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RESUMEN

Las operadoras de turismo ubicadas en San Cristobal, provincia de Galapagos,
no acompanan sus actividades de un concepto claro de responsabilidad social
ni promueven actividades de turismo educativo. Como consecuencia de esto, se
esta desarrollando un turismo desordenado y sin contenido que podria afectar a
las Islas, en general, y a los propios negocios, en particular, ya que la
responsabilidad social corporativa es un potencial que no se explota entre las
operadoras de turismo en la isla San Cristobal. La operadora de turismo
GALAQOTAYV, por el contrario, busca ofrecer experiencia y educacion a un publico
meta conformado por nifios de entre 10 y 12 afilos. GALAOTAYV pretende que los
nifios aprendan sobre la responsabilidad social con la naturaleza y, de esta
manera, formar en el futuro adultos bien informados que respeten a las plantas

y animales.

El presente trabajo propone un plan estratégico de comunicacion para la
Operadora de Turismo GALAOTAYV, con base en la isla San Cristobal, en la
provincia de Galapagos, que busca diferenciarse en la forma de hacer turismo a
la vez que aportar a un desarrollo sostenible de laislay de la provincia. Con este
objetivo, se realizd un estudio exploratorio-descriptivo, de indole cualitativa y
cuantitativa con base en la deduccion, en el que se investigd a instituciones
educativas en la ciudad de Quito (donde se encuentra el publico meta del plan
de comunicacion), asi como operadoras turisticas de San Cristobal, en particular
a la operadora GALAOTAV.

Entre los principales resultados se encontré6 que existen deficiencias en las
acciones de comunicacion de la operadora estudiada y que, a la par, no aportan
a la consolidacion de la responsabilidad social como elemento diferenciador con
otras empresas del sector, por lo que la propuesta acoge estos insumos para

mejorar la comunicacion de GALAOTAYV y aportar al desarrollo sustentable.

Palabras clave: Operadora de turismo, GALAOTAYV, plan de comunicacion.



ABSTRACT

Tourism operators located in San Cristobal, province of Galapagos, don’t
accompany their activities with a clear concept of social responsibility or promote
educational tourism activities. As a consequence of this, a disorganized and non-
content tourism is developing that could affect the Islands, in general, and the
businesses themselves, in particular, since corporate social responsibility is a
potential that is not exploited among tourism operators. on the island of San
Cristébal. The tour operator GALAOTAV, on the other hand, seeks to offer
experience and education to a target audience made up of children between 10
and 12 years old. GALAOTAV intends that children learn about social
responsibility with nature and, in this way, form well-informed adults in the future

that respect plants and animals.

This work proposes a strategic communication plan for the GALAOTAV Tourism
Operator, based in the island of San Cristébal, in the province of Galadpagos,
which seeks to differentiate itself in the form of tourism while contributing to the
sustainable development of the island and the province. With this objective, an
exploratory-descriptive study of a qualitative and quantitative nature was carried
out based on the deduction, in which educational institutions were investigated in
the city of Quito (where the target audience of the communication plan is located),
as well as tour operators of San Cristébal, in particular to the operator
GALAOTAV.

Among the main results it was found that there are deficiencies in the
communication actions of the operator studied and, at the same time, do not
contribute to the consolidation of social responsibility as a differentiating element
with other companies in the sector, so the proposal welcomes these inputs to

improve GALAOTAYV communication and contribute to sustainable development..

Keywords: Tourism operator, GALAOTAV, communication plan.



INDICE

INTRODUGCCION ....oiuiiiiiniiiiiettst sttt 1
1. GENERALIDADES. ... ..ot 3
1. PrODIEMAL . 3
1.2. Objetivos de la iNVeStIgaCION.............eeiiiiiiiiiiiiiiieie e 5
1.2.1. ODBJetiVO gENEIAL.......cco i 5
1.2.2. ODbjetivOS €SPECITICOS .....uuviiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 5
1.3, JUSHFICACION. ...ceii et e e e e e e 5
2. MARCO CONTEXTUAL ...ttt e et e e e eaa e e eees 7
2.1 Contexto de la operadora de turismo GALAOTAV .......cccovvvvviiiiiiiiiiininnnnnn. 7
2.1.1.1SlaS GalAPagosS .......uuuiiiiieeiieeice e 7
2.1.2.1sla San CristObal.............uuiiiiiiiieii e 11
2.1.3. La operadora de turismo GALAOTAV ........ceiiiie e, 12
2.2. MAICO TEOFICO ..eeeieeeeiiiiii ettt e e e eeeens 13
2.2.1. EStad0o del @rte.......coooiiiiiiiiiieiieee et 13
2.2.2. Fundamentos de COMUNICACION ............uuviiiieeiiniiiiiiiiiieee e 21
2.2.3. Los a&mbitos de la comunicacCion ..............ccceeeeeiiiiiiiiiiiieeee e 23
2.2.4. Comunicacion organizacional ................eeeeiieeaaiiiiiiiieeeeee e 24
2.2.5. Plan estratégico de COMUNICACION ..........cccevvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 25
2.2.6. El Director de Comunicacion - DirCOM ..........cceuvviiiieiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeen 29
2.2.7. MANAGEMENT ..ottt et e e e e e e e e e eennne 30
2.2.8. Identidad COrpOratiVa ...........ccuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 31
2.3. Marco legal ... 31
2.4. Metodologia de la investigacion ...............ccoovviiuiiieieeeeeeeeeie e, 34

2.4.1. TIPO A€ ESTUAIO .eevveeiiiee et e e e e e e e e e eeeeees 34



2.4.2. METOUO ...ttt 36

2.4.3. MUBSIIA.....iiiiiiiiiiiii e 36
2.4.4. Instrumentos de INVESHIGaCION ..........cccovvviiviiiiii e e 37

3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION......ccoiiieiieeieeeeceee e, 39
3.1. Resultados de la aplicacion de inStrumentos ............cccovvvvvviiiiieeeereenennns 39
3.1.1. Resultados de entrevistas a operadoras de turiSmo...............c........ 39
3.1.2. Resultados de entrevistas en unidades educativas......................... 40
3.1.3. Resultados de encuestas a estudiantes ..............ccccvveveeeeeeninniinnne. 42
3.2. ANAIISIS Y AISCUSION ......eiiiiiiiiieee et 49
4. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION .....cooviiiiiiiieieieneseeieieeneseeees 54
4.1. ANAIISIS SItUACIONAL ... 54
4.1.1. Analisis de la SituacCiOn eXterNa.........c.oooeuvuriririeeeeee e 54
4.1.2. Analisis de la SituacCion INEINA..........ccouiiuuuiiiiiiieee e 56
4.2. Analisis FODA de GALAOTAV ......ouiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 57
4.3. Seleccion de 0ODJEtiVOS ......ccooviiiiiiiii e 58
4.4. Determinacion de eStrategias........ccoeeeeevvveviiiiiiiie e 59
4.4.1. Estrategias para consolidar la identidad de GALAOTAWV. ................ 59
4.4.2 Estrategias para lograr objetivos de comunicacion........................... 71
4.5. Establecimiento de taCtiCas..........couviuuiiiiiiiiiiee e 74
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ......coiiiiiiiieeee e 82
5.1 CONCIUSIONES.......coiiiiiiiiiiiie e 82
5.2 RECOMENACIONES .....ccooiiiiiiiiiieeeeeee e 83
REFERENCIAS ...ttt e e e aa e e e eaaans 85

ANEXOS . 91



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Caracterizacion de las Islas Galapagos frente al territorio

(©70] o111 0T o = | PR UURPRRRN 8
Figura 2. Cuadernillo del PEC Albergue Infantil Mercedes Perdomo de

T2 7=V o 14
Figura 3. Cuadernillo del PEC Albergue Infantil Mercedes Perdomo de

T2 7= Vg o 15
Figura 4. Cuadernillo del PEC Albergue Infantil Mercedes Perdomo de

T2 7=V o 15
Figura 5. Actividades y ejemplos de marketing experiencial. ...............cccoo....... 17
Figura 6. Campafia de marketing experiencial de Coca Colar. ........................ 17

Figura 7. Campafa del canal Natgeo Kids para el posicionamiento de

SU MUIIPIAtAfOIMA. ... 19
Figura 8. Arbol de relacion de la identidad corporativa. ............ccccceceveveenene.e. 22
Figura 9. Tres esferas del modelo paradigmatico y operacional de la
comunicacion Organizacional. ............oocuuuiiiiiiiie e 23
Figura 10. Proceso para el desarrollo de un plan estratégico de

(o0] 0 01U ] [or=Tod[o ] AT 27
Figura 11. Evidencia fotografica de aplicacién de encuestas. ..............cccce....... 42
Figura 12. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las

1] S G 1 F=T o= To o L EURRP 43
Figura 13. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes quisieran

vigjar a las islas Galapagos. ........ooevuvuiiiiiii e 43
Figura 14. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las

reglas del Parque Nacional Galapagos. ..............uuuuuuimiiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieanens 44
Figura 15. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las
especies faunisticas representativas de las islas Galapagos................cccceeee. 45
Figura 16. Frecuencia absoluta de cuantos estudiantes han viajado a

OTOS PAISES. oo 45
Figura 17. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes han viajado

(<] T 0 7= oo 1P UPPPPRRPTN 46

Figura 18. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes saben nadar. ....... 46



Figura 19. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las
15 F= R =1 F= T o= T [0 1 47

Figura 20. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las

ISIAS GaAlAPAGOS. . .. ettt 48
Figura 21. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las

15 P R =1 F= T o= T [0 1 T 48
Figura 22. Falta de continuidad en 10g0S de Pais. . .....c.ccceevimiviiiiiieeeeeeiiiiiee 51
Figura 23. Logotipo desarrollado a través del plan...........ooccuviiieeiiiiniiiiiinee. 62
Figura 24. Participante del publico meta de las actividades de

GALAOTAVY . ettt ettt e ettt e e e e e e e st e e e e e e e e e a bt aaaaaeaeeaanns 63
Figura 25. Participante del publico meta de las actividades de

LN X I 1Y 64
Figura 26. Paradigma del siglo XXI, GALAOTAV.....ccoovriiiiiiiieeeeeeeeeiee e 65
Figura 27. Stakeholders de GALAOTAV. ...t 69
Figura 28. Ejemplo de produccion transmedia aplicada al proyecto. ............... 73
Figura 29. Zonas y distritoS edUCAtIVOS. ...........uuuurriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeiiaeaees 111
Figura 30. Distribucidén de poblacién de Pichincha.....................nnnnnn. 112
Figura 31. Datos de empleo de Pichincha...........ccccooooeiiiiiiiiiiii e, 113
Figura 32. Datos de afiliacién a seguro social de los pichinchanos................ 114
Figura 33. Datos sobre uso de tecnologia en Pichincha. ...............cccoonnnee. 115
Figura 34. Ubicacion de la Direccion Zonal La Delicia. ...........ccccccoeeeiviinnnnee. 117
Figura 35. Poblacién de Quito y de la Zona La Delicia...............ccccevvvvvinnnnnnnn. 118
Figura 36. Poblacién de la Zona La Delicia, por rango de edad..................... 118
Figura 37. Porcentaje de poblacion por tipo de area, en Quito y en la

ZONA LA DEIICIA ...uuiieeeeeeeeeie ettt e e e e e e e e e e e aeane 119
Figura 38. Poblacién Econdmicamente Activa en Quito y en La Delicia ........ 119
Figura 39. Datos de arribos turisticos a Galapagos, 2018. .............ccceevvvvnnnnn. 120
Figura 40. Datos de arribos sitios de visita a Isla Isabela, 2018..................... 121
Figura 41. Datos de sitios de visita a isla Santa Cruz, 2018.............cccccevvnenn. 122
Figura 42. Datos de sitios de visita a isla San Cristébal, 2018. ..................... 123
Figura 43. Datos de edad de visitantes a Galapagos, 2018.............cccccvvuune. 124

Figura 44. Datos sobre estacionalidad de visitas a Galapagos, 2018. ........... 124



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Datos de area, perimetro y rango altitudinal de islas del

Archipiélago de GalApagOos ..........uuueeiiiieiiiiiiiiiiiiiee e 8
Tabla 2. Desarrollo del crecimiento de visitas turisticas a Galdpagos,

A - 2 0 O EEERP 10
Tabla 3. Matriz FODA de la operadora de turiSmMO...........cccevvvviiiieeeeeeeeeniinnnnnn. 57
Tabla 4. Tacticas dirigidas a primer objetivo de comunicacion.............ccc......... 74
Tabla 5. Tacticas dirigidas a segundo objetivo de comunicacion...................... 75
Tabla 6. Tacticas dirigidas a tercer objetivo de comunicacion..............c........... 76
Tabla 7. Tacticas dirigidas a cuarto objetivo de comunicacion......................... 77
Tabla 8. Tacticas dirigidas a quinto objetivo de comunicacion......................... 77
Tabla 9. Técticas dirigidas a sexto objetivo de comunicacion. .............c........... 78

Tabla 10. Cronograma de implementacion de plan estratégico de

COMUNICACION <. e e e e 79



INTRODUCCION

Las operadoras de turismo en la Isla San Cristdbal, provincia de Galapagos, que
ofrecen paquetes turisticos a estudiantes de escuelas y colegios, tienen
publicidad unilateral, tradicional y no poseen actividades ludicas ni pedagdgicas
en sus actividades operativas para crear conciencia ambiental; por el contrario,
manejan un turismo masivo y con poca responsabilidad social. Este modelo de

turismo no beneficia al entorno natural ni la experiencia de los estudiantes.

El presente documento propone un plan de comunicacién para la operadora de
turismo GALAOTAV, localizada en la isla San Cristébal, que ayudard a
diferenciarse en la forma de comunicar a sus diversos grupos de interés,

incluyendo la publicidad, en comparacién con el resto de operadoras y agencias.

Se espera que el plan ofrezca beneficios para la empresa porque,
estratégicamente, penetrara en la mente del publico meta. Asi mismo, también
seran beneficiados los clientes, en este caso estudiantes entre 10 y 12 afios de
edad (en vista de que es el grupo etario que, al culminar su etapa escolar media,
realiza paseos de fin de afio fuera de la ciudad por varios dias, por ser un grupo
porcentualmente importante de la poblacion de Pichincha y que, por su edad y
el contexto, implica que sus padres estaran interesados en propuestas como la
que se desarrolla en el presente trabajo), que participaran en tours con un
enfoque mas educativo en el que aprenderan, participaran y propondran
soluciones ambientales; todo esto repercutird como publicidad de la operadora.

La propuesta es importante porque los estudiantes harian turismo responsable
en las Islas Galdpagos y, al mismo tiempo, participarian en los productos
comunicativos en la red social de la empresa que serviran para promocionarla;
por lo tanto, es un producto pionero en la publicidad y marketing que contribuye

en la construccién de una actitud positiva ante lo natural entre los nifios.



Durante su ejecucion, el proyecto pretende sembrar valores positivos y
optimistas ante la realidad de las islas y su contacto con la contaminacion, asi
como sobre los desequilibrios ocasionados por la presencia de los seres

humanos y animales introducidos.

Este proyecto, adicionalmente, busca contribuir al posicionamiento de la
Operadora de Turismo GALAOTAV. EI proyecto es innovador porque
anteriormente no existe ninguna otra experiencia de este tipo, por lo que
constituiria un elemento diferenciador frente a las otras agencias de viajes cuyo

publico es el estudiantil.

El plan de comunicacion quiere fortalecer la organizacion de la empresa
GALAOTAYV, puesto que da la posibilidad de vender mas y ayudar a la naturaleza
a través de los mas jovenes, dandoles herramientas ludicas para aprender y

concienciar la importancia de conservar las Islas Galapagos.

A continuacion, se detalla la estructura del presente trabajo. En el primer
capitulo, se presenta una contextualizacién del estudio en términos de area de
estudio, localizacién y marco legal. En el segundo capitulo, se detalla el marco
tedrico de la investigacion. En el tercero, se desarrolla el plan de comunicacién
para la empresa, donde también se presenta la metodologia y los resultados de
la investigacion de campo. Al final del documento, se presentan las conclusiones
y recomendaciones que se deriva tanto del estudio como de la propuesta,

ademas de las referencias bibliograficas consultadas y los anexos.



1. GENERALIDADES

En el presente capitulo se detallan los antecedentes de la investigacion, iniciando
con la caracterizaciéon del problema para continuar con los objetivos y la

justificacion del desarrollo del trabajo.

1.1. Problema

Las operadoras de Turismo ubicadas en la Isla San Cristobal, en la provincia de
Galapagos, ascienden a 36. Estas operadoras no ofrecen tours para estudiantes
de Quito hacia las Islas Galapagos, especificamente a la isla San Cristobal; las

operadoras que si lo hacen se encuentran en Quito.

Las operadoras de San Cristobal no tienen actividades extras que contribuyan a
un turismo educativo. Pese a que el turismo relacionado con la riqueza ecoldgica
de las Islas es la principal fuente de ingresos y que es un imperativo el cuidado
de dicha riqueza, las operadoras no acomparian sus actividades de un concepto
de responsabilidad social claro. Las operadoras no incluyen temas de cuidado
ambiental; como consecuencia de esto se esta desarrollando un turismo
desordenado y sin contenido; de esta manera se percibe que el objetivo de las

operadoras es solamente vender paquetes turisticos.

Por una parte, se ha identificado la ausencia de operadoras de turismo con
planes de comunicacién que contengan actividades de turismo educativo. Por
otra parte, también se ha observado falta de informacion referente a las reglas
del parque, se deben expresar con mas firmeza y hacer que los turistas

interioricen en sus mentes estas reglas.

El problema mencionado se hace aun mas complejo cuando se consideran
grupos etarios clave, como son los nifios y niflas de entre 10 y 12 afios, que en

muchos casos realizan viajes a Galapagos en vista de que tienen varios



beneficios, como precios mas econdmicos para transporte aéreo y estadia, y que

aprovechan para visitar el Patrimonio Natural de la Humanidad.

Pese a lo descrito, las operadoras de turismo que manejan este segmento, no
poseen actividades educativas comunicativas para crear conciencia ambiental.
Este modelo de turismo no beneficia al entorno natural ni la experiencia de los
estudiantes. Por lo tanto, el problema radica en la ausencia de programas y
actividades que vinculen turismo, educacién y conciencia ambiental en las islas.
Ademas, a vinculacion del turismo, educacion y conciencia ambiental, en las
islas, es un potencial que no se explota entre las operadoras de turismo en la

isla San Cristobal.

La operadora de turismo GALAOTAYV busca vender experiencia y educacién, dos
factores no considerados en las otras operadoras. Se ha seleccionado el grupo
de nifios entre 10 y 12 afos debido a tres razones principales: 1) en el paso de
séptimo a octavo grado de educacion basica (del nivel medio al avanzado), se
realizan tradicionalmente en Quito los paseos de fin de afio fuera de la ciudad
por varios dias, a cargo de los padres de familia; 2) el grupo poblacional en Quito
en las edades preadolescentes asciende a mas de 200 000 personas (INEC,
2010), con lo que se constituye en un grupo porcentualmente importante de la
poblacién de Pichincha; y, 3) se debe considerar que, por su edad y el contexto,
los nifios constituyen un grupo de influenciadores de compra pero no en los
tomadores de decision, que estd conformado por los padres, que estarian
interesados en propuestas que combinen la diversidén con actividades educativas
relacionadas con lo ambiental. De esta manera, se considera que las nifias y los
nifos de las edades sefialadas son los indicados para aprender sobre la
responsabilidad social con la naturaleza para que, en el futuro, sean adultos bien
informados que respeten a las plantas y animales. Los estudiantes seran un

aliado estratégico para resolver problemas ambientales acuciantes.

Para lograr su objetivo, GALAOTAYV requiere de una comprension clara de su

situacion actual, asi como de contar con una herramienta eficiente y eficaz de



comunicacién para la promociéon de sus productos y servicios, con el fin
diferenciarse en la forma de hacer turismo respecto al resto de operadoras; no
solo en su propio beneficio sino en el de los turistas y el del balance que

requieren las Islas Galapagos.

1.2. Objetivos de la investigacion

1.2.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de comunicacion estratégica, basado en el turismo educativo
y ecolégico, de la Operadora GALAOTAYV para posicionarla como una empresa

gue ofrece experiencias de aprendizaje en las Islas Galapagos.

1.2.2. Objetivos especificos

+ Determinar el contexto en el que se desarrollan las actividades de la
empresa GALAOTAV.

« Diagnosticar la situacién actual de la operadora de turismo

* Proponer objetivos, estrategias y tacticas especificas de comunicacion

para la promocién de los productos y servicios de GALAOTAV

1.3. Justificacion

El desarrollo del presente estudio se justifica en los &mbitos social, ambiental,

empresarial y personal.

A nivel social, el desarrollo de la investigacion procura la atraccion de mas
turistas con un criterio responsable hacia la sostenibilidad de las Islas
Galapagos. Este crecimiento del turismo, principalmente de ecuatorianos,
aportara a los negocios locales, fomentando la dinamica econémica y aportando

a una sociedad con mas y mejores oportunidades. Asi mismo, entre los



visitantes, se generara un sentido de pertenencia y cuidado, que sera un

elemento de mejora social en todo el pais.

En la esfera ambiental, el presente proyecto busca generar conocimientos y
actitudes a favor de una utilizacion sostenible, a lo largo del tiempo, de la riqueza
del Archipiélago de Galapagos. Esto mejorara la condicion de las especies
faunisticas y de flora de las islas, al reducir el riesgo de dafio por actividad

antropica de los turistas.

En el &mbito empresarial, como resulta intuitivo, la presente propuesta busca
generar beneficios de marca y, como consecuencia, financieros, a la operadora
de turismo GALAOTAYV,; de esta manera, el desarrollo del trabajo de titulacion se
justifica por el beneficio a los propietarios y trabajadores de la empresa, asi como

a los clientes.

Finalmente, la realizacion de la presente propuesta constituye un aporte de la
autora a la academia, en concordancia con lo establecido en la legislacién
vigente en Ecuador respecto a los requerimientos para la obtencion de titulos de
educacion superior (Ley Organica de Educacion Superior, 2010, art. 182). Asi
mismo, permite la aplicacion practica de los conocimientos y capacidades
desarrollados a lo largo de la Maestria en Direccion de Comunicacion
Empresarial e Institucional, ademas de vincular dichos conocimientos con la

experiencia profesional y personal de la autora.



2. MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo, se detallan las aproximaciones al contexto de la empresa
investigada, al marco tedrico del estudio, a la demarcacion legal y a la
metodologia aplicada en la investigacion.

2.1 Contexto de la operadora de turismo GALAOTAV

Para la contextualizacion de la empresa estudiada, se procede a una revision
que va de lo general a lo especifico. De esta manera, en varios apartados se
presenta el contexto de Galapagos, de la Isla San Cristobal y de la empresa, en

particular.

2.1.1. Islas Galapagos

El archipiélago de Galapagos se encuentra ubicado en el océano Pacifico, a la
altura de la linea ecuatorial. Su centro geografico en el punto 0° 32,22’ Sy 90°
31,26’ Oeste y cuenta con una superficie aproximada de 133 255 km? de tierra y
mar, si se consideran las 40 millas nauticas del area de la Reserva Marina de
Galdpagos. La superficie total que emerge del océano tiene una superficie que
asciende a 7 985 km?, con una linea costera de 1 667 km?. Este territorio esta
conformado por 13 islas grandes con superficies mayores a 10 km?; 5 islas
medianas con un tamafio que va de 1 a 10 km?; y, 216 unidades denominadas
islotes de tamafio pequefio, a lo que se suman varios promontorios rocosos

(Parque Nacional Galapagos, 2014).

Es importante destacar que, entre las islas grandes (Isabela, Santa Cruz,
Fernandina, Santiago y San Cristobal), se concentra el 99,7% de la superficie
total de la provincia. A continuacién, en la Tabla 1, se presentan datos de interés
sobre las islas del archipiélago; mientras que, en la Figura 1, se presenta una

caracterizacion geografica de Galapagos.



Tabla 1.

Datos de area, perimetro y rango altitudinal de islas del Archipiélago de Galapagos

2 SantaCruz 985,22 183,92 42,45 11871 1.337,64

4  Santiago 577,28 134,4 254 36,26 1.232,64 1.376,29

Floreana 172,29 15,47 1.186,57 1.350,67

Espariola 60,89 45,81 14,26 17 1.101,67 1.267,54

10 Baltra 25,37 28,41 8,09 1.181,10 1.327,89

12 Pinzén 18,13 17,09 307 1.221,27 1.371,83

Otras islas e islotes 19.6 151,15

Tomado de: (Parque Nacional Galapagos, 2014, p. 26).

Figura 1. Caracterizacion de las Islas Galapagos frente al territorio Continental.
Tomado de: (Parque Nacional Galapagos, 2014, p. 26).



En las islas existen varios ecosistemas, tanto terrestres como marinos, que se
pueden clasificar con base en los servicios ambientales que ofrecen (Parque
Nacional Galapagos, 2014); de esta manera se pueden mencionar: zonas
acuiferas, ecosistemas de zonas humedas, de transicion y arida; humedales
compuestos por areas de manglares y hasta lagunas; zonas de vida litoral con

playas rocosas, arenosas y barrancos, entre otros.

Galdpagos cuenta con una zona de costa que se caracteriza por la presencia de
plantas y animales cuya vida depende del ecosistema maritimo; pero también
comprenden zonas aridas o con espacios de transicion secos y poco humedas,
llegando incluso a lugares elevados y humedos. Entre los meses de mayo y
diciembre se presentan temperaturas entre 19 y 26°C; mientras que entre enero
y mayo, la temperatura puede variar de 31 a 33°C. En Galapagos existen 560
especies de plantas nativas, de las cuales 180 son endémicas. Por otro lado, la
fauna de las islas tiene sus ancestros en el continente, aunque ha evolucionado
de manera aislada por un periodo que se estima en mas de 4 millones de afios
(Aguirre, 2012).

En cuanto a la demografia, segun el dltimo censo desarrollado en 2010 por el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, Galapagos tiene una poblacion
de 25 214 personas, con una tasa de crecimiento de 3,32%. De este nimero, un
74,5% se consideran mestizos, 9,7% se identifican como blancos, 7% como
indigenas 5,2% como afroecuatorianos; y, 1,9% se autodefinen como montubios.
Entre las personas que trabajan, 36,2% son empleados privados, 21,4% son

publicos y algo mas del 20% realizan actividades por cuenta propia (INEC, 2010).

Cada ario la cifra de turistas que visitan las Islas aumenta y, al mismo tiempo,
esto va relacionado con el numero de frecuencias aéreas. El ingreso de turistas
en 2018 fue de mas de 275 817; de este numero, 85 192 pasajeros ingresaron a
San Cristobal, a Santa Cruz 359 140, y a Isabela 91 143 (Ministerio de Turismo
del Ecuador, 2018).
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El turismo en las islas Galapagos ha exigido el crecimiento de la oferta de
servicios y productos conexos; de esta manera, se tiene crecimiento en el area
turistica en los ultimos diez afios, en particular por tierra, ademas de los cruceros
y oferta hotelera y gastronémica. Entre 2007 y 2016, los visitantes que
participaron en giras terrestres tuvieron un aumento del 92%, mientras que el
turismo que se mueve en barcos cay6 un 11% en el mismo periodo (El Universo,
2018). El crecimiento de la demanda ha provocado el surgimiento y desarrollo
del hospedaje de menor costo, mientras que el segmento de lujo no ha revestido

un mejoramiento tan sustancial.

A continuacion, en la siguiente tabla extraida del Observatorio de turismo, se ve
cuantos turistas han ingresado en los ultimos afios. El aumento es observable

cada ano.

Tabla 2.

Desarrollo del crecimiento de visitas turisticas a Galapagos, 1979 a 2018

Ailos j i Totales

1079 9,539 2,226 11,765 300000
1980 13,465 3,980 17445

1981 12,229] 4,036 16,265

1982 11,056 6,067 17,123

1983 10,402 7,254 17,656

1984 11,231 7,627 18,858 5460
1985 11,561 6,279 17.840°

1986 13,897 12,126/ 26,023

1987 14,826] 17,769) 32,595

1988 23,553 17,192 40,745

1989 26,766) 15,133 41,899 200000
1990 25,643 15,549 41,192

1991 25,931 14,815 40,746

1992 26,655 12,855 39,510

1993 36,682 10,136 46318

1994 40,468 13,357) 53,828

1995 20303 1545 55786 L0
1996 45,782 16,113 61,895

1997 48,830 13,979 62,809

1998 50,351 14,440 64,791

1999 53,469 12602 56071

2000 54210 1477 68989 000
2001 57474 20,106 77,580

2002 59297 22913 82241

2003 63,010 28346 9135

2004 75,072 33874 108948

2005 86,103 35,586 121689 50,000
2006 9739 47840 145233

2007 110444 51406 161,850

2008 119.95] 53,468 173419

2009 106,646 55,961 162610

2010 111,723 61574 1732971 0
2011 121328 63,700 185024 LS F PP e@@“@@e@\e@‘e&’@“ep"@“@é@°§§$‘$”§§§§“§@&1@%@@0@0@4’,@\%&@“@(“&
2012 125059 55,173 180383

2013 132,119 7227 204395 e Eiiarjeros: ‘—=hiconales Totales Fuente: Direccién de Uso Publico del Parque Nacional Galépagos
2014 149,997 65,694 215691

2015 154,304 7045 204,755

2016 149,766 68,59 218365 AMBIENTE (O i
2017 167011 7478 241800 -
2018 182,037 9378 275817

Tomado de: (Observatorio de Turismo, 2018)
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2.1.2. Isla San Cristobal

Este trabajo solo se enfoca en la isla San Cristobal, por encontrarse aqui la base

de la operadora de turismo.

La isla San Cristébal es la capital de la Provincia de Galdpagos. Tiene una
poblacién aproximada de 8 000 habitantes (INEC, 2010).

San Crist6bal cuenta con una superficie de 556,97 km? y una linea costera de
mas de 150 km; es decir, es la tercera mas grande y la primera en relacion de
perimetro costero con superficie de la isla (Parque Nacional Galdpagos, 2014),
lo que la convierte en un espacio extremadamente propicio para la actividad

turistica.

Para esta actividad, existen en el catastro turistico 36 operadoras de turismo
(Ministerio de Turismo, 2019). El turismo en San Cristébal esta supeditado a lo
gue acontece en la isla Santa Cruz, isla que domina en el codigo IATA y el
namero de vuelos de ingreso a las islas, dejando en segundo plano a San

Cristébal, Isabela y Floreana (Balladares, 2015, p. 82).

San Cristébal es una isla que ofrece todos los deportes acuaticos permitidos
tales como buceo, stand up paddle, surf, snorkeling, senderismo (Gobierno
Auténomo Descentralizado de San Cristébal, 2016), pero todo pensado para

adultos y no para nifios.

San CristObal es la capital de la provincia, posee los mejores servicios basicos,
incluida agua dulce, un aeropuerto b bien equipado y de muy facil acceso, pero
el turismo local no despunta. Por ello, la presente propuesta es para incrementar
el turismo y al mismo tiempo crear conciencia. En esta isla se encuentra la

operadora de turismo analizada, que se describe en el siguiente acapite.
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2.1.3. Laoperadora de turismo GALAOTAV

GALAQOTAYV es una compafiia cuyas actividades son de operadora de turismo,
que se encarga de la planificacion y organizacion de paquetes de servicios de
viajes. La empresa tiene como sede principal la isla San Cristébal, Galapagos,
aunque es una operadora que cuenta con los permisos respectivos para operar

en las islas y el Ecuador continental.

La operadora de turismo GALAOTAV fue constituida el 29 de marzo de 2018
bajo la figura de sociedad andnima (Superintendencia de Compafias, Valores y
Seguros, 2019). Se observa, entonces, que se trata de una empresa nueva, con
algo mas de un afo de vida al momento de realizacion de este trabajo, y necesita

posicionar su imagen y diferenciarse del resto de operadoras.

El segmento demogréfico al que apunta la operadora esta constituido por
personas con edad de entre 10 y 60 afios, con sexo femenino y masculino, que
cuentan con un nivel de educacion: escolar, bachillerato, superior. En lo referente
al nivel socioeconémico, GALAOTAV apunta a segmentos de clase media y
media alta, sin preferencia por estado civi. Cabe sefialar que, para el presente
trabajo que culmina en un plan estratégico de comunicacién, se apunta a un
publico objetivo conformado por estudiantes de la ciudad de Quito, en la

provincia de Pichincha, en edades comprendidas entre 10 y 12 afios.

GALAQOTAYV cuenta con varias asociaciones clave, entre las que se encuentran:
Camara de Turismo de San Cristébal, Ministerio de Turismo, Asociacion de

Guias de Turismo de San Cristdbal, y Parque Nacional Galapagos.

Para sus operaciones, GALAOTAYV considera como actividades clave:

e Promocién en agencias de viajes locales nacionales e internacionales.

e Comunicacion en centros educativos, empresas publicas y privadas.
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e Promocién por temporadas.

e Responsabilidad social.

Para realizar las actividades mencionadas, la operadora de turismo no ha
implementado, de manera consistente, el uso de canales de comunicacion hasta
el inicio del presente trabajo; de tal manera que estaba imposibilitada de acceder,
de manera efectiva y eficiente, al publico meta. GALAOTAV no cuenta con un
plan de comunicacién, herramienta que resultaria imprescindible para posicionar
su nombre entre los centros educativos de la ciudad de Quito, con la finalidad de
ser una operadora reconocida por su servicio diferenciado de ecoturismo

educativo.

2.2. Marco teoérico

En este apartado se realiza, en un inicio, una aproximacion al estado de la
cuestion; posteriormente, se revisan algunos fundamentos sobre la
comunicacién y, particularmente, sobre la comunicacién como herramienta de
las organizaciones. Estos elementos serviran para una adecuada lectura de la

importancia y el desarrollo de un plan estratégico de comunicacion.

2.2.1. Estado del arte

La base de este trabajo es disefiar un plan de comunicacion para la empresa de
turismo GALAOTAV que se fundamentara en una estrategia humanistica:
elementos como la responsabilidad social corporativa, una imagen empresarial
rodeada de notoriedad por su aproximacion ética, y con un alto valor de marca
sobre la base reputacional que se extienda mas alla de los stakeholders (Costa,
2010, p. 18). Estos principios holisticos de la comunicacién empresarial se
reproduciran en las nuevas tendencias de comunicacion que presentan las

nuevas plataformas tecnoldgicas y también los medios tradicionales.
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Existen algunas experiencias que pueden ayudar para la elaboracion de este
trabajo, como es el caso de el Plan estratégico de Comunicacion del Albergue
Infantil Mercedes Perdomo de Liévano, que se elabord en el marco de una tesis

de grado de la Universidad Surcolombiana.

El mencionado albergue es una institucion que ofrece atencién integral en un
entorno de convivencia respetuosa, de tal manera que garantizan los derechos
a la primera infancia, nifios, nifias, adolescentes y las familias para la

construccion un orden social 6ptimo (Thomas, 2016).

Las tesistas proponen la estrategia de comunicacion como un marco de
referencia al que se remitan los actores de la organizacion, encaminando a la

toma de decisiones y actuaciones que puedan darse, dentro y fuera de la misma.

El plan de comunicacion lo presentan en un cuadernillo (ver Figuras 2 a 4) con
el objetivo de orientar, la implementacion de estrategias comunicativas que
permitan fortalecer los vinculos entre el albergue infantil con sus publicos de

interés.

Plan Estratégico de

Comunicacion @ r oA
\ L Jd

Figura 2. Cuadernillo del PEC Albergue Infantil Mercedes Perdomo de Liévano.
Tomado de (Thomas, 2016)
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Estrategia |

Estrategias de Comunicacion

Figura 3. Cuadernillo del PEC Albergue Infantil Mercedes Perdomo de Liévano.
Tomado de (Thomas, 2016)

Figura 4. Cuadernillo del PEC Albergue Infantil Mercedes Perdomo de Liévano.
Tomado de (Thomas, 2016)

Otro plan de comunicacion que sirve para ilustrar el presente trabajo es uno que
pertenece al fondo para el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo del
Milenio (ODM) es un programa conjunto de alianzas para mejorar la situacion de
la infancia, seguridad, alimentaria y nutricién. Este proyecto aporta al presente
trabajo en el campo de la Comunicacion dirigida hacia el Desarrollo, que significa
considerar la comunicacion como un proceso en el que las personas tienen un

nivel de participacion, intercambio y dialogo, lo que les permite realizar cambios
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vitales. En suma, se busca que las personas, en el entorno comunitario, ejerzan

su derecho inalienable a la comunicacion.

El objetivo de este proyecto comunicativo se centré en el fortalecimiento de
capacidades dentro de las familias, asi como en tejidos organizativos locales de

municipios donde se priorizo la actuacion.

Ademas, otro tema de interés en esta area, es el marketing experiencial que
también se conecta con este plan de comunicacion. Se observan algunos
ejemplos de marketing experiencial de algunas marcas como Coca Cola o

Heineken.

Castellote (2018) menciona que los sistemas tradicionales de comunicacion
pierden fuerza y notoriedad frente a experiencias unicas de los consumidores,
quienes recuerdan con base en sus propias emociones como son la sorpresa y
el entusiasmo. De esta forma, se considera que las sensaciones de los
consumidores o posibles consumidores tienen un efecto comunicador duradero

e impactante.

La agencia publicitaria McCann en la capital espafiola, Madrid, cre6 el “cajero de
la felicidad” como parte de la campafia de la marca Coca Cola. Esta accion se
realizd en la misma ciudad en diciembre de 2012. Con un panorama
desfavorable en materia econdmica en la ciudad y en el pais, se traté de probar

al publico que el dinero dispuesto para un buen cometido, puede aportar alegria.

Una pantalla tactil de la maquina que se habia colocado en la zona comercial de
La Vanguarda, permitia retirar 100 € sin necesidad de tarjeta; condicionando el
retiro a que se compartiera con otra persona. Coca Cola y el cajero de la felicidad
y otras marcas como Heineken y “Departur Roulette”, Mattel y Pictionary,
Starbucks, son marcas que han apostado por el marketing experiencial para

generar sentimientos de conexion con las marcas (Castellote, 2018). En las
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Figuras 5 y 6, que se presentan a continuacion, se pueden observar algunos

ejemplos de actividades relacionadas con el marketing experiencial.

El Cajero de la felicidad - Coc...
youtube.com Coca-Cola apela a nuestro la...

digitalavmagazine.com

8dlo sl te
comprometes
a compartirio,

Figura 5. Actividades y ejemplos de marketing experiencial.
Tomado de: (digital magazine, 2018)

Contagi
tu felicidog
Y destapa un
oy

i
mas feliz.

Figura 6. Campafa de marketing experiencial de Coca Colar.
Tomado de: (Una pausa para la publicidad, 2013)



18

Otra campafa exitosa fue la de la agencia Trojan One, de Canada, que creé la
campafa “Anytime is Game Time”. Dentro de esta campafia, se realizd una
accion publicitaria de tipo interactivo para el juego “Pictionary” de la empresa
Mattel.

En un centro comercial de Toronto, se instalé una pantalla interactiva en el que
aparecia un chico jugando Pictionary. De esta manera, las personas que
pasaban por ahi podian jugar con el joven y debian adivinar lo que el personaje
dibujaba. De esta manera, se comunicaba el mensaje de que cualquier momento

es bueno para jugar, sin importar donde (Castellote, 2018).

Con “Meet Me at Starbucks”, esta enorme compafiia de café mostré una creativa
forma de Marketing Experiencial. Elementos como el olor, el sonido y el ambiente
de los locales, ademas de las numerosas opciones de sabor, conforman toda
una experiencia para el publico. Sin embargo, la marca también lanzé su
campafia global con un cortometraje de tipo interactivo que se grabé el mismo
dia desde casi 60 tiendas ubicadas en diversos paises. En este cortometraje se
presentan las “cosas buenas” que pasan en sus locales como: reuniones entre

amigos, citas de negocios, creacion de arte, entre otros.

Ejemplos como los sefalados, permiten observar que:

Toda organizacion, sea publica, privada, mixta u ONG, requiere de la
interaccidén con “publicos” de diferente indole para lograr sus objetivos.
Esa interaccion es en esencia un proceso permanente de comunicacion
gue, como tal, requiere ser gestionado. La forma de estructurar dicha
gestion con logica, coherencia, propésito y efectividad es a través del
disefio, la elaboracién y la implementacion de planes estratégicos de
comunicaciéon (PEC) (Aljure, 2015).
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Otro ejemplo interesante es lo que hace NatGeo kids desde el 2017, con la hueva
sefal multiplataforma National Geographic para chicos de 4 a 7 afios que podra
verse tanto en television como en dispositivos moviles. Ahora apunta a un publico
infantil. Esta franquicia de propiedad del grupo Fox Latin America, se apoya en
la imagen de la marca de la revista enfocada en la exploracion y conservacion
de la naturaleza. Télan Diego Reck dijo que Natgeo Kids se propone alcanzar el
segmento de la primera infancia con contenidos que permitan estimular y

desarrollar su curiosidad.

peru2i.pe

NAT GEO

Llkips

Nace Nat Geo Kids, nuevo ca...
seriepolis.com

Nat Geo Kids lanzara primera...
ororadio.com.mx

€ -
KIDS
| =)
En Julio NatGeo KIDS - Forou...

youtube.com Nat Geo Kids
natgeokidsla.com

Exitos de The Beatles musica...

App Nat Geo Kids entre las m... piblime

colombia.com i-] Colecciones J_

Figura 7. Campafa del canal Natgeo Kids para el posicionamiento de su multiplataforma.
Tomado de: (National Geografic Chanel, 2019)

Esta propuesta tiene actividades de marketing experiencial y va a llamar la
atencién de este grupo joven, profesores y padres de familia y a la vez va a

mejorar la conciencia ambiental, interiorizando en ellos la presencia e
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importancia de los animales y plantas en el medio ambiente de las islas
Galapagos previo al viaje, y por supuesto también ayudara a entender el entorno

durante el desarrollo del tour.

Lo ideal es que los jovenes que visitan las islas sean participes de una forma
mas integral de hacer turismo, para que no sea solo una experiencia de
esparcimiento o diversion sino también implicitamente se construira una
conciencia ambiental. “La metodologia educativa de estos programas de turismo
vivencial incluyen proyectos comunitarios que provocan una sensibilizacion
ambiental y cultural, hacia la valoraciéon de recursos que la comunidad no
reconocia. Por ejemplo, se vigoriza el aprecio por la naturaleza, o bien revitalizan

valores culturales” (Bonilla, 2006. p.22).

Algunos referentes tedricos daran forma al contenido que se desarrollara
finalmente en el plan tactico, que seran la praxis que se desprendera de los
stakeholders fundamentados del universo Galdpagos donde se utilizara los
elementos transmedia para publicitar los productos de la empresa. Segun
estudios de la Universidad de Alicante, en las jornadas de redes concluyeron
varios autores: la relacion que se da entre el texto y la imagen es ineludible en la
narracion grafica, lo que permite que el comic sea un ejemplo transmedia por
excelencia. La redaccion de historias, el comic, el arte cinematografico, la
television, entre otros, integran el complejo universo transmedia ya que ofrecen
sistemas de narracion que interactian y ofrecen alternativas en la comunicacion
y difusién de datos (Baile, Ortiz, Rovira, & Vidal, 2015).

En nuestro pais se esta desarrollando produccién transmedia, aunque todavia
no de manera masiva. La empresa GALAOTAV experimentara con sus
actividades para atraer clientes, estudiantes que conocen poco o nada de comics
0 microreportajes con narrativa transmedia que es una manera de generar
contenidos de hipermedia y de multimedia que se presentan y difunden
digitalmente; en adicion, permiten que el usuario participe de manera activa al

momento de crear y recibir narrativas especificas. Finalmente, se complementa
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de varias formas con las plataformas disponibles (Escandén, 2017, p. 163). La
empresa va a explorar el mundo transmedia desde las islas con los estudiantes
y de esta manera armar una red de generadores de conocimiento con diferentes

protagonistas en cada viaje.

La narrativa imperante da espacio para la expansion hacia la transmedia y la
participacion activa de los usuarios, para acrecentar la experiencia colaborativa.
El reto es entusiasmar a los usuarios; para eso, es importante diseiar las
extensiones mediaticas y sacar provecho de cada medio y sus caracteristicas
particulares (Scolari, 2013, p. 247).

2.2.2. Fundamentos de comunicacién

La comunicacion es un aspecto imprescindible de las organizaciones, es lo que
define la cultura organizacional a través de gestionar la comunicacién y al mismo

tiempo alinear esa gestidén con los objetivos y metas que se ha fijado la entidad.

La comunicacion institucional ha ingresado a la sociedad del conocimiento, una
sociedad compleja que requiere mayor analisis y discernimiento, es la base en
la toma de decisiones, la comunicacion hace posible todo tipo de interaccion

comercial y social.

La comunicacion da a conocer cémo funciona el mundo a través de las
interacciones y asi familiarizarse con las diferentes culturas y poder solucionar

los problemas que acontecen.

Actualmente existen las areas de comunicacion que manejan los canales y los
mensajes hacia los stakeholders, por ello es importante que esos espacios sean
ocupados por personal calificado y proactivo. Estos profesionales, lideres,

directivos son clave para decidir el rumbo de la organizacion.
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La comunicacion interna es como el “Yo interno” de la organizacién, cada
institucion tiene personalidad y asi como cada uno de nosotros maneja el lado
espiritual asi mismo pasa con las instituciones, depende como esté alimentada
psicoldégica y comunicacionalmente para que funcione y fluya en el ambiente
laboral y de esta forma la holistica en la cultura organizacional sea la generadora

de cambios.

Ese yo interno es la cultura organizacional, ese bagaje simbdlico de la
organizacion que constituye la imagen que se percibe desde afuera basado en
la identidad, Cultura, marca, e imagen corporativa, Joan Costa menciona que
son los referentes de base que articulan las distintas estrategias, las decisiones,
las acciones y las comunicaciones, y muestra una red que tiene como nombre
semantograma que es un grafico conceptual que tiene conceptos relacionados y

vinculados para formar un todo.

La comunicacion actual plantea nuevos paradigmas, como dice Joan Costa

(2010), en su libro el Dircom Hoy:

La comunicacion es la accion de transferir de un individuo o de una
organizacion, situados en un momento y en un lugar dado, mensajes o
informaciones a otros individuos u otros sistemas, situados en otro
momento y en otro lugar, segun intenciones y objetos diversos y
utilizando elementos biolégicos y tecnolégicos que ambos comunicantes
tienen en comuan (p. 34)

, ~____Conducta
Cultura——— —Etica~__
P i o Resp. Social
Identidad< —Reputacion—" -
; _—Marcas———cpedibilidad

N B =

Amagen= "R"'Innovaciér\\\\,:\N ————
\ ——NoTorieda
N

“\Sostenibilidad

Figura 8. Arbol de relacion de la identidad corporativa.
Tomado de: (Costa, 2010, p. 15)
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La Figura 8 resume como se construye la identidad de una organizacion, y en
este caso la comunicacion pasa como eje transversal en cada uno de los
aspectos de la Identidad.

Una de las primeras y mas claras definiciones es la del antropdlogo E.B. Taylor
(1871), quien aseguraba que la cultura incluye creencias, conocimientos,
normativas y leyes, costumbres, valores, asi como todos los habitos y

capacidades que tiene un ser humano y que va adquiriendo a lo largo de su vida,
como parte de una sociedad especifica.

2.2.3. Los ambitos de la comunicacién

Joan Costa (2015, p. 72) plantea la figura de las 3 esferas como modelo
paradigmético y operacional, concebido para organizar las estrategias, muestra
las 3 areas estratégicas y operativas de la empresa. Permiten organizar los
planes y las acciones de comunicacién de manera global y a la vez especifica.
La comunicacién es un mundo holistico, por lo tanto, es necesario ordenarla.

Este orden ayudara a aclarar los ambitos de la comunicacion.

Comunicacién institucional
Relaciones corporativas
Imagen corporativa
Desarrollo corporativo

Comunicacién organizacional
Cultura corporativa
Comunicacion interna

Recursos
Humanos

Comunicacién mercadolégica
Publicidad
Promocion comercial N ‘
Branding N «

-------

A Direccion de Comunicaciones

Figura 9. Tres esferas del modelo paradigmatico y operacional de la comunicacion
organizacional.

Tomado de: (Costa, 2015, P. 71)



24

La esfera institucional, jerarquicamente, ocupa el estado mayor de la empresa y
constituye el presidente, vicepresidentes, Directores Generales, y los maximos
ejecutivos de la empresa. Sin embargo, también tiene stakeholders externos
como son los accionistas, instituciones publicas de control, organizaciones no

gubernamentales, medios, entre otros.

Por otra parte, la esfera organizacional se centra exclusivamente en los
elementos que componen e integran la empresa como tal, en particular el grupo
de colaboradores internos, administrativos, operativos, etc. En este caso, los
elementos comparten un sistema cultural comdn, asi como enunciados y
aproximaciones estratégicas especificas de mision, vision, normas y valores. Es

decir, esta esfera incluye stakeholders internos.

Finalmente, la esfera de mercadotecnia esta delimitado por el mercado y sus
leyes que opera en el campo social. A esta esfera pertenecen los objetivos de

promociény los publicos, asi como sus motivaciones y los medios que se utilizan.

2.2.4. Comunicacién organizacional

Es una rama de la comunicacion donde el emisor es un empresa privada o
institucion publica; habla de la mision, vision, objetivos, acciones y plantea
posibilidades tecnolégicas como herramientas comunicacionales, ademas
incluye los procesos entre los miembros de la organizacion y los publicos
externos. Fernandez Collado (1997, p. 27) en su libro La Comunicacion en las

Organizaciones, define la comunicacion organizacional como:

Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar
el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacién,
entre la organizacion y su medio; o bien influir en las opiniones, actitudes
y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo
ello con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos.
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Ahora bien, la comunicacion organizacional no solo beneficia al logro de los
objetivos de la compafia sino también de sus colaboradores, considerando que
la comunicacion es, en si, una funcién inherente del ser humano en un contexto
de horizontalidad, en especial en el contexto actual en el que existen diversos

medios de para facilitar la comunicacion.

El norte institucional es lo que llevara al éxito o al fracaso de la comunicacion

organizacional en la que los colaboradores son pieza clave.

Cuenta Joan Costa, en su documento Master Internacional Dircom, Etapa 1
(2017 p. 2) que, en clase, suele hacer un ejercicio que puede que le sorprenda
si lo realizan en sus habituales lugares de trabajo, consiste en: 1. reunir al grupo
de trabajo en una sala no habitual; 2. solicitar que los participantes se ubiquen
en cualquier lugar, pero con la mirada hacia quien dirige la actividad; 3. indicar
que cierren los ojos hasta que se les indique abrirlos; 4. solicitar que alcen la
mano derecha y apunten hacia el norte (los ojos deben permanecer cerrados);

y, 6. Solicitar a los miembros que abran sus 0jos.

El ejercicio busca que todos noten que hay muchos “nortes” dentro de un grupo.
Algo similar ocurre en la empresa, los ojos cerrados simbolizan la falta de vision
holistica que se tiene de la empresa. En su toma de decisiones, todos definiran

lo que para ellos es la respuesta.

2.2.5. Plan estratégico de comunicacion

Cuando se trabaja en la estrategia de una organizacion, es imprescindible definir
objetivos y planificar las acciones que los hagan realidad. EI instrumento que
sirve para lograr llevar a cabo los objetivos propuestos es el plan de
comunicacion, que constituye el eje de la actividad que realiza la Direccion de
Comunicacion en las organizaciones. El plan de comunicacion es una

herramienta que permite identificar necesidades de comunicacion y propone
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actuaciones que permita poder satisfacerlas, estableciendo recursos, definiendo

responsabilidades y fijando la entidad.

La complejidad se presenta cuando el nimero de personas que intervienen en
la marcha de una organizacion aumenta, lo que implica un incremento
exponencial del numero de relaciones que se establecen y del numero de
mensajes que circulan en ella. La gestion de la comunicacion tiene un papel
importante. Si a esto se afiade que la gestion de los valores intangibles se realiza
mediante técnicas comunicativas, se puede ver que la comunicacién adquiere
una importancia fundamental en la gestibn de empresas e instituciones. De
hecho, si se concibe la organizacion como una red de relaciones formada por
personas, en la que circulan mensajes diversos —de acuerdo con el modelo de
stakeholders desarrollado por Edward Freeman durante los afios 1980—, y se
construy6 el proyecto empresarial e institucional alrededor de valores
intangibles, se podria incluso a proponer una gestion de las organizaciones
basada en la comunicacién, en la que mensajes, publicos y canales se

conviertan en los ejes de su estrategia.

Como sucede con todos los dmbitos estratégicos de una organizacion, es
necesario definir objetivos y planificar las acciones que permitan poder
alcanzarlos. El instrumento que sirve para conseguirlo es el plan de
comunicacién, que constituye el eje de la actividad que realiza la Direccion de
Comunicacion en las organizaciones. El plan de comunicacion es una
herramienta que debe permitir identificar necesidades de comunicacién y
proponer actuaciones que permitan poder satisfacerlas, estableciendo recursos,

definiendo responsabilidades.

Citando a Garcia (2012), la comunicacién es un acto/proceso en el que un
individuo establece un contacto con otro. Este acto permite la transmision de una
informacion especifica. De esta definicion, simple pero clara, se pueden extraer

los siguientes componentes.
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Emisor, que es la persona (o, también, organizacion o conjunto de
personas) que expresa un mensaje. Es importante mencionar que este
emisor no es sordo ante los mensajes que recibe de otros participantes
del proceso

Mensaje, es decir, la informacion que se transmite.

Un cédigo compuesto por signos o reglas (que deberian ser comunes para
los involucrados) usado para transmitir el mensaje.

Canal por el que el mensaje es enviado.

Receptor, que es la persona (igual que el emisor, puede ser una
organizacion o un conjunto de personas) que recibe el mensaje. Se debe
sefalar que este receptor suele participar de manera activa, generando
también mensajes hacia el emisor inicial (retroalimentacién) y hacia otros
participantes, que pueden constituir una red de publicos interconectados
y con un trato horizontal, dentro de un paradigma moderno de concepcion

de la actividad comunicativa.

Ahora bien, el desarrollo de un plan de comunicacién involucra un proceso. En

el presente estudio, se considera adecuada la propuesta de Andrés Aljure,

referente a las etapas del mencionado proceso:

Analisis
de la situacion

Analisis de la
situacion externa

Anélisis de la
situacion interna

Andlisis
FODA

Analisis de
Objetivos

Andlisis de
Estrategias

Andlsis de Planes
de accion
Tacticas

Figura 10. Proceso para el desarrollo de un plan estratégico de comunicacion.
Tomado de: (Aljure, 2015, p. 32).
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Analisis situacional: es el primer paso del proceso para elaborar un plan de
comunicacion estratégica. En esta etapa se busca e identifica informacion

importante, tanto del contexto interno como del externo, de la organizacion.

Andlisis FODA: la informacion recolectada se organiza en fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta la organizacion. Estos

elementos se ordenan en una matriz con el mismo nombre.

Determinacion de objetivos: la matriz ofrece al proponente del plan insumos
sobre los cuales establecer objetivos estratégicos de comunicacion con el fin de
aprovechar las fortalezas y oportunidades, a la vez que se busca evitar el

conjunto de debilidades y amenazas.

Definicion estratégica: en este paso, una vez definidos los objetivos generales
estratégicos, se plantean lineas de direccion para el desarrollo de actividades
comunicacionales de la organizacion, de manera coherente con los objetivos
definidos, asi como las expectativas y necesidades de la organizacion y las

personas interesadas.

Planes de accidon: en este punto, se detallan elementos como acciones
puntuales, recursos, responsables, tiempos, etc. para el cumplimiento de las

estrategias y, por ende, de los objetivos.

Ademas, Aljure (2015) propone varios elementos que sirven como base para el
plan estratégico de comunicacion: la filosofia corporativa; es decir, los
enunciados de mision, vision, etc.; los objetivos estratégicos; caracteristicas
particulares de la empresa; y, peculiaridades del entorno en el que realiza sus

actividades.

La operadora de Turismo GALAOTAV no cuenta con un plan de comunicacion

que la diferencie de otras empresas de turismo, este plan estratégico abonara a
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gue sea una operadora que piensa en el presente y en el futuro posicionamiento

de la empresa.

2.2.6. El Director de Comunicacién - Dircom

Considerado directivo, estratega, generalista y polivalente, debera estar
capacitado para actuar segun la empresa en la que se encuentre. El analisis o
diagndéstico de la situacion permitird definir el tipo de organizacién, cuél es el
escenario y ofrecerd pautas de las actividades que podrian realizarse. Conocer
al receptor o como también se lo conoce, al perceptor, publico o cliente, permitira
definir de mejor manera el cddigo, canal, ruido y demas variables que
determinaran una adecuada accion efectiva. Es el cliente el que define la accién
y no el emisor. Ademéas, se debe considerar la retroalimentacion y la

comunicacién proveniente de los publicos de interés.

Es importante mencionar que el Dircom es una figura importante en todo tipo de
organizaciones, incluyendo aquellas que trabajan en el campo del turismo;
ademas, segun se observé a lo largo de la investigacion de campo, es un puesto
inexistente en las oficinas de las operadoras locales en la isla San Cristébal. El
presente plan de comunicacién propone el uso del Dircom en el negocio donde

se implementa la propuesta.

Ademas, los comunicadores y el departamento de Recursos Humanos son
importantes en el momento de llevar a cabo una decision o un cambio interno,
ya que el area de RRHH es quien maneja al personal -que da vida a la cultura
organizacional-, y el comunicador gestionara precisamente los valores y
simbolos de los colaboradores, los dos deben trabajar en conjunto, no son
figuras excluyentes, deben dejar sus egos a un lado, y mas bien ser aliados,
tener empatia y asertividad en la toma de decisiones con sus colaboradores.
Finalmente, la relacion de empatia debe considerar a los publicos externos, que

deben ser adecuadamente vinculados por el Dircom.
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Otro aspecto importante es asegurar la coherencia entre lo que es y su proyecto
de ser, lo que dice y lo que hace. No ser algo diferente a lo que se dice, ni alo
que se hace. Esta ultima frase indica que se debe mantener el sentido comun y

la misma linea.

En cuanto a la ejecucion, no cabe duda de que la responsabilidad estara no sélo
en manos del Dircom, sino también en manos de personas como los
representantes de ventas, los gerentes de marketing, los responsables de
compras, todo aquel que atienda un teléfono, el administrador de la red, las
agencias de comunicacién o publicidad, el encargado de gestionar los procesos
de capacitacion y desarrollo, las personas de recepcion, por mencionar algunos,
donde el Dircom juega mas un papel de asesor y coordinador, aunque también
pudiera tener bajo su responsabilidad el liderazgo en la ejecucion de ciertos
procesos Yy actividades de comunicacion como pueden ser contacto y gestion
con medios masivos de comunicacion, determinacion y administracion de la

identidad visual corporativa de la organizacién, entre otros.

El Dircom también tiene como funcién el disefio, modificacion y puesta en
marcha de los planes de comunicacion de la empresa, para lo que necesita la
articulacion con otras areas organizacionakes, ya sea a través del suministro de
informacion, de la realizacién de analisis y de la generacion o validacion de
definiciones que buscan contribuir a la mejora de la productividad, el
entendimiento y confianza frente a los stakeholders de la organizacion, mediante
el manejo, la asesoria 0 el acompafiamiento por parte del DirCom, de los
procesos, herramientas y actividades de comunicacion. Finalmente, esta
articulacion también involucra la aprobacion de los planes por las jefaturas y

liderazgos de la organizacion.

2.2.7. Management

Se debe entender el management como un estilo de vida que contribuye con la

gestion del Dircom, este vocablo nace con Peter Drucker padre de la
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administracion moderna, esta disciplina brinda a los gerentes una forma practica,
ética y respetuosa de administrar la organizacion. Actualmente la mirada es

hacia el ser humano que va a desarrollar actividades en la empresa.

El arte de dirigir en un ambiente cambiante es un reto, la comunicacion interna y
externa esta en el campo de la incertidumbre, por ello el Dircom debe ser
adaptable, holistico y polivalente para saber leer sus stakeholders y crear las

estrategias adecuadas y desarrollar confianza en ellos.

2.2.8. Identidad corporativa

La identidad corporativa segun Joan Costa, es el ADN de la empresa (Costa,
2010, p. 66) donde estan inscritas las claves de su singularidad, su capacidad,
la aptitud adaptativa que asegura su auto equilibrio y el potencial de su desarrollo
futuro, su estilo que conviene descubrir, potenciar y explotar. La identidad
corporativa permitira ver las caracteristicas que hacen Unica a la organizacion,

esos atributos que se debera potenciar o eliminar.

Una identidad corporativa exitosa se basa en muchos elementos, sin embargo,
pueden mencionarse algunos como creatividad en la forma de actuar en el
mercado y con sus stakeholders, de modo que pueda diferenciarse en un entorno

gue suele ser homogéneo (como el de las industrias).

La identidad organizacional no solo es un elemento diferenciador del mercado,
sino que ofrece una linea longitudinal para las acciones que toma la empresa,

es decir, su propio estilo de actuar, ver el futuro y conducirse.

2.3. Marco legal

Ademas de la Constitucion de la Republica del Ecuador (2018), que es norma

suprema de la legislacion ecuatoriana, se consideran tocantes al presente
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trabajo otras como la Ley de turismo, El Reglamento de intermediacion y
operacion turistica y La ley especial de Galapagos que son las principales en

regir las actividades productivas en las islas (ver Anexo 1).

El articulo 258 de la Constitucidn establece que la provincia de Galapagos tendra
un gobierno con régimen especial; y, que su planificacion y desarrollo se debe
dar de acuerdo a los principios de conservacion del patrimonio natural del Estado
ecuatoriano, segun determine la normativa vigente (Constitucion de la Republica
del Ecuador, 2008); estandole reservada su administracion a un Consejo de
Gobierno a cuyo cargo se encuentra la planificacion territorial de la provincia, el
manejo de los recursos, asi como la organizacion de las actividades autorizadas

en las islas.

El Ministerio de Turismo, La cAmara de Turismo, El Parque Nacional Galapagos,
la Direccion de Turismo del Gobierno Municipal, en el caso de la Isla San
Cristébal no tiene fuerza politica para que este cantdon desarrolle
econémicamente y deje de estar bajo la sombra de la Isla Santa Cruz que cubre
la mayor oferta turistica, bajo la sombra de operadoras del Ecuador continental
gue envian directamente a sus turistas a las islas, debilitando la actividad
econdémica de las operadoras locales. En general el turismo de mas alto nivel y
masivo lo realizan los monopolios turisticos, quienes ademas no tributan en las
islas. Es decir, el turismo con participacion local debe ser implementado con mas
fuerza, ya que quienes se estan enriqueciendo mas no son los pobladores de las
islas, sino empresas foraneas. En este punto la LOREG debe ser reformada, o
reemplazada por una nueva ley. Hace pocos meses, la ciudadania logroé paralizar
la ley que estaba en discusion en la Asamblea nacional, porque no es justo que
se reforme una ley solo en las altas esferas politicas del Ecuador y no se tome
en cuenta a las organizaciones sociales, a la sociedad civil, quien vive, trabaja y

realiza actividades productivas en las islas.

En la Ley Especial de Galapagos se tienen varias restricciones en el ambito

sociocultural, institucional y econémico. Para hacer operacion turistica en las
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islas se requiere de normativa legal que define como actuar y que es
competencia de los Ministerios de Turismo y del Ambiente. , Segun la Ley
Orgénica de Régimen Especial de la Provincia de Galapagos (2015), estas
entidades coordinan “el ejercicio de las actividades turisticas en las areas
naturales protegidas; las regulaciones o limitaciones de uso por parte de los
turistas; la fijacion y cobro de tarifas por el ingreso, y demas aspectos

relacionados con las areas naturales protegidas”.

El art. 15 de la Ley Especial de Galapagos (2015) determina que las actividades
de operacién e intermediacion en materia de turismo se deben clasificar en: a)
Agencia de viajes mayorista; b) Agencia de viajes internacional; ¢) Operador
turistico; y, d) Agencia de viajes dual. De manera conexa, el Reglamento de
operacion e intermediacion turistica detalla las actividades de estas agencias y
empresas relacionadas con el turismo. Para el caso que compete al presente
estudio, el art. 18 del mencionado reglamento (2016) establece qué es un

operador turistico en estos términos:

Es la persona juridica debidamente registrada ante la autoridad nacional
de turismo que se dedica a la organizacion, desarrollo y operacion
directa de viajes y visitas turisticas en el pais. Sus productos podran ser
comercializados de forma directa al usuario o a través de las demas
clasificaciones de agencias de servicios turisticos.

Galapago, politicamente, cuenta con tres cantones con base en las islas mas
grandes: San Cristobal (Puerto Baquerizo Moreno como cabecera cantonal);
Santa Cruz (Puerto Ayora cabecera cantonal); e Isabela (cabecera cantonal es

Puerto Villamil).

Como menciona la ley, la provincia de Galapagos se gobierna con base en una
serie de entidades de orden publico que dependen del Gobierno Central y de los
gobiernos autonomos descentralizados, sin dejar de lado el régimen especial con

competencias detalladas por la normativa nacional o regional.
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Desde agosto de 2018, el Consejo de Gobierno de Galapagos activé actividades
de control para el ingreso de personas extranjeras a las islas. En la actualidad
se exige que los turistas cuenten con un seguro de salud, por ejemplo; a esto se
suma que ahora deben mostrar a la autoridad competente el ticket aéreo de
retorno para asegurar el regreso de la persona, asi como documentos que
verifiquen el lugar en el que van a recibir hospedaje o una carta de invitacion
entregada por algun residente de las islas. Actualmente en abril del 2019 este
requisito —la carta de invitacibn- fue abolido por pedido ciudadano y
circunstancias politicas, supuestamente era un limitante para los turistas. Este
supuesto limitante se desmiente solo porque, paraddjicamente, el ultimo afio

ingresaron mas turistas. Sin embargo, se elimino este requisito.

Eliminar requisitos de control por ser medidas antipopulares hace que el peligro
de la migracion irresponsable aumente, este tema no es comprendido
claramente por los lugarefios. Lo que resta mencionar es que se necesita mas
educacion ambiental en los operadores de turismo, y que las instituciones
encargadas de emitir las regulaciones socialicen con mas ahinco las medidas de

control impuestas por el bien de la conservacion.

2.4. Metodologia de la investigacién

En este apartado, se describe la metodologia adoptada para la recopilacion y
tratamiento de los datos que sirvieron para proponer y validar elementos de la

propuesta de plan estratégico de comunicacion para GALAOTAV.

2.4.1. Tipo de estudio

La presente es una investigacion aplicada, por lo que tiene varias caracteristicas

que diferencian su tipografia.



35

En cuanto a los datos que recolecta, el estudio es de tipo cualitativo, que permite
captar la realidad social ‘a través de los ojos' de las personas o instituciones que
son objeto de estudio; es decir, con base en como percibe el sujeto la realidad
(Bonilla y Rodriguez, 1997, p. 84). Pese a lo mencionado, también se recopilo
informacion cuantitativa, relacionada con las respuestas ofrecidas por los
participantes de la encuesta aplicada a estudiantes de instituciones educativas
de Quito.

En lo que respecta al alcance, se considera que este trabajo de investigacion
tiene dos niveles: exploratorio y descriptivo. El tipo de estudio exploratorio aborda
campos de reciente interés, poco conocidos, en los que el problema de
investigacion aun no ha sido inicialmente aclarado o delimitado; por esto, se
fundamenta en revision de literatura, asi como herramientas de consulta con
personas relacionadas al problema estudiado. Por otro lado, los estudios de
indole descriptiva, aunque ya cuentan con una base mas sélida de conocimiento
del problema y su contexto, todavia requiere de informacion para caracterizar el

tema de manera més especifica (Paneque, 1998, p. 12).

La investigacion cualitativa exploratoria se realiza especialmente hacia
stakeholders internos; colaboradores de empresa para conocer su nivel de
predisposiciéon para ser parte del plan de comunicacion. También se estudia a
los stakeholders externos a través de conversatorios con padres de familia y
profesores, ademas de revisar las actividades de las operadoras de turismo de

San Cristébal,

Los stakeholders mas directos son los estudiantes y se fundamenta en
investigacion descriptiva, con ellos se utilizan encuesta para saber sus gustos
para ser participes del plan de comunicacion que a la vez servira de publicidad

transmedia.

En esta investigacion descriptiva se va a trabajar sobre realidades de hecho y su

caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta de las
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operadoras de turismo presentes en la isla San Cristébal. Ademas, también es
considerado un estudio de tipo descriptivo, para descubrir por qué las operadoras
de turismo de Galapagos no realizan actividades educativas y solo se preocupan
por vender tours y contindan haciéndolo cuando ya tienen estabilidad

econdmica, y por qué no se enfocan en este grupo de clientes.

2.4.2. Método

Se aplicara en este proyecto principalmente el método deductivo. Cuando se
habla de método deductivo se refiere a aquel método donde se va de lo general
a lo especifico (Tamayo, 1998). En este caso, se partira de conocimientos
generales y aceptados como son los mencionados en el apartado de marco
tedrico para aplicarlos en el caso particular del sistema turistico en San Cristobal,
las operaciones de GALAOTAYV y la forma de desarrollar e implementar un plan

estratégico de comunicacion.

2.4.3. Muestra

Para el estudio, se consideré una muestra no probabilistica de cuatro operadoras
de turismo escogidas por tener su base principal en la isla San Cristébal,
presentar facilidades para el desarrollo de la investigacion y por tener actividades
de responsabilidad social. Por otro lado, también se estimé oportuno el estudio
a padres de familia de los estudiantes de dos colegios del norte de la ciudad de
Quito, asi como a los profesores de dichas instituciones educativas. A

continuacion, se presenta un detalle de la muestra:

e 2 Colegios del norte Quito, zona La Delicia.

e 4 Operadoras de turismo con base en San Cristébal.
e 70 Estudiantes de 10-12 afios.

e 3 Padres de familia.

e 5 Profesores.
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Las instituciones educativas fueron escogidas, luego de comunicaciéon directa
con sus directivos, por el nivel socioeconémico de los padres de familia, en este
caso nivel medio, es decir, pueden pagar un ticket aéreo de un nifio menor de 12
afnos, que cuesta 50% menos. Son estudiantes del séptimo o de octavo grado

de basica.

Otro factor por el que se escogieron estos colegios es porque son accesibles al
publico externo, no mostraron dificultades para participar en el estudio y la

propuesta. Los centros educativos seleccionados fueron:

¢ Unidad Educativa San Francisco de Alvernia. Direccion: Machala N65-125
y Libertador, 170301, Quito
e Unidad Educativa Jan Komensky. Direccion: Calle Puruanta N71-92, Juan

Procel, Quito

Se realizaron entrevistas en 4 operadoras de turismo escogidas por tener como
base la isla San Cristébal y realizar responsabilidad social en la comunidad;
fueron seleccionadas de entre el conjunto de 36 operadoras turisticas de la isla

(ver Anexo 2).

* 1 Agencia de Turismo SUP GALAPAGOS
+ 2. Wreck Bay Diving Center

3. Scuba iguana Diving Tour

« 4. Mantas Tours

2.4.4. Instrumentos de investigacion

Los instrumentos de investigacion cualitativa aplicados fueron los siguientes:

* Reuniones y capacitaciéon con los colaboradores de la empresa.
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* Entrevista personal a gerentes de 4 operadoras de turismo localizadas en
San Cristobal, Galapagos para obtener informacién sobre la situacion de
los tours para nifios estudiantes de 10-12 afios (ver Anexo 3).

* Reuniones conversatorio (grupo focal y entrevista personal) con 4
profesores; no se consideré como criterio de inclusion o de exclusion la
materia que dictan, en vista de que se busca conocer si se mencionan
contenidos no curriculares (tales como el de la conservacion y las islas
Galdpagos) durante el tiempo de clases (ver Anexo 4).

* Reuniones conversatorio (grupo focal y entrevistas personalizadas) con 4

padres de familia (ver Anexo 4).

El tamafio y la seleccion de la muestra respondié a la necesidad de informacién
(cualitativa), asi como a la disponibilidad de los participantes y la apertura en el
acceso a dichas personas. Es importante reiterar que las necesidades de
informacion fueron cualitativas en esta etapa, por lo que no se considero la

necesidad de una muestra amplia ni estadisticamente representativa.

Por otro lado, se aplico el siguiente instrumento de investigacion cuantitativa:

* Encuesta a estudiantes de 10-12 afios para conocer su percepcion del

tour a Galapagos (ver Anexo 5).
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3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo esta dividido en dos apartados. En el primero, se presentan
los principales resultados de la aplicacion de los instrumentos de investigacion,
acompafiados de un corto analisis de cada uno. En el segundo acépite, se
desarrolla un analisis mas extenso y una discusion contrastando datos de

literatura relacionados con el problema de investigacion.

3.1. Resultados de la aplicaciéon de instrumentos

3.1.1. Resultados de entrevistas a operadoras de turismo

Se realizaron entrevistas a las operadoras de turismo de San Cristobal (ver
Anexo 3). Las 4 operadoras de turismo consultadas realizan actividades de
responsabilidad social, enfocados en el aspecto ambiental. La mayoria realizan
limpiezas costeras, seguido por buceo y finalmente charlas a nifios de escuelas

y colegios de las islas.

e SUP Galapagos hace competencias de Stand up paddle con
adolescentes.

e Solo una empresa, Wreck Bay Diving center, tiene plan de comunicacion,
pero no lo pone en practica. El resto de operadoras solamente usa redes
sociales. Esto da como resultado que no ven necesario un plan de
comunicacion.

e Todas las operadoras tienen como cliente principal al estadounidense de
edad promedio 35-50 afios, que gusta de actividades acuaticas y
representa mas rentabilidad para la empresa y menos asistencia en
servicios. Solo la empresa Wreck Bay diving center ofrece cursos de
buceos a nifios entre 8 y 12 afios de la comunidad a través de su

fundacion.
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e SUP Galdpagos no ve necesario ofertar turismo para nifios estudiantes
de 10-12 afios por la asistencia que requieren estos clientes, lo que

encarece los costos de operacion.

Los resultados permiten extraer algunas conclusiones sobre las operadoras de
turismo local en San Cristobal. Estas empresas no manejan planes de
comunicacién e, incluso, los consideran innecesarios. Se confirmé que estas
empresas no tienen, entre sus clientes meta, estudiantes entre 10 y 12 afios.
Finalmente, se concluye que las operadoras entrevistadas realizan actividades
de responsabilidad social con nifios y adolescentes de la comunidad, pero no

con turistas.

3.1.2. Resultados de entrevistas en unidades educativas

La investigacion se realizé en el mes de junio. Un factor determinante, en esta
fecha, fue que los colegios se preparan para el fin del afio escolar y esto no
permitié que se realice la investigacion en mas colegios. Se obtuvo aprobacién
de acceso a dos Unidades Educativas: Jan Komensky, San Francisco de
Alvernia. El resto de centros educativos daran acceso el proximo afio escolar,

segun manifestaron sus autoridades.

Se realizaron reuniones con profesores y padres de familia para preguntarles
sobre el tema y estos son los principales resultados en la Unidad Educativa

Francisco de Alvernia:

e Carla Campafia, Profesora de Literatura: no ha viajado a Galapagos por
asuntos econdémicos, pero si estd muy interesada en motivar a
estudiantes. Conoce sobre programas educativos de TV nacional, pero no

de productos comunicativos basados en turismo educativo. El principal
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inconveniente para realizar una excursion escolar es la parte econémica
y la planificacion de los dias de viaje dentro del periodo escolar.

Cecilia Jaya, Profesora de Ciencias Naturales: no ha viajado a Galapagos.
No le interesa. Esta mas interesada en la Amazonia por estar mas cerca
y su alta diversidad bioldgica. Dicta clases cuyo contenido es flora y fauna
de las islas Galapagos. Conoce sobre television educativa. Ha realizado
excursiones escolares de 2 o 3 horas fuera del colegio. Formaria parte de
un viaje a Galapagos, pero no motivaria a estudiantes.

Carmen Gavilema, profesora de Ciencias Naturales: ensefia sobre
Galapagos en la hora de Ciencias Naturales, ademas hablan de reciclaje,
conservacion y diversidad de las islas. No ha viajado a Galapagos, pero
si le gustaria motivar a los estudiantes y padres de familia. El principal
inconveniente es la situacion econdmica, por ello es importante ahorrar

desde el inicio de afo.

Por otro lado, estos son los resultados de Unidad Educativa Jan Komensky:

Elena Pavon, profesora de Ciencias Naturales: en clases de Ciencias
Naturales se les ensefia poco sobre Galdpagos, lo estudian en Ciencias
Sociales en tercer afio de basica. Asignatura que no deberia contener este
tema. Conoce sobre programas educativos, pero no sobre turismo
educativo. El principal inconveniente es econdmico. Permiso de padres
de familia, ademas que el Distrito de Educacién no ha oficializado permiso
de instituciones educativas.

Jessica Torres, profesora de inglés: estd muy motivada a participar y a la
vez motivar a estudiantes. En la materia de inglés no incluye ningin tema
de Galapagos pero podria aportar en la elaboracién de los productos

comunicativos.



42

En cuanto a las reuniones personales con padres de familia (una reunién en
conjunto y cuatro entrevistas personales), se determind que todos estan de
acuerdo con la participacion de sus hijos en este tour educativo, el principal
inconveniente es econdmico, referente al ticket aéreo. Sin embargo, esta
tendencia de pensamiento cambié cuando conocieron sobre los descuentos que
tienen los menores de 12 afios de edad y las gratuidades que generan los

grupos. Ademas, los padres si darian permiso a sus hijos para realizar el tour.

3.1.3. Resultados de encuestas a estudiantes

Se realizaron las encuestas cuantitativas a 70 estudiantes de 10-12 afos de

sexto y séptimo de basica.

Figura 11. Evidencia fotografica de aplicacion de encuestas.

Para la tabulacion y analisis de los datos levantados por el estudio (ver Anexo
6), se hace uso de tablas de frecuencia para realizar un analisis individual de los
resultados de cada pregunta, a lo que se suma la representacion grafica de las

frecuencias porcentuales

A continuacion, se presentan los resultados a las preguntas de la encuesta a
través de graficos de barras de la frecuencia absoluta, para facilitar su lectura.

Si el caso lo amerita, se acompafa de un analisis narrativo de las respuestas:
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1. éConoces las islas Galapagos?
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Si Conocen No Conocen

Figura 12. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las islas Galapagos.

2. {Te gustaria viajar a Galapagos?
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Si le gustaria No le gustaria

Figura 13. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes quisieran viajar a las islas Galapagos.

El 83% de estudiantes no conoce Galapagos y les gustaria viajar a las islas.
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¢3. Conoces las reglas del Parque Nacional
Galapagos?
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Si Conocen No conocen No contesta

Figura 14. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las reglas del Parque
Nacional Galapagos.

Se determin6 que 15% de estudiantes conocen algunas de las reglas del Parque

Nacional Galapagos, mencionaron las siguientes reglas:

No tocar animales.

¢ No cortar las plantas.

¢ No llevar plasticos.

e No botar basura.

e No cazar animales.

¢ No botar basura en la playa.
e No contaminar las calles.

e No alimentar a animales.

El 64% de estudiantes desconocen las reglas del Parque Nacional Galapagos.
Esto es un indicador de que se debe trabajar mas en este tema para una labor

de difusion eficaz.
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é4. Sabes cuales son los animales mas
importantes de Galapagos?
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0 —

Si Conocen No conocen No responde

Figura 15. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las especies faunisticas
representativas de las islas Galapagos.

El 64% de los estudiantes mencionaron los siguientes animales: Lobos marinos,
piqueros patas azules, tortugas, pinguinos, iguanas. Tiene una idea base para
ser parte de este tipo de proyectos. Sin embargo, existe confusion en los
nombres de los animales. Por ejemplo, repetidamente los llaman focas a los

lobos marinos. El 30 % desconoce, no sabe.

5. ¢Has visitado otros paises?
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10

Si ha visitado No ha visitado

Figura 16. Frecuencia absoluta de cuantos estudiantes han viajado a otros paises.
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65% de estudiantes han salido del pais, Los paises que mencionan han visitado

son: Colombia, Pera, Espafa, México, Italia, EEUU, Argentina, Espafa,

Inglaterra, Panama, Chile, Caribe. La mayoria de nifios ha ido a Colombia.

45
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20
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10

(6]

Figura 17. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes han viajado en barco.

¢Has viajado en barco?

Si

No

43% de los participantes manifesto que si ha viajado en bote versus 57% que no

ha viajado, se observa que en su mayoria los nifios si tienen experiencia en este

tipo de transporte.

Figura 18. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes saben nadar.
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No sabe



47

El 91% de los nifios sabe nadar, por lo tanto, es mas facil realizar deportes

acuaticos con ellos.

8. ¢Haces alguna actividad extraescolar?

60
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20

10

Si hace No hace No contesta

Figura 19. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las islas Galapagos.

La mayoria, el 70%, lleva a cabo actividades extracurriculares por las tardes tales
como: Campamento de manualidades, valet, futbol, inglés, patinaje, gimnasia,
nadar, ciclear, kickboxing, ajedrez, guitarra, piano, dibujo, inglés, mira Youtube,

matematicas, gimnasia, bailar

Estas respuestas dejan entrever que sus padres si podrian costear un viaje para

los nifios, para recoger fondos desde el inicio del afio.
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9.¢Te gustaria crear cuentos sobre reciclaje y
cuidado de la naturaleza con tus
compaieros?

Si le gustaria

No le gustaria
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Figura 20. Figura 20. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes les gustaria crear cuentos
sobre reciclaje y cuidado de la naturaleza.

77% de los nifios si le gustaria crear cuetos sobre reciclaje y conservacion de

las islas, por lo tanto, esto indica que si se podria desarrollar la produccion

audiovisual.

Figura 21. Frecuencia absoluta sobre cuantos estudiantes conocen las islas Galapagos.
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10. ¢(Te gustaria ser presentador de Television,
realizar reportajes sobre los animales, plantas y

Si

sitios de visita?

No
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El 49% si desea participar como presentador o ser parte de un producto

audiovisual, en este caso de micro reportajes.

3.2. Analisis y discusién

La mayoria de operadoras ofertan turismo de aventura con un publico con
edades entre 35 y 60 afios de edad y solo no trabajan con clientes menores de
edad, en este caso, estudiantes ecuatorianos. El gobierno quiere que los jovenes
conozcan primero su pais y valoren los recursos naturales que posee; este tipo
de propuestas sirven para conocer mas a fondo el verdadero Galdpagos. En
torno a este marco se debe buscar la manera de diferenciarse y crear productos
nuevos que den rentabilidad y atractivo a cada una de las operadoras turismo y
lo mas importante que la empresa sea con base local para dinamizar la

economia.

Es indispensable la participacién mas efectiva de las operadoras de turismo con
base en las islas que se encuentran un poco relegadas, porgue no son la entrada
principal para los turistas de Galapagos, debido a las negociaciones de los
lideres politicos y las lineas aéreas para asi solamente beneficiar a la isla Santa

Cruz gue ha sido por muchos afios el centro econémico del archipiélago.

La ausencia de programas y actividades que vinculan turismo, educacion y
conciencia ambiental en las islas. Es un potencial que no se explota entre estas

organizaciones. Las operadoras solo son de turismo masivo.

* Las operadoras de turismo no poseen un plan de comunicacion
estratégica, PEC, para cambiar el estilo de publicitar y mejorar la
conciencia ambiental, y en cao que lo tengan, no lo ponen en practica. La
Operadora de turismo GALAOTAV no tiene un PEC y esto ha provocado

gue no se posicione en el mercado y no tenga éxito comercial.
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* La ausencia de un PEC en las operadoras ha ocasionado que el turismo
en San Cristébal sea bajo. Esta es una propuesta comunicativa de
caracter ecologico y educativo, por lo tanto, va a ayudar a atraer este
grupo de clientes y a la vez va a mejorar la conciencia ambiental en los
nifos, interiorizando en ellos la presencia e importancia de los animales y
plantas en el medio ambiente de las islas Galapagos, durante al viaje, y
por supuesto también ayudaré a entender su entorno en sus casas.

« EIl plan de comunicacién de la Operadora de Turismo GALAOTAV es
imprescindible para seguir un orden. Durante su ejecucion el proyecto va
a sembrar valores positivos ante la realidad de las islas, debido a la
contaminacion y los desequilibrios ocasionados por la presencia de los

seres humanos y animales introducidos.

Las operadoras de turismo tienen entendida la comunicacién como publicidad en
plataformas tecnoldgicas: paginas web, redes sociales, buscadores, banners,
pop ups, blogs, méviles, email marketing, video, remarketing. Muchas ocasiones
adoptan la marca pais, en este caso, el Ecuador, pero no tiene dicha fuerza,
porque los gobiernos no han continuado con las marcas creadas en los
anteriores gobiernos, por ejemplo, en el gobierno de Rafael Correa que invirtié 5
millones de ddlares “Ecuador Ama la vida”, no fue proseguido con el gobierno de
Lenin Moreno. En este punto, Peru lleva la delantera, su logo, de la letra en P en
forma de lineas de Nazca tiene muchos afios de posicionamiento: es una marca

reconocida a nivel mundial.

A continuacion, se observan los dos logos, a la izquierda, el del Gobierno de
Rafael Correa, a la derecha el del Gobierno de Lenin Moreno, ambos logos son
creativos, pero ninguno de los dos esta mundialmente posicionado. Los
gobiernos deben dejar el egoismo y mantener los logos, solo el tiempo hace

fuerte a una marca.
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ama la vida

Figura 22. Falta de continuidad en logos de pais.
Tomado de: (El Universo, 2019).

En este punto no han podido las operadoras locales tomar como referencia a la
marca nacional, por lo tanto, se convierte en una pérdida de recursos. La mayoria
de operadoras lo que hacen es trabajar cada una su propia marca de la siguiente

manera.

Recurrir a profesionales en la materia.

e Buscan un simbolo.

e Registro

e Disefio

e Difundir su uso en todo el material de papeleria: folletos, catalogos, guias

turisticas, mapas, planos.

Todas las operadoras invierten en publicidad, paginas webs, se parecen,
ninguna hace la diferencia en cuanto a estrategia o publico, y pues lo que se
plantea con este proyecto, precisamente es hacer algo en plan de comunicacion
gue la diferencia con el resto de operadoras de turismo. Ademas, todas ofrecen
el mismo paquete turistico, para un publico de 35 a 50 afios, casi nadie considera
a los nifios ecuatorianos como clientes, porque aparentemente no los consideran

un negocio rentable.
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El estudio también permiti6 revelar informacion acerca del perfil de los
estudiantes a considerar dentro del plan de comunicacién de GALAOTAYV (para

una revision mas extensa de este perfil, ver Anexo 7).

Con base en los resultados, se observa que existiria interés por formar parte del
proyecto comunicacional de la empresa de turismo GALAOTAV. Sin embargo,
elementos como el costo de los pasajes, hospedaje, actividades, etc., pueden

resultar prohibitivos para ciertos grupos.

En vista de lo sefialado, se considera oportuno iniciar con un grupo que ha sido
delimitado en este estudio, es decir, con nifios de 10 afios que se encuentran en
séptimo grado, y con 11y 12 afios, y por supuesto sus padres y profesores que

son fundamentales en la decision final de la compra del producto.

Este proyecto comunicacional ayudara a potenciar a los nifios, sobre todo en la
inteligencia natural, con una experiencia en territorio para hacer conciencia de lo

importante que es conservar la naturaleza y cuidar a los animales.

Los nifios de 10 a 14 afos en la Provincia de Pichincha ascienden a 241.334, lo
que representa el 9,4 % y es la segunda poblacién mas alta. En el Distrito
Metropolitano de Quito existen aproximadamente 200.000 estudiantes
secundarios (INEC, 2010).

Destaca, ademas, que la mayoria de los pichinchanos que trabajan son
empleados privados, 48,2 % segun INEC (2010), y el ingreso familiar promedio
en zonas urbanas oscila alrededor de los 1 000 dolares mensuales (INEC, 2012),
mayor que el ingreso basico. Si a esto se suma que la mayoria de los habitantes
de pichinchanos estan casados con 2 o 3 hijos en la primaria o secundaria, se
considera que es un grupo de especial interés para el plan estratégico de
comunicacion. Otro aspecto favorable es que la mayoria de los habitantes de
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Pichincha hacen uso de medios de comunicacion digitales, con un 65,2% de

habitantes con acceso a internet (INEC, 2016).

De manera mas especifica, Quito, como capital de la Provincia de Pichincha,
presenta una poblacién muy elevada que alcanza los 2 576 287 habitantes. El
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito esta dividido en 8 Administraciones
Zonales cuyas funciones son el descentralizar los organismos institucionales. En
el presente estudio se considerd solamente la Administracion zonal La Delicia,
ubicada en el Norte de Quito, con una poblacién de 351.963 habitantes, en el
tercer puesto de entre las mas pobladas (Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito, 2013).
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4. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

Como se sefald previamente en el marco teodrico de este estudio,
especificamente en la Figura 10, el plan estratégico de comunicacion se
desarrolla en las etapas de andlisis situacional, andlisis de objetivos, estrategias
y tacticas del plan. Cada uno de estas fases se desarrolla en sendos apartados

de este capitulo.

4.1. Anélisis situacional

4.1.1. Anédlisis de la situacién externa

Segun el observatorio de turismo de Galapagos del ultimo afio 2018 se ha
recibido 275. 817 turistas en Galapagos, solo en San Cristobal 166.000, con
esta cifra ocupa el segundo puesto en recepcién de turistas de las tres islas mas
pobladas. Santa Cruz triplica el ingreso de turistas con 420. 000 e Isabela con
106.000 turistas. Santa Cruz tiene mas ingresos de visitantes porque esa isla —
debido a su situacién geografica central- es usada como base para dirigirse al
resto de islas y realizar tours diarios de tierra y cruceros. Este proyecto va a dar
mas oportunidad para que se incremente el turismo en la isla San Cristobal, pero

de una manera responsable, por ello el proyecto se basa en educacion y turismo.

Especificamente han ingresado 182.037 extranjeros y 93.780 turistas
nacionales. Claramente se ve que la mayoria de turistas ingresan por Baltra,
209.403, mientras que por San Cristobal 66.414. Ademas, existe un negociado
politico para que ocurra este inequitativo ingreso solo por una isla, hacia las
Galapagos. El codigo IATA (Asociacion Internacional de Transporte Aéreo)
Galapagos esta designado solo para Baltra, lo que beneficia solo a la isla Santa
Cruz en su dinamica de participacion local en el turismo. Actualmente, la
sociedad civil, esta presionando para que este codigo IATA sea diferente y sea

compartido y justo para todos los aeropuertos de las islas y asi todos los colonos
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disfruten de los réditos econdémicos que brinda el turismo de manera equitativa

(ver Anexo 8).

Los sitios de visita de San Cristébal con mas trafico de personas en el 2018 son
el Centro de Interpretacion Geanni Arismendi con 45.346 visitantes, seguido de
las Tijeretas con 33.222 turistas, luego otro lugar visitado es la playa Punta
Carola 24.909. Estos son los lugares mandatorios para incluir en los paquetes
turisticos, ademas se incluiran mas sitios y actividades. Lugares como el Leén
Dormido, Isla Lobos e Isla Espafiola. Ademas, practican kayak y hacen camping,
pero estos dos deportes no son los Unicos que existen, sino también se puede
hacer, surfing, snorkeling, el stand up paddle, el velerismo y la pesca vivencial,
deportes que se adapta al publico joven y se realiza con todas las precauciones
del caso.

La edad promedio de los turistas que llegan en Galadpagos es de 45 afos, 34
afios promedio de edad de turistas nacionales. La mayoria de visitantes
nacionales tienen entre 21 y 40 afios, con un porcentaje importante de menores
de 12 afos, es decir, que este viajero aumentara en los préximos afios. Para los
extranjeros los rangos con mayor cantidad de visitantes son de 21 a 30 afios y
de 51 a 70 afios. Entonces, con estas referencias, se puede denotar que el
mercado de los nifios es un nuevo referente, pero que en la isla San Cristébal no

esta posicionado.

Los meses en que mas viajan julio y agosto, esto responde a las vacaciones de
los estudiantes de los paises extranjeros, incluyendo el mismo Ecuador en
régimen costa, se observa que los estudiantes ecuatorianos de régimen costa
vigjan poco o nada a las islas, ellos prefieren vacacionar en la Sierra, sin
embargo, este analisis es otro tema. Julio y agosto es la estacion fria-seca por
lo tanto no es buena temporada para los nifios, es preferible, para que ellos
disfruten de las islas y el mar la temporada calido-lluviosa, entre los meses de
diciembre y junio. Este antecedente habrd que consensuar con los clientes

interesados.
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4.1.2. Analisis de la situacion interna

En la operadora turistica GALAOTAV trabajan ocho personas: Gerente general,
Gerente de operaciones, Tour lider, Guia de Turismo, Dircom, varios servicios,

meédico, y contador.

Como se mencion6 previamente, la empresa es bastante joven, fue creada en
marzo de 2018 y fue constituida como una sociedad andnima. Debido a esto, la
marca no se encuentra posicionada en el mercado, la operadora carece de una
identidad corporativa sélida y no ha implementado mecanismos de comunicacion

planificados ni eficientes.

Al momento de investigacion, GALAOTAYV tiene una competencia directa de 35
operadoras que trabajan en la Isla San Cristébal, ademéas de agencias en todo
el pais. No obstante, al considerar el publico objetivo y el nuevo lineamiento de
actividades de GALAOTAYV, se observa que ninguna operadora en la isla San

Cristébal representa una competencia directa.

Solamente una operadora de turismo localizada en la ciudad de Quito, llamada
Islas de Fuego, ofrece servicio dirigido al publico meta (nifios entre 10y 12 afios),
pero solo lo hace bajo el concepto de sol y playa, no incorpora mecanismos de
aprendizaje. Cabe mencionar, sin embargo, que los colaboradores de
GALAOTAYV no tienen una experiencia elevada en el manejo de grupos de ese

rango etario, por lo que requieren de cierto nivel de induccion.

Referente a la demanda de los tipos de servicios entre turistas, no existen datos
relacionados con el tema educativo y ecoldgico. Por lo tanto, este &mbito es
desconocido por las operadoras locales. A continuacion, las 36 operadoras de

San Cristobal, ninguna ofrece este producto.
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El signo de diferencia de productos y servicios de GALAOTAYV es el como se
hace. En este sentido, la operadora tiene un elemento diferenciador que es su
interés por el cuidado ambiental, la educacion y la responsabilidad social

corporativa.
4.2. Analisis FODA de GALAOTAV

Con los insumos levantados a lo largo del estudio, se determina la siguiente

matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas:

Tabla 3.
Matriz FODA de la operadora de turismo

Fortalezas ~ Oportunidades |

Empresa nueva con enfoque en
temas ambientales y educativos.
Esta ubicada en las islas
Galapagos, San Cristébal, de
esta manera beneficia a la
dinamica  socio  econdmica,
porgue la empresa consume los
productos locales y utiliza mano
de obra local.

Cuenta con un médico exclusivo
para la visita en las islas.

Debilidades

Por ser una nueva empresa tiene
poca reputacion y reconocimiento

comprendidas entre 10-12 afios.

El turismo es el negocio mas
rentable en Galapagos, en el 2018
ingresaron aproximadamente 275.
000 personas.

No existen otras empresas de
turismo en la isla San Cristobal
gue tengan como publico objetivo
los estudiantes de 10 a 12 afios.
Los nifios menores de 12 afios
tienen descuentos en las lineas
aéreos.

Amenazas

Cancelaciones de vuelos de lineas
aéreas.

en el mercado turistico de las e Lainestabilidad de los precios de
islas. las lineas aéreas y cupos.

e No es reconocida a nivel local, e Inestabilidad en politicas
nacional, ni internacional. educacionales.

e No cuenta con personal e [Eventos naturales, tales como
experimentado para manejar tsunamis, terremotos, erupciones
estudiantes de edades volcanicas.
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4.3. Seleccion de objetivos

GALAOTAV propone promocionar paquetes de turismo en los centros
educativos del Ecuador Continental. El proyecto de comunicacion se
fundamentard en disefiar una estrategia comunicacional basada en el
humanismo (Costa, 2012, p. 18). Estos principios holisticos de la comunicacion
empresarial se reproducirdn en las nuevas tendencias de comunicacion que
presentan las plataformas tecnoldgicas, especificamente el uso de Youtube,
Facebook y la pagina web institucional, asi como radio y periddico escolar para

publicitar la organizacion.

Con base en los resultados de la investigacion, tanto de campo como la de indole
bibliografica, se proponen dos tipos de objetivos para el plan estratégico de

comunicacién: objetivos de consolidaciéon y objetivos de comunicacion.

Los objetivos de consolidacion se refieren a establecer una consistente identidad
corporativa de GALAOTAV y son:

e Establecer las bases de la identidad corporativa de la operadora de
turismo GALAOTAV.

e Determinar el paradigma de la empresa.

Estos objetivos fueron definidos con base en la aproximacion tedrica del estudio,
debido a que se identificd, como deficiencia de GALAOTAV, la falta de estos

elementos estratégicos.

Por otra parte, los objetivos de comunicacion que se proponen para el presente

plan son los siguientes:

e Disefiar material lidico audiovisual: microreportajes y transmedia sobre la

conservacion de Galapagos.
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e Persuadir a los padres de familia para que adquieran el paquete turistico
GALAOTAYV basado en el nivel de participacion de los estudiantes.

e Crear confianza entre los profesores y la empresa para que ellos influyan
en los padres de familia y compren el paquete turistico GALAOTAV.

e Motivar a los estudiantes para que escojan en sus vacaciones aprender,
crear y divertirse con GALAOTAV.

e Insertar los comics en las redes sociales, pagina web de la empresa,
Facebook, Instagram, Youtube, radio y periodico escolar.

e Mejorar el nivel de percepcion de los colaboradores sobre la compafia.

e Entrenar a colaboradores en el manejo de estudiantes entre las edades
10-12 afios.

4.4. Determinacion de estrategias

En este acapite se presentan estrategias disefiadas para dar cumplimiento a los
objetivos planteados, tanto los de consolidacion identitaria como los de

comunicacion.

4.4.1. Estrategias para consolidar la identidad de GALAOTAV.

La identidad de la Operadora de turismo GALAOTAV esta basada en ofrecer
servicios de experiencias conectadas con el aprendizaje de la biologia animales
y la conciencia en el cuidado de la naturaleza. La idea central es trabajar en torno
a la accion que se va a realizar basado en la identidad, comunicacion, imagen y

cultura.

La capacidad creativa e innovadora es imprescindible para diferenciarse, en este
caso lo ladico, lo transmedia y lo periodistico sera lo que va a dar el toque de
originalidad. La venta de experiencias con actividades ludicas y educativas pre y

post viaje va a darle un plus al paquete turistico.
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Lo que es distintivo, cualitativo y competitivo es el como se hace. Como se
atiende a los clientes, como se les aconseja, se les sirve y se les satisface, ese
es el efecto de la Cultura organizacional. Esta se filtra y atraviesa la frontera

porosa de la empresa para llegar al publico.

Producto estrella

Tour en la isla San Cristébal.

Itinerario de tour

Itinerario a seguir en el paquete turistico educativo de GALAOTAYV en la Isla San
Cristébal.

e Dia 0: Aula de clases.

e Dia 1: Llegada Isla San Cristobal

e Dia 2: Las tijeretas, La playa Mann. Actividad accesoria Material ludico.
e Dia 3: Zona Alta de laisla. Actividad accesoria micro reportaje

e Dia 4: La Loberia. Actividad accesoria Snorkeling y Kayak

e Dia 5: Retorno a Quito

Identidad cultural

Establece la mision, valores. Contiene los valores psicolégicos que configuran la
imagen publicay la reputacién institucional en el imaginario social. Esta identidad

esta impregnada en las acciones, hechos, mensajes y relaciones.

Misién
Ofrecer servicios de ecoturismo alternativo vinculado con la educacion, la salud

y el arte en las islas Galapagos.
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Visién
Ser la operadora turistica lider de ecoturismo en la provincia de Galdpagos hasta
el afio 2024.

Valores
Calidad.
Servicio personalizado.
Amabilidad y Cortesia.
Aprendizaje sobre el medio ambiente.

Nuevo estilo de vida saludable.

Identidad verbal

Es un conjunto de sistemas de signos, el signo linguistico es el nombre de la
empresa, en este caso GALAOTAV, es una combinacion de dos palabras
Galdpagos y Otavalo, por el origen de sus duefios y porque se planea, en el
futuro, hacer turismo entre estas dos regiones. Este nombre esta comprobado
por la Superintendencia de compafias e Instituto ecuatoriano de Propiedad
Intelectual que es un nombre Unico, ninguna otra empresa lo tiene. Este nombre

es sujeto de intercomunicacion y es facil de recordar
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Identidad visual

Galaotav

Figura 23. Logotipo desarrollado a través del plan.

Los colores: verde, turquesa y amarillo que representan la naturaleza, verde por
las plantas, turquesa por el mar, amarillo por el sol y la toba volcanica. Son
colores que atraen e influyen en las personas; segun la teoria del color expuesta
por Gonzéalez (2013), los colores de GALAOTAV revelan lo siguiente:

Amarillo: Alegria, felicidad, inteligencia y energia, no solo mental sino también

fisica, mas especificamente muscular. Muy relacionado con lugares de viajes.

Verde & Turguesa: Se relaciona con la naturaleza que a su vez da una
sensacion calmante y simboliza la esperanza. Tiene un gran poder de curacién,
armonia, crecimiento. Sugiere estabilidad y la seguridad emocional. Tiene

bastante conexion con productos ecologicos.

El sistema grafico de identidad que nace a partir del nombre de la empresa o de
los productos o servicios; contiene todas las manifestaciones comunicacionales
de la empresa. Los signos visuales son elementos mnemoénicos, que se
desarrollan en la gestion del disefio que abarca los mensajes (tanto visuales,

fotograficos, audiovisuales o de cualquier indole que involucre la percepcion
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visual), asi como la sefialética utilizada a nivel corporativo, y otros elementos de
importancia como la pagina web, redes sociales que utiliza la organizacion, la

publicidad, etc.

Identidad objetual

Los objetos tales como equipos de buceo, kayaks, remos, tablas de surf, body
boards y bicicletas. Los productos comunicativos se basan en historias al estilo
transmedia y micro reportajes conducidos por nifios-estudiantes, asi la
publicidad se ve reforzada con la experiencia que se vive con el producto, en

este caso que se ofrece vivir con el producto Galapagos.

Identidad ambiental

Figura 24. Participante del publico meta de las actividades de GALAOTAV.
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La experiencia multisensorial, en este caso es la busqueda de la felicidad, el
placer, el descanso, la satisfaccion, en general sentimientos de descubrimiento.
Y precisamente es lo que se vive mas en Galapagos, la naturaleza de las islas
es un producto Unico, que vende mucho, pero asi mismo implica cuidarlo y

entenderlo y no venderlo como un simple objeto, sino con todo el universo

simbdlico que contiene dentro de esta experiencia.

Figura 25. Participante del publico meta de las actividades de GALAOTAV.

Identidad comunicacional

La identidad comunicacional de GALAOTAYV se basa en los siguientes puntos:
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e Innovacion en los servicios de turismo: servicios de turismo de salud, arte,
agroturismo, cultural, educativo a través del uso de material ludico.

e Contactos con centros educativos de la ciudad de Quito.

e Plataformas tecnoldgicas.

Paradigma GALAOTAV

Identidad

Quien es?
Galaotay
Operadora de
Turismo y Eventos

Comunicacién

(Como

El concepto
del PECes
el tema educativo y
ambiental

Accion
- Venta de paquetes

turisticos

Cultura

a padres de

familia de nidos
10 a 12 anos

i Que hace?
Paquetes turisticos

Imagen

(Qué es para mi?
Es una organizacion
innovadora en el
campo turistico.

Figura 26. Paradigma del siglo XXI, GALAOTAV.

GALAOQTAV es una operadora de turismo con base en San Cristdbal Galapagos
gue serd pionera en enfocarse en este publico, estudiantes de 10 a 12 afos.
Ademas, también realizara eventos sociales. Realiza paquetes turisticos en la
isla San Cristobal basado en la experiencia educativa, a traves de la venta de los
tours a padres de familia y profesores. El concepto del Plan Estratégico de
Comunicacion esta fundamentado en educacion y medio ambiente, por lo tanto,

el conjunto de teméaticas que pasan por la accion, imagen, identidad, cultura y
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comunicacion es lo que da como resultado el Paradigma del siglo XXI para

entender integralmente a la organizacion.

La accion

Costa (2015) sefiala que la empresa es “accidn” y que emprender significa
actuar. Desde este punto de vista, la accion tiene como guia la definicion
estratégica, en particular la misién de la empresa, asi como su vision. En este
caso esta accion estara supeditada a la capacidad de la empresa de promover
puntos de giro o innovacion que los haga continuar viviendo como empresa. La
accion se ramifica en tres factores: la intuicion, el sector, los condicionamientos

del entorno y sus oportunidades, comunicaciéon e imagen (Costa, 2015).

Refiriéendonos a la empresa GALAOTAV, la intuicion est4 basada en la vision
educativa de sus emprendedores, que escogieron esto porque la educacién es
esencial para cambiar los estilos de vida y por supuesto las estructuras mentales

de las personas.

El sector en que se encuentra la empresa es en la Provincia de Galapagos, Isla
San Cristébal, aqui sus funciones y objetivos estan basados en el contexto del
entorno natural y social de las islas, ademas con esta particularidad en cuanto a
que la empresa se encuentra en un Parque Nacional y en una Reserva marina,
delimitada con reglas y una ley especial que reduce la intervencion del ser
humano en la naturaleza. Los visitantes mas jovenes de nuestro pais entenderan

cual es el verdadero significado de cuidar a los animales y plantas de este lugar.

La cultura

Después de una autoevaluacion, se puede determinar que las actividades, las
normas y guias de conducta, asi como la forma en que se relacionan las

personas dentro y fuera de esta empresa son bajo la nueva tendencia del mundo
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prosumidor en un Parque Nacional, donde es importante que la empresa sea
autonoma y sostenible para desarrollar operaciones amigables con el medio

ambiente y con la sociedad.

Las estrategias de comunicacion, dentro de un enfoque de RSC resultan
esenciales para crear vinculos afectivos con los stakeholders y va ligado a la
forma de ser de la reputacion corporativa. Por ejemplo, Alsop (2004) advierte
que la reputacion se basa en el conjunto de percepciones de las personas; esto,
pese a que puede tardar afios para su construccion, puede arruinarse en tan solo
un instante. La reputacion tiene una gran importancia ya que consolida la

presencia de marca y beneficia la gestion frente a los diversos publicos.

La Cultura de servicio, concentrada en el otro, empleado, cliente, usuario,
sociedad, se alimenta de este trasvase de valores desde la empresa hacia

afuera.

La imagen

La imagen de GALAOTAYV todavia esta en construccion fundamentado en los
hechos factuales y simbdlicos ambientales, todo esto se sintetiza y la empresa
envia a sus publicos, especialmente al publico joven que tiene todavia la
capacidad de desaprender viejas practicas ambientales, que muchas veces no

son lo adecuado para la sostenibilidad de la naturaleza.

La accion es inseparable de la comunicacion, ambas se necesitan y forman un
todo que refleja las manifestaciones internas y externas. La comunicacion
permite conectar todos los elementos (personas) tanto en el interior de la
empresa como en su exterior. Se considera adoptar como portavoces de la
empresa a los padres de familia y los nifios parte del tour. La eficacia de la
comunicacion va a definir cuan bien construida esta la identidad y, por lo tanto,

la cultura.
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Desarrollo de la marca

Crear una imagen diferente referente al ecoturismo tradicional, es una empresa
que busca nuevos programas de educacion que seran el plus de la marca al

momento de satisfacer y superar los requerimientos de los consumidores.

El logo tiene los colores de la naturaleza, representa el verde a las montafas, el
turquesa al mar y al cielo, el amarillo a la tierra y los volcanes. Ademas, esa

combinacion de colores produce un aire de tranquilidad, relajacion y frescura.

Para el plan estratégico, se ha propuesto el slogan:

Vive la experiencia.

Esta frase fue escogida porque este producto se basa en las vivencias que va a
tener el estudiante con sus comparfieros durante su estancia en el sitio, que se
lleve no solo conceptos sino un estilo de vida autosustentable. De esta manera
se sembrara la semilla ecolégica en los cerebros de los nifios para en el futuro

tener adultos responsables con su entorno.

Canales de comunicacion:

Pagina web.

Redes sociales: Facebook, Youtube, Instagram.

Local Comercial.

Radios, periddicos escolares.
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Stakeholders de GALAOTAV

Operadora de Turismo Galaotav
Stakeholders

Estudiantes.
Padres de familia
Profesores
Hoteles.
Restaurantes.
Capitane
Marineros.
Operadores de turism
Lineas aérea
Medios de comunicacidi

L Gerente general
L__Gerente de operaciones

——Tour lider

Guia de turismo

Empleado varios servicios

Médico

Dircom

Contador

Figura 27. Stakeholders de GALAOTAV.

El rol de las empresas siempre ha sido estar al servicio de sus publicos, el éxito
empresarial se mide con la capacidad de identificar y de fortalecer la relacién con
€s0s grupos interesados, y no enfocarse solo en los competidores. El requisito
fundamental es el nivel de confianza que debe existir en ese grupo hacia la
empresa. Existen varios stakeholders que son afectados por la empresa directa

o indirectamente.

Los clientes directos son los padres de familiay profesores, los clientes indirectos
son los estudiantes. A pesar de ser un producto destinado para los estudiantes,
es esencial contar con la autorizacién de los padres de familia para llevar a cabo

los siguientes pasos.
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El equipo de apoyo interno son los gerentes, los guias de turismo, los tours
lideres, y el resto de empleados administrativos que son la base para transmitir

los valores de la empresa.

Aqui entra en juego la reputacion que es uno de los indicadores no financieros
con mayor potencial para convertirse en el mas relevante en el mundo de las

organizaciones.

Segmentacion del Mercado

Geografia: Norte de Quito

Individuos: Estudiantes de 10 a 12 afios, padres de familia y profesores.

Los clientes de GALAOTAV se dividen en tres: padres de familia, profesores y

estudiantes de séptimo y octavo grado de basica.

Para la comercializacion del producto los padres de familia son considerados el
publico primario, luego los profesores y los estudiantes. Al fin de cuentas quien
decide la compra del producto son los padres de familia, motivados muchas
veces por los profesores. Por eso es que se debe conquistar primero a los padres

de familia.

Por otro lado, se encuentran los stakeholders internos, los colaboradores, que
se encuentran en un estado desmotivacion y desconocimiento sobre planes de

comunicacién, debido a que la empresa es nueva y cuenta con poca experiencia.
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4.4.2 Estrategias para lograr objetivos de comunicacion

Estrategias con publico objetivo interno

En primer lugar, se plantea la realizacion de talleres de servicio al cliente,
relaciones publicas y liderazgo. Estos talleres de servicio cliente al para
stakeholders internos se enfocara en el manejo del publico infantil. De manera
adicional, se plantea el establecimiento de premios o incentivos econémicos para

los mejores empleados.

De manera adicional, se buscara inspirar a los trabajadores el compromiso por
la empresa y el medio ambiente. Para esto, se realizard una campafa de valores
empresariales a través de redes sociales internas, tales como innovacion,

puntualidad y responsabilidad.

Finalmente, como estrategia general se debera realizar una capacitacion sobre
posicionamiento en el mercado. Con este fin, se realizard un taller sobre los

alcances del plan de comunicacion de GALAOTAYV con un experto invitado.

Estrategias con publico objetivo externo

Como una de las principales estrategias para el cumplimiento de los objetivos de
GALAOTAYV en materia comunicacional se encuentran las reuniones con padres
de familia y profesores. Esta estrategia tendra dos fases. En primer lugar, una
de investigacién del grupo objetivo en la que se realizara la exposicion del
producto turistico en una reunion de padres de familia para conocer los
beneficios de este proyecto para la inteligencia natural de los nifios. En una
segunda fase, se durante la venta del producto, se propone la realizacion de un
taller experimental de 30 minutos aproximadamente, con profesores y padres de
familia, para la inmersion dentro del plan de comunicacion que contiene el

producto turistico.



72

Otra estrategia se relaciona con la produccion de material ludico audiovisual e
informativo durante el tour. Estas actividades se realizaran en momentos
especificos del dia de paseo, con el fin de que resulten atractivos para los nifios
y no interfieran con actividades en la playa y el mar. Para esto, los nifios
elaboraran historias basadas en la conservacion y luego las convertirdn en
comics durante el tour, seran elaborados por ellos mismos. Por otro lado,
también seran parte de la produccion de micro reportajes sobre los lugares de

visita y los animales més iconicos.

Los productos resultantes del trabajo con los nifios seran publicados en redes
sociales y web site de la Operadora de turismo, el periddico escolar y radio; asi

el estudiante serd un coproductor de contenidos.

La aproximacion propuesta tiene como fin que la experiencia sea mas profunda
tocando las nuevas perspectivas educativas que brinda la transmedia para
reproducirlo como material publicitario que esta interrelacionado con el marketing
experiencial y generar sentimientos de conexion con las marcas. La narraciéon
transmedia generaran conexiones con nuevos usuarios; por lo tanto, confianza

en la marca.

A continuacion se presenta un ejemplo de produccion transmedia que seria

generada por los estudiantes:



Leo, el lobo marino,
esta de pesca.

» <

Un dia amanecio y el pez

habia crecido, y se quedo
atrapado en la botella, Leo

sintio pena y le propuso ayudarle.

Leo se encarga de recoger los pedazos

de vidrio para sacarlos del mar. Y el pez
Pizul con su pico rompe la queda libre y Leo nunca més intenta
Lolella pescarlo. Ahora son amigos.

Figura 28. Ejemplo de produccion transmedia aplicada al proyecto.
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4.5. Establecimiento de tacticas
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A continuacion, se detallan las tacticas especificas a desarrollar como parte del

plan estratégico de comunicaciéon de GALAOTAV S.A.

Tabla 4.

Tacticas dirigidas a primer objetivo de comunicacion.

Publico Objetivo de Comunicacion

Padres de | Persuadir a los padres de familia para que adquieran el paquete

familia turistico GALAOTAYV basado en el nivel de aprendizaje y participacion
de los estudiantes.

para la
compafia.

La empresa
GALAOTAV
no solo vende
productos
turisticos,
sino
experiencias
y un estilo de
vida
sustentable.

una reunién de
padres de familia
para conocer los
beneficios para la
inteligencia  natural
de los nifios.

e Informar a través de

audiovisuales las
actividades a realizar
en el tour.

e Dar a conocer las

herramientas de
comunicacion a
utilizar para

desarrollar el tour:
Microreportajes y
Produccioén
transmedia.

Ideas fuerza | Tono- Téctica y accion Indicadores

Mensaje Estilo

La educacion | Calido- e Exposicion del e Padres de familia
es importante | amable producto turistico en asistentes VS.

inasistentes.

e Indice de dudas,
cuestionamientos.




Tabla 5.

Tacticas dirigidas a segundo objetivo de comunicacion.

75

Publico

Objetivo de Comunicacion

Profesores

Crear confianza entre los profesores y la empresa para que ellos
influyan en los padres de familia y compren el paquete turistico

-Entrenar a los
estudiantes y profesores
para la elaboracion de
material didactico vy
comunicativo en el
desarrollo del tour.

-Explicacién acerca de los
medios de comunicacion y
de las nuevas tecnologias
disponibles en el campo
turistico.

GALAOTAV.
Ideas fuerza Tono-Estilo Téctica y accién Indicadores
Mensaje
e Esta Optimista, Realizacion de un taller | Nivel de
compaiiia pedagogico experimental de 30 min. | participacion y
es humana con profesores y | proactividad.
y amigable estudiantes de Ciencias
con la naturales o Lenguaje y
comunidad comunicacion para la
y el medio inmersion dentro de la
ambiente. propuesta comunicativa.




Tabla 6.

Tacticas dirigidas a tercer objetivo de comunicacion.
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Publico Objetivo de Comunicacion
Niflos de 10 a | Motivar a los estudiantes para que escojan en sus vacaciones
12 afios. aprender, crear y divertirse con GALAOTAV.

e La organizacién
crea lazos de
vinculo entre la
naturaleza y el
ser humano.

animales que conocen
para transmitilo en
Facebook, You Tube,
pagina web, radios y
periédico escolar.

-Exposiciones de
material trabajado en el
colegio, que seran parte
del catdlogo que se
mostrara a  futuros
clientes.

-Insertar los productos
comunicativos en
plataforma digitales.

Ideas fuerza Tono-Estilo | T4ctica y accién Indicadores
Mensaje
e La organizacién | Divertido- Produccion de material
esta didactico lddico audiovisual. NUmeros de
comprometida visitas y
con la -Elaboracion de | compartidas en
responsabilidad producto transmedia | redes sociales.
social. comic basado en las 3
R, reducir, reusar Yy |indice de raiting
e La compaifia reciclar y conservacion | en radios.
crea un nuevo de los animales.
estilo de hacer Numero de
turismo en una -Realizaciébn de micro | lectores de
zona protegida. reportajes sobre los | periddico
lugares de visita y los | escolar.




Tabla 7.

Tacticas dirigidas a cuarto objetivo de comunicacion.
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Puablico Objetivo de Comunicacién

Gerente comercial Mejorar el nivel de responsabilidad social de los colaboradores de la
compaiiia.

Gerente de

operaciones

Ideas fuerza | Tono-estilo Tactica y accién Indicadores

mensaje
Optimista y | Capacitacién sobre | Nimero de acciones

La responsabilidad | serio posicionamiento en el | de  Responsabilidad

social es esencial mercado. social.

en las practicas

cotidianas de la -Taller sobre los alcances del

empresa. plan de comunicacién de

GALAOTAV.

Tabla 8. Tacticas dirigidas a quinto objetivo de comunicacion.

Pudblico Objetivo de Comunicacién
Colaboradores:
e Guias de | Motivar el sentido de pertenencia hacia la empresa.
turismo.
e Tours lideres.
e Marineros.
o Capitanes de

embarcaciones

Ideas fuerza | Tono-estilo Tactica y accién Indicadores
mensaje

Alegre y | Inspirar a los trabajadores el | Resultados de
GALAOTAV amistoso compromiso por la empresa y | medicion del clima
promueve un el medio ambiente. organizacional.
ambiente laboral

de beneficios y de
aprendizaje
constante  para
los trabajadores y
sus familias.

-Campafa de valores
empresariales, tales como
innovacion, puntualidad vy

responsabilidad, a través de
intranet, focus groups,
almuerzos, excursiones.
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Tabla 9.

Tacticas dirigidas a sexto objetivo de comunicacion.

Publico Objetivo de Comunicacion
Colaboradores: Entrenar a colaboradores en el manejo de estudiantes entre
e Guias de | las edades de 10-12 afios.
turismo.

e Tours lideres.

e Marineros.

e Capitanes de
embarcaciones

Ideas fuerza | Tono-estilo TA4ctica y accién Indicadores
mensaje
Alegre y | Talleres de servicio al | Encuesta a los

GALAOTAV profesional cliente, relaciones | turistas acerca del
capacita a sus publicas y liderazgo. trato recibido por los
colaboradores colaboradores para
para que todos Charlas, tips, dinamicas | medir el impacto de
mantegan el grupales a stakeholders | las capacitaciones.
mismo nivel de internos enfocado en el
conocimiento 'y manejo del publico
profesionalismo infantil a stakeholders

internos enfocado en el

manejo del publico

infantil.

El plan de comunicaciéon de GALAOTAYV, se desarrollara en 15 meses, como se

muestra en el cronograma a continuacion.



Tabla 10.

Cronograma de implementacién de plan estratégico de comunicacion

Produccioén
transmedia.

Pablico Actividades Detalle 112(3|4|5|6]|7
Colabora | Taller sobre los
dores alcances del | Capacitacio
plan de | n sobre
comunicacion | posicionami
de ento en el
GALAOTAV. mercado.
Colabora | Campafia de | Inspirar a
dores valores los
empresariales, | trabajadore
tales como | s el
innovacion, compromis
puntualidad y | o por la
responsabilida | empresa y
d, a través de | el medio
intranet, focus | ambiente.
groups,
almuerzos,
excursiones.
Colabora | Taller de | Charlas,
dores servicio al | tips,
cliente, dinamicas
relaciones grupales a
publicas y | stakeholder
liderazgo. S internos
enfocado
en el
manejo del
publico
infantil.
Padres de | Exposiciéon del | -Informar a
familia producto través de
turistico en una | audiovisual
reunién de | es las
padres de | actividades
familia para | a realizar
conocer los | en el tour.
beneficios para
la inteligencia | -Dar a
natural de los | conocer las
nifios. herramient
as de
comunicaci
on a utilizar
para
desarrollar
el tour:
Microreport
ajes y
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Publico

Actividades

Detalle

Profesore
S y
estudiant
es.

Realizacion de
un taller
experimental
de 30 min. con
profesores y
estudiantes de
Ciencias
naturales 0]
Lenguaje y
comunicacion
para la
inmersion
dentro de la
propuesta
comunicativa.

-Entrenar a
los
estudiantes
y
profesores
para la
elaboracioén
de material
didactico y
comunicativ
o en el
desarrollo
del tour.

Explicacion
sobre
medios de
comunicaci
ony nuevas
tecnologias
en el
campo
turistico.

Estudiant
es.

Produccion de
material lGdico
audiovisual.

Elaboracién
de producto
transmedia
comic
basado en
las 3 R,
reducir,
reusar y
reciclar vy
conservaci
6n de los
animales.
Realizacion
de micro
reportajes
sobre los
lugares de
visita y los
animales
que
conocen
para
transmitirlo
en
Facebook,
You Tube,
pagina
web.
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Publico Actividades Detalle i

Estudiant -

es Exposicion
es de
material
trabajado
en el
colegio a
través de
periédicos
escolares,
que seran
parte  del
catalogo
que se
mostrara a
futuros
clientes.
-Insertar los
productos
comunicativ
0s en
plataforma
digitales,
periodico
escolar 'y
radios

locales.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Con base en los resultados de la presente investigacion y propuesta, y en
concordancia con los objetivos planteados para la investigacion, se plantean las

varias conclusiones.

La actividad turistica en San Cristébal, provincia de Galdpagos, presenta un
continuado crecimiento y desarrollo. Desafortunadamente, este incremento del
turismo puede llevar a un desequilibrio del delicado balance de las islas. Esto se
ve abonado por el hecho de que las operadoras de turismo de San Cristobal no
desarrollan actividades relativas a la responsabilidad social corporativa y no
emprenden acciones para conectar el turismo con la educacion y la
responsabilidad ambiental. A esto se suma que el habitat de las islas es
extremadamente vulnerable a la acciébn humana e imposible de reemplazar. Se
ha considerado oportuno, entonces, generar este tipo de propuestas y se ha
tomado en consideracion a los nifios de entre 10 a 12 afios, potenciales visitantes
a las islas, como clientes estratégicos y con los cuales generar productos

comunicativos.

GALAOTAYV es una empresa muy reciente, que data del primer trimestre de
2018, lo que provoca que su identidad corporativa no se encuentre consolidada.
Los colaboradores conocen su trabajo, pero no saben la parte filoséfica de la
empresa; pese a ello, los trabajadores de la compaiiia tienen apertura para
aprender el manejo de publicos infantiles al entender el posible beneficio
econdémico y ambiental. En tal virtud, la operadora y el publico interno han
mostrado interés por implementar el plan estratégico de comunicacion interna

que se propone en este documento.



83

Se han detectado indicios favorables a la aceptacion del concepto planteado en
este documento sobre el turismo en las islas y las actividades de comunicacion.
Los estudiantes muestran predisposicion por las actividades propuestas en el
tour educativo; asi mismo, los padres de familia se han interesado en que sus
hijos sean parte de este proyecto. En concordancia con los dos grupos de interés
mencionados, los docentes que participaron en el estudio tienen la voluntad de
motivar a los padres de familia y estudiantes en la realizacibn de un tour

educativo a Galapagos.

A pesar de lo anterior, se establece como dificultad el aspecto econémico, ya
qgue un viaje desde Quito (lugar de estudio de campo) hacia Galapagos puede
resultar oneroso. Adicionalmente, los profesores y padres de familia son
conscientes que el Ministerio de Educacién no apoya, ni oficializa este tipo de
excursiones, por lo que la organizacion y aprobacion de las actividades son
responsabilidades del Comité de Padres de Familia, apoyada por la operadora
de turismo GALAOTAV que cuenta con todas las seguridades del caso para que
la experiencia sea satisfactoria.

El estudio permitié concluir que un plan estratégico de comunicacién adecuado
para la empresa GALAOTAV debia considerar dos tipos de objetivos: uno
relacionado con la consolidacion de la identidad corporativa; y otro que detallara
las lineas generales de comunicacion. Con base en dichos objetivos, el presente
documento plantea estrategias y tacticas a llevarse a cabo segun un cronograma
propuesto, que se percibe como factible considerando las actuales condiciones

de la empresa donde se va a implementar.

5.2 Recomendaciones

Se sugiere gue exista una colaboracion intensa entre habitantes de las islas,
turistas, y entidades publicas y privadas, tanto con fin como sin fin de lucro, para

garantizar la sostenibilidad de la vida en el archipiélago, conservando su
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integridad ecoldgica a la vez que aporte al mejoramiento de la calidad de vida de

los colonos.

Es recomendable implementar varias acciones mencionadas en este documento
y relacionadas con la responsabilidad social corporativa, la educaciéon y la
comunicacion. La rentabilidad, junto con responsabilidad social, es la clave del
éxito empresarial y comunitario sostenible, en especial en un contexto tan
especial como el de las islas Galapagos. Por lo menos quienes habitan en las
islas tienen que enfocarse en este estilo de turismo que apunte al respeto del
ambiente, ya que el cuidado a la naturaleza y los negocios son dos factores

opuestos y el reto en las islas es buscar el balance a este dilema.

Se recomienda a GALAOTAV y a sus colaboradores socializar la propuesta con
profesores de diferentes areas y profesores tutores, ademas de los padres de
familia, con el fin de aclarar diversos elementos de los paquetes y las actividades.
Asi mismo, es recomendable gue las negociaciones con los padres de familia
inicien entre los meses de octubre y noviembre, cuando se planifican las
actividades futuras y considerando que el régimen escolar en la Region Sierra
es de septiembre a julio. Asi mismo, se sugiere a la operadora expandir las
ventas del producto a otras provincias del pais, incluyendo a estudiantes de

centros educativos de las islas, y diversificar el publico estudiantil.

Se recomienda que, en carreras relacionadas con la comunicacion y la
administracion de empresas, se profundicen los temas de identidad corporativa
y responsabilidad social de las organizaciones. Esto mejorara la aptitud y actitud
de los futuros profesionales de esas ramas del conocimiento y abonara al

desarrollo econdmico, social y ambiental del pais.
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Anexo 1. Citas de articulos que conforman el marco legal especial de Galapagos

CAPITULO VI: de la Ley de Turismo:

AREAS TURISTICAS PROTEGIDAS

Art. 20.- Sera de competencia de los Ministerios de Turismo y del Ambiente,
coordinar el ejercicio de las actividades turisticas en las areas naturales
protegidas; las regulaciones o limitaciones de uso por parte de los turistas; la
fijacion y cobro de tarifas por el ingreso, y demas aspectos relacionados con las
areas naturales protegidas que constan en el Reglamento de esta Ley. El
Ministerio de Turismo debera sujetarse a los planes de manejo ambiental de las
areas naturales protegidas, determinadas por el Ministerio del Ambiente. Las
actividades turisticas y deportivas en el territorio insular de Galapagos se regiran
por la Ley de Régimen Especial para la Conservacion y Desarrollo Sustentable
de la Provincia de Galapagos y el Estatuto Administrativo del Parque Nacional
Galdpagos. Art. 21.- Seran areas turisticas protegidas aquellas que mediante
Decreto Ejecutivo se designen como tales. En el Decreto se sefalaran las
limitaciones del uso del suelo y de bienes inmuebles. Quedan excluidas aquellas
actividades que afecten el turismo por razones de seguridad, higiene, salud,
prevencion y preservacion ambiental o estética; en caso de expropiacion se
observard lo dispuesto en el articulo 33 de la Constitucién Politica de la
Republica. Art. 22.- La designacion del area turistica protegida comprende los
centros turisticos existentes y las areas de reserva turistica. Art. 23.- El
Presidente de la Republica mediante Decreto Ejecutivo definira el area de

reserva turistica para que en ellas puedan realizarse proyectos turisticos.

CAPITULO II: de las agencias de servicios turisticos.

Art. 15.- Clasificacion. - Para la ejecucion de las actividades de operacién e
intermediacion turistica, se reconoce la siguiente clasificacion de agencias de

servicios turisticos:
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a) Agencia de viajes mayorista; b) Agencia de viajes internacional; ¢) Operador

turistico; y, d) Agencia de viajes dual.

La clasificacion determinada en el presente articulo es aplicable en el territorio
ecuatoriano, la misma no guarda relacion alguna con clasificaciones
internacionales a la cuales podran o no acceder las agencias de servicios

turisticos.

Reglamento de operacion e intermediacion turistica.

Art. 16.- Agencia de viajes mayorista. - Es la persona juridica debidamente
registrada ante la autoridad nacional de turismo, que elabora, organiza y
comercializa servicios y/o paquetes turisticos en el exterior. La comercializacién
se realiza por medio de agencias de viajes internacionales y/o agencias de viajes
duales debidamente registradas, quedando prohibida su comercializacion

directamente al usuario.

La agencia mayorista podra representar a las empresas de transporte turistico
en sus diferentes modalidades, alojamiento y operadores turisticos que no

operen en el pais.

Con el objetivo de promover el turismo receptivo, la agencia mayorista y agencia
de viajes dual, ademas podra comercializar en el exterior servicios turisticos

proporcionados por el operador turistico.

Art. 17.- Agencia de viajes internacional. - Es la persona juridica debidamente
registrada ante la autoridad nacional de turismo, que comercializa los servicios
y/o paquetes turisticos de las agencias mayoristas directamente al usuario, asi

como el producto del operador turistico a nivel nacional e internacional.
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Las agencias de viajes internacionales no podran elaborar, organizar y
comercializar productos y servicios propios que se desarrollen a nivel nacional e
internacional, a otras agencias de viajes internacionales que se encuentren

domiciliadas en el pais.

Las agencias de viajes internacionales que cuenten con licencia IATA, podran
ejercer la consolidacion de tiquetes aéreos requeridos por parte de las agencias

de servicios turisticos.

Art. 18.- Operador turistico. - Es la persona juridica debidamente registrada ante
la autoridad nacional de turismo que se dedica a la organizacién, desarrollo y
operacion directa de viajes y visitas turisticas en el pais. Sus productos podran
ser comercializados de forma directa al usuario o a través de las demas

clasificaciones de agencias de servicios turisticos.

Art. 19.- Agencia de viajes dual. - Es la persona juridica debidamente registrada
ante la autoridad nacional de turismo que ejerce las actividades de una agencia

de viajes internacional y un operador turistico.

Art 20.- Requisitos para las agencias de servicios turisticos. - Las agencias de
servicios turisticos indistintamente de su clasificacion, deberan cumplir con los

siguientes requisitos:

a) Contar con un espacio fisico permanente para el desarrollo de sus actividades
comerciales y administrativas, el mismo que debera ser obligatoriamente local
comercial u oficina, quedando prohibido el uso de viviendas de forma general; b)
Al menos el 30% del personal debera contar con titulo profesional en turismo,
ramas afines o certificado en competencias laborales en intermediacion,
operacion, hospitalidad o las que determine la autoridad nacional de turismo;
también se contaran como validos los cursos dictados o avalados por la

autoridad nacional de turismo; y, ¢) Al menos el 20% del personal debera



95

acreditar minimo el nivel B1 de conocimiento de al menos un idioma extranjero
de acuerdo al Marco Comun Europeo para las Lenguas, y a lo establecido por
este reglamento y demés disposiciones que emita la autoridad nacional de

turismo.

Para efectos de control, la agencia de servicios turisticos debera contar con un
expediente fisico que evidencie el cumplimiento de los requisitos solicitados en
este articulo. Dicho expediente podra ser solicitado por el inspector de control de
la autoridad nacional de turismo o del gobierno autébnomo descentralizado al que
se le haya transferido esa competencia, de no contar con dicho expediente sera

sancionado conforme a lo establecido por la Ley de Turismo y sus reglamentos.

Art 21.- Prohibicion. - Se prohibe a las agencias de servicios turisticos ofertar
productos fuera de lo determinado en el presente reglamento para cada

clasificacion.

La agencia de viajes internacional o dual que haya contratado a un representante
de ventas debera contar con el expediente que contenga todos los requisitos
descritos en este articulo, de no cumplir con esta disposicién se aplicaran las

sanciones establecidas en la Ley de Turismo.

La agencia de viajes internacional o dual debera garantizar la capacitacion del
representante de ventas con respecto a los productos, servicios y/o paquetes
turisticos, condiciones y demas informacion requerida para que el representante
de ventas pueda comercializar los productos, sin que genere confusion o engafio

al cliente.

Ley Organica de Régimen especial de la provincia de Galadpagos.

Dentro de la provincia de Galapagos, le compete a la Autoridad Nacional de

Turismo, en coordinacion con el Consejo de Gobierno del Régimen Especial de
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la provincia de Galapagos, planificar, normar y controlar los niveles minimos en
la calidad de los servicios turisticos y ejercer las demas atribuciones que le

correspondan conforme a la Ley de Turismo.

La Autoridad Ambiental Nacional y la Autoridad Nacional de Turismo expediran
de manera conjunta, politicas de gestién para el fortalecimiento del turismo
sostenible en la provincia de Galapagos, para lo cual deberan informar y
coordinar con el Consejo de Gobierno de Régimen Especial de la provincia de

Galapagos.

Capitulo Il Actividad Turistica

Art. 61.- Turismo sostenible. El turismo en la provincia de Galapagos se basara
en el fortalecimiento de la cadena de valor local y la proteccién del usuario de
servicios turisticos, asi como en los principios de sostenibilidad, limites
ambientales, conservacion, seguridad y calidad de los servicios turisticos. Se
desarrollaréa a través de los modelos de turismo de naturaleza, ecoturismo, de
aventura y otras modalidades que sean compatibles con la conservacion de los
ecosistemas de conformidad con el Reglamento de esta Ley y deméas normativa

aplicable.

Art. 62.- Competencia. La Autoridad Ambiental Nacional es el organismo
competente para programar, autorizar, controlar y supervisar el uso turistico de
las areas naturales protegidas de Galapagos, en coordinacion con la Autoridad
Turistica Nacional, conforme lo dispuesto en la Constitucion, la ley, las normas

sobre la materia, y los respectivos planes de manejo.

Art. 63.- Titularidad de los permisos de operacion de embarcacion turistica. El
Pleno del Consejo de Gobierno del Régimen Especial de la provincia de
Galapagos, previo concurso publico realizado por la Secretaria Técnica del

Consejo, otorgara los permisos de operacion turistica a través de la suscripcién
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de un contrato de conformidad con la presente Ley, su Reglamento y los que

regulen el manejo y control de las areas naturales protegidas.

En el contrato de permisos de operacion turistica estaran debidamente
estipuladas las condiciones que regiran el ejercicio del derecho de operacion
turistica. Dicho contrato es requisito indispensable para la expedicion de la
correspondiente patente de operacion turistica, en la que constara la capacidad
méaxima de pasajeros considerando el limite aceptable de carga de dicha
operacion y especificaciones técnicas de la embarcacion.

La Secretaria Técnica del Consejo de Gobierno llevara el registro de los

contratos de permisos de operacion turistica.

Art. 64.- Otorgamiento del permiso de operacion turistica para personas
naturales. Los permisos de operacioén turistica se otorgaran preferentemente a
los residentes permanentes, con el caracter de intuito personae; seran
intransferibles e intransmisibles y no podran ejercerse a través de terceros; el
permiso no sera objeto de venta, reventa, permuta, asociaciones, arrendamiento
o cualquier otra forma de cesion de derechos, ni tampoco podran adaptarse a
fideicomisos o al capital de sociedades, ni a cualquier otra figura de naturaleza
similar. El incumplimiento de cualquiera de estas condiciones, asi como la
defraudacion tributaria legalmente establecida, seran causales de terminacion
del permiso de operacion turistica, sin perjuicio de las responsabilidades civiles
y penales que se generen. La persona natural que obtenga legalmente un
permiso de operacion turistica no podra participar a la vez como socio de una

persona juridica para el mismo efecto.

Art. 65.- Permiso de operacion turistica para personas juridicas. El ejercicio de
operaciones turisticas en sus distintas modalidades, dentro de las areas
naturales protegidas de la provincia de Galapagos se podra conceder a personas
juridicas de responsabilidad limitada legalmente constituidas preferentemente

por residentes permanentes de la provincia de Galapagos. Las personas
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juridicas tendran su domicilio en la provincia de Galapagos y estaran sujetas a

las mismas prohibiciones previstas en el articulo anterior.

Todo acto societario que implique el traspaso del 25% o mas del capital social
de la persona juridica, sin perjuicio de lo establecido en la Ley de Compaiiias,
debera ser autorizado por el Consejo de Gobierno. Una persona juridica no podra

tener mas de un permiso de operacion a la vez.

Art. 66.- Accion afirmativa para los residentes permanentes. Los residentes
permanentes que participen en concursos publicos y calificacion para obtener
permisos de operacion turistica con la finalidad de desarrollar actividades
turisticas ambientalmente sostenibles, tendran accion afirmativa para el

otorgamiento de permisos en el concurso.
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Anexo 2. Operadoras de Turismo del cantén San Cristébal.

ESTABLECIMIENTO

Wreck Bay Dive Center

Scuba Dive Center S.A. Chalotours
Galapagos Davatours S.A
Maxetour S.A.

Operadores Turisticos Galapagos S.A
Opuntia Travel S.A

Come to Galapagos

Sharksky Ecoadventure Galapagos
Pacifictour

Galakiwi Aventuras S.A
Galeodanturis

Asharongal

Galapagos Ocean Riders

Islanders Galapagos S.A.

Sulidae Yatch

Planet Ocean Dive Center
Galaeducation S.A.

Los Mantas

Darwin Scuba Dive

Galapagos Blue Evolution
Patagonia & Galapagos

Galapagos Fishing Adventures
Agencia Turistica Huellas de Darwin
Galapagos Fan Dive

San Cristébal “s Journeys

Leon Dormido Expeditions
Galapagos Eco Fishing
MARTOURGAL

Scuba Edén

Lava Wave Surf

ECOGAIA Explorer S.A.

Via Mar

Galapagos Booking Travel
GALAPATRAILS

ANDRYTOURS

SUP GALAPAGOS

DIRECCION

Teodoro Wolf

Espafiola

Av. Charles Darwin

Guayaquil y Esmeraldas

Av. Quito e Ignacio Hernandez

Juan Joseé Flores

Av. Charles Darwin-Playa Barrio Frio
Espafiola y Av. Charles Darwin
Ambato y Azogues

Av. Charles Darwin

Av. Jaime Roldés

Av. Alsacio Northia y Armada Nacional
Av. Charles Darwin y Armada Nacional
Manuel Agama y José Rufifio

José de Villamil e Ignacio Hernandez
Hernan Melville e Ignacio Hernandez
José de Villamil y Av. Charles Darwin
Ignacio Hernandez y Teodoro Wolf
Av. Espafiola y Charles Darwin
Hernan Melville e Ignacio Hernandez
Av. Charles Darwin y Teodoro Wolf
Av. Alsacio Northia y Espafiola

Av. Las Tijeretas y Maria Pizarro
Ignacio Hernandez y Hernan Melville
Ignacio Herndndez y Espafiola

Av. Charles Darwin y José de Villamil
Av. Charles Darwin y Hernan Melville
Espafiola y Charles Darwin

Teodoro Wolf y Charles Darwin
Teodoro Wolf y Charles Darwin

Via a Playa Mann y Luz Maria Pizarro
Ignacio Hernandez y Hernan Melville
Av. Alsacio Northia y Esmeraldas

Av. Tijeretas, via Playa Mann

Av. 12 de febrero e Ignacio Hernandez
Av. Charles Darwin y Herman Melville

Tomada de Pagina web de Gobierno Municipal de San Cristobal

www.sancristobalgalapagos.gob.ec
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Anexo 3. Entrevista a Operadores de turismo San Cristébal

Galapagos Fan Dive
Representante: Santiago Insuasti

1.Cuales son los valores de su empresa?

Ser responsable y respetuoso con la naturaleza.

Dar un servicio de primera, y la seguridad es muy primordial.
Llenar todas las expectativas de los huéspedes

2.A quién o quiénes considera sus clientes principales?
Los huéspedes de nacionalidad estadounidense.

3.Cual es su producto estrella y por qué?
El Buceo, porque la operacién y la seguridad son personalizadas, ademas de un
servicio de primera.

4. Su empresa realiza actividades de responsabilidad social? ¢En caso de ser
una respuesta positiva mencioné cuales?

Hacemos varias actividades socio-ambientales como limpieza en playas,
parques, canchas y malecones, también actividades submarinas en la babhia,
deporte combinado como Plogging (recoger basura mientras se corre),
educacibn ambiental por medio de charlas en escuelas, colegios vy
universidades.

5. ¢, Su empresa ha trabajado con grupos de estudiantes, nifios entre 10-12 afios
de edad, si, no, por qué?

Si, porque hemos cifrado nuestras esperanzas en ellos, ya que seran los
embajadores del futuro manejo de las areas naturales, nuestros jovenes tienen
que conocer nuestro paraiso ya que no puedes defender lo que no amas y no
puede amar lo que no conoces.

6.- ¢, Su empresa cuenta con un plan de comunicacion?

Lo dnico que tenemos son ventas por internet y la publicidad de Trip Advisor

Operadora de turismo Wreck Bay diving centre
Representante: Ivan Lopez

1. Cudles son los valores de Wreck Bay?
Como empresa pionera en buceo e instruccion de buceo nuestros valores se
dirigen hacia el balance entre la parte humana y la parte ambiental.
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Por una parte, existe el convencimiento de que las empresas no crecen solas,
es gracias a su personal que estas van creciendo. Sin embargo, el crecimiento
no debe ser solo de la empresa sino de todo el equipo de trabajo que trabaja
para conseguir esos resultados en la empresa. Por lo que la parte humana,
respetar los derechos de los trabajadores, un trato justo y respetuoso bajo un
ambiente de compafierismo y ademas apoyar como empresa la capacitacion
continua del personal son puntos importantes de nuestros valores. Ademas,
nuestra compafiia se desempefia dentro de un area protegida por lo que el
cumplimiento de todos los estandares ambientales que exigen las diferentes
autoridades mas nuestro compromiso de proteger el medio ambiente y no sélo
ser usuarios sino actores que mediante el ejemplo y trasmision de los valores de
conservacion ensefiemos a nuestros visitantes la importancia de la conservacion
de la naturaleza.

2.- ¢ Quién o quiénes considera sus clientes principales?

Nuestro principal cliente es todo quien desee pasar unas vacaciones rodeado de
naturaleza y disfrutar la fauna tanto en tierra como el mar. Un amante de la
naturaleza.

Para la captacion de esos clientes tenemos mercados y aliados que permiten
canalizar esos clientes hacia nosotros.

Gran parte de nuestros clientes mas importantes se encuentran dentro del pais
y estos son agencias de viajes emisoras que ofrecen nuestros paquetes al igual
que otros dentro del pais. Sin embargo, estos se convierten en importantes
aliados una vez que cubren el territorio nacional y captan tanto turistas
nacionales como extranjeros.

Otro grupo de clientes importantes son las agencias extranjeras quienes
contactan directamente, generalmente estas agencias tienen intereses
especificos.

También tenemos clientes que ingresan a nuestra pagina y reservan
directamente a través de nuestro sistema de reserva convirtiéndose en un
importante flujo de reservas. En las estadisticas mayormente tenemos clientes
provienen de Norteamérica como estados unidos y Europa como Alemania e
Inglaterra. En Sudamérica le sigue Ecuador, Chile y Argentina.

3.- ¢,Cual es su producto estrella'y por qué?

El producto estrella que ofrece mi compafiia es el buceo con unidad scuba.

La razdn es facil y esta rodeado de varios motivos fuertes, como, por ejemplo,
bajo el mar puedes en 8 minutos encontrar mas Bio diversidad que en 8 horas
en tierra lo que hace a un ecoturista vivir la esencia del contacto con la
naturaleza, de ahi mi compaiiia fue la primera compafiia oficial de la isla que
ofrecié cursos de formacion de buzos por lo que su reputacion esta favorecida
por el tiempo, la experiencia de su personal y ademas en la operacion.
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4. ¢ Su empresa realiza actividades de responsabilidad social? ¢ En caso de ser
una respuesta positiva mencioné cuales?

Nuestra empresa tiene como politica realizar actividades sociales, participando
activamente con la sociedad, desde sus inicios sin que exista obligatoriedad
hemos participado en la organizacion y luego participado en limpiezas
submarinas de la bahia con el apoyo de nuestros buzos y equipos de buceo.
Organizamos el primer festival internacional de buceo 2005 donde por primera
vez se organizo6 la comunidad y se hizo un festival participativo involucrando ya
no solo en buceo sino en el mismo turismo. Capacitamos conjuntamente con
Parque Nacional Galapagos y fundaciones como Araucaria en el cambio de
actividades extractiva a no extractivas del sector pesquero, donde capacitamos
a este sector hasta llegar al nivel profesional de divemasters, hoy en dia ellos
son duefios de otras agencias y guias de la reserva marina, ellos impulsan el
turismo como profesionales y asi posicionan nuestra isla como destino de buceo
y formacion de buzos.

Ademas, realizamos donaciones para proyectos educativos cuando se requiere
y participamos llevando en nuestras embarcaciones cientificos y ademas de
personas de la comunidad en proyectos del PNG. En nuestra embarcacion
llevamos para que la comunidad nifios y adultos conozcan mejor el sitio donde
viven asi aprenden a apreciarlo mejor.

5.- ¢ Su empresa ha trabajado con grupos de estudiantes, nifios entre 10 12 afos
de edad? ¢ Si, no, por qué?

Hemos trabajado con nifios entre 8 a 16 afos en diferentes proyectos a lo largo
de los 18 afios de nuestra compafiia. Algunas veces ensefiamos a nifios a través
de venta de cursos de buceo y otras veces lo hemos hecho como aporte a la
comunidad.

Por ejemplo, hemos realizado programas de introducciéon al mundo submarino a
estudiantes de colegio Liceo Naval como aporte de nuestra compafiia y con el
Club de buceo actualmente lideramos, la capacitacion y exploraciones en
diferentes sitios de buceo para nifilos entre 8 a 12 afios. Actualmente seguimos
en el programa y continuamos con metas como programas de television donde
los niflos sean los protagonistas e inspiren a otros tanto adultos como nifios a
conservar y amar la naturaleza. Asi se demuestra que el buceo es una practica
segura si se maneja responsablemente.

6. ¢ Su empresa cuenta con un plan de comunicacion?
Contamos con un plan de comunicacion; sin embargo, este plan no se ha puesto
en practica.
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Operadora de turismo: SUP Galadpagos
Representante: Erik Valverde

1. ¢ Cuédles son los valores de su empresa?
Honestidad.

Respeto a la naturaleza.

Fomento de los deportes acuaticos.

2. ¢ A quién o quiénes considera sus clientes principales?
Turistas extranjeros, de mediana edad.

3. ¢ Cudl es su producto estrella y por qué?

SUPER Darwin Bay, porque es barato y no requiere saber nadar orientado al
publico familiar (a partir de 15afios recomendable) donde se usa tabla de SUP,
snorkel y un bote para trasladarse al sitio de actividad (Punta Carola).

4. ¢ Su empresa realiza actividades de responsabilidad social? ¢ En caso de ser
una respuesta positiva mencioné cuales?

Si, participamos en la organizacion de competencias SUP race con adolecentes
de la localidad.

5. ¢, Su empresa ha trabajado con grupos de estudiantes, nifios entre 10-12 afios
de edad, si, no, por qué?
No porque se encarece el servicio al necesitar mayor asistencia en el mar.

6. ¢ Su empresa cuenta con un plan de comunicacion?
No, solo publicidad en redes sociales, TripAdvisor y un sitio web.

Operadora de turismo: Los Mantas Dive

Representante: Daniel Mera

1. ¢ Cuéles son los valores de su empresa?

Honestidad, brindar informacion completa, hablar un inglés fluido, cordialidad.

2. ¢ A quiénes Considera sus clientes principales?
Turistas extranjeros principalmente norteamericanos e ingleses y las personas
que quieren aprender a bucear y aventuras en Galapagos.

3. ¢, Cual es su producto estrella y por qué?
Discovery scuba diving (bautizo de buceo), porque los pasajeros no han tenido
experiencias previas en buceo.
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4. Su empresa realiza actividades de responsabilidad social? En caso de ser una
respuesta positiva mencioné cuales?

Si, responsabilidad ambiental, siempre participamos en limpieza submarina y
recoleccion de micro plasticos. Charlas a los nifios de escuelas de la parte alta
sobre vida marina, cuidados de la vida acuatica y el mar.

5. ¢ Su empresa ha trabajado con grupos de estudiantes, nifios entre 10-12 afios
de edad, si, no, por qué?
Si, justamente a nifios de escuela. Porque soy biélogo y guia de buceo.

6. ¢ Su empresa cuenta con un plan de comunicacién?
Solo FanPage y redes sociales. Hemos colaborado en radio locales con charlas
de contaminacion con micro plasticos.
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Anexo 4. Preguntas realizadas a Docentes y Padres de Familia

PROFESORES

¢En clases de Ciencias Naturales les ensefian sobre las islas Galapagos?
¢ Ud. ha viajado a Galapagos? ¢ Si, No, en caso de una respuesta positiva
hace cuanto tiempo y por qué motivo?

¢ Desarrollaron algun tipo de actividad educativa en el tour a Galdpagos?
Si, No, en caso de ser respuesta positiva, ¢indique cuales actividades?
¢Conocen sobre turismo educativo e interaccion con estudiantes para
generar productos comunicativos (micro informativos, ladicos
pedagogicos) para promocionar o cuidar un lugar, Si, No, en caso de ser
una respuesta negativa, ¢ les gustaria ser parte de este proyecto?

¢,Cual cree que es el principal inconveniente para realizar una excursion

escolar?

PADRES DE FAMILIA

¢Ha realizado viaje a Galapagos? Si, ¢No, en caso de una respuesta
positiva hace cuanto tiempo y por qué motivo?

¢, Conoce la isla San Cristébal?

¢ Desarrollaron algun tipo de actividad educativa en el tour a Galapagos?
Si, No, en caso de ser respuesta positiva, ¢indique cuales actividades?

¢ Conocen sobre turismo educativo e interaccidon con estudiantes para
generar productos comunicativos (micro informativos, transmedia), Si, No,
en caso de ser una respuesta negativa, ¢les gustaria ser parte de este
proyecto?

Tomaria un tour para su hijo que contiene aprendizaje experiencial con la
naturaleza de Galapagos al mismo costo que ofrecen otras operadoras de
turismo.

¢,Cual cree gue es el principal inconveniente para realizar una excursion

escolar?



106

Anexo 5. Modelo de encuesta aplicada a estudiantes

Objetivo: Desarrollar un plan de comunicacion estratégica, basado en el turismo
educativo y ecoldgico, como un trabajo de investigacion para la tesis de Master en
Direccion de Comunicacion Empresarial e Institucional de la Universidad de las
Ameéricas.

Por favor contestar el siguiente cuestionario (encierre en un circulo la respuesta).
Preguntas:

1. ¢ Conoces las islas Galapagos? Si No

2. ¢ Te gustaria viajar a Galdpagos? Si No

3. ¢ Conoces las reglas del Parque Nacional Galapagos? Si No Encaso

de responder Si, mencione una de las reglas.
4. ¢ Sabes cuales son los animales mas importantes de Galapagos? Si  No En
caso de ser una respuesta positiva mencione cual cree Ud. que es el animal mas

importante de Galapagos.

5. ¢Has visitado otros paises? SiNo ¢Cuales?

6. ¢Has viajado en barco?  Si No ¢Donde?
7. ¢ Sabes nadar? Si No
8. ¢ Haces alguna actividad extraescolar?  Si No Cual?

9. Te gustaria crear cuentos sobre reciclaje y cuidado de la naturaleza con tus

compaferos? Si  No

10. ¢ Te gustaria hacer programas de Television con animales y plantas? Si  No
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Anexo 6. Matriz de encuestas a estudiantes de sexto y séptimo de basica

Resultados de Encuesta, estudiantes de 10-12 anos

Unidad Educativa Pregunta  |R : Sl |Respuesta: NO |Justiicacion’ Porqué
San Francisco de Aivemia 1 6 2] [

P 3 [

3 10 25No tocar animales, no llevar animales que no son de Galapagos, No cortar las plantas, No llevar plasticos, No botar basura, No cazar animales

4 2 9|Lobos marinos, piqueros patas azules, tortugas, pinguinos, iguanas

5 20 15|Colombia, Peru, Espafia, Mexico, USA [ [

6 1 24|Aruba, Curacao, Cal 3, Panama, Atacames, Guayaquil, Manta, Esmeraldas, Galapagos

7 32 3

8 21 14|Campamento de manualidades, balet, futbol, inglés, patinaje, gimnacia, nadar, ciclear, kickboxing

9 30 5 [ [ ﬁ

10 2% 7 | | ] | [

Prequnta  |Respuesta: S| |Respuesta: NO _|Justificacifon/Porqué

Unidad Educativa 1 6| 29 [
Jan Komensy 2 31| 4 [
3 6] 27|No botar basura en la playa, no contaminar las calles, no alimentar a animales.
4 20| 13|Tortugas, Lobos marinos, piqueros patas azules
5 28 7|Colombia, México, Per, Italia, EEUU, Argentina, Espaiia, Inglaterra, Panama, Chile, Caribe
6 17 17|Galapagos, Ecuador Esmeraldas [ [
7 32 3 [ | | la
8 28 3|Ajedrez, guitarra, piano, dibujo, inglés, you tube, matematicas, gimnasia, bailar
9 2| 11 [ |
10 2| 9 I l I I




108

Anexo 7. Analisis del perfil del estudiante al que apunta GALAOTAV

Perfil de los estudiantes a considerar

Segun el Ministerio de Educacion el perfil del estudiante ecuatoriano que ha

culminado el bachillerato practicara: justicia, innovacion solidaridad.

Niveles de la Educacién General Béasica.

El nivel de Educacién General Béasica se divide en 4 subniveles:

* Preparatoria (Sub-nivel 1), que corresponde a 1.°" grado de E.G.B. y
preferentemente se ofrece a los estudiantes de 5 afios de edad.

+ Bésica Elemental (Sub-nivel 2), que corresponde a 2°., 3°. y 4°. grados
de E.G.B. y preferentemente se ofrece a los estudiantes de 6 a 8 afios de
edad.

+ Basica Media (Sub-nivel 3), que corresponde a 5°., 6°. y 7°. grados de
E.G.B. y preferentemente se ofrece a los estudiantes de 9 a 11 afios de
edad.

» Basica Superior (Sub-nivel 4), que corresponde a 8°., 9°. y 10°. grados
de E.G.B. y preferentemente se ofrece a los estudiantes de 12 a 14 afios
de edad. Eso es verdad. Aunque las edades estipuladas son las sugeridas
para la educacion en cada nivel, no se puede negar el acceso del
estudiante a un grado o curso por su edad. En casos como la repeticion
de un curso escolar, necesidades educativas especiales, jovenes y
adultos con educacion inconclusa se debe aceptar independientemente
de su edad, a los estudiantes en el grado o curso que corresponda segun

los cursos que haya aprobado y su nivel de aprendizaje.
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Con base en este perfil del estudiante ecuatoriano se podria decir que es un
estudiante que formara parte de este proyecto de una manera propositiva, ya
que el nivel de interaccion tiene un nivel de sensibilidad superior, ya no solo como
un simple turista, sino como un turista que va aprender algo que le va ayudar a
cambiar el mundo y también va a aportar con algo. Desde este perfil, se parte

para crear el plan de comunicacion de la empresa de turismo GALAOTAV.

Sin embargo, en la vida real son muy pocos los estudiantes que alcanzan los
niveles que propone el Ministerio de Educacion, el sistema educativo no avanza
como deberia por la calidad de los maestros y el curriculo. Sobre todo, porque
no existe un sistema educativo integral en la edad de 0 a 5 afios. Los padres no
estan listos para preparar a un nifio potenciado que en el futuro deba denotar
todas aquellas caracteristicas que se mencionan linea més arriba referente a la

justicia, innovacion y solidaridad.

Considerando también los subniveles, la empresa GALAOTAYV trabajara con
nifios de Béasica media, (sub nivel 3), con nifios de 10 afios que se encuentran
en séptimo grado, y Basica superior (sub nivel 4) con 11 y 12 afios, y por
supuesto sus padres y profesores que son fundamentales en la decision final de

la compra del producto.

Los jévenes que concluyen los estudios de la Educacion General Basica, segun

el Ministerio de Educacion, seran ciudadanos capaces de:

e Convivir y participar activamente en una sociedad intercultural y
plurinacional.

e Sentirse orgullosos de ser ecuatorianos, valorar la identidad cultural
nacional, los simbolos y valores que caracterizan a la sociedad
ecuatoriana.

o Disfrutar de la lectura y leer de una manera critica y creativa.

« Demostrar un pensamiento légico, critico y creativo en el analisis y

resolucioén eficaz de problemas de la realidad cotidiana.
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o Valorar y proteger la salud humana en sus aspectos fisicos, psicolégicos
y sexuales.

e Preservar la naturaleza y contribuir a su cuidado y conservacion.

e Solucionar problemas de la vida cotidiana a partir de la aplicacion de lo
comprendido en las disciplinas del curriculo.

e Producir textos que reflejen su comprensién del Ecuador y el mundo
contempordneo a través de su conocimiento de las disciplinas del
curriculo.

« Aplicar las tecnologias en la comunicacion, en la solucién de problemas
practicos, en la investigacion, en el ejercicio de actividades académicas,
etc.

« Interpretar y aplicar a un nivel basico un idioma extranjero en situaciones
comunes de comunicacion.

e Hacer buen uso del tiempo libre en actividades culturales, deportivas,
artisticas y recreativas que los lleven a relacionarse con los demas y su
entorno, como seres humanos responsables, solidarios y proactivos.

o Demostrar sensibilidad y comprension de obras artisticas de diferentes
estilos y técnicas, potenciando el gusto estético.

Este proyecto comunicacional ayudara a potenciar a los nifios, sobre todo en la
inteligencia natural, con una experiencia en territorio para hacer conciencia de lo

importante que es conservar la naturaleza y cuidar a los animales.

El nuevo modelo educativo en Ecuador

La implementacion del Nuevo Modelo de Gestion Educativa esta en desarrollo
progresivo en todo el territorio ecuatoriano, incluye las 9 Zonas Educativas
(Subsecretarias de Quito y Guayaquil), los 140 distritos educativos y 1.117
circuitos educativos. Y todas las areas, secciones y direcciones del Ministerio

de Educacion.

La poblacion objetivo abarca todos los usuarios del Sistema Nacional de

Educacion, incluyendo estudiantes y ex estudiantes de todos los niveles y
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modalidades, docentes y autoridades de establecimientos fiscales,
fiscomisionales y particulares del Ecuador. Adicionalmente, abarca a todos los
funcionarios del Ministerio de Educacion del Nivel Central, de las Coordinaciones
Educativas Zonales y de las Direcciones Provinciales de Educacién Hispanas y

Bilinglies que se encuentran en transicion hacia los distritos.

Planificacion
Coordinacion

Coordinacién

Figura 29. Zonas y distritos educativos. Tomado de (Ministerio de Educacion, 2018)

La poblacion de Pichincha es joven

Los nifios de 10 a 14 afios en la Provincia de Pichincha son 241.334, representa
el 9,4 % es la segunda poblacion mas alta. El primer lugar lo ocupan jovenes de
20 a 24 afos con el 9,6% de la poblacién en Pichincha. En el Distrito
Metropolitano de Quito existen aproximadamente 200.000 estudiantes

secundarios.
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¢QUE EDAD TENEMOS LOS PICHINCHANOS?

La poblacién de la provincia de Pichincha, segun el Censo del 2010, se encuentra distribui-

:::‘ da principalemente es edades jévenes hasta los 29 afos.
95 ° °
90
85
80 48 70/ 5 1 3 O/ De 95y més afos 382 02% 1619 0,1%
75 4 0 J o De 90294 afos. 6204 | 03% 4639 02%
70 De 85 a89ai0s 1092 | 05% | 10760 | 04%
65 De 80284 afos. 17.445 07% | 20187 08%
60 De 75279 afos 25513 1% | 27.9% 11%
55 De 70274 afos 35569 15% 40.040 16%
50 IPIRAMIDE 2010 De 65269 afos 43818 1.8% 57014 22%
25 = :m:::gé ;gg(\j De60a6datos | 54407 | 23% | 72702 28%
W ! De 55259 afos 66296 28% 94397 37%
De 50a 54 afos 92256 39% 114630 44%
> De 45 a49afos | 2a7627 10.4% 142926 | 55%
2 De 40244 afios M0756 | 46% 154206 60%
0 De 3523905 141919 | 59% | 180504 | 70%
20 De30a34ancs | 163413 |  68% 208179 | 81%
15 De25a29ahos | 182114 7.6% 238,668 93%
10 De 20224 aios 204363 86% | 246050 96%
5 De 15219 afo0s 249.075 104% 238705 | 93%
0 De 10a14afos 246651 103% 241334 94%
De 5a9anos 243651 | 102% 244844 9,5%
3,0% 2,0% 1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0% De 024 afos 242729 10.2% 236893 92%
Total 2388817 100,0% 2576.287 100,0%

Figura 30. Distribucion de poblacion de Pichincha. Tomado de Tomado de INEC, Censo 2010.

Situacion socioecondémica en Pichincha

La mayoria de los Pichinchanos trabajan como empleados privados, es decir que
ostentan sueldos entre USD 2.000 y USD 3.000, seguido por quienes trabajan
por cuenta propia. La mayoria de Pichinchanos estan casados con 2 o 3 hijos en
la primaria 0 secundaria. Se consideran mestizos y aportan al Instituto de
Seguridad Social, IESS.
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¢ EN QUE TRABAJAN LOS HAB. DE PICHINCHA?

Empleado/a uobrero/a privado | 346606 | 226700
Jomalero/a o peén 50642 9.902
SERcRe Il Jornalero o pe6n Patrono/a |0 | 2157
48,2 B Empleado del Estado Empleado u obrero dél Estado, 86744 61650
M Empleado doméstico Municipio o Consejo Provincial | !
M Patrono Sodo/a | mea | 6663
Cuenta propia I Trabajador no remunerado Cuenta propia | 123777 104859
19,2 M Socio Trabajador/a noremunerado | 7.843 | 7678
U ! No declarado Empleado/a doméstico/a 2451 56.590
No declarado | w2 | 18878
Total 676145 s1a.487

*Personas ocupadas de 10 ahos y més.

¢ DEQUE TRABAJAN LOS HAB. DE PICHINCHA ?
[ ) o

Hombre Mujer
M Oficiales, operarios y artesanos [ Directoresy gerentes Técnicosy profesionales del nivel medio ll  Trabajadores de los serviciosy vendedores i
m de los servicios y M Agri esy j i Nodeclarado Ocupaciones elementales* |
HO de instalaci y inari M No Directoresy gerentes ll P i cientif i =
M Ocupaciones elementales* Il Ocupaciones militares Agri esy j i | | Personal de apoyo administrativo Il
P i cientif eil ! O dei i y inaria l Oficiales, operariosy artesanos |l
[ Personal de apoyo administrativo Ocupaciones militares ll

[ Técnicos y profesionales del nivel medio
*Se refiere a limpi: i ésticos, |peones agropecuarios, pesqueros o de mineria, etc.

Figura 31. Datos de empleo de Pichincha. Tomado de INEC, Censo 2010



Figura 32. Datos de afiliacion a seguro social de los pichinchanos

2010

QUE ESTADO CONYUGAL TENEMOS LOS PICHINCHANOS?

Casado 801.113 41,2% 39,2%
Soltero 735944 39,0% 34,9%
Unido 261.701 13,5% 12,8%
Separado 73963 2,8% 4,6%
Viudo 64.285 14% 4,9%
Divorciado 58.577 21% 3,7%

¢COMO NOS AUTOIDENTIFICAMOS*?

Mestizo

Blanco

Indigena

Montublo

D . -
2 N

w2010
l 2001
|
|
]

*En el 201012 fu an la culty

H No aporta

No aporta 552.218
IESS Seguro general 522.883
Se ignora 14.965
Es jubilado del IESS/ISSFA/ISSPOL 14.807
IESS Seguro voluntario 25.130
Seguro ISSFA 13516
IESS Seguro campesino 8.761
Seguro ISSPOL 8915
*Personas ocupadas de 18 afos y mas.

M |ESS Seguro voluntario
W IESS Seguro campesino

B Seignora

Viudo
3,2%
Separado
3,7%

Unido
131%
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Divorciado

2,9%

{

2% 0,6% 0,6% 0,3%

Mujer
W 1ESS Seguro general

B Esjubilado del IESS/ISSFA/SSPOL
B Seguro ISSFA
B Seguro ISSPOL

. Tomado de: INEC, Censo
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La tecnologia en Pichincha

La mayoria de los Pichinchanos utilizan el teléfono celular como fuente de
informacion, y son las mujeres las que mas utiizan. Esto facilitara el implementar
la conexion con la Operadora de Turismo GALAOTAV vy las actividades a
realizar, ademas en su mayoria son las madres de familia quienes son

representantes de los estudiantes.

¢COMO ESTAN LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION?

PERSONAS QUE UTILIZARON
EN LOS ULTIMOS 6 MESES**
Teléfono celular Computadora
63a808 O7,2% 3a0726 48,0%
Internet Tel bl | 74,2[%
elevision por cabile
190920 26,2% 175352 24,1% nterne
o 9;6.480 46,1 0/0
ANALFABETISMO
* Computadora
DIGITAL 1.096.016 52,3%
Hombre Total Mujer

* Personas de 10 afas y mds que en los ditimos 6 meses no utilizaron teléfono celular, internet ni computadory 5 s mos § meses previes a csnsa

Figura 33. Datos sobre uso de tecnologia en Pichincha. Tomado de: INEC Censo 2010 Quito.

La ciudad de Quito

Quito se encuentra en la Provincia de Pichincha, el dltimo censo, en el afio 2010,
seflala una poblacién de 2 576 287 habitantes, en las edades comprendidas
entre 10 a 14 afos hay 241.334. La mayoria de personas trabajan en el sector

privado. La provincia con mas tasa de escolaridad es Pichincha con 10,6 seguido
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de la provincia de Galapagos con 10, 4. El 36, 8% de la poblacion de 5 afos y

mas asiste a un establecimiento de educacion regular.

Instituciones Educativas

La cobertura de educacién publica Quito es la que menos tiene con el 67, 1%, y
cobertura de educacion privada 32,9%. En Pichincha existen 2271 centros
educativos, 62 015 maestros. El 66.1% estudia el nivel de Educacion Béasica. Las

areas de estudio son:

* Educacion Cultural y artistica.
* Educacion fisica
* Ciencias Naturales

» Ciencias Sociales

La propuesta de comunicacion de la Operadora de Turismo GALAOTAV esta

destinada al area de Ciencias Naturales y Lenguaje y Comunicacion.

Administraciones zonales del Distrito Metropolitano de Quito

El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito es el organismo que ejerce el
gobierno del Distrito Metropolitano de Quito. Est4 dirigido por el Alcalde
Metropolitano de Quito, quien preside el Concejo Metropolitano, escoge a
Administradores Zonales, Directores Metropolitanos, Gerentes de Institutos,

Agencias y Empresas Metropolitanas.

El Distrito Metropolitano de Quito, esta dividido en 8 Administraciones Zonales
cuyas funciones son el descentralizar los organismos institucionales, asi como
también mejorar el sistema de gestion participativa. Cada una es dirigida por un
administrador zonal designado por el alcalde, el cual es responsable de ejecutar

las competencias de la urbe en su sector. El concepto de Zona Metropolitana se


https://es.wikipedia.org/wiki/Distrito_Metropolitano_de_Quito
https://es.wikipedia.org/wiki/Alcalde_Metropolitano_de_Quito
https://es.wikipedia.org/wiki/Alcalde_Metropolitano_de_Quito
https://es.wikipedia.org/wiki/Concejo_Metropolitano_de_Quito
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cred con la Ley de Régimen del Distrito Metropolitano y las administraciones
zonales se crean por Ordenanzas, las actuales Zonas son 9. La Administracion

zonal La Delicia sera donde se va a desarrollar el proyecto

/Ugenio Espejo

Calderdn

i —
La Delicia
/ La Mariscal
Eloy Alfaro """ * -— Tumbaco
— -
Quitumbe Los Chillos

v
Manuela
Saenz

Figura 34. Ubicacion de la Direccién Zonal La Delicia. Adaptado de Distrito Metropolitano de
Quito, 2019

Este proyecto se concentra en el Norte de Quito, en la Administracién Zonal la
Delicia con una poblacion de 351.963 habitantes, esta es la parroquia urbana de

Quito que esta en el tercer puesto de entre las mas pobladas.

En la Delicia el cuarto lugar de la poblacion lo ocupan los nifios de 6 a 12 afios,
el tercer lugar de habitantes lo ocupan el grupo con edades de 13 a 20 afios, el
segundo lugar lo ocupan personas de 40 a 65 afos, y el primer lugar de 20 a 40
afos es importante analizar esto, puesto que las edades del publico objetivo de
GALAOTAYV son los nifios de 10 a 14 afos, sin embargo, a quien realmente
estara destinado el producto es a los padres de familia y profesores que oscilan
entre 30 y 50 afios. Ademas, se considera que el 77% de estas familias viven en

la zona Urbana.
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Poblacién (Habitantes) Poblacion
2238 o (Porcentaje)

faYal
\VLV)

M LA DELICIA

351963,0

(0] m OTROS

TOTAL QUITO LA DELICIA

Figura 35. Poblacién de Quito y de la Zona La Delicia. Tomado de Indicadores de Poblacion del
Censo realizado por el Instituto de la Ciudad.

40,00% 4

35,00% 34,11%3 57

® Administracion LA DELICIA

30,00%

25,00%

21,85%2,07%

20,00%

14,65%4,70%

15,00%

10,00%

500% ——
1,62%1,60%

0,00%

Menorde1l Dela5afnos De6al2 Del3a20 De20ad40 Ded40ab65 Masdeb5
ano anos anos anos anos

Figura 36. Poblacion de la Zona La Delicia, por rango de edad. Tomado de: Indicadores de
Poblacion del Censo realizado por el Instituto de la Ciudad.
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Porcentaje de la poblacion segun area donde
reside

Rural-{22,6%

LA DELICIA

TOTAL QUITO Administracion

Figura 37. Porcentaje de poblacion por tipo de area, en Quito y en la Zona La Delicia. Tomado
de: Indicadores de Poblacion del Censo realizado por el Instituto de la Ciudad.

Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)

B Poblacidon Econdmicamente Activa (PEA)

1097521,0

174336,0

=

LA DELICIA

TOTAL QUITO

Figura 38. Poblacion Econémicamente Activa en Quito y en La Delicia. Tomado de: Indicadores
de Poblacion del Censo realizado por el Instituto de la Ciudad.
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Anexo 8. Datos sobre turismo en la provincia de Galapagos

Arribos turisticos

En 2018 se registrd el ingreso de 275.817 turistas! a

las islas Galapagos. De estos, el 66% son de origen

extranjero (182 mil turistas), frente a un 34% de

arribos turisticos nacionales (94 mil turistas). Hasta Turistas! recibidos en 2018
2017, la proporcidn solia ser menor para el turismo

nacional, es decir, los turistas ecuatorianos
viajaron con mas frecuencia a Galédpagos en el
2018, A

Respecto a la puerta de entrada a Galapagos, el
76% de los arribos fueron por el aeropuerto de
Baltray el 24% por el de San Cristébal.

Turistas extranjeros Arribos por Baltra

182.037 209.403
76% %

% Acibos por San Cristébal

= o a a
D M l »d | Al #

) s A /2
SU QO | =

Figura 39. Datos de arribos turisticos a Galapagos, 2018. Tomado de Observatorio de turismo
2018



Sitios de visita: Isabela

En el afio 2018, hubo més de 106 mil visitas a los sitios
cercanos a los centros poblados de la isla Isabela. El
sitio con més visitas es volcan Sierra Negra - volcan
Chico, con alrededor de 38 mil visitantes, cuya mayoria
(92%) son extranjeros. El segundo sitio con més
visitantes es el Centro de Crianza Arnaldo Tupiza con
cerca de 35 mil visitantes, de los cuales la mayoria son
también extranjeros (78%).

Distribucion de las visitas a los sitios cercanos
mas visitados en Isabela en 2018

O
/‘""1 ‘\
S Y
S LN " El 19 restante corresponde a los sitios
L A\ Complejode Humedalesy Cuevade Sucre
v - \
C — B\
" N\ \ Volcén Sierra Negra, volcan Chico
( Centro de Crianza Arnaldo Tupiza
{
(

\
\
| | ] Murodelas Lagrimas

{

\ \

[] ‘

Registros efi sitios de visita cercangs a éreas pobladas: Isabela

Total
Extranjeros

Total 31423 \ =)
Extranjeros
Nacion

Locales

m

=f= 584 MKayaking

Durante el 2018, 5.840 visitantes realizaron la actividad de kayak en Isabela.
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Figura 40. Datos de arribos sitios de visita a Isla Isabela, 2018. Tomado de Observatorio de

turismo 2018
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Registros en sitios de visita cercanos a centros poblados: Santa Cruz

|
@ |

Total
Extranjeros
Nacionales

Locales

3 112114
@ . 79.647 |
Total 103.889
Extranjeros 37.021| 369
Sitios de visita cercanos: Distribucién de las visitas a sitios

cercanos en Santa Cruzen 2018

Santa Cruz

En el afio 2018, hubao cerca de 420 mil visitas a los sitios
cercanos a centros pobladosen laisla Santa Cruz. El
sitio con mas visitas fue Tortuga Bay con 175 mil
visitantes, la mayoria extranjeros (45%j, seguido del
Centro de Crianza Fausto Llerena con 112 mil visitantes,
la mayoria extranjeros (71%).

£s importante destacar que un visitonte puede ir a varios
sitios dentro de su estodia en Galdpagos.

Bahia Tortuga

Centro de Crianza Fausto Llerena
Las Grietas

Garrapatero

A 237 Camping

Durante el 2018 se atendieron 237 visitantes en unsitio de camping en Santa Cruz.

. Durante el 2018, 8.739 visitantes realizaron |a actividad de kayak en Santa Cruz.

Figura 41. Datos de sitios de visita a isla Santa Cruz, 2018. Tomado de Observatorio de turismo
2018



33.222
20.342| 61%

Locales

Registros en sitios de visita cercanos a centros pobladas: San Cristébal

)-‘ v 4
>
.""’
=l
4
”
1A
Total 45346
Extranjeros 29.803 | 66%
Nacionales 14599 |32%
Locales 944| 2%
o~
S e T 5
ranjeros
Nacionales

Sitios de visita cercanos:
San Cristobal

En el afo 2018, cerca de 166 mil visitas tuvieron los
sitios de visita cercanos a centros poblados en la isla
San Cristobal. El sitio con mas visitas es el Centro de
Interpretacion Ambiental Gianny Arismendy (CIAGA).

A\ 144
1,447

Camping

Total /
Extrghjeros
Nacionales
4 ~

4024 (34%

Distribucidn de las visitas a sitios
cercanos en San Cristdbal en 2018

15% | 12% [2%

CIAGA La Loberia
Tijeretas Puerto Chino
Carola CCTTDR

Durante el 2018 se atendieron 144 visitantes en los sitios de camping de San Cristdbal.

Kayaking

Durante el 2018, 1.447 visitantes realizaron la actividad de kayak en San Cristobal.
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ST
Total
Extranjen
Naciona

Locales

Tota
Extranjerc
Nacionale

Locales

Figura 42. Datos de sitios de visita a isla San Cristébal, 2018. Tomado de Observatorio de turismo

2018
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Nacionales Extranjeros
Edad promedio: Edad promedic:
Edades en 2018 oA
La edad promedio de visitantes nacionales v 45
es de 34 afics, mientras que para Rango de edades

extranjeros es de 45 afios. Respecto & los
rangos etarios, la mayoria de visitantes
nacionales tienen entre 21 y 40 afios, con
un porcentaje importante de menos de 12
afios. Para los extranjeros los ranges con
mayor cantidad de visitantes son de 21 &
30 aflosyde51a 70 afios

23% E
20% 1

Bl It
13320 N G

1] 33) N 17%
131340 M ]

1 41350 A )%

1 51360 EEE—— |70

Ela Tl e (%

T+ — 20

Figura 43. Datos de edad de visitantes a Galapagos, 2018. Tomado de Observatorio de turismo

2018
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Estacionalidad en 2018

En el 2018 los meses de marzo y julio fueron los de
mayor |legada de visitantes extranjeros. Los meses
de menor cantidad de viajes para extranjeros
fueron septiembre y octubre. Mientras que para los
nacionales los meses de mayor cantidad de
visitantes en el 2018 fueron los meses de agosto v
septiembre con un incremento de llegadas para
turistas ecuatorianos.

Figura 44. Datos sobre estacionalidad de visitas a Galapagos, 2018. Tomado de Observatorio

de turismo 2018






