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INTRODUCCION

La presente investigacion se ha realizado con el propésito de aumentar el
conocimiento, por parte del publico, de los Jardines Ecolégicos Topotepuy a traves
del uso de distintas herramientas comunicacionales que permitan generar mayor
reconocimiento, ya que a pesar de los diversos atributos que posee dicha

localidad, éstos no han sido explotados en su maxima capacidad.

Para la realizacion de este proyecto se tomaron en cuenta diferentes
aspectos relevantes al lugar que permitieron identificar las carencias que posee a
nivel comunicacional, y de este modo implementar modificaciones y mejoras para
su beneficio en general, estableciendo de esta manera lazos permanentes con las

comunidades vecinas.

En este proceso, se diagnosticO en principio la percepcién actual que
poseen las personas sobre Topotepuy y las distintas actividades que ofrece dentro
de sus instalaciones, seguidamente se determinaron las caracteristicas del target
al que se le dirigirdn las acciones comunicacionales y por ultimo se analizé la

comunicacion que mantienen actualmente con sus diferentes publicos.

Con la implementacion de una estrategia comunicacional, acorde a los
objetivos de la organizacién, se podra mejorar considerablemente la situacién
actual de los Jardines Ecologicos Topotepuy, convirtiéndolo en una nueva opcién
de esparcimiento dentro del Distrito Capital y en un destino turistico atractivo para

viajeros nacionales e internacionales.

La presente investigacion esta conformada por siete capitulos, los cuales se

especifican a continuacion:

Capitulo I: El cual se refiere al problema. En este capitulo se planteara la
problematica del lugar, se mencionan los objetivos, se desarrolla la justificacion y

por ultimo la delimitacién.
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Capitulo II: ElI marco conceptual es el sustento tedrico de la investigacion.

Se plantean las bases tedricas que serdn empleadas en el desarrollo del proyecto.

Capitulo 1ll: Este capitulo constituye el marco de referencia de la
investigacion. En él, se desarrollan los antecedentes y se describe detalladamente

el objeto de estudio.

Capitulo IV: Se refiere al marco metodologico, en el se describe el tipo y

disefio de investigacion y demas fases metodoldgicas.

Capitulo V: Analisis de los resultados. En este capitulo se presentan

graficamente los datos recolectados con la aplicacion diversos instrumentos.

Capitulo VI: Denominado “Estrategia Comunicacional”’, en donde se
desarrolla la estrategia para el posicionamiento de los Jardines Ecol6gicos

Topotepuy.

Capitulo VII: Por ultimo, en este capitulo se presentan las conclusiones y
recomendaciones que son el resultado final de las principales ideas desarrolladas

durante el trabajo de grado.

11



|. EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento

Venezuela cuenta con una ubicacién geografica privilegiada que le ha
permitido desarrollar una serie de ecosistemas. Destaca por poseer al mismo
tiempo cinco tipos de ambientes: amazonico, andino, atlantico, llanero y caribefio;
lo cual constituye una excelente oportunidad para promover e impulsar el turismo

dentro del pais.

Caracas es la capital de Venezuela y el destino turistico internacional mas
visitado. Pese a que “junto al resto del Distrito Metropolitano de Caracas, conforma
uno de los mayores centros urbanos, culturales y gastronémicos del pais” (Instituto
Nacional de Estadistica, 2014, 114); el turismo es un subsector poco sobresaliente

en la actividad econémica de la ciudad.

Los principales atractivos turisticos de la capital, ademas de un clima
placentero, son la cantidad de centros comerciales y eventos culturales. Los
lugares de esparcimiento natural son limitados y en su mayoria publicos, entre
ellos: El Jardin Botanico, Parque del Este, Parque Nacional El Avila, Parque Los

Caobos, Parque Ezequiel Zamora, Parque Zoolégico Caricuao y Parque El Pinar.

Estos espacios dejaron de resultar una opcion principal de entretenimiento
para turistas nacionales e internacionales. Por ejemplo, el deterioro del Jardin
Botanico mermé 80% de sus usuarios en 2013 (El Universal, Caracas, 2013, 11).
Esto no solo producto del deterioro que ha sufrido por falta de presupuesto, sino

de paros laborales e inseguridad en las instalaciones.

En el afio 2009, un parque ecologico privado abrié sus puertas para darse a
conocer; convirtiendose en una nueva opcion de entretenimiento distinta a las
propias de la ciudad. Entre las montafias y con vista sobre Caracas se encuentran

los Jardines Ecoldgicos Topotepuy, un rincon donde las personas pueden
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desconectarse del bullicio de la ciudad e involucrarse en actividades que aportan

conocimientos sobre ecologia, gastronomia y arte.

Los Jardines Topotepuy, compuestos por cuatro hectareas, no son solo un
lugar propicio para alejarse de la cotidianidad de la capital, sino también para
celebrar eventos familiares. Bautizos, matrimonios, primera comunion,
cumpleafos y aniversarios son solo algunas de las actividades que la mayoria de
las personas desconoce que puede llevar a cabo en las instalaciones de este
parque privado.

A pesar de ello, el desaprovechamiento del potencial turistico de este lugar
se puede atribuir a la falta de un plan de promocion que propicie el conocimiento y
asistencia de clientes asiduos o nuevos clientes en el Municipio El Hatillo; ya que
el marketing directo ha sido, desde sus inicios, el medio utilizado para difundir

informacién sobre sus eventos.

La propuesta de una estrategia de comunicaciones integradas busca
determinar el problema a nivel de posicionamiento y generar una respuesta a las
necesidades especificas de los Jardines Ecolégicos Topotepuy. De tal manera, el
desarrollo de la presente investigacion favorecera tanto la comunicacion interna de
la empresa como el conocimiento, por parte de la poblacion, del lugar y las
distintas actividades que realizan.

1.2. Objetivo general

e Desarrollar una estrategia de comunicaciones integradas para consolidar el
posicionamiento de los Jardines Ecologicos Topotepuy, ubicados en el
Municipio El Hatillo.
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1.3. Objetivos especificos

e Identificar la imagen actual de los Jardines Ecolégicos Topotepuy
e Determinar las caracteristicas del publico real o potencial

e Analizar la comunicacion actual con sus diferentes publicos

1.4. Justificacion

El presente proyecto de investigacion es realizado con la finalidad de
desarrollar una estrategia comunicacional capaz de posicionar a los Jardines
Ecoldgicos Topotepuy en el Municipio El Hatillo. Con esto, se pretende sefalar la
importancia de la implementacion de estrategias para diferenciarse de los demas,
ser reconocidos por las diferentes audiencias, captar nuevos clientes y generar
mayores ingresos que permitan el desarrollo de las actividades dentro de la

localidad.

La actual situaciéon que viven los Jardines Ecoldgicos Topotepuy se ve
reflejada en otras organizaciones de igual indole, por tal motivo el presente estudio
contribuira concediendo una nueva perspectiva de andlisis que solucione
problemas comunicacionales similares, empleando diversas herramientas
publicitarias y comunicacionales como clave para obtener el éxito. Adicionalmente,
constituird una visién aproximada que sirva de guia para futuras investigaciones

relacionadas con el tema en cuestion.

La realizacién de este proyecto es de importancia ya que es necesario
fomentar la implementacion de los diferentes canales comunicacionales existentes
dentro del mundo corporativo, debido a que hoy dia estos son vitales para
optimizar las relaciones comerciales y crear lazos permanentes entre la empresa y
el consumidor final, concentrando la atencién en el sector de lugares turisticos o

de esparcimiento.
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1.5. Delimitacion

El presente trabajo se realizd con la intencion de generar propuestas de
estrategias comunicacionales para los Jardines Ecoldgicos Topotepuy y de esta
manera consolidar su posicionamiento como un lugar de esparcimiento en el este
de la ciudad de Caracas. Para ello, se desarrolld la investigacion en el municipio El
Hatillo entre Marzo de 2015 a Enero de 2016.

Asi mismo, se enmarcO dentro del estudio de las comunicaciones
integradas de marketing, siendo que se pretende evaluar los roles estratégicos de
la comunicacion interna y externa para desarrollar un plan promocional completo
que genere en el publico la respuesta deseada, proporcionando claridad vy

consistencia a través de la integracion uniforme de los mensajes.
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. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Comunicacion organizacional

Lépez, Fernandez y Duran (2004) definen la comunicacion organizacional

como.

El conjunto de mensajes que emite una organizacion de
manera sistematica y programada, tanto interna como
externamente, y los recursos humanos y técnicos
utilizados con el fin de transmitir una imagen positiva y
unificada de la entidad hacia sus diferentes publicos:

clientes, socios o medios de comunicacion (p.138)

Segun Baez (2000) la comunicacion organizacional, también conocida
como institucional, “puede ser considerada una comunicacién global, en el
sentido de que debe realizar tanto las funciones de comunicacion interna como
externa” (p.108). Por otra parte, Andrade (2005) conceptualiza la comunicacién
organizacional como un “conjunto de técnicas y actividades (...) que sirven para
desarrollar una estrategia encaminada a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
que se da entre los miembros de la organizacién y los diferentes publicos que

tiene en su entorno” (p.16)

2.1.1. Comunicacion interna

Segun Diéz (2006) las comunicaciones internas son un “conjunto de acciones
gue se emprenden y consolidan para entablar vinculos entre los miembros de una
organizacién, con el objetivo de comprometerlos e integrarlos en el desarrollo y
realizacion de un proyecto comun” (p.34). De acuerdo con Bolafios (2002) la

comunicacion interna es “toda aquella informacién que se transmite dentro de una
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organizacion para (...) dar a conocer situaciones, procesos o productos originados
en ella. En otras palabras, es la actualizacion informativa de las acciones

realizadas dentro de la organizacion” (p.523)

2.1.2. Comunicacion externa

Andrade (2005) define las comunicaciones externas como:

Conjunto de mensajes emitidos por la organizacion
hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a
proyectar una imagen favorable o a promover sus
productos o servicios. Abarca tanto lo que en términos
generales se conoce como Relaciones Publicas, como
la Publicidad (p.17)

2.2. Comunicacién de marketing o comercial

Blanco, Prado y Mercado (2014) sefalan que “la comunicacion de
marketing es el medio a través del cual la empresa desarrolla tareas de
informacion, persuasion y recordatorio a los consumidores (...) de los productos y
marcas que vende (p.211)

Asimismo, Garcia-Uceda (2008) define la comunicacién comercial como:

Aquella cuyo propdésito es producir una reaccion de la
persona, en el campo de sus actuaciones como
comprador o usuario. Adopta las diferentes formas de
comunicacion externa, a disposicion de la empresa, en
su relacion con el mercado: publicidad, promocion de

ventas, fuerza de ventas, merchandising, relaciones
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publicas, marketing directo, telemarketing, ferias y
exposiciones, patrocinio, mecenazgo, below the line:

product placement y bartering (p.29)

2.2.1. Fases de la comunicacion de marketing

2.2.1.1. Identificacién del publico objetivo

Rivera y De Garcillan (2007) definen el publico objetivo como “el segmento
0 segmentos de mercado a alcanzar con la accién publicitaria. El publico objetivo
seleccionado condicionara la definicion del mensaje, el disefio del anuncio (...) y
los medios y soportes que se van a emplear en la campana publicitaria” (p.388).
Pedroza y Sulser (2005) anaden que “el publico meta afectara fuertemente las
decisiones del comunicador en cuanto a qué se dird, como se dira, cuando se dira,
dénde se dira y quién lo dira” (p.26)

De acuerdo con Esteban, J. Garcia, Narros, Olarte, et al (2008) el publico
objetivo es el “conjunto de personas y organizaciones que se quiere alcanzar con
las acciones de comunicacion, considerados consumidores o usuarios potenciales
del producto o servicio promocionado. La empresa debe determinarlo mediante
variables socioecondmicas, geograficas, estilo de vida, motivaciones y habitos de

consumo” (p.665)

2.2.1.2. Determinacion del objetivo de comunicaciéon

Esteban, J. Garcia, Narros, Olarte, et al (2008) explican que identificar el
objetivo de la comunicaciéon es “determinar las metas concretas que se desean
obtener mediante las acciones de comunicacion. Estas metas estan subordinadas
a los objetivos definidos en la planificacion estratégica de marketing” (p.665).
Rodriguez (2007) agrega que “deben referirse a un periodo de tiempo concreto y a
una audiencia objetivo clara y especificamente definida, tanto sobre la base de
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variables  demograficas, socioeconémicas Yy psicograficas como de

comportamiento (...)" (p.64)

2.2.1.3. Disefo del mensaje

Una vez que ha definido la respuesta deseada, el comunicador se dedicara
a crear un mensaje eficaz. Idealmente, “el mensaje debe captar la atencién,
mantener el interés, provocar deseo y estimular una accion” (Kotler, 2002, p.274).
Por tanto, considera que la formulacion del mensaje requerird dar respuesta a
cuatro preguntas fundamentales: qué decir (contenido), cémo decirlo l6gicamente

(estructura), como decirlo simbdélicamente (formato) y quién debe decirlo (fuente).

e Contenido del mensaje: Para determinar el contenido
del mensaje, la gerencia busca un llamado, un tema,
una idea o una propuesta de venta Unica. Hay tres tipos
de llamados: los llamados racionales captan el interés
propio al afirmar que el producto generara ciertos
beneficios, los Illamados emocionales tratan de
engendrar emociones positivas 0 negativas que motiven
una compra y los llamados morales se dirigen al sentido

gue tiene el publico de lo que es correcto y apropiado.

e Estructura del mensaje: La eficacia de un mensaje
depende de su estructura, ademas de su contenido
(...). Presentar el argumento mas fuerte primero tiene
la ventaja de establecer la atencion y el interés. Esto es
importante en los diarios y otros medios, en los que el
publico a menudo no presta atencion a todo el mensaje.
En cambio, si el publico es cautivo, una presentacion

con climax podria ser mas eficaz.
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Formato del mensaje: El comunicador debe crear un
formato vigoroso para el mensaje. En un anuncio
impreso el comunicador tiene que tomar decisiones en
cuanto a encabezado, texto, ilustracién y color. Si el
mensaje se transmite por radio, el comunicador tiene
gue escoger palabras y cualidades de la voz. Si el
mensaje se transmite por television o en persona, hay
que (...) planear el lenguaje corporal. Si el mensaje va a
ser transmitido por el producto o empaque, el
comunicador tiene que poner atencion en el color, la

textura, el aroma, el tamafio y la forma.

e Fuente del mensaje: Los mensajes comunicados por
fuentes atractivas o populares captan mas la
atencion y se recuerdan mejor, y es por esto que los
anunciantes suelen usar celebridades como
voceros. En particular, los mensajes comunicados

por fuentes muy creibles son mas convincentes.

2.3. Canales de comunicacion

De la Mora (1999) explica que el canal de comunicacion es “el elemento
que sirve para trasladar, conservar, amplificar, difundir, transportar o reproducir los
mensajes elaborados por un emisor; es el instrumento que ayuda a recorrer las
sefales desde un emisor hasta un receptor” (p.116). Otero (1997) lo define como
un “medio generalmente fisico que transporta las sefales en el espacio. Cumple
una funcién simple de mediacién y transporte” (p.81). Kotler (2002) afiade que los
canales de comunicacion “sirven para enviar informacién a los compradores
potenciales y recibir mensajes de ellos, e incluyen periédicos, revistas, television,
correo, teléfono, anuncios, carteles, folletos publicitarios, CD, cintas de audio e
internet” (p.26)
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2.3.1. Canales de comunicacidon personales

De acuerdo con Lopez-Pinto (2001) los canales personales son aquellos en
los que “existe un contacto directo y personal entre emisor y receptor: dos 0 mas
personas se comunican entre si, de manera directa. Se pueden comunicar frente a
frente, de una persona a su publico, por teléfono o incluso por correo” (p.239).
Kotler y Lane (2009) agregan que “la efectividad de estos canales se deriva de las

posibilidades de personalizar la presentacion y la retroalimentacion” (p.548)

2.3.2. Canales de comunicacion no personales

Segun Lopez-Pinto (2001) los canales de comunicacion impersonal “son
medios que llevan el mensaje, sin que haya contacto ni retroalimentacion. En este
grupo se encuentran las comunicaciones masivas (television, prensa, folletos...)”
(p.240). Para Montafiés, Serrano y Medina (2014) los canales de comunicacion
impersonal son aquellos en los que “los mensajes se transmiten sin contacto e
interaccion directa entre los individuos que forman parte de la comunicacion.
Dentro de ellos se pueden destacar los medios masivos, las atmosferas y
acontecimientos especiales” (p.16). Kotler (2002) agrega que:

Los canales no personales afectan las actitudes y
conductas personales, a través de un proceso de flujo
de comunicacion de dos pasos. Las ideas a menudo
fluyen de la radio, la television y los medios impresos
hacia los lideres de opinidn, y de éstos hacia los grupos
de la poblacion que no participan tanto en los medios
(p.276)
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2.3.3. Canales de comunicacion interactivos

Rodriguez (2011) define los canales de comunicacion interactivos como
aquellos que “recurren a la tecnologia de la television digital o a internet para
poner en contacto a la empresa con un elevado numero de interlocutores” (p.60).

Por otra parte, agrega que:

A través de estos canales, y de internet especialmente,
se pasa de un modelo de comunicacion por la que el
anunciante “habla” y los clientes “escuchan” (...) a una
comunicacion mediada que reune altas dosis de
interactividad, gracias a la cual la empresa es capaz de
dialogar y establecer una relacibon méas estrecha y
prolongada con los clientes y otros publicos de interés.
En estos casos, la audiencia puede hacer llegar,
directamente y en tiempo real sus respuestas a los
mensajes de la empresa bajo la forma de preguntas,
opiniones, formularios electronicos o pedidos del
producto. Esta retroalimentacion ayuda a la empresa a
mejorar su oferta de valor y sus mensajes, y a agilizar

sus comunicaciones en el mercado (p.60)

2.3.4. Seleccion de los canales de comunicacion

La seleccion del canal debe ser metddica y esta limitada por varios factores:
el comunicador debe verificar cuales canales tienen mayor impacto y cuales son
mas adaptables al contenido del mensaje, asi como costo de uso y preferencias
del publico objetivo. Rodriguez (2007) agrega que “la empresa u organizacion
dispone de un amplio y variado abanico de canales para la comunicacioén: algunos
de tipo personal, otros impersonales y un tercer tipo con caracter interactivo y de

amplio alcance” (p.57)

22



2.3.5. Coordinacion de los medios de comunicacion

Kotler y Lane (2009) explican que “los canales personales de comunicacion
y los impersonales deben combinarse para obtener el maximo impacto posible. Si
se despliegan diferentes medios en un periodo definido es posible aumentar tanto

el alcance como las consecuencias del mensaje” (p.559)

2.4. Importancia del marketing para las empresas

El marketing es uno de los elementos mas importantes que tiene una
empresa para generar rentabilidad, pues no puede existir una organizaciéon si no
logra vender sus productos. EI marketing constituye el fundamento
socioeconémico de una organizacion. Kotler (2002) explica que es posible

distinguir entre una definicion social y una gerencial del marketing:

Segun una definicidn social, el marketing es un proceso
a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y lo que desean mediante la creacion, la
oferta y el libre intercambio de productos y servicios
valiosos con otros. En cuanto a una definicién gerencial,
el marketing a menudo se ha descrito como ‘el arte de

vender productos’ (p.4)

El propoésito del marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el
producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo. Asi lo afirman los
autores Rivera y De Garcillan (2012) “si se realiza un buen marketing, no hay
necesidad de vender, pues la gente comprard la oferta que satisface sus

necesidades” (p.24)
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2.5. Mix de la comunicacion

El mix de la comunicacion, también conocido como mezcla de
comunicaciones de marketing o mezcla de promocién, consiste segun Kotler y
Armstrong (2003) en la “combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo
que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing”
(p.470)

2.5.1. Herramientas del mix de la comunicacion

2.5.1.1. Publicidad

Segun Kotler y Armstrong (2003) la publicidad es “cualquier forma pagada
de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes 0 servicios por un
patrocinador especifico” (p.470). Por su parte, Parrefio, Ruiz y Casado (2008)
definen la publicidad como “aquella forma de comunicacién o transmisién de
informacion efectuada a través de los medios de comunicacion de masas,
mediante inserciones pagadas por el anunciante y cuyo mensaje es controlado por

él mismo” (p.264).

Chong (2007) afiada que “el objetivo de la publicidad es atraer la atencion
hacia una marca relacionada con un cierto producto o servicio y conseguir con

esto ubicarlo en una determinada posicion en el mercado” (p.189)

2.5.1.2. Venta personal

“La venta personal es uno de los elementos del mix promocional (...), es
una herramienta de comunicacion individual y personalizada, que permite una
intensa interaccién entre vender y cliente” (Rodriguez, 2011, p.84). Kotler y

Armstrong agregan que la venta personal es una “presentacion personal que
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realiza la fuerza de ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar

relaciones con los clientes” (p.470)

2.5.1.3. Promocion de ventas

De acuerdo con J.M. Ferré y J. Ferré (1996) se entiende por promocion de
ventas “cualquier accién comercial destinada a incentivar o estimular la demanda
que se ejerce con caracter temporal y en base a proporcionar a quien va destinada
un beneficio tangible” (p.1). Kotler y Armstrong (2003) la conceptualizan como
‘incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o

servicio” (p.470).

2.5.1.4. Relaciones publicas

Segun Viera (2014) las relaciones publicas son un “conjunto de acciones de
comunicaciéon estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que
tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y
apoyo de los mismo (...)". Por su parte, Kotler y Armstrong (2003) agregan que
esta herramienta del mix de la comunicacién persigue “la obtencion de publicidad
favorable, la creacién de una buena ‘imagen corporativa’ y el manejo o bloqueo de

los rumores, las anécdotas o los sucesos desfavorables” (p.470)

2.5.1.5. Marketing directo

Rodriguez (2011) define el marketing directo como un “sistema interactivo
de comunicacion que, sirviendose de uno o mas medios o0 canales, se propone
crear y explotar una relacion directa entre la empresa y sus publicos objetivo
tratdndolos de manera individualizada, y obteniendo de ellos respuestas medibles”
(p.274). Chong (2007) agrega “para ello se utiliza el correo electrénico, mediante
el aprovechamiento y explotacion de bases de datos propias o de terceros, el

teléfono y el auxilio de los medios masivos de comunicacion” (p.23, 24)
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2.6. Mix de marketing de servicios

La mezcla de marketing se define como “el conjunto de herramientas o
variables controlables del marketing que, combinadas, aportan a la consecucion
del objetivo de la organizacion en el mercado meta” (Toca, 2009, p.69). Cyr y Gray
(2004) explican que “siete variables componen la mezcla de marketing o marketing
mix de un servicio: producto, precio, lugar, promocion, planta, personas y procesos
(...). Estas variables estan interrelacionadas y conforman el paquete total que

determinara su grado de éxito en materia de marketing” (p.3)

2.6.1. Producto

Toca (2009) define el producto como el “conjunto de atributos fisicos,
propiedades y beneficios reunidos en una forma identificable, ofrecidos al
comprador para su uso, consumo o comercializaciéon” (p.71). Schiffman y Lazar
(2010) afiaden que el producto incluye también “los beneficios posteriores a la

compra como garantias y politicas de devolucion” (p.10).

2.6.2. Precio

Kotler y Armstrong (2003) lo definen como la “cantidad de dinero que los
clientes deben pagar para obtener el producto” (p.63). Schiffman y Lazar (2010) lo
puntualizan como “el precio de lista” (p.10). De acuerdo con Dvoskin (2004) el
precio “es la unica variable, entre las cuatro P, que genera ingresos para la
organizacion (...). Normalmente este se situara entre el costo (definido por la
organizacion) y el valor (determinado por el consumidor)” (p.29). Cyr y Gray (2004)
afaden que el precio “implica politicas gerenciales sobre descuentos, rebajas,

condiciones de crédito, plazos de pago o pagos por transporte” (p.3)
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2.6.3. Plaza

De acuerdo con Dvoskin (2004) la plaza es “el lugar donde se concreta el
intercambio” (p.28). Schiffman y Lazar (2010) explican que la plaza o punto de
venta es “la distribucion del producto o el servicio a través de establecimientos
especificos y tiendas virtuales” (p.10). Lamb, Hair y McDaniel (2011) afiaden que
“‘las estrategias de plaza, o distribucion, se ocupan de colocar los productos a la
disposicion del cliente en el momento y el lugar donde los quiere” (p.48). Por su
parte, Cyr y Gray (2004) afirman que esta estrategia “exige tomar decisiones sobre
asuntos como ubicacion del almacén, territorios, niveles de inventario, ubicacion

en los estantes o tipos de envios” (p.3)

2.6.4. Promocion

‘La promocion es la cuarta variable de la mezcla de mercadotecnia y
consiste en dar a conocer el producto y/o servicio a través de distintas actividades
promocionales” (Castro, 1997, p.16). Cyr y Gray (2004) afaden que ‘“las
principales herramientas promocionales son la publicidad, la venta personal, la
informacion interesada o publicity y la promocion de ventas” (p.4). Por otra parte,
Schiffman y Lazar (2010) explican que el principal objetivo de la promocién es

“crear conciencia acerca de los bienes y servicios, y la demanda para estos” (p.10)

2.6.5. Planta

Kotler y Armstrong (2003) conceptualizan la planta como “toda evidencia
fisica que esté al alcance del cliente. Esta comprende el entorno o ambiente que

acompafia a la entrega oportuna y satisfactoria de un bien o un servicio” (p.18)
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2.6.6. Personas

Anteriormente se desarrollaron una serie de caracteristicas Unicas de los
servicios y una de esas caracteristicas es la inseparabilidad. Por consiguiente,
Esteban (2005) afirma que “los servicios no pueden sustraerse de las personas
gue los suministran, quienes, incluso, llegan a ser un factor clave de diferenciacion
y posicionamiento (...) la calidad de un servicio depende mucho de las personas”.
(p.79). las personas influyen también en la promocién del servicio, debido a que

son las personas quienes se esfuerzan por promocionar el servicio.

2.6.7. Procesos

Los procesos o procedimientos son aquellos “mecanismos o rutinas en la
prestacion de un servicio y afectan a su calidad” (Esteban, 2005, p.80). Por lo
tanto no se trata de elementos estaticos o que existen por si solos, sino que segun
Esteban (2005) “constituyen las herramientas que dispone el hombre de marketing

para incidir positiva o negativamente en sus mercados” (p.81)

Tiene que ver con “mecanismo o rutina en la prestacion de servicios, y
afecta en su calidad” (Esteban, 2005, p.80). En otras palabras, mientras el proceso
seleccionado por la empresa sea comodo desde la perspectiva del consumidor, el

proceso serd calificado positivamente por el cliente e influir en el posicionamiento.

2.7. Proceso de planificacion

Para llevar a cabo un plan estratégico en una empresa es necesario
desarrollar tres puntos clave: analisis de la situacion actual, definicion de los

objetivos y desarrollo de las acciones o estrategias.
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2.7.1. Andlisis situacional de la empresa

Faga y Ramos (2006) afirman que el analisis situacional “es el fundamento
de la definicion del planeamiento, dado que mediante el mismo se produce la
vinculacion de la empresa con su contexto y su competencia” (p.178). Rodriguez
(2011) anade que “dicho analisis contempla tanto la evaluacion de la situacion
interna de la empresa como de los factores del entorno que pueden afectarla en lo

concerniente a la comunicacion de marketing” (p.62)

2.7.1.1. Analisis interno

Rodriguez (2011) explica que para la elaboracién del analisis interno habran
de considerarse las “capacidades y recursos que reune la organizacion para
desarrollar de modo efectivo el programa de comunicacion de marketing, con
especial referencia a la organizacion del equipo humano involucrado en las
actividades de comunicacion (...)” (p.62). Escribano, Fuentes y Alcaraz (2006) lo

puntualizan como “definicion de los recursos y capacidades de la propia empresa’

2.7.1.2. Analisis externo

De acuerdo con Escribano, Fuentes y Alcaraz (2006) el analisis externo se
centra en el estudio de “factores externos de la empresa que pueden ser
relevantes para el disefio de posibles estrategias. El analisis externo esta
integrado por el estudio de los grupos de consumidores, de la competencia, del

sector o la industria y del entorno” (p.277)

2.7.2. Definicion de los objetivos

Una vez realizado el analisis de la situacion, mediante un analisis interno y
externo de la empresa el siguiente paso seria definir los objetivos del plan de

marketing. Los objetivos de marketing deben estar dentro de los objetivos
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generales de la empresa. De acuerdo con Escribano, Fuentes y Alcaraz (2006) los
objetivos de marketing “son los resultados finales que se persiguen pudiendo ser
expresados en términos cuantitativos (aumentar la cuota de mercado en un
porcentaje determinado) o cualitativos y en todo caso deben estar referidos a un

tiempo y lugar determinado” (p.279)

2.8. Posicionamiento

Blanco, Prado y Mercado (2014) definen el posicionamiento como la “accion
de disefar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores. El objetivo del posicionamiento es
situar la marca en la mente del consumidor” (p.119). Schiffman y Lazar (2005)
afiaden que “el posicionamiento es mas importante para el éxito final de un
articulo, que sus caracteristicas reales (...)" (p.179). Russell, R., Lane y Whitehill

(2005) afirman que:

Posicionar un producto se refiere a segmentar un
mercado por cualquiera de las dos vias: (1) crear un
producto que satisfaga las necesidades de un grupo
especializado, o (2) identificar y anunciar una
caracteristica de un producto existente que satisfaga las

necesidades de un grupo especializado (p.123)

2.8.1. Tipos de posicionamiento

2.8.1.1. Posicionamiento en relacidon con un

competidor

“Consiste en posicionar un producto contra la competencia. En este caso la

estrategia sera lanzar una campafia publicitaria que tenga por objetivo convencer
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a los consumidores que su producto es superior al de la competencia” (Stanton,
Etzel y Walker, 1985).

2.8.1.2. Posicionamiento en relacién con una

clase de producto/servicio o un atributo

“‘En este caso, a través de la comunicacién las empresas dan a conocer
atributos atractivos y deseables de sus productos para diferenciarlos de otros de
su misma clase que ofrece el mercado” (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

2.8.1.3. Posicionamiento por valor o precio

“El posicionamiento de valor consiste en explotar la creencia psicoldgica de
que cuanto mas caro es el producto, mas valioso intrinsecamente debe ser”
(Carpintero, 2014, p.151).

2.8.1.4. Posicionamiento por calidad

“La calidad es uno de los componentes mas importantes de una marca. Una
buena manera de distinguirte de tus competidores es reducir tu atencion a un
atributo, posicionando tu marca como una especialista de alta calidad y de
confianza” (Carpintero, 2014, p.151).

2.8.2. Ventaja competitiva

Kotler y Armstrong (2003) definen el término como una “ventaja sobre los
competidores que se adquiere al ofrecer a los consumidores mayor valor, ya sea
mediante precios mas bajos o mediante beneficios mayores que justifiquen precios

mas altos” (p.261). Por otra parte, Soriano (1995) sefiala que la ventaja
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competitiva “constituye un factor diferencial en las caracteristicas de una empresa,
un producto o servicio que los clientes, consumidores o usuarios perciben como

unico y determinante” (p.28)

2.8.3. Estrategias de posicionamiento

Kotler y Lane (2009) explican que existen tres modos de transmitir la

categoria a la que pertenece una marca:

e Resaltar las ventajas que ofrece la categoria de
pertenencia: Para garantizar a los consumidores que
una marca ofrece las ventajas por las que se decide
utilizar una determinada categoria de productos o
servicios, se recurre a estas ventajas para definir la
categoria de pertenencia del producto.

e Comparar con otros ejemplos: En ocasiones se
recurre a las marcas reconocidas y destacadas de
una categoria para especificar la categoria de
pertenencia de un producto.

e Utilizar un identificador de producto: El identificador
de producto que sigue al nombre de una marca es
una forma precisa de transmitir la categoria de

pertenencia del producto (p.315)

2.8.4. Seleccion de criterios de diferenciacion

A la hora de seleccionar los factores que diferenciaran a un producto de los
de la competencia es importante tener en cuenta ciertos factores que deben

resultar relevantes para los consumidores y al mismo tiempo la empresa debe ser
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capaz de cumplir. Segun Kotler y Lane (2009) “el atractivo de los factores de
diferenciacion gira en torno a tres criterios clave: relevancia, exclusividad y
credibilidad” (p.315)

2.8.4.1. Relevancia

‘Los consumidores meta deben considerar que los factores de
diferenciacion les resultan personalmente relevantes e importantes” (Kotler y Lane,
2009, p.315)

2.8.4.2. Exclusividad

“El mercado meta debe considerar que los factores de diferenciacion son
distintivos y superiores. Al entrar en una categoria en la que existen marcas
consolidadas, el reto consiste en encontrar una forma viable de diferenciacién”
(Kotler y Lane, 2009, p.315)

2.8.4.3. Credibilidad

“El mercado meta debe considerar que los factores de diferenciacion son
creibles. Una empresa debe ofrecer razones convincentes para que los
consumidores la prefieran antes que a las opciones de la competencia” (Kotler y
Lane, 2009, p.315)

2.9. Segmentacion

De acuerdo con Boland et al (2007) segmentar es “diferenciar el mercado
total de un producto o servicio en grupos de personas que comparten

caracteristicas homogéneas entre si y diferentes de las demas en cuanto a
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habitos, necesidades y gustos (...)" (p.109). Santesmases (2004) define la

segmentacion de mercados como:

Un proceso de division del mercado en sub-grupos que
sean lo mas homogéneos internamente y, a la vez, lo
mas diferentes entre si para la realizar una estrategia
comercial diferenciada para cada uno de ellos que
permita satisfacer de forma efectiva sus necesidades, y
asi alcanzar los objetivos comerciales de la empresa”
(p.212)

2.9.1. Variables de segmentacion

No existe una forma Unica para segmentar un mercado, por ello el
mercadologo prueba diferentes variables para identificar cuales ofrecen las
mejores oportunidades de segmentacién. Existen cuatro variables principales para

dividir un mercado: geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales.

2.9.1.1. Geograficas

‘En la segmentacion geogréfica el mercado se divide en diferentes
unidades geograficas como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o
barrios” (Kotler y Armstrong, 2003, p.270)

2.9.1.2. Demogréaficas

“En la segmentacion demografica, el mercado se divide en grupos con base
en variables demograficas como edad, género, tamafo de la familia, ciclo de vida
familiar, ingresos, ocupacion, escolaridad, religiobn, raza, generacion vy

nacionalidad” (Kotler y Armstrong, 2003, p.270)
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2.9.1.3. Psicograficas

“En la segmentacion psicogréfica, el mercado se divide en diferentes grupos
con base en la clase social, el estilo de vida o caracteristicas de la personalidad”
(Kotler y Armstrong, 2003, p.270). Por otra parte, Russell, R. Lane y Whitehill
(2005) definen este tipo de segmentacién como la “descripcién de un mercado
basada en factores tales como las actitudes, opiniones, intereses, percepciones y

estilos de vida de los consumidores que componen ese mercado” (p.128)

2.9.2. Perfil del mercado

“Descripcion demogréfica y psicografica de la gente o de los hogares del
mercado de un producto. También podria incluir informacion econdémica y

detallista acerca de un territorio” (Russell, R. Lane y Whitehill, 2005, p.126)

2.10. Estrategia de comunicacién

La estrategia de comunicacion es un plan, un documento escrito que detalla
las acciones que debe realizar una empresa para alcanzar objetivos previamente
definidos. Todo esto en un periodo de tiempo determinado. Asi lo afirma Billorou
(1992) definiendo el término como “un plan coherente que determina hechos y
acciones especificos de comunicacion que deben ser llevados a cabo para lograr
plenamente y de la manera mas eficiente, ordenada y armoniosa, objetivos
previamente determinados, de acuerdo con las disponibilidades y recursos

existentes”

2.10.1. Objetivo de la comunicacion

De acuerdo con Escudero (2014) “los principales objetivos de la

comunicacién son los de informar, recordar y persuadir al cliente potencial sobre
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los productos que ofrece la empresa y formar una imagen positiva de la

corporacion” (p.213)

2.10.1.1. Informar

“Los objetivos basados en la informacion buscan informar sobre la aparicion
de un nuevo producto, las caracteristicas del producto, los usos y nuevos usos del
producto, las modificaciones de precio, la existencia de una promocion de ventas”
(Casado y Sellers, 2006, p. 338)

2.10.1.2. Recordar

Segun Lamb (2011) “la promocion para recordar se utiliza para mantener el
producto y la marca en la mente del publico (...) su propésito es simplemente
evocar un recuerdo” (p.533). Por otra parte, Valdivia (2015) que recordar a los
consumidores todo lo relacionado con el producto “tiene como finalidad mantener

la fidelidad hacia la marca y conseguir comprar repetitivas”.

2.10.1.3. Persuadir

‘Los objetivos basados en la persuasion buscan atraer nuevos
compradores, incrementar la cantidad comprada por cliente, crear preferencia de

marca o animar a cambiar de marca” (Casado y Sellers, 2006, p. 338)

2.10.2. Objetivos de la organizacion

2.10.2.1. Misién

“Frase concisa, con foto ‘interno’, de la razéon de existencia de la

organizacion, su propoésito basico hacia el que apunta sus actividades, y los
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valores que guian las actividades de sus empleados. Describe las metas de

mediano y largo plazo” (Ruiz, Guzman y de la Rosa, 2007, p.19)
2.10.2.2. Vision

“La vision es ‘externa’, orientada al mercado, y deberia expresar de una
manera colorida y visionaria cOmo quiere la organizacion ser percibida por el

mundo” (Ruiz, Guzman y de la Rosa, 2007, p.19)

2.11. Analisis PEST

Segun Martin-Lagos (2008) en el analisis PEST “se analizan de forma
sistematica los elementos del entorno que pueden tener efecto sobre la
organizaciéon. PEST es un acronimo que responde a los aspectos politicos,

econdémicos, sociales y tecnolédgicos que conforman dicho entorno” (p.29)

2.11.1. Aspectos politicos

“Legislacion, antimonopolio, leyes de proteccion ambiental, politica
tributaria/fiscal, regulacién comercial exterior, politica de empleo o estabilidad del
gobierno” (Martin-Lagos, 2008, p.29)

2.11.2. Aspectos econdmicos

“Ciclos econémicos, tendencia PIB, tipos de interés, politica monetaria,
inflacion, desempleo, renta disponible, politica energética y costes” (Martin-Lagos,
2008, p.29)
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2.11.3. Aspectos sociales

“Demografia, distribucion de la riqueza, movilidad social, cambios en las
formas de vida, actitudes ante el trabajo y el ocio, consumo o nivel educativo”
(Martin-Lagos, 2008, p.29)

2.11.4. Aspectos tecnologicos

“Esfuerzol/inversiones estatales en tecnologia, descubrimientos/nuevos
desarrollos, velocidad de transferencia/asimilacion tecnoldgica, ratios de
obsolescencia” (Martin-Lagos, 2008, p.29)

2.12. Matriz de analisis DOFA

Segun lo expuesto por Zambrano (2011) el analisis DOFA o FODA “es una
herramienta de caracter gerencial valida para las organizaciones privadas vy
publicas, la cual facilita la evaluacion situacional de la organizacion (...).
Combinando factores internos y externos se pueden precisar las condiciones en
las cuales se encuentra la organizacion” (p.84 y 85). Zabala (2005) afiade que “el
objetivo concreto de la matriz FODA es el analisis profundo de los factores que
afectan positiva o negativamente al sistema organizacional, en el propésito de

establecer comparaciones que permitan generar estrategias alternativas factibles”
(p-85)

2.12.1. Debilidades

“Son las caracteristicas de la organizacién que representan una desventaja

en relacion con la competencia” (Boland et al 2007, p.58)
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2.12.2. Oportunidades

“Futuras acciones de los actores que forman parte del entorno, que podrian
brindar un beneficio para la organizaciébn si son detectadas a tiempo y

aprovechadas oportunamente” (Boland et al 2007, p.57)

2.12.3. Fortalezas

“Son aquellos aspectos de la organizacion que le otorgan una ventaja
porque le ofrecen mayores beneficios con respecto a su competencia” (Boland et
al 2007, p.58)

2.12.4. Amenazas

“Son las acciones potenciales de los actores del entorno cuyo efecto podria
resultar perjudicial para el normal desempefio de la organizacion” (Boland et al
2007, p.57)

2.13. Medicion y evaluacion de la estrategia

Una vez desarrolladas las acciones descritas en el plan de comunicacién,
en esta ultima etapa del proceso se lleva a cabo el seguimiento, evaluacion y
control de dichas acciones. Este proceso sera el que dara a conocer los resultados
y asi comprobar si se alcanzaran los objetivos que se habian propuesto. Segun lo
expuesto por Munuera y Rodriguez (2007) “los resultados obtenidos se valoran,
generalmente, sobre dos bloques de criterios basicos: criterios de mercado y

criterios financieros” (p.457)
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. MARCO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes

Tamayo y Tamayo (2004) define los antecedentes de la investigacion como
“‘una sintesis conceptual de las investigaciones o trabajos realizados sobre el
problema formulado. Es todo hecho anterior a la formulacion del problema que
sirve para aclarar, juzgar e interpretar” (p.146). En la presentacion de los
antecedentes se busca aprovechar al maximo las teorias existentes en torno a una

investigacion.

Algunos de los estudios seleccionados que guardan relacion con el

presente trabajo de grado se indican a continuacion:

Altadonna e lzalla (2003) de la Universidad Nueva Esparta (UNE)
presentaron una investigacion titulada “Lineamientos para posicionar al Parque
Zoologico Caricuao como area de aprovechamiento turistico en la zona
Metropolitana de Caracas, Venezuela”. Dicha investigacion concluy6é que, de ser
posicionado como area turistica podria llegar a ser de gran interés tanto para sus

visitantes como para las personas que aun no conocen de la existencia del mismo.

Por otra parte, Medrano y Durandeau (2006) de la Universidad de Oriente
(UDQO) realizaron un proyecto de grado titulado “Propuesta para mejorar el
aprovechamiento ecoturistico de la empresa Laberinto Tropical Parque Ecoldgico”,
cuyo objetivo es solventar la deficiencia dentro del parque, como es la falta de un
Optimo aprovechamiento de su potencial como lugar turistico. La investigacion

pretende diversificar la oferta de areas de entretenimiento en la Isla de Margarita.

Asi mismo, Valladares A. (2008) de la Universidad Tecnoldgica Equinoccial
(UTE) de Ecuador presentdé un “Plan de marketing turistico para el
posicionamiento del parque recreacional y bosque protector Jerusalén, ubicado en

el Canton Pedro Moncayo, en la provincia de Pichincha”. El problema a resolver
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por dicha investigacion es que el parque no es lo suficientemente conocido a nivel
nacional e internacional y tampoco se han promocionado sus atractivos y servicios

turisticos, ademas de no contar con un plan de marketing.

Estas investigaciones aportaron valiosos conocimientos e informacion
necesaria para la realizacion del presente proyecto, demostrando la importancia
de elaborar estrategias comunicacionales adecuadas. Los aportes de las
investigaciones anteriores estan relacionados con las mejoras que deben ser
aplicadas al proceso comunicacional de un lugar para darlo a conocer,

beneficiando directamente a la empresa, al consumidor y a la economia del pais.

3.2. Mision

Promover la conservacion, disfrute y fomento de la conciencia ecoldgica y
ambiental, mediante cursos, talleres, actividades ecoldgicas y ambientales; con el
propésito de mejorar la calidad de vida de los ciudadanos en armonia con la

naturaleza. P. Bottome (comunicacion personal, Mayo 20, 2015)

3.3. Vision

Ser un parque modelo de conservacion del medio ambiente en Venezuela,
implementando programas de educacion y entretenimiento que generen
conciencia para el correcto uso de los recursos que brinda la naturaleza. P.

Bottome (comunicacion personal, Mayo 20, 2015)

3.4. Valores

Responsabilidad, Trabajo en equipo, Compromiso, Calidad. P. Bottome
(comunicacion personal, Mayo 20, 2015)
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3.5. Organigrama

Junta Directiva
Presidente Peter

Bottome
Presidente
Ejecutivo Gerencia General
Ana Cristina José Vicente Lagos
Reveron de Bottome

Relaciones Area de Mercadeo
Institucionales y Publicidad

Blanca Vera Yasmir Garcia

Operaciones Equipo Creativo
Mercedes Hung Rosalia Cascante

Disefiador Grafico/

Bidlogo Community Manager
Maria Bravato Alfredo Kurten
Reverdn |
Arquitecto/
Paisajista

Ricardo Fuenmayor |

|
Fotégrafo

Leopoldo Garcia
Berrizbeitia

Figura 1. Niveles jerarquicos de Jardines Ecoldgicos Topotepuy

Fuente: P. Bottome (comunicacion personal, Mayo 20, 2015)

3.6. Topotepuy y la cultura ecoldgica en Venezuela

En Venezuela el tema ambiental es bastante difuso, aun y cuando las
personas son conscientes de la importancia que tiene el ambiente para su propia
existencia, no tienen los conocimientos, habilidades y motivacion necesaria para
convertir su preocupacion en una accion organizada. Es necesario desarrollar

procesos comunicacionales efectivos que informen y eduquen a las personas para
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que participen en la defensa del ambiente, es por ello que Jardines Ecoldgicos
Topotepuy no viene a ser Unicamente un espacio para el disfrute sino también
para el fomento de la conciencia ecoldgica. P. Bottome (comunicacion personal,
Mayo 20, 2015)

3.7. Listado de la competencia

“La competencia es el conjunto de empresas que ofrecen productos iguales
o similares a los de otra empresa o bien que hacen productos que aunque no sean
iguales pueden sustituir el consumo de los de la empresa” (Fisher y Espejo, 2002,
p. 17). De tal forma, la competencia de Jardines Ecologicos Topotepuy son todos
aquellos parques naturales que ya estan posicionados en la mente del consumidor
debido a sus afos de trayectoria en el mercado.

e Competencia directa:

Dentro del segmento de parques nhaturales o parques ecologicos en el
Distrito Capital se encuentran los siguientes competidores: El Jardin Botanico,
Parque del Este, Parque Nacional El Avila, Parque Los Caobos, Parque Ezequiel
Zamora, Parque Zooldgico Caricuao, Parque El Pinar y el zooldgico de contacto

Expanzoo.
e Competencia indirecta:

En cuanto al segmento de areas naturales en general, dentro del Distrito
Capital, se tomard como competencia indirecta otros espacios al aire libre como
Los Galpones de Los Chorros, El Centro Cultural Los Palos Grandes, la Haciendo
La Trinidad o Los Jardines de la Universidad Simon Bolivar.
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3.8. Objetivos de la empresa

Los objetivos de Jardines Ecoldgicos Topotepuy van acorde con las

prioridades de la empresa, siendo tales los siguientes:

e Objetivo de mercado:

Promover la asistencia asidua de los habitantes de poblaciones aledafias
para contar con un mercado seguro y leal. P. Bottome (comunicacion personal,
Mayo 20, 2015)

e Objetivo de comunicacion:

Generar reconocimiento por parte del publico objetivo como un lugar de
esparcimiento y fomento de la cultura ecolégica. P. Bottome (comunicacién
personal, Mayo 20, 2015).

3.9. Mezcla de marketing de Topotepuy
3.9.1. El producto

Jardines Ecoldgicos Topotepuy estan abiertos al publico los dias sabados
para visitas guiadas, los domingos para Domingos Familiares y entre semana
dictan diferentes tipos de cursos y talleres relacionados con ecologia, ambiente y
conservacionismo. Adicionalmente ofrecen planes vacacionales, fotopaseos,
recorrido botanicos y atencion a grupos corporativos para charlas y reuniones

estratégicas.

Para las visitas guiadas Topotepuy cuenta con un grupo de guias
ecologicos que se encargan de mostrar, en aproximadamente tres horas, los tipos
de Jardines tematicos, el Modulo Educativo, el Bosque de la Virgen y el
Conservatorio de Billy y Kathy Phelps. Los Domingos Familiares se programan
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actividades para toda la familia con entretenimiento para los nifios y diversas

ofertas gastrondémicas.

3.9.2. El precio

Actualmente, el costo de la entrada para ingresar a las instalaciones es de
BsF. 800,00 por persona. El costo de los cursos vy talleres se sitia alrededor de
BsF. 10.080,00.

3.9.3. Laplaza

Los Jardines Topotepuy se encuentran ubicados en una zona aledafa al
Municipio El Hatillo, caracterizada por ser de dificil acceso a pesar de contar con
vehiculos aptos para el terreno que son facilitados por el personal de dicha

organizacién para su publico.

3.9.4. La promocién

Jardines Ecoldgicos Topotepuy no realiza en la actualidad ningun tipo de
accion promocional acerca de sus instalaciones y las actividades que realizan. No

tiene presencia en los medios ATL y BTL.

3.9.5. Planta

Topotepuy es un parque ecoldgico privado compuesto por cuatro hectareas
de diversos tipos de jardines tropicales y distintas especies de flora y fauna,
especificamente aves. Ademds, cuenta con un conservatorio de plantas

reconocido por la diversidad de especies exoticas.
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3.9.6. Personas

Se conforma por aquellas personas que laboran en los Jardines Topotepuy
y todos los consumidores finales caracterizados por ser de nacionalidad

venezolana, pertenecientes a todos los estratos socioeconémicos.

3.10. Analisis DOFA de Topotepuy
3.10.1. Fortalezas y Debilidades

La empresa cuenta con un personal capacitado para la gestion de las
labores dentro de los Jardines y tiene altos estandares de calidad que le facilitan
alianzas estratégicas con entes reconocidos. Adicional a ello, es un parque
autofinanciado que no depende de recursos del Gobierno para el mantenimiento o
realizacion de actividades; lo que lo convierte, hoy dia, en una de las mejores

opciones dentro del segmento.

Sin embargo, no cuentan con un plan de comunicaciones que especifique 0
de lineamientos de cuales estrategias deben utilizar de acuerdo a su publico
objetivo y que a su vez propicie el conocimiento y fidelidad en poblaciones

aledanas.

3.10.2. Amenazas y Oportunidades

Una oportunidad que tiene Jardines Ecolégicos Topotepuy es que la
asistencia a los parques naturales publicos ha mermado por falta de
mantenimiento y seguridad en las instalaciones, como consecuencia de la
situacion pais. Esto se traduce en mayores cuotas de mercado para Topotepuy

gue es un parque privado y autofinanciado.

Una amenaza podria resultar de las politicas de expropiacion impuestas por

el Gobierno desde el afio 2007, de las cuales Topotepuy podria ser objeto.
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3.11. Estrategia publicitaria de Topotepuy

Jardines Ecoldgicos Topotepuy como empresa maneja una estrategia
publicitaria basada Unicamente en social media y alianzas estratégicas.
Recientemente, Topotepuy llevé a cabo un proyecto denominado Cargador Solar
Urbano en alianza con Panasonic de Venezuela, también mantiene diversos
proyectos con la Alcaldia de Baruta como Cine Verde, cuyo principal objetivo era

transmitir mensajes ambientales a través del séptimo arte.

Adicionalmente, realiza alianzas con la Fundacion Fe y Alegria, la Sociedad
Conservacionista Audubon de Venezuela (SCAV) y la Red de Ecoturismo
Venezolano (REV). En la actualidad, no cuenta con cufias de radio, comerciales

en televisiéon o publicidad en vallas.
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V. MARCO METODOLOGICO

4.1. Modalidad

De acuerdo con el Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion
Social de la Universidad Catolica Andrés Bello se enmarca en la IV Modalidad:
Estrategias de Comunicacién todo aquel estudio cuyo propdsito sea “la evaluacion
del problema o necesidad informacional que la organizacién tiene con alguno de
sus publicos de interés para posteriormente plantear soluciones
comunicacionales” (Universidad Catélica Andrés Bello, s.f., mdédulo para

estudiantes)

El presente trabajo de grado, referente a los Jardines Ecoldgicos
Topotepuy, pretende diagnosticar las fallas comunicacionales que tienen con sus
diferentes publicos para generar de esta manera, propuestas de estrategias de

comunicacion acorde a las necesidades identificadas.

4.2. Disefio y tipo de investigacion

De acuerdo con el problema formulado, la presente investigacion es de tipo
exploratorio, segun Arias (2006), “la investigacion exploratoria es aquella que se
efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus
resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel
superficial de conocimiento” (p.23) La manera en que Jardines Ecoldgicos
Topotepuy se comunica con su publico no se ha estudiado anteriormente, por lo

tanto el desarrollo de este estudio es una vision aproximada de dicho problema.

La investigacion fue estructurada en dos fases. En la primera se realiz6 un
estudio para determinar las necesidades a nivel comunicativo de los Jardines.

Posteriormente se tomaron en cuenta los resultados obtenidos para el desarrollo
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de la segunda fase, la cual consistio en disefiar una estrategia de comunicaciones

integradas que permitiera resolver el problema planteado.

El disefio empleado en la investigacion es no experimental de acuerdo con
Palella y Martins (2010) “la investigacion no experimental es la que se realiza sin
manipular en forma deliberada ninguna variable. Se observan los hechos tal y
como se presentan en su contexto real y en un tiempo determinado, para luego

analizarlos (...)" (p.87)

El estudio de los Jardines Ecolégicos Topotepuy se realizé de forma natural
sin intervenir en el desenvolvimiento de ninguna variable para detectar las
necesidades que puedan presentar. El estudio de los mismos se llevo a cabo por

medio de observaciones directas y referencias documentales.

4.3. Sistema de variables

Se extrajeron cuatro variables de los objetivos especificos para su
diagnostico individual, ellas fueron: caracteristicas del publico objetivo, imagen
actual de los Jardines Ecoldgicos Topotepuy, mensajes para el publico objetivo y
canales de comunicacion a emplear para la transmision de informacién

publicitaria.

4.3.1. Definicion conceptual

e Publico objetivo: “El publico objetivo o target group es el segmento o
segmentos de mercado a alcanzar con la accion publicitaria” (Camino y
Lopez-Rua, 2012, p.388). La empresa no se comunica Uunicamente con el

consumidor final, también se dirige a internos e instituciones.
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Imagen Corporativa: Blanco y Herrera (2002) definen la imagen
corporativa como una “evocacion o representacion mental que conforma
cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la
compaiia (...)"

Mensaje: De acuerdo con Bonta y Farber (2002) el mensaje es una “noticia
0 comunicacion que una persona (0 un grupo) envia a otra persona (0 a un
grupo)” (p.388)

Canal de comunicacion: De la Mora (1999) explica que el canal de
comunicaciéon es “el elemento que sirve para trasladar, conservar,
amplificar, difundir, transportar o reproducir los mensajes elaborados por un
emisor; es el instrumento que ayuda a recorrer las sefiales desde un emisor

hasta un receptor” (p.116)

4.3.2. Definicion operacional

Publico objetivo: Destinatario o receptor ideal de una determinada
campafia, producto, servicio o comunicacion.

Imagen Corporativa: Representacion mental que tienen los publicos
(interno y externo) de una empresa; sus productos, servicios, directivos o
gestion.

Mensaje: El mensaje es la informacion que el emisor le envia a un receptor
a través de un medio o canal de comunicacion.

Canal de comunicacion: Los canales de comunicacion son los diferentes
medios que puede utilizar una empresa para transmitir determinados
mensajes a su publico objetivo. Pueden ser personales, no personales e

interactivos.
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4.3.3. Cuadro técnico-metodologico

Tabla 1. Caracteristicas del publico objetivo de los Jardines Ecoldgicos Topotepuy

Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento Fuente
Edad Cuestionario Habitantes
Demogréfica Edad, género, Sexo del municipio
estado civil, Nivel educativo El Hatillo
ocupacién
Cuestionario Habitantes
Personalidad, estilo | Usualmente, ¢qué tipo de del municipio
Psicografica de vida, valores actividades realiza los fines de El Hatillo
semana?
Aproximadamente, Jcada Cuestionario Habitantes
Publico cuanto tiempo acude a los del municipio
Objetivo Jardines Ecolégicos El Hatillo
Topotepuy?
Tipo de usuario, Usualmente, ¢cudl es el
Conductual frecuencia de uso, motivo de su visita?
decision de compra
¢De qué manera obtiene las
entradas para asistir a los
Jardines Ecold6gicos
Topotepuy?

Tabla 2. Imagen que poseen los distintos publicos sobre los Jardines Ecoldgicos

Topotepuy

Variable Dimensiones

Indicadores

Items

Instrumento

Fuente

¢Conoce usted

Ecolégicos Topotepuy?

¢,De qué manera los conoci6?

los Jardines

Cuestionario

Habitantes
del municipio
El Hatillo
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Imagen de

la empresa

Nivel de

conocimiento

¢ Tiene usted conocimiento de
las actividades que se realizan
en los Jardines Ecoldgicos

Topotepuy?

¢Cudl es su grado de

Cuestionario

Habitantes

Interna satisfaccién, la valoracién que del municipio
hace del servicio? El Hatillo
¢Le interesaria participar en

Empatia alguna de las actividades que se
realizan en los Jardines
Ecolégicos Topotepuy?
¢Volveria usted a los Jardines
Ecolégicos Topotepuy?
¢ Se siente comprometido con la Entrevista Personal de
organizacion? los Jardines
Ecoldgicos
¢Conoce los valores que rigen Topotepuy
Identificacion la compafiia?
¢Le interesan las actividades

Externa que se llevan a cabo en los
Jardines Ecoldgicos Topotepuy?
¢,Cémo se comunican entre Entrevista Personal de
empleados? los Jardines

Comunicacion Ecoldgicos
¢ A través de qué medios? Topotepuy

¢Como es la comunicacion con

el jefe?

¢Cada cuanto surge esta

comunicacion?

¢,Con qué motivo?

¢A través de qué medios?
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Tabla 3. Analizar la comunicacién actual con sus diferentes publicos

Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Instrumento

Fuente

Comunicacion

¢Conoce la pagina web de los

Canales de Personales, No | Jardines Ecolégicos Topotepuy?
comunicaciéon personales,
Interactivos
¢ Conoce las redes sociales de
los Jardines Ecoldgicos
Topotepuy?
Si respondi6 afirmativamente,
indique cuéles (puede
responder mas de una opcién):
Considera que la informacién
proporcionada en la pagina web
es:
Mensajes Contenido, . . -
Formato Considera que la informacion

proporcionada en redes sociales

es:

¢Qué tipo de informacién le

interesaria visualizar en ellas?

Cuestionario

Habitantes del
municipio El
Hatillo

4.4. Unidades de analisis y poblacion

De acuerdo con Arias (2006) la poblacion “es un conjunto finito o infinito de

elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las

conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los

objetivos del estudio” (p.81)

La poblacion seleccionada para esta investigacion fueron los habitantes del

Municipio El Hatillo. De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica en su mas

reciente publicacibn XVI Censo Nacional de Poblacién y Vivienda 2011, el
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municipio El Hatillo esta conformado por 58.156 habitantes. Esto vendria siendo el

2,2% del total poblacional del Estado Miranda.

4.5. Disefio muestral

Arias (2006) define la muestra como “un subconjunto representativo y finito
que se extrae de la poblacion accesible” (p.83). La muestra seleccionada para
este estudio fueron hombres o mujeres mayores de edad residenciados en el
municipio EI Hatillo, de cualquier ocupacién o condicién social; y que no

necesariamente compartan los mismos intereses.

4.5.1. Tipo de muestra

Para la obtencion de resultados en la presente investigacion se establecio
un muestreo aleatorio ya que, es la forma mas comdn de obtener una muestra
representativa. Tamayo (2004) afirma que la seleccion al azar “es aquella en la
que cada uno de los individuos de una poblacion tiene la misma posibilidad de ser
elegido” (p.177). En el caso del presente estudio se aplicara el instrumento de

medicion sin establecer condiciones especificas de un perfil.

45.2. Tamafno de muestra

A efectos de esta investigacion el tamafio de la muestra, con un error
muestral del 5% y un nivel de confianza del 95%, seran 397 personas. Esto segin
el resultado obtenido aplicando la formula para calcular la dimension de la muestra
cuando la poblacion es finita, es decir, cuando se conoce su tamafo (Arias, 2006,
p.88)
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n=  NxZ2cxpx( = 58.156 x4 x 50 x 50 = 581.000.000 =397

(N-1) xe2+Z2cxpxq 1.453.875 + 10.000 1.463.875

e Nomenclatura:
n = Tamafio de la muestra.
N = Total de elementos que integran la poblacion.

Z2c = Zeta critico: valor determinado por el nivel de confianza adoptado, elevado al

cuadrado.
e = Error muestral: falla que se produce al extraer la muestra de la poblacién.

p = Proporcién de elementos que presentan una determinada caracteristica a ser

investigada.

g = Proporcion de elementos que no presentan la caracteristica que se investiga.

4.6. Instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con Gémez (2006) un instrumento es “cualquier recurso que
registra datos observables que representan verdaderamente los conceptos o las
variables que el investigador tiene en mente” (p.122). Para esta investigacion se
empled el cuestionario, segun Arias (2006) esta herramienta “es la modalidad de
encuesta que se realiza de forma escrita mediante un instrumento contentivo de
una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario autoadministrado porque

debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador” (p.74).

Dicho cuestionario estuvo conformado por preguntas cerradas dicotomicas
(s6lo dos opciones de respuesta) y de selecciéon simple (mas de dos opciones
pero se escoge soOlo una), estableciendo previamente las opciones de repuesta

gue puede elegir el encuestado.

55



Adicionalmente se recurri0 a la entrevista semi-estructurada. Esta fue
aplicada al personal de los Jardines Ecoldgicos Topotepuy a fin de conocer a
profundidad sobre ellos para poder elaborar una estrategia. Este instrumento
consiste en una conversacion cara a cara donde, segun Arias (2006) “el
entrevistador puede realizar otras preguntas no contempladas inicialmente. Esto

se debe a que una respuesta puede dar origen a una pregunta adicional” (p.74)

4.6.1 Validacion de instrumento

Los instrumentos fueron validados por egresados de carreras afines al
objeto de estudio de la presente investigacion. A continuacion se presentan las

observaciones de los evaluadores:

Tabla 4. Validaciéon de instrumento

Nombre Profesion Validada

Rafael Bandres Comunicador social (USM) -
Validada

Erika Corrales Comunicador social (UCAB) -
Validada

Thais Ledezma Administradora de empresas -
Validada

4.6.2. Ajustes al instrumento
Todos los profesionales que validaron los instrumentos los aprobaron sin

ninguna observacién, por lo que los instrumentos propuestos inicialmente fueron

los aplicados a la muestra seleccionada.
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4.6.3. Procesamiento

La investigacion consta de dos unidades de andlisis: los habitantes del
Municipio El Hatillo y las personas que laboran dentro de las instalaciones de los
Jardines Ecologicos Topotepuy. Al primer grupo, se les aplicd un cuestionario para
medir el nivel de conocimiento que tenian sobre Topotepuy, las diferentes

actividades que realizan y plataformas de comunicacion que emplean.

Al segundo grupo, conformado por los empleados que laboran dentro de la
empresa, se les realizé una entrevista semi-estructurada con el fin de conocer su
opinion sobre los procesos comunicacionales internos. Este instrumento se aplico

de manera presencial y estuvo conformado por 9 preguntas.

Los datos obtenidos mediante el cuestionario fueron graficados haciendo
uso de Microsoft Excel. Por otra parte, las respuestas obtenidas de las entrevistas
fueron vaciadas en una matriz de contenido donde es posible visualizar la totalidad
de las respuestas, para posteriormente analizar y sacar conclusiones relevantes

para el presente estudio.

4.7. Limitaciones

Durante el desarrollo de la investigacion se encontraron ciertas dificultades
gue de una u otra forma limitaron la investigacion, entre ellas la apatia de algunos
encuestados por responder el cuestionario y la falta de disponibilidad de ciertos

empleados de la organizacion para atender a la entrevista.
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V. ANALISIS DE RESULTADOS

Dentro del estudio y para el diagnostico previo a la realizacion de la
estrategia, es fundamental la informacibn que puedan proporcionar los
encuestados y representantes de Jardines Ecoldgicos Topotepuy, para esto se
realizo el andlisis de los resultados de los instrumentos aplicados.

5.1. Recoleccion de datos

El cuestionario empleado se aplicO de manera presencial a aquellas
personas residencias en el Municipio El Hatillo. Las personas encuestadas
dispusieron de un tiempo maximo de cinco minutos para responder dicho
instrumento. En cuanto a la entrevista semi-estructurada, fue aplicada al
Presidente de los Jardines Ecol6gicos Topotepuy, Peter Bottome, en el mes de
Mayo de 2015. La entrevista se inici6 con una breve charla donde se explicé el

motivo de la investigacidn y los objetivos que se pretendian alcanzar.

5.2. Codificaciéon y vaciado de respuestas

Una vez aplicado el cuestionario a la muestra seleccionada, los resultados
fueron contabilizados y analizados para poder ser estudiados. El instrumento de
recoleccion fue sometido a analisis mediante el software SPSS (Statistical
Package For Social Sciences). Los datos recabados con la entrevista fueron
depurados y sintetizados, creando la informacion basica que dio origen al marco

referencial del presente estudio.
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Cuadro 1: Edad

Edad Frecuencia %
18-29 42 35
30-39 30 25
40-49 20 17
50-59 18 15
60 0 mas 10 8

Total 100

Gréafico 1: Edad

42

18
i 10

18a 29 30a39 40a49 50a59 60 0 mas

El rango de edad mas frecuente es el correspondiente al de 18-29 afios,
representando el 35% de la muestra.
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Cuadro 2: Nivel Educativo

Nivel educativo Frecuencia %

Sin estudios

Educacion primaria completa

Educacion primaria incompleta 0 0

Educacién secundaria completa 20 17

Educacion secundaria incompleta 5 4

TSU 45 37

Licenciado 35 29

Otro 15 13
Total 100

Gréafico 2: Nivel educativo
45

35

20

15
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L

Sin estudios Educ. Educ. Educ. Educ. TSU Licenciado Otro
primaria primaria secundaria secundaria
completa incompleta completa incompleta

En la grafica se observa que entre las personas encuestadas la mayoria
tienen un alto nivel educativo, siendo un 37% Técnico Superior Universitario (TSU)
y un 29% licenciado.
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Cuadro 3:

Usualmente, ¢qué tipo de actividades realiza los fines de semanas?

Opciones Frecuencia %

Ir al cine/teatro 8
Visitar parques naturales 4 3
Reunirse con familiares/amigos 41 34
Salir a comer 13 11
Hacer ejercicio 5 4
Realizar cursos/talleres 20 17
Ir a centros comerciales 28 23

Total 100

Grafico 3:

Usualmente, ¢qué tipo de actividades realiza los fines de semanas?

Ir al cine/teatro h 9

Visitar parques naturales E 4

Reunirse con familiares/amigos

Salir a comer

Hacer ejercicio E 5

13

Realizar cursos/talleres

20

Ir a centros comerciales
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En cuanto a qué tipo de actividades realizan los fines de semana el 34% de
la poblacion encuestada respondié que, usualmente, se reune con familiares y
amigos, el 23% visita centros comerciales y el 17% prefiere tomar cursos o

talleres.

Cuadro 4:

¢Conoce usted los Jardines Ecolégicos Topotepuy?

Conocimiento | Frecuencia %

Sl 53 44

NO 67 67
Total 100

Gréfico 4:

¢Conoce usted los Jardines Ecoldgicos Topotepuy?

Si'lo conocen

53
NO lo conocen 44%
67

56%
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De los encuestados, el 44% afirma tener conocimiento sobre los Jardines
Ecolégicos Topotepuy. Sin embargo, el 56% restante negd conocerlos, lo que
demuestra que existe un alto grado de desconocimiento por parte de la poblacion
de la existencia del lugar.

Cuadro 5:

¢,Coémo los conoci6?

Opciones Frecuencia %
Internet 6 11
Redes sociales 12 23
Recomendacion de un amigo 35 66
Total 100

Grafico 5:

¢,Coémo los conoci6?

6

.

Internet Redes Sociales Recomendacién de un amigo
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De las personas que afirmaron conocer los Jardines Ecolégicos Topotepuy,
el 66% respondio que los conocid por la recomendacién de un amigo; lo que indica
gue son conocidos, principalmente, por el boca a boca.

Cuadro 6:

¢ Tiene usted conocimiento de las actividades que se realizan en los Jardines

Ecolégicos Topotepuy?

Respuesta | Frecuencia %

Sl 14 26

NO 35 74
Total 100

Grafico 6:

¢ Tiene usted conocimiento de las actividades que se realizan en los Jardines

Ecolégicos Topotepuy?

Si tienen conocimiento
14
26%

NO tienen conocimiento
35
74%

64



En la grafica se puede observar que, de las personas encuestadas que
afirmaron tener conocimiento de los Jardines Ecolégicos Topotepuy, el 74%, negd

tener conocimiento sobre las diferentes actividades que se realizan en ellos.

Cuadro 7:

¢Le interesaria participar en las actividades que se realizan en los Jardines

Ecolégicos Topotepuy?

Respuesta | Frecuencia %

Sl 87 12

NO 33 28
Total 100

Grafico 7:

¢Le interesaria participar en las actividades que se realizan en los Jardines

Ecolégicos Topotepuy?

NO le interesa
33
28%

Sile interesa
87
72%
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De las personas encuestadas que afirmaron tener conocimiento de los
Jardines Ecoldgicos Topotepuy el 72% demostrd estar interesado en participar en
las diferentes actividades que se realizan en ellos.

Cuadro 8:

Aproximadamente, ¢cada cuanto tiempo acude a los Jardines Ecolégicos
Topotepuy?

Respuesta | Frecuencia %
Semanal 8 15
Mensual 15 29
Ocasional 29 56

Total 100

Grafico 8:

Aproximadamente, ¢cada cuanto tiempo acude a los Jardines Ecoldgicos
Topotepuy?

Semanal Mensual Ocasional
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De las personas encuestadas que afirmaron tener conocimiento de los
Jardines Ecolégicos Topotepuy el 56% respondid que acude de manera

ocasional.

Cuadro 9:

Generalmente, ¢cual es el motivo de su visita?

Opciones Frecuencia %

Compartir en familia 25 47
Eventos personales 12 23
Eventos escolares 1
Eventos corporativos 2 4
Visitas guiadas 5
Cursos/Talleres 8 15

Total 100

Grafico 9:

Generalmente, ¢cual es el motivo de su visita?
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En cuanto al motivo de las visitas, el 47% de la poblacién de las personas

encuestadas que afirmaron tener conocimiento de los Jardines Ecologicos

Topotepuy afirmé que, generalmente, es para compartir en familia y un 23%

respondié que acude por eventos de tipo personal como bautizos, matrimonios,

cumpleafios, aniversarios o primera comunion.

Cuadro 10:

¢,De qué manera obtiene las entradas para asistir a los Jardines Ecoldgicos

Topotepuy?
Respuesta Frecuencia %
Directo en el establecimiento 38 72
Pagina web 15 28
Facebook 0 0
Total 100

Gréafico 10:

¢De qué manera obtiene las entradas para asistir a los Jardines Ecolégicos

Topotepuy?
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De los encuestados que afirmaron tener conocimiento de los Jardines
Ecologicos Topotepuy, el 72% respondié que obtiene las entradas directo en el
establecimiento, lo que refleja que muy pocas personas hacen este tipo de compra

mediante la pagina web.

Cuadro 11:

Considera que lainformacién proporcionada en la pagina web es:

Opciones Frecuencia %
Excelente 0 0
Buena 0 0
Regular 7 13
Deficiente 18 34
No la conozco 28 53
Total 100

Grafico 11:

Considera que lainformacién proporcionada en la pagina web es:

0 0

Exc elente Buena Regular Deficiente No la conozco
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En la gréfica se puede observar que, de las personas que afirmaron tener
conocimientos de los Jardines Ecoldgicos Topotepuy, el 53% desconoce la pagina
web. Por otra parte, el 34% de los encuestados que si la conocen opinan que la

informacion proporcionada en ella es deficiente.

Cuadro 12:

De las redes sociales empleadas por Jardines Ecol6gicos Topotepuy,

indique cuales conoce:

Opciones Frecuencia %
Instagram 15 28
Facebook 11 21
Twitter 6 11
No las conozco 21 40
Total 100

Grafico 12:

De las redes sociales empleadas por Jardines Ecoldgicos Topotepuy,

indique cuales conoce:

21
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En la grafica se puede observar que, de las personas que afirmaron
conocer los Jardines Ecologicos Topotepuy, el 40% desconoce las redes sociales
que estos emplean.

Cuadro 13:

En general, considera que la informacion proporcionada en redes sociales

es:
Opciones Frecuencia %
Excelente 0 0
Buena 11 21
Regular 13 24
Deficiente 29 55
Total 100
Gréfico 13:

En general, considera que la informacion proporcionada en redes sociales

es:

29

0

Excelente Buena Regular Deficiente
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De las personas que afirmaron tener conocimiento de los Jardines
Ecologicos Topotepuy, el 55% considera que la informacion proporcionada en

redes sociales es deficiente. Sin embargo, el 24% opina que es regular.

Cuadro 14:

¢Qué tipo de informacidn le interesaria visualizar en ellas?

Opciones Frecuencia %
Boténica/Ecologia 5 4
Eventos personales 19 16
Eventos corporativos 5 4
Eventos escolares 2
Actividades familiares 49 41
Cursos/Talleres 40 33

Total 100

Grafico 14:

¢, Qué tipo de informacidn le interesaria visualizar en ellas?
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El 41% de la poblacion encuestada afirma que le gustaria visualizar
informacion en las redes sociales relacionada con actividades familiares. Por otra
parte, el 33% respondi6 que le gustaria obtener informacién sobre cursos y

talleres a realizarse en Topotepuy.

Cuadro 15:

¢, Cuél es su grado de satisfaccion, la valoracion que hace del servicio?

Opciones Frecuencia %

Muy malo 0 0
Malo 0 0
Regular 0 0
Bueno 5 9
Muy bueno 13 25
Excelente 35 66

Total 100

Grafico 15:

¢,Cudl es su grado de satisfaccion, la valoracién que hace del servicio?
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De los encuestados que tiene conocimiento sobre los Jardines Ecolégicos
Topotepuy el 66% afirmé que el servicio ofrecido en sus instalaciones es
excelente.

Cuadro 16:

¢Volveria usted a los Jardines Ecoldgicos Topotepuy?

Respuesta | Frecuencia %

Sl 49 92

NO 4 8
Total 100

Gréafico 16:

¢Volveria usted a los Jardines Ecoldgicos Topotepuy?

NO volveria
4
8%

Si volveria
49
92%
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El 93% de la poblacion encuestada que afirmé tener conocimiento de los
Jardines Ecolégicos Topotepuy afirmé que volveria a visitarlos, lo que refleja que
tienen un alto porcentaje de aceptacion en el publico.

5.3. Matriz de contenido: Empleados

Preguntas Entrevistado: Empleados

Comprometido con el trabajo porque
trabajo es trabajo y con la situacion del
¢ Se siente usted comprometido | pais no es posible perder oportunidades

con la organizacion? de empleo. Normalmente es poco en lo
gue nos sentimos incluidos dentro de la

organizacion.

Los basicos que aprendemos cuando
¢Conoce usted los valores que | comenzamos a trabajar aqui. Por

rigen a la compaiiia? ejemplo, confianza y responsabilidad.

Si, todas son excelentes para compartir
¢Le interesan a usted las en familia, pero pocas personas lo
actividades que se llevan a cabo | conocen. Si todos conocieran estas
en los Jardines Ecolbgicos actividades vendrian mas personas a los

Topotepuy? Jardines.

Nos comunicamos al comenzar la
jornada pero sobre las tareas que hay
gue cumplir ese dia. Pero con los jefes,
como tal, es poca la comunicacién y casi
¢Como se comunican entre los | siempre es referente a la programacion

empleados? en dias feriados o talleres sin tratar otros

temas.
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Es una comunicacién puntual y distante,
¢Como es la comunicacién con | solo se tratan los puntos sobre el trabajo
el jefe? gue hay que hacer, y si se realiz6 bien o

no.

Dependiendo de los programas del mes,
si hay actividades especiales como las
¢ Cada cuanto surge esta gue se realizan el dia de las madres o el

comunicacion? dia de los enamorados. No es una
comunicacion diaria, a menos que te
corrijan sobre tu trabajo decidan

agregarte otro deber.

En reuniones directas con el jefe o
mediante memorandum en las
carteleras. Pero si por ejemplo ese dia
¢A través de cuales medios? no fuiste, entonces debes llegar a
preguntar: ¢Qué dijeron? No hay otra

manera de saberlo y deberian existir

otros medios para estar informados.

5.4. Discusion de resultados

De los resultados obtenidos en la presente investigacion en cuanto al
conocimiento que poseen los habitantes del Municipio El Hatillo sobre la existencia
de los Jardines Ecoldgicos Topotepuy y las diferentes actividades que en ellos se

realizan, se pueden agrupar las siguientes afirmaciones:

e En la mayoria de la muestra, las personas demostraron no tener
conocimiento de lo que son los Jardines Ecoldgicos Topotepuy.

e De las personas encuestadas que si tienen conocimiento sobre
Topotepuy, la mayoria los conociéo por la recomendaciéon de un

amigo.
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e Los resultados indican que existe un gran desconocimiento por parte
de las personas de las diferentes actividades que se realizan en las
instalaciones de los Jardines.

e Sin embargo, una gran mayoria de los encuestados demostro interés
por participar en dichas actividades.

e Los encuestados que conocen el lugar tienen un alto grado de

valoracion del servicio y por tanto lo volverian a visitar.

Segun los datos recaudados sobre las caracteristicas del publico objetivo,

se obtuvieron las siguientes similitudes:

e EI| publico encuestado esta conformado en su generalidad por
adultos contemporaneos.

e La poblacion tiene, en su mayoria, un alto nivel académico.

e Los resultados indican que las personas encuestadas, usualmente,
se relinen con amigos y familiares los fines de semana.

e EI motivo principal por el que los encuestados acuden a los Jardines
Ecoldgicos Topotepuy es para compartir con familiares o amigos.

e En cuanto a la decision de compra, la mayoria de las personas
prefieren obtener las entradas directo en el establecimiento.

En cuanto al conocimiento que poseen los encuestados sobre las
plataformas de comunicacién que emplean los Jardines Ecoldgicos Topotepuy, se

puede afirmar que:

e Existe un alto grado de desconocimiento de la pagina web y redes
sociales empleadas por Topotepuy.
e Sin embargo, la red social mas conocida por los encuestados es

Instagram.
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e Aquellas personas encuestadas que si conocen la pagina web vy, al
menos, una red social opinan que la informacion proporcionada es
deficiente.

e A la poblacién, en su mayoria, le interesaria visualizar en redes
sociales mas informaciéon relacionada con actividades familiares o

cursos y talleres.

Una vez analizados los resultados y diagnosticado el problema, se definio la
estrategia como una posible solucion al problema planteado inicialmente. De esta
manera, se emplearon diferentes métodos y herramientas que posibilitaron el
cumplimiento de los objetivos trazados en la estrategia, empleando recursos

posibles en un tiempo estipulado.

En la investigacién se seleccion6 como audiencia principal el 56% de la
muestra total, pues estos no tienen conocimiento sobre los Jardines Ecologicos
Topotepuy. Como poblacién secundaria se establecio al otro 44% que manifestd
tener conocimiento sobre los Jardines. Sin embargo, es necesario reforzar topicos
relacionados con las actividades que ofrecen o las plataformas de comunicacion

que emplean.
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VI. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Mediante una serie de acciones programadas y planificadas, que se
implementan a partir de los intereses y necesidades de los Jardines Ecolégicos
Topotepuy, se pretende optimizar las comunicaciones que mantienen con sus
audiencias clave. En tal sentido, la meta es ampliar el conocimiento en
poblaciones aledafias del lugar y las distintas actividades que realizan; de modo

que se convierta en una nueva opcion de esparcimiento en el Distrito Capital.

6.1. Descripcion del publico
6.1.1. Publico interno

El publico interno esta conformado por todos aquellos grupos
sociales afines que laboran dentro de las instalaciones de los Jardines
Ecolbgicos Topotepuy y posibilitan la prestacion del servicio, desde el mas

elevado directivo o ejecutivo hasta los empleados de menor nivel jerarquico

6.1.2. Publico externo

6.1.2.1. Target

Luego de considerar los diferentes segmentos que existen en el mercado se
ha establecido que para esta estrategia comunicacional el target seran mujeres y
hombres venezolanos, en edades comprendidas entre los 18 y 60 afios de edad
de todos los niveles socioecondmicos que estén interesados en opciones de

esparcimiento distintas a las propias de la ciudad.

79



6.1.2.1.1. Geografica

Venezolanos que hacen vida o estan residenciados en el Distrito Capital,
especificamente en el Municipio El Hatillo.

6.1.2.1.2. Demogréafica

Hombres y mujeres con edades comprendidas entre los 18 y 60 afios de
edad. De todas las clases sociales, con principios e ideologias distintas. De

diferentes razas, religiones y creencias.

6.1.2.1.3. Psicografica

Personas interesadas en realizar actividades distintas a las propias de la
ciudad, proactivos y que estén siempre en la busqueda de nuevas formas de
esparcimiento. Venezolanos que disfruten las actividades al aire libre y el contacto

con la naturaleza. Familiares, innovadores y entusiastas.

6.2. Estrategia comunicacional interna

6.2.1 Seleccion de medios

La comunicacion interna dentro de una organizacion es una herramienta
clave para el desarrollo de un clima laboral adecuado para su funcionamiento
pleno. Por lo tanto, el desarrollo de una estrategia adaptada a las necesidades de
la audiencia interna permitira alcanzar en un menor periodo de tiempo los

objetivos delimitados de forma especifica.

El capital humano de los Jardines Ecolégicos Topotepuy es el motor que
produce resultados, y por eso es necesario motivar a cada uno de sus empleados

para generar en ellos un sentido de pertenencia y fidelidad; es asi, como la forma
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adecuada para lograr esto es mediante el cumplimiento de un plan de accién
estratégico que se base en la difusibn de mensajes claves orientados a inculcar

valores, vision, misidn y metas.

Gracias a los resultados obtenidos, luego de la aplicacion de los
instrumentos de recoleccion de datos, se detectdé que existe una discordia con
respecto a la comunicacion difundida por la organizacién, afectando directamente
a los trabajadores de los Jardines, ya que no existe consonancia en la informacion
que circula y no esta presente un lazo laboral entre jefe y empleado que permita
aclarar todas las dudas que surjan o tomar accion sobre aquellas sugerencias del

personal obrero.
El disefio de la estrategia interna consta de las siguientes acciones:

e Cartelera informativa: se utilizara este medio para dar a conocer
acontecimientos y anuncios actuales de importancia para todos los
miembros de la institucién. No solo se colocara texto, al contario se usaran
imagenes llamativas y cuadros referenciales que capten la atencién de los
empleados; ademas, se ubicara en espacios visibles para todo el conjunto

humano que pertenece a la organizacion.

Ademas de toda la informacion, se seleccionaran los empleados del mes y se
publicaran como forma de reconocimiento; junto a esto se le otorgaran incentivos
monetarios y de capacitacion para motivarlos en su crecimiento personal y

profesional al hacer vida dentro de Topotepuy.

La finalidad de esta cartelera informativa es integrar a todos los trabajadores
con la organizacion, ya que es un medio publico para dirigirse a todos sin distinguir

los cargos laborales de cada persona dentro de los Jardines.

e Retiros mensuales: Topotepuy se caracteriza por ser ese espacio lejos del
caos de la ciudad que le permite a cada usuario disfrutar de momentos y

actividades diferentes. Por lo tanto, bajo esta premisa se realizara un retiro
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mensual de todos los empleados dentro de las instalaciones para el

disfrute de todos.

Con esta actividad se busca mejorar el clima organizacional al lograr que todo
el capital humano pueda compartir més alld de lo laboral. Esto incita a una mejora

en el desarrollo humano dentro de la institucion.

e Buzdn de sugerencias: Es un espacio creado para que cada empleado
pueda contribuir con sus opiniones sobre el servicio, las instalaciones y
cualquier otro aspecto de importancia. Mediante este medio cada trabajador
podra sentir que se le toma en cuenta y se le considera parte activa y

necesaria de los Jardines Ecoldgicos Topotepuy.

La periodicidad de revision sera semanal para llevar un control y seguimiento a
todas las sugerencias que se coloquen. Pueden realizarse de forma andnima si es
un comentario general y de forma especifica, si se trata de alguna situacién de
una persona en especial. Su ubicacion sera en lugares visibles y de facil acceso

para todo el personal obrero y profesional.

6.3. Estrategia comunicacional externa

6.3.1. Concepto creativo

“En lo natural también hay disfrute”

6.3.2. Mensajes clave

Bajo la premisa de mantener un concepto creativo coherente que
enmarque el servicio ofrecido, y las necesidades diagnosticadas en capitulos
anteriores. Los mensajes clave se estructuraron con base en los elementos
resaltantes y que fueron el centro de la evaluacion previa al planteamiento de la

estrategia. Los mensajes clave a desarrollar en la estrategia comunicacional
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buscan estimular los principales elementos del posicionamiento de los Jardines

Ecolégicos Topotepuy:

- Unlugar que te desconecta.
- Paraiso capitalino.
- Areas verdes para el disfrute.

- Naturaleza para aprender y compatrtir.

6.3.3. Seleccion de medios

Al momento de realizar la seleccion de medios es importante tener en
cuenta qué se quiere hacer y en qué tiempo, a quién se quiere llegar y cuéles son
las mejores acciones, tanto a nivel presupuestario como técnico. Si se quiere que
los mensajes lleguen de manera efectiva al publico meta, es necesario elaborar la
mejor combinacion entre objetivos, target, canales de comunicacion, tiempo y
presupuesto. Por tanto, se hizo la siguiente seleccion de medios para la presente
estrategia comunicacional:

6.3.3.1. Medios OTL

Para la difusion de la campafa se utilizaran las cuentas ya existentes de los
Jardines: @Topotepuy y se buscara el apoyo de figuras publicas o fotégrafos
reconocidos como influenciadores que ayuden a promocionar el lugar. Todas las
publicaciones en redes sociales partiran de una grilla o eje temético elaborado
previamente que permita determinar, clasificar y cumplir a diario una planificacion

acorde a los objetivos previamente establecidos.
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6.3.3.1.1. Twitter

El Twitter sera una de las redes sociales empleadas para la transmision de
informacion publicitaria que guarde relacion directa con los mensajes clave y los
objetivos de la organizacion, estas publicaciones se realizaran de manera
constante, seis veces al dia. Asi mismo, se promocionara el uso del hashtag
#MeGustaTopotepuyPorque con el fin de agrupar todas las publicaciones que se
hagan sobre el tema, dar a conocer la campafia y poder monitorear los resultados.

6.3.3.1.2. Instagram

En la red social Instagram se compartiran, de igual manera, imagenes que
guarden relacion directa con el concepto creativo y los mensajes clave.
Adicionalmente, se realizara un concurso que permitira a los usuarios subir videos
creados por ellos contando su mejor experiencia dentro de los Jardines Ecolégicos
Topotepuy. De esta manera, al mismo tiempo que se dan a conocer, se

conseguira promocionar el lugar y aumentar la comunidad de dicha red social.

Este tipo de concurso resulta ideal por la implicacion que se consigue de los
seguidores, convirtiéndolos en prescriptores del lugar y permitiendo que sean ellos
quienes hagan la recomendacién. En estos casos, es mucho mas eficaz, por la
confianza que genera. El concurso de videos partira del concepto “Topotepuy esta
lleno de experiencias” y se promocionara el uso del hashtag o etiqueta

#EsperienciasTopotepuy.

6.3.3.1.3. Facebook

De igual manera, en Facebook se compartirdn imagenes que propicien el
posicionamiento como una nueva alternativa de esparcimiento en el Distrito
Capital, siempre en la linea de los mensajes clave. Adicional a ello, se realizara un

concurso de fotos por categoria que ofrezca una vision de todas las opciones
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dentro de los Jardines. De esta forma, se promociona el lugar y al mismo tiempo

se dan a conocer las diferentes actividades que ofrece.

6.3.3.2. Medios BTL

6.3.3.2.1. Eventos

e Bazar Natural Topotepuy

La necesidad de desarrollar eventos fuera de lo comun, dentro de las instalaciones
de los Jardines Ecoldgicos Topotepuy se enfoca en captar la atencién de nuevos
consumidores que directamente contribuyan en posicionar este lugar en el

mercado de servicios turisticos de la capital.

El eje caracteristico de estos Jardines es la diversidad de plantas exéticas
que poseen a lo largo de sus instalaciones, es por eso que se promocionara el
“Bazar Natural Topotepuy”; este evento consistira en la exhibicion y venta de las
flores y plantas mas llamativas dentro del catdlogo natural que posee esta
organizacioén. La finalidad es innovar en el mercado de los bazares y compartir con
todo el publico algo mas que “una foto con las flores”, se trata de brindar una
experiencia diferente en donde cada consumidor puede llevarse esa flor o planta a

su casa como un recuerdo de Topotepuy.

Esto a su vez genera ese posicionamiento en la mente del consumidor
cumpliendo ese objetivo, ya que se crea una experiencia y un recuerdo valioso,

gue permiten construir un lazo emocional con cada usuario.

La fecha programada sera un fin de semana del mes de mayo, en la Plaza
Alfredo Sadel, ubicada en Las Mercedes. Tomando en cuenta que durante ese
mes se celebra a nivel internacional el Dia de la Fascinacion por las Plantas,
especificamente el 18 de mayo. Ademas, se pretende durante el evento, ensefar
a todas las personas que asistan la importancia de las plantas para el

medioambiente y su cuidado.
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e Flores en el microteatro

Innovar en lugares diferentes es una premisa para sorprender a las
personas, especialmente cuando se busca diferenciarse de las opciones que ya se
encuentran en el mercado de servicios turisticos. Por lo tanto, se colocara un
stand a las afueras del microteatro que se esta realizando en la actualidad en la
Capital, y se le regalara a cada persona una muestra de alguna de las flores
exoticas de los Jardines.

De esta forma se captara el interés de las personas de asistir a las
instalaciones de la organizacién para conocer mas sobre este lugar y lo que
ofrece, es decir los espacios recreativos, las actividades caracteristicas y el

entorno natural.

Asi como este microteatro o teatro de ¥4 es una ventana teatral para la
presentacion de nuevas propuestas esceénicas cortas, el presentar un servicio
turistico poco conocido, como lo son los Jardines Ecoldgicos Topotepuy es
facilitarle un alcance y exposicién amplio, gracias a la gran cantidad de personas

gue asisten a disfrutar de este encuentro de las artes escénicas del pais.

e Publicidad en escaleras eléctricas

Muchas veces la mejor forma de capturar la atenciéon del consumidor es mediante
la integracion de la publicidad en el entorno en el cual se desenvuelve a diario. En
este caso el lugar delimitado para esta integracion publicitaria y comunicacional es
el Centro Comercial Paseo El Hatillo, ya que corresponde al target de estudio

definido para la presente investigacion.

La publicidad exterior se colocara en las escaleras eléctricas del sitio
mencionado con anterioridad, mediante una imagen (calcomania) alusiva a la
caracteristica de naturaleza exoética que posee Topotepuy, en los escalones
cubriéndolos por completo. Esta accion genera en el usuario una experiencia

diferente a la de las clasicas escaleras, ya que durante esos segundos que esta
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subiendo o bajando de piso observa lo que esta a sus pies: la imagen de un
bosque natural.

Esta idea es de bajo costo y accesible para su desarrollo a pesar de ser una
publicidad de guerrilla. Ademas, cumple el objetivo principal de posicionar a los
Jardines Ecologicos Topotepuy

6.4. Propuesta para el disefio de piezas
6.4.1. Medios OTL

e [nstagram

iESTA LLENO @
DE EXPERIENCIAS!

llustracién 1. Propuesta gréfica 1
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llustracién 3. Propuesta gréfica 3
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e Facebook
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e Twitter
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VIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Interpretacion de resultados

Dentro del proceso comunicacional existen dos elementos muy importantes,
el mensaje y el medio. Comunicar un mensaje y que éste sea entendido por la
audiencia requiere de una buena estrategia comunicacional, la cual, aportara
innumerables beneficios, siempre y cuando se tengan bien determinados los

objetivos y se cuente con las herramientas adecuadas para lograrlo.

Uno de los principales resultados que se obtuvieron con respecto al servicio
y su aceptaciéon ante los consumidores, es que la mayoria no solo desconoce el
lugar, sino las diversas actividades que ofrece y las plataformas de comunicacion
que emplean. Es por ello, que implementar un plan de comunicaciones que
fomente el conocimiento de lo que son los Jardines Ecoldgicos Topotepuy resulta

necesario.

Por otro lado, los testimonios recogidos mediante las entrevistas permitieron
determinar las fallas comunicacionales que existen dentro de la organizacion. Los
datos demostraron que el sentido de pertenencia de los empleados, con respecto
a la empresa, es muy bajo. Adicionalmente, se pudo constatar la existencia de
barreras comunicacionales entre los diferentes niveles jerarquicos y la falta de

reuniones o comunicaciones periédicas entre personal.

A partir de los resultados obtenidos, fue posible elaborar una estrategia
comunicacional efectiva, pues el alto porcentaje de desconocimiento sobre el lugar
y lo que ofrece, permitio construir mensajes y seleccionar los canales de
comunicacién adecuados para llegar al publico objetivo o target, previamente

definido en el presente trabajo de investigacion.
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7.2. Recomendaciones

e Implementar la estrategia comunicacional propuesta para posicionar a los
Jardines Ecoldgicos Topotepuy como una opcion de esparcimiento
alternativa en el Distrito Capital.

e Una vez aplicada la estrategia, realizar seguimiento de la efectividad con
diferentes herramientas a lo largo del proceso.

e Alinear los elementos de comunicacion de marketing bajo un mismo
concepto comunicacional, buscando cumplir con los objetivos publicitarios
de manera exitosa.

e Prolongar la estrategia comunicacional por varios periodos, modificando
Sus mensajes, para lograr una mejor influencia en los consumidores.

e Encuestas a los publicos internos, tanto previas como posteriores a la
estrategia para determinar su identificacion con la organizacion. Lo que se
pretende es conocer cual es el compromiso de los empleados con la
organizacion y su evolucion en el tiempo, para ampliarlo por medio de las

acciones gue plantea la estrategia.
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Anexo 1
ENCUESTA

La presente encuesta tiene como objetivo recopilar datos y opiniones, con
el fin de ser analizados para el trabajo de grado “Estrategia comunicacional para
posicionar a los Jardines Ecolégicos Topotepuy, ubicados en el municipio El
Hatillo”, optando al titulo de Licenciado en Comunicacién Social en la Universidad
Catolica Andrés Bello. Agradecemos la colaboracion de los participantes y
garantizamos que todos los datos seran tratados de forma andnima y confidencial,

y que en ningun caso seran utilizados fuera del marco de trabajo relacionado con

la encuesta.
1. Edad:
__De18a?29 __De50ab9
__De30a39 __60 0mas
__De 40 a 49

2. Nivel educativo:

__Sin estudios __TSU
__Educacion primaria __Licenciatura
__Bachillerato Otro

3. Usualmente, ¢ qué tipo de actividades realiza los fines de semana?

___Centros comerciales ___Se reune con familia/amigos
___Cursosltalleres __Visita parques naturales
__Ejercicio ___Cine/ Teatro

Salir a comer Otras
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4. ¢Conoce usted los Jardines Ecolégicos Topotepuy? (De responder de

manera negativa, saltar las preguntas 6,7,9,10,11,12,13,15,16)

Si No

5. ¢ Como los conocid?

__Redes sociales
__Recomendaciéon de un amigo

__Internet

6. ¢Tiene usted conocimiento de las actividades que se realizan en los

Jardines Ecologicos Topotepuy?

Si No

7. ¢Le interesaria participar en alguna de las actividades que se realizan en
los Jardines Ecolégicos Topotepuy?

Si No

8. Aproximadamente, ¢ cada cuanto tiempo acude a los Jardines Ecoldgicos

Topotepuy?
__Semanal

__Mensual

__Ocasional
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9. Generalmente, ¢,cual es el motivo de su visita?

___Cursos/Talleres __Eventos escolares
__Visitas guiadas __Eventos corporativos
__Eventos personales ___ Compartir en familia

10. ¢(De qué manera obtiene las entradas para asistir a los Jardines

Ecoldgicos Topotepuy?
__Directo en el establecimiento
__Pé&gina web

___Facebook

11. Considera que la informacion proporcionada en la pagina web es:

__Excelente __Deficiente
__Buena __No la conozco
__Regular

12. De las redes sociales que emplea Jardines Ecoldgicos Topotepuy,

indique cuales conoce:
___Facebook
__Twitter

__Instagram

13. En general, considera que la informacion proporcionada en redes

sociales es:
___Excelente __Regular
__Buena __Deficiente
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14. ¢ Qué tipo de informacion le interesaria visualizar en ellas?

___Cursos/Talleres __Eventos personales
__Eventos corporativos ___Planes vacacionales
__Eventos escolares ___Domingos familiares

15. ¢ Cual es su grado de satisfaccion, la valoracion que hace del servicio?

___Muy malo __Bueno
__Malo ___Muy bueno
__Regular __Excelente

16. ¢ Volveria usted a los Jardines Ecologicos Topotepuy?

Si No
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