cuidados, rescates, informacion de sus animales, nuevos ingresos, promociones de

precios, concursos del zoolégico.

- Se determina realizar minimo 3 publicaciones mensuales en las que se difunde

informacion sobre la flora y fauna silvestre que existe en Ecuador. Asi como también se
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celebraran y daran a conocer en redes dias importantes como: dia de los animales, dia

del medio ambiente, dia de la tierra, entre otros.

- Una vez cada mes, se postearan tours virtuales del establecimiento, captando los
puntos mas llamativos y relevantes del zooldgico tanto como su variedad asi como

también la calidad del servicio ofrecido, logrando incentivar la intencion de visita.

- Se postearan siempre logros obtenidos del zooldgico, como certificaciones,

reconocimientos, entre otros.

b.- Concursos e Interacciones: Cada concurso a realizar contard con diferentes

premios otorgados por el Pantanal.

- Foto del mes: Se realizara el 30 de cada mes, durante los 12 meses que dura la
campafia. Los visitantes postearan en sus redes una foto dentro del Pantanal etiquetando
a la cuenta con el #lamejorfotodeEIPantanal y la foto que obtenga mayor cantidad de

likes, gana.

- El Pantanal contara con una sorpresa para el visitante que esté cumpliendo afios en

el dia de la visita.

- Se trabajara conjuntamente con la empresa de transporte UBER para que con un
codigo las personas tengan un descuento en movilizacion al momento de querer visitar

el establecimiento.

- Cronograma de ejecucion de Posteos:

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Séabado Domingo
Post sobre
Post sobre . ., Post sobre el Post Post sobre .,
. informacién . . .. Post fechas Promocién
promociones del cuidado de las | informacion del . concursos y .
. de las . . especiales A del dia
dia o semana. . especies zoologico dinamicas
especies.

Tabla 4: Cronograma de posteos.
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El posteo en Instagram sera diario, cada dia se colocaran publicaciones con
diferentes contenidos plasmados en el cronograma. Los contenidos a postear son en
base a los puntos clave que cuentan como fortaleza para el zooldgico, para promover y
lograr captar la atencion de las personas. En las siguientes semanas, se manejan las

mismas cantidades de posteos pero se cambian los tipos de publicacién por dia.

5.7. Presupuesto a utilizar

a.- Presupuesto general

Medio Seleccion Tactica Cobertura/Ubicacion Alcance Presupuesto mensual promedio
15000
. . . visualizaciones| 55 por dia =5 150 mensuales
@ Post diario "Zoolnférmate" que tendra Segmentacion i 55p 2
- . : o ] | promedios por
informacion acerca de las especies, actividades | orientada a usuarios
. ] mes
Redes Sociales y promociones dentro del Zooldgico. Tambien | que cumplan con el
se utilizaran posteos pagados para promocionar | perfil del pablico
la cuenta de El Pantanal. objetivo. 132000

visualizaciones| 52 por dia = $ 60 mensuales
promedio par

mes

b.- Presupuesto total de duracion de Campafia (12 meses)

Meses
Medio | Seleccidn 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 | 11 | 12 Total
Redes Instagram |5$150 |$150 [$150 {5150 [$150 (5150 |5150 [$150 |5150 |$150 [$150 | 5150 $ 1.800
Sociales | Facebook | $60 | $60 | $60 | S60 | S60 | S60| S60| $60| $60| $60| $60 | S60 §720
Total 52,520
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CONCLUSIONES

El mercado Objetivo de El Pantanal, actualmente visita lugares recreativos con bajos
precios, compartiendo entre familia y amigos tiempos de calidad, por lo cual suelen ir a
parques, cines y restaurantes. El pablico objetivo que acude al zooldgico son por lo
general mujeres con residencia en el sector norte de Guayaquil, con representacion

superior al 50% de los encuestados.

La investigacion ayuda a determinar que el Pantanal es el zoologico mas visitado de
Guayaquil convirtiéndolo en el principal de esta ciudad, seguido del Parque Historico.
el plan de comunicacion estad basado en resaltar estos puntos a través de la campana

propuesta.

El manejo de las redes sociales siendo el medio principal con el cual se comunican

€on sus usuarios,

no han sido explotadas de manera adecuada por el establecimiento. Es por esto que la
propuesta de comunicacion se basa en el manejo de posteos y publicaciones con

informacion precisa y adecuada referente al establecimiento.

Para la elaboracion de este plan de comunicacion, se recomienda hacer el uso
adecuado de las redes sociales, especialmente Instagram que es la red con mayor
acogida sobre el Pantanal. Asi como también, emplear alianzas con empresas de
turismo, transporte, servicios varios con la finalidad de incrementar la presencia de
marca y exponer al Pantanal como el zoolégico mas completo del pais. Se ha
desarrollado un plan de contenidos que es resultante en base a los resultados de la

investigacion en funcién de las aristas que se pretende potenciar.
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ANEXOS

1. Modelo de la Encuesta
1. Edad

| ] 25-29

| 30-34

| 135-39

4044

2. Sexo

|| Masculino

D Femenino

3. Sector Domiciliario
D Norte

D Centro - Sur

D Via a la Costa

D Via a Samborondon
D Via a Daule - Salitre

D Otros

4. Seleccione el nombre del zooldgico en la provincia del Guayas que mas

recuerde:
D Parque Historico de Guayaquil D Zooldgico El Pantanal
|| Jardin Botanico | | Museo Histérico

| INo recuerdo

5. Marque los tres zoologicos que mas recuerde dentro del pais.
D Parque Histérico de Guayaquil

D Zooldgico El Pantanal

]
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7. Zooldgico Amaru de Cuenca
|| zoolégico de Quito
9. Enliste en orden de importancia los siguientes factores que usted considera
al momento de elegir un zooldgico a visitar:
|| Infraestructura
D Limpieza
|| Precio
|| Variedad de animales
|| Ubicacion
|| Atencién al cliente
|| Parqueo
10. ¢Ha visitado alguna vez el Zooldgico El Pantanal?
| |si
D No
11. Si su respuesta es Sl, por favor seleccione las opciones que mas se asemejan
a las razones por las cuales visita el lugar. Siendo 1 la mas importante y 5
la menos importante
|| Ubicacion
D. Precio
D Variedad de especies

D Calidad en el Servicio

D Otros

25



14. Solo si su respuesta es NO, por favor seleccione la opcion, siendo 1 la mas
importante y 5 la menos importante cual es la que mas se asemejan a las
razones por las cuales no visitaria el lugar.

|| Ubicacion
D Precio
D Estoy en contra de los Zoologicos

D No hay mucha comunicacion

|| seguridad

D Otros

15. ¢ Estaria dispuesto a visitar o regresar al Zoologico EIl Pantanal?
| |si
D No
16. Seleccione los medios por los cuales ha visto o escuchado informacion de El
Pantanal.
|| Facebook
D Instagram
D Paginas Webs
D Periddico
D Alguna persona
D Volantes

|| No he visto ni escuchado

D Otros
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