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RESUMEN
La presente tesis titulada “Estrategias de marketing verde como propuesta de plan
promocional para contribuir al uso turistico sostenible del Area de Conservacion Privada
Milpuj La Heredad, localidad el Chillo, Magdalena, Amazonas — Pert, 20167, es producto
de un proceso de investigacién que partié de la realizacion de un diagnéstico del lugar de
estudio, formulandose como problema de investigacion ¢Qué estrategias de marketing
verde seran las oportunas para desarrollar una propuesta de plan promocional que
contribuya al uso sostenible del ACP Milpuj La Heredad Amazonas 20167, y
plantedndose como objetivo proponer estrategias de marketing verde como propuesta de
Plan Promocional para contribuir al uso sostenible del area de Conservacion Privada
Milpuj la Heredad, localidad EI Chillo, Magdalena, Amazonas — Per(, 2016. Se propuso
como hipotesis: Las estrategias de marketing verde que se deben utilizar son, el disefio
adecuado del producto turistico, la promocion y la comercializacion; permitiran
contribuir al uso sostenible del Area de Conservacion Privada Milpuj-La Heredad. La
tesis se respalda en teorias como el marketing verde y la teoria del desarrollo sostenible.
La metodologia utilizada fue el inductivo y deductivo en las etapas de gabinete, el método
descriptivo que permitio la descripcion y la evaluacion objetiva del Area de Conservacion
Privada, para su respectivo mercadeo. En los resultados se muestra que se han identificado
quince estrategias de marketing verde y se adaptaron cuarenta y seis actividades disefiadas
de acuerdo a la realidad, visién, misién y objetivos del area. Se concluye que como parte
del diagnéstico las fortalezas del ACP son la ubicacion estratégica, los objetivos ligados
a la conservacion, la labor permanente de sus propietarios al uso sostenible del recurso

que favorecen para que esta pueda ser aprovechada en la actividad turistica.

Palabras claves: Marketing Verde, Plan Promocional, Sostenibilidad y Area De

Conservacion Privada.
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ABSTRACT

The present thesis entitled "Green marketing strategies as a promotional plan proposal to
contribute to the sustainable tourist use of the Milpuj La Heredad Private Conservation
Area, El Chillo, Magdalena, Amazonas - Peru, 2016", is the product of a research process
that It started with a diagnosis of the place of study, formulated as a research problem.
What green marketing strategies will be appropriate to develop a promotional plan
proposal that contributes to the sustainable use of the ACP Milpuj La Heredad Amazonas
20167, and considering how Objective To propose green marketing strategies as a
Promotional Plan proposal to contribute to the sustainable use of the Milpuj la Heredad
Private Conservation Area, ElI Chillo, Magdalena, Amazonas - Peru, 2016. It was
proposed as a hypothesis: The green marketing strategies that should be use are, the
proper design of the tourist product, the promotion n and marketing; will contribute to the
sustainable use of the Milpuj-La Heredad Private Conservation Area. The thesis is
supported by theories such as green marketing and the theory of sustainable development.
The methodology used was the inductive and deductive in the cabinet stages, the
descriptive method that allowed the description and objective evaluation of the Private
Conservation Area, for its respective marketing. The results show that fifteen green
marketing strategies have been identified and forty-six strategies designed according to
the reality, vision, mission and objectives of the area were adapted. It is concluded that
as part of the diagnosis the strengths of the ACP are the strategic location, the objectives
linked to conservation, the permanent work of their owners to the sustainable use of the

resource that they favor so that this can be exploited in the tourist activity.

Keywords: Green Marketing, Promotional Plan, Sustainability and Private Conservation

Area.
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INTRODUCCION

En la actualidad habra quienes ven la mercadotecnia verde como una alternativa
para lograr el posicionamiento de la marca y por ende de la empresa, sin
embargo, existen otras que ven la mercadotecnia verde como una necesidad en
vista de las probleméticas que se observan en todo el mundo, en el ambito
ambiental al igual representa una necesidad de afrontar los problemas que en
este se presentan y buscar el beneficio para el medio ambiente en el futuro.
(Guerrero, 2015)

En México, el proceso de adquirir una cultura ecoldgica en cuanto al marketing
verde ha sido lento, ya que son pocos los productos ecoldgicos en el mercado y
no se conoce con exactitud el impacto que genera el marketing verde en tiendas
de autoservicio asi como qué tiendas apuntan hacia el marketing verde.
(Gonzales, 2007).

"El marketing verde es una respuesta de las empresas para adecuar sus productos
y procesos comerciales no solo a satisfacer las necesidades del mercado, sino
para que sean compatibles y convivan con el ambiente", indic6 Johanna Poggi
en entrevista a Gestion.pe. A partir de ello en nuestro pais se han venido
interesando constantemente por desarrollar una actividad mas consciente; por lo
mismo en el 2009 se dio a conocer una encuesta del Instituto de Opinién Publica
de la Universidad Catolica, en la cual se confirma una tendencia: el interés de
los peruanos por la conservacion del medio ambiente, pero también el poco
compromiso real de los consumidores en este tema. Asi, el 89% considera muy
importante el problema de la conservacién ambiental, pero el 56% sefiala que
pocas veces compraba productos ecologicos o no contaminantes. "El
consumidor peruano aun no es selectivo en este campo por la educacion que ha
recibido. Le es indiferente™, afirmé el ex ministro del Ambiente, Antonio Brack.
Asi, este tipo de publico esta informado, lee etiquetas, revisa Internet y esta
dispuesto a pagar un 20% mas por un producto o servicio ecoldgico, explico la
ingeniera ambiental Johanna Poggi.

En ese sentido muchas empresas se han venido comprometiendo con la
sensibilizacion, enfocados a consumidores mas conscientes; tal es el caso de la
compariia Nokia es una de las que mas se preocupa de incorporar el marketing
ecoldgico a sus politicas segun el "ranking verde" de Greenpeace. Este tipo de



empresas tecnolégicas son medidas en el ranking de acuerdo con su nivel de
proteccion al medio ambiente, mediante la eliminacion de quimicos toxicos, el
reciclaje y sus soluciones para combatir el cambio climatico.

Por su parte, Samsung instaur6 un plan para que sus fabricas sean amigables con
la naturaleza, invirtiendo mas de US$ 4,300 millones para reducir en 50% las
emisiones de carbono y asi colaborar con un futuro mas sustentable siguiendo el
concepto de sostenibilidad José Luis Wakabayashi, Director de la Maestria de
Marketing de ESAN, asegurd que las acciones de las empresas que manejan
conceptos de sostenibilidad valen 10% méas en el Dow Jones, que aquellas
compaiiias que no lo tienen.

Si analizamos los visitantes a las ACPs de nuestra region desde el punto de vista
de “desarrollo ecologico” o “conciencia medioambiental” de los consumidores
podemos decir que, la tendencia actual indica que cada vez méas consumidores,
especialmente de los niveles socioeconémicos mas altos, muestras una
conciencia ambiental con mayor posicién frente al medio ambiente y la
necesidad de adoptar précticas sostenibles en su vida diaria. Algunos etiquetan
esta tendencia como moda, pero mas alla de ello es inevitable aceptar que este
nuevo consumidor existe y defiende un consumo personal que tiene un impacto
positivo en el medio ambiente y en la vida de otras personas.

El Area de Conservacion Privada Milpuj — La Heredad es uno de los més
interesados en lo que es el cuidado del medio ambiente debido a que se vienen
haciendo estudios medioambientales por profesionales de la rama ecoldgica. Si
bien es cierto el turismo de naturaleza en nuestra region estd en constante
crecimiento, y como evidencia tenemos el arribo de turistas al ACP Miipuj-La
Heredad. (Heredia, 2016)

La investigacion se plante6 porque el turismo en la region Amazonas requiere
planificarse para poder conseguir su desarrollo de manera sostenible, sustentable
y racional y asi se pueda obtener beneficios en el &mbito ambiental, econémico
y social; por ello considerando las caracteristicas ambientales de la Region
Amazonas se propone el marketing verde para la consolidacion turistica del Area
de Conservacion Privada Milpuj-La Heredad para que esta sea la base de un
desarrollo turistico sostenible.

En el &mbito ambiental busca salvaguardar el medio ambiente de una manera

eficaz, sostenible y sustentable para que el impacto ambiental que se esta dando

3



disminuya. En los Gltimos afios las nuevas tendencias ecologistas y los turistas
interesados en preservar el medio ambiente se encargaron de impulsar este
movimiento. Aungue reciba muchos nombres, turismo responsable, ecoturismo,
turismo sostenible o slow, el objetivo que los une es el mismo: el respeto maximo
por la ecologia.

En el ambito social busca proponer un plan promocional para contribuir a la
concientizacion de la poblacion con el medio ambiente, para que de esa manera
ellos tengan una forma de ver y respetar. Sobretodo hacer que ellos tengan una
conciencia ambiental y preserven su entorno habitual.

Actualmente el estado no esta siendo eficaz con las necesidades de la poblacion
ya que en la parte de seguridad social los recursos no estan siendo correctamente
empleados.

En el &mbito econémico busca generar méas ingresos para los involucrados con
el desarrollo de actividades que satisfagan las necesidades de los mismos.

Este estudio sera de gran importancia para promover el crecimiento de una
cultura ecologica, que tanto empresarios como consumidores, deben asumir y

contribuir con el cuidado del medio ambiente.
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Il. OBJETIVOS
2.1 Objetivo principal

Proponer estrategias de marketing verde como propuesta de Plan Promocional
para contribuir al uso sostenible del &rea de Conservacion Privada Milpuj la
Heredad, localidad EI Chillo, Magdalena, Amazonas — Peru, 2016.

2.2 Objetivos especificos

- Realizar un diagnostico para la implementacion de actividades de marketing
verde como propuesta de plan promocional para contribuir al uso sostenible
del area de Conservacién Privada Milpuj la Heredad, localidad El Chillo,

Magdalena, Amazonas — Perd, 2016.

- ldentificar estrategias de marketing verde para contribuir al uso sostenible del
area de conservacion Privada Milpuj la Heredad.

- Adaptar las estrategias de marketing verde de acuerdo a la realidad del ACP

Milpuj para su uso turistico sostenible.
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MARCO TEORICO
3.1. Antecedentes

Antecedentes internacionales

Alcivar y Castillo, (2015). En su investigacion titulada “Plan de Marketing
Ecoldgico para el posicionamiento de la empresa Arcadia Soluciones
S.A. en la ciudad de Guayaquil”. Tesis para la obtencion de titulo.
Realizada en la Universidad Politécnica Salesiana-Ecuador.

La siguiente investigacion esta basado en la contaminacion medioambiental
que conlleva a la acumulacion excesiva de desechos que lo destruyen, por
la poca informacion de que las personas tienen sobre este tema. Los distintos
medios 0 métodos que se han usado para combatir la destruccion del medio
ambiente no han sido favorables, permitiendo el acelerador progreso de la
contaminacion ambiental. Con la formulacién del problema se inicia la
investigacion de campo para saber que clases de desechos son los que
perjudican en gran manera a la contaminacion ambiental y lo importante que
es saber sobre el tema ecologico y la reutilizacion de desechos que sirven
como ingreso a la empresa Arcadia Soluciones, en este caso las fundas. Es
por eso que el presente proyecto fue utilizado con el objetivo de disefiar un
plan de marketing ecologico para la empresa Arcadia Soluciones dedicada
a la elaboracion de fundas recicladas, permitiendo que los materiales
desechados puedan ser reprocesadas para que sean utilizados en otros
productos que pueden ser Utiles a cada una de las personas, las cuales deben
conocer que el apoyo de cada uno se puede combatir la contaminacion
ambiental. En el Plan de Marketing Ecoldgico se disefidé con una
investigacion de campo donde se utilizé el método de la encuesta, el focos
group y la entrevista, las cuales permitieron la obtencién de datos relevantes
y saber el conocimiento y los habitos que se tiene sobre el reciclaje en una
pequefia muestra tomada en la ciudad de Guayaquil. También se ha
elaborado una propuesta basada en una campafa de reciclaje donde se dara
capacitaciones a las personas y se mostrara la importancia que tiene el hacer
del reciclaje un habito, las mismas que podran depositar en los botes de
basura materiales PET o plasticos para la elaboracion de las fundas

recicladas que en este proyecto van a ser el principal de Arcadia Soluciones.



Castro, (2011). En su investigacion titulada: “Determinantes del consumo
de alimentos ecoldgicos en ecuador: el caso de la ciudad de Ambato”,
realizada en la Universidad Rey Juan Carlos. Tesis para la obtencién de
grado de doctor.

Con este trabajo investigativo, se busca determinar las principales variables
comportamentales, psicograficas, sociodemograficas y econémicas en el
consumo de alimentos ecoldgicos, como caso de estudio se toma a la cuidad
de Ambato provincia de Tungurahua, pais Ecuador. Dentro de sus
conclusiones Castro Analuiza ha considerado lo siguiente: En el presente
estudio, se determind criterios de segmentacion comportamental,
psicografica, sociodemografica y economica, con el fin de definir al
potencial consumidor ecolégico de la cuidada Ambato, de esta forma se
considerd un horizonte para tomar acciones correctivas en los aspectos o
criterios antes mencionados. Ante esto, se presenta los principales
resultados que arrojo el instrumento aplicado en la investigacion, tomando
como base los principales reactivos que formaron parte del cuestionario. Las
conclusiones generales del analisis univariado se deducen de las tablas y
gréficos, teniendo en cuenta las modas, en cada una de las variables. Se
utiliza el método CHAID, el género es el mejor predictor en el ahorro de
dinero en la vida cotidiana. Para el predictor femenino, género en el ahorro
de dinero en la vida cotidiana es el Unico predictor significativo. Como no
hay ningun nodo filial por debajo de él, se le considera un nodo terminal.
Por otra parte, para la categoria género masculino, el siguiente mejor es el
estado civil. Presentando los resultados en este estudio, se ha demostrado
que existe un potencial consumidor ecoldgico, preocupado por el estilo de
vida e interesado por la problematica medioambiental. Ademas, la
comunidad Ambatefia estaria dispuesta a consumir alimentos ecoldgicos,
modificando algunos de sus habitos de consumo, sin embargo no siempre
los objetivos de las personas concuerdan con los de las empresas, y en
muchas ocasiones los habitos de consumo se ven frustrados porque no existe
una oferta establecida de este tipo de alimentos en los distintos lugares
donde las personas realizan sus compras, 0 no disponen de los medios
necesarios para comprarlos. Por otro lado, la cuidad de Ambato, en lo que

respecta al consumo de alimentos ecoldgicos no ha demostrado un
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crecimiento significativo en los Gltimos afios y me atreveria a decir el
Ecuador como tal, en cambio actualmente en Europa y Norteamérica sucede
lo contario, especialmente en Espafia, Alemania y Estados Unidos, la
demanda internacional ha sido, sin duda, el motor que dinamiza la
produccion y exportacion de estos productos para su consumo. Si bien la
base productiva en la cuidad de Ambato va creciendo poco apoco, pero el
mercado local de estos productos es todavia muy limitado, debido en gran
parte al desconocimiento de la poblacion ambatefia y a la escasa
disponibilidad de productos que atienden la demanda interna.

Villegas, (2013). En su investigacion titulada “Marketing ecoldgico:
propuesta para mejorar la sustentabilidad de cuatro pyme de los
sectores industrial, comercio y servicios, de la Ciudad de Xalapa,
Veracruz”, realizada en la Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador.
Tesis de grado.

Villegas tiene como resultado de una investigacion realizada en cuatro
empresas del sector PyMEL (del giro industrial, comercio y servicios),
ubicadas en la ciudad de Xalapa, Veracruz, México, y tiene como objetivo
disefiar una propuesta de Marketing Ecol6gico orientada a mejorar la
sustentabilidad de las mismas, los diferentes campos de aplicacion en la
empresa, los beneficios de la creacion de un Plan de Responsabilidad
Empresarial (RSE) y un Plan de Comunicacion Sostenible, asi como los
impactos positivos que traeria a la sociedad y al medio ambiente. EI uso del
Marketing Ecoldgico se halla estrechamente ligado al desarrollo sostenible,
ya que equivale a optimizar tres objetivos: crecimiento econémico, equidad
social y valor ecologico. El desarrollo de productos y/o servicios
respetuosos con el medio ambiente es la clave para reducir el impacto
negativo en éste, es decir, se pueden realizar diversas acciones para
disminuir el impacto ambiental de las empresas, y una de ellas es el uso del
Marketing Ecologico desde un punto de vista estratégico, y antes de dar este
paso, la empresa debe de adoptar practicas socialmente responsables. Para
alcanzar la Sustentabilidad se propone que de forma voluntaria, las PyME
desarrollen programas de Responsabilidad Social y actlen en conjunto con

sus grupos de interés (stakeholders) con el fin de comunicar las actuaciones
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y proyectos que éstas realicen a través del Marketing Ecolégico; bajo este
ideal se pueden crear asi empresas comprometidas con la sociedad y medio
ambiente. Por ultimo, se puede concluir que este estudio permitio analizar
cuatro pequefias empresas con el fin de indagar su situacion en el &mbito de
la RSE y Sustentabilidad, lo que permitid visualizar que aun falta mucho
trabajo por hacer, pero se puede empezar por mejorar este aspecto con la
generacion de acciones y/o programas que las PyME pueden llevar a cabo

mediante una adecuada planificacion.

Nicolalde y Rugel, (2014). En su investigacion titulada, “Plan de
marketing ecoldgico para disminuir el impacto ambiental de la
universidad politécnica salesiana, sede Guayaquil”, realizada en la
Universidad Politécnica Salesiana-Ecuador. Tesis para la obtenciéon de
titulo.

Nicole y Rugel en su investigacion tienen como objetivo difundir conciencia
verde en la comunidad de la Universidad Politécnica Salesiana, sede
Guayaquil a través de la elaboraciéon de un Plan de Marketing Ecoldgico
para la creacion de habitos de control y cuidado medio ambiente. Dentro de
sus conclusiones han considerado lo siguiente: Desde una perspectiva social
la UPS, sede Guayaquil ha ganado gran espacio en la realizacion de obras
en pro de la comunidad, pero como en toda institucion ain existen ciertos
procesos y acciones que se deben cumplir para llegar a la excelencia, como
es el caso de la escasa conciencia ecoldgica encontrada en la institucion,
tema que ha sido poco tratado en los ultimos tiempos por parte de las
autorices del plantel, es asi como nace esta propuesta en la busqueda de
brindar soluciones oportunas y acordes a las necesidades de la universidad
a fin de crear conocimiento y conciencia en la comunidad universitaria. Es
notable la predisposicién por parte de la comunidad universitaria en el apoyo
de propuestas ecoldgicas, estan dispuestos a colaborar y participar en el
desarrollo de iniciativas que busquen generar cambios positivos para todos
los que forman parte de la institucion. Con la implementacion del plan de
marketing ecoldgico se busca crear ventaja competitiva para la universidad,

permitiéndole brindar una imagen de cuidado y proteccién medio ambiental.
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Es indispensable la retroalimentacién para el cumplimiento de las metas y
objetivos propuestos, se debe mantener constantemente informada a la
poblacion estudiantil, profesores y demas colaboradores en el desarrollo de
las acciones a realizar en pro del medio ambiente. Es necesario crear un
departamento de manejo y control de Gestion Ambiental dentro de la
universidad, este departamento servira como base para el desarrollo de
propuestas y futuros programas ecoldgicos, de manera adicional sirve como
medio de comunicacién entre las autoridades-estudiantes y demas
colaboradores. Para concluir el plan de marketing ecoldgico que ha de ser
implementado dentro de la UPS, sede Guayaquil tiene la finalidad de brindar
los medios, mecanismos y pautas que marcaran el inicio de un proceso de
transformacion, que busca la cooperacion y el trabajo en conjunto de todos
los que forman parte de la institucion en la busqueda de dias mejores en pro

del crecimiento y superacion.

Castellano y Urdaneta, (2015). En su investigacion titulada: “Estrategias
de mercadeo verde utilizadas por empresas a nivel mundial”, realizada
en la Universidad Rafael Belloso Chacin.

La preocupacion por el medio ambiente se ha convertido en una tematica
que inquieta a toda la colectividad actual, desde los mas pequefios hasta los
maés grandes, desde la pequefia empresa hasta la gran industria. Sumado a
esto, el auge de normativas ambientales que establecen regulaciones al
empresario, los obliga a tener una mayor conciencia de los dafios que pueden
causar sus acciones al medio ambiente. Es por esto, que paulatinamente ha
comenzado, por parte de las empresas, la adopcion de estrategias en el area
de mercadeo verde que les permita comercializar sus productos y servicios
de forma que los mismos sean ambientalmente compatibles. En el presente
trabajo, se abordaron las diferentes estrategias que han venido asumiendo
empresas de diferente indole para hacer frente a tan importante filosofia en
el &mbito mundial. Para tal fin, se hizo la revision y contrastacion de
articulos escritos en el marco del mercadeo verde por Rivera y Molero
(2006), Chamorro (2001), Samper y Echeverri (2008) principalmente,
encontrandose que cada vez son mas las empresas que se suman a esta forma

de mercadear sus procesos y productos y mas los consumidores que
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anteponen criterios ecoldgicos ante variables de otra indole, modificando

sus habitos de consumo.
Antecedentes nacionales

Prado, (2014). En su investigacion titulada: “Consumidores Verdes y sus
Motivaciones para la Compra Ecologica”, realizada en la Pontificia
Universidad Catdlica del Perd. Trabajo de investigacion.

Prado en su investigacion puso como objetivo general Identificar las
motivaciones para consumir productos ecoldgicos, en un grupo de
consumidoras que ya han mostrado preferencia por este tipo de productos
en la ciudad de Lima, Peru. Dentro de sus conclusiones han considerado lo
siguiente: En el caso de las personas entrevistadas se confirma la hipétesis,
ya que son otras motivaciones las que estan por encima de la conservacion
del medio ambiente, siendo en el caso de alimentos organicos el sabor y
salud lo mas valorado. Solo una de las entrevistadas sefialo la busqueda de
una vida méas ecoldgica como principal motivacién y por lo tanto su
comportamiento estaria guiada por valores bidsfericos en lugar de egoistas
(VBN). La consumidora guiada por valores biosféricos mostré gran
influencia de aspectos espirituales de la cultura india. Todas las
entrevistadas tenian formacion universitaria lo que coincide con otros
estudios analizados que sefialan a la variante educacion como una de las
principales al surgir este tipo de patrones de consumo. En todas se manifesto
la presencia del NEP en su visién del mundo. Resalta en especial la
consciencia que tienen todas las personas entrevistadas sobre las
consecuencias adversas del Cambio Climatico sobre su entorno cercano y la

intencion de hacer algo al respecto.
Antecedentes regionales

Sanchez, (2009). En su investigacion titulada: “Propuesta de modelo de
gestidn para el uso turistico sostenible del area de conservacion privada
San Antonio, Chachapoyas, region Amazonas”, realizada en la Facultad
de Ciencias Econdmicas y Administrativas de la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza-Amazonas. Tesis para la obtencion de titulo

profesional de licenciada en turismo y administracion.
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La tesis “Propuesta de Modelo de Gestion Para el Uso Turistico Sostenible
del Area de Conservacion Privada San Antonio, Chachapoyas, region
Amazonas-2009”, es un estudio donde se han desarrollado instrumentos que
permitiran insertar y mantener la actividad turistica sostenible acorde con el
objetivo conservacion ambiental de San Antonio generando beneficios para
las comunidades aledafias. Sin embargo para la eleccién y aplicacion de
dichos instrumentos se inicid la investigacion con un diagnéstico de las
Potencialidades Turisticas del area, donde la revision bibliografica y el
trabajo de campo, fueron imprescindibles para su realizacion. Sus resultados
se resumieron en un FODA, partiendo este del andlisis externo e interno de
la misma, abarcando estos ultimos la aplicacion de herramientas practicas e
innovadoras de gestion turistica. En base al diagndstico, se tenia que
formular las Estrategias de Desarrollo Turistico, y previo a este trabajo se
procedi6 a evaluar las estrategias que venia implementando el area frente a
las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades; ello se hizo mediante
matrices de evaluacion; el resultado fue que no se estaba aprovechando lo
positivo del FODA, ni se estaba neutralizando lo negativo; este andlisis se
complementé con la Matriz FODA, de donde se obtuvo las estrategias
potenciales que luego fueron valoradas en el Analisis Multicriterio, que
permitié la seleccion de seis estrategias validas en su aplicaciéon y de
importancia para el turismo en San Antonio, a la vez ellas se enmarcaron en
los &mbitos estratégicos que fueron obtenidos de un analisis entre la vision
compartida y el objetivo de uso publico; de las cuales tres estan en el Eje de
Sostenibilidad de Recursos, dos en Comercializacién y Posicionamiento y
una en Gestiébn Ambiental, y cabe resaltar que todas estan en el Eje de
Responsabilidad Social del area, lo que ha demostrado la coherencia de la
presente investigacion. Con todo ello ya fue posible detallar y aplicar las
acciones concretas para cada estrategia, conteniendo cada uno de los
instrumentos de gestion para el uso turistico sostenible del &rea. Conociendo
los instrumentos de uso turistico para San Antonio, se paso al disefio de un
Sistema organizacional para la correcta administracion y soporte de las

actividades.
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3.2. Base tedrica

Marketing verde

El marketing verde se conceptualiza desde dos perspectivas diferentes: la
social y la empresarial. Desde la primera, se busca estimular y facilitar la
aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se consideren
beneficiosos para la comunidad, lo que significa difundir ideas y conductas
medioambientales deseables entre los ciudadanos y los distintos agentes
sociales o poner freno a aquellas acciones consideradas perjudiciales. En
cuanto a la perspectiva empresarial, la finalidad es que las empresas
desarrollen sus actividades de acuerdo con su compromiso con el medio
ambiente, es decir que, ya desde el proceso de planificacion,
implementacién y control del marketing mix (producto, precio, distribucion
y comunicacion), se procure la satisfaccion de las necesidades de los clientes
y también la consecucion de los objetivos de las empresas con el menor

impacto negativo posible sobre el ambiente (Mad, 2007).

Consumidor verde

El consumidor verde parte de su actitud hacia la ecologia, dada la conciencia
que ha adquirido con respecto a la preservacion del entorno natural, y en su
comportamiento intervienen variables internas —como los valores, la
personalidad, la disposicion—, y externas, que comprenden la informacion,
la publicidad, los grupos sociales, la familia. Con ello, unos consumidores
se diferencian de otros, y se generan diferentes grupos de acuerdo con sus

actitudes ecoldgicas, como sefiala (Calomarde, 2000):

v Conciencia ecolégica: los conocimientos y creencias ecoldgicos que el
consumidor mantiene, asi como el nivel de informacién recibida y
recordada.

v Ecopostura: es una dimension afectiva hacia los productos ecol6gicos.
Esta influida por la cultura del grupo social al que pertenece o aspira
pertenecer el consumidor, asi como también por la educacion e
informacion recibida.

v’ Ecoactividad: reside en la personalidad del individuo. Es la tendencia

a actuar ecoldgicamente. Sobre esta base, se plantea la existencia de
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distintos grupos de consumidores (segmentacién), lo que permitira

aplicar estrategias de marketing diferenciadas.

Evolucién del Marketing Verde

Dima y Vladutescu, (2012); Vladutescu, (2012) y Macris, (2013), explican
que el movimiento ecolégico aparecio y se desarroll6 como una reaccion al
impacto negativo que las actividades humanas tienen sobre el medio
ambiente. Los activistas de este movimiento consideran que el objetivo de
marketing debe ser la optimizacion de la calidad de vida; por tanto, la
orientacion y la concepcién de marketing esta ampliando su objetivo -la
calidad de vida contiene no sélo las necesidades y deseos de satisfaccion a
través de los bienes y servicios, sino también la calidad de las condiciones

del entorno en el que funciona el ser humano y la vida.

De acuerdo con Man y Nowicka-Skowron (2012), Dima, Man y Vladutescu,
(2012), la contaminacion del medio ambiente puede intervenir en cualquiera
de las secuencias de ciclo: produccion - distribucion - consumo. Hay zona
de contaminantes de produccion, o tecnologias de produccién sélo de
contaminantes, procesos logisticos (auto - transporte) que afectan el medio
ambiente, asi como una gama cada vez mas amplia de bienes y servicios de
contaminantes Las posibilidades de accion por parte de la comercializacién
verde para la reduccién de contaminantes involucra: mejora de las
tecnologias, la orientacién hacia los consumidores que demandan productos
no contaminantes, el reciclaje de los desechos y de paquetes. La
contaminacion del medio ambiente tiene hoy configuraciones mas drésticas
con efectos negativos en el aire, las aguas, el suelo y el subsuelo. Reducir la
contaminacion y proteger el medio ambiente requiere de altos fondos tanto

para la investigacion como para la implementacion de una solucion.
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Tabla 01. Evolucién de las preocupaciones ambientales

Categorias | Periodo de 1960 a 1970 | Periodo de 1980 a 1990
En los problemas | En los sistemas de los
Enfasis ambientales. problemas sociales,
econdmicos y legales.
Enfoque | En problemas locales | En problemas globales
geografico | (contaminacion). (calentamiento global).
Directamente ligada a | Movimiento separado,
Identidad otras causas de _Ia englobando varios.
estructura social
existente de la época.
Elites intelectuales. Un grupo mas amplio de
Apoyo o
individuos.
Uso de prondsticos de | Uso de evidencias de la
crecimiento degradacion ambiental actual
Base de las expone_ncial para | (agujero en la capa de 0zono).
campafias pred_eC|r problemas
ambientales futuros
(limites para el
crecimiento).
Actitud El problema  esta | Las empresas son vistas como
hacia los | dirigido a la empresa. parte de la solucién, como el fin
negocios para establecer alianzas.
Actitud Deseo de crecimiento | Deseo de crecimiento
hacia el nulo. sostenible.
crecimiento
Interaccion | Centrada en los efectos | Enfocada en la interrelacion
entre el negativos de la | dindmica entre el mundo
medio actividad productiva | empresarial 'y el medio
ambiente y | sobre el medio | ambiente
la empresa | ambiente.

Fuente: Elaboracidn propia, adaptada de Peattie y Charter (2003, p. 75)

En los dltimos afios los problemas medio ambientales han aumentado

mucho.

Segun el informe del Fondo Mundial de la Naturaleza (WWF), por sus siglas

en inglés, si el ritmo actual de produccién y consumo no cambia y la

poblacion continda aumentando, dentro de 50 afios necesitaremos el

equivalente a dos “planeta tierra”.

Pero tambien vemos que son cada dia mas las empresas y personas que se

involucran en nuevas formas desarrollar una conciencia positiva hacia el

cuidado del medio ambiente, involucrando estas como una de sus estrategias

de comunicacion.
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Una de estas nuevas formas es el Marketing Verde, una opcién
verdaderamente innovadora para las empresas que se esta dando a nivel
mundial. Este es también Ilamado, Marketing Ecoldgico, Marketing

Ambiental o Green Marketing.
Este término se empieza a utilizar en la década de 1980 y principios de 1990.

El Marketing Verde es una nueva y positiva de tendencia presente en

muchas empresas que ha tomado un gran auge en los ultimos afios.

El marketing verde es una opcion favorable que tienen las empresas para
promover sus productos y a la vez hacer una contribuciéon al medio

ambiente.

El objetivo principal de este tipo de Marketing es preservar los recursos no
renovables, tratando de crear una consciencia positiva en los consumidores

de los productos o servicios que ofrecen.

El marketing verde se apoya en todas las herramientas de informacién del
marketing tradicional para ayudar a crear la toma de conciencia y facilitar

la compresion de los nuevos problemas medio ambientales.

La American Marketing Association define Green Marketing como “el
marketing de productos que son seguros para el medio ambiente”. Ademas
el marketing verde incorpora actividades como: modificaciones al producto,
el proceso productivo, cambios en el packaging y en la comunicacion. No
es una tarea facil definirlo, dado que muchas definiciones se interrelacionan

y contradicen.

Para P. Kotler, el Marketing Ecoldgico surge del Marketing Social,
situandolo como mediador entre los intereses individuales y el interés
publico. Gran numero de profesionales del Marketing, reconocen la
complejidad de una correcta aplicacion del Marketing Verde, debido a su
mayor dificultad que el Marketing convencional, pues requiere de nuevas
estrategias que suponen cambios esenciales relacionados con la definicién
de ‘lo verde’, el desarrollo de productos ecologicos y comunicarlos de forma

que sean creibles e impactantes.
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Segun Donald Fuller (Sustainable Marketing, Managerial-Ecological
Issues), el marketing sostenible es “El proceso de planificacion,
implementacion y control del desarrollo, precios, promocién y distribucion

de productos de modo que satisfaga los tres criterios siguientes:

1) Satisfaccion de las necesidades del cliente.

2) Consecucidn de los objetivos de la empresa.

3) Compatibilizacion del proceso con el ecosistema.

Un modelo de Marketing Verde Mix, contiene las 4P del marketing, pero
segun lo expresado en el libro Sostenibilidad de Marketing de Belz y Peattie,
ellos transforman la mezcla de marketing tradicional para el marketing

verde convirtiendo las 4P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) en la 4C.

- Clientes soluciones
- Costos de los clientes
- Comunicacion

- Convivencia

Los Cinco Puntos Clave del Marketing Verde

Grant (2007) destaca cinco puntos clave que permiten desarrollar practicas
de marketing verde de forma eficaz, estos se describen en la Tabla 2. Para
el autor, los cinco puntos clave del marketing verde -intuitivo, integrativo,
innovador, invitador e informativo- representan una linea guia que las

empresas deben seguir para evitar errores y greenwashing.

Tabla 02. Los cinco puntos clave del marketing verde.

Puntos clave Concepto

Hacer mejores alternativas, accesibles y faciles de
interpretar. Esto significa hacer que los productos o
servicios verdes parezcan normales. Apreciar la vida de
forma sostenible parece un camino muy dificil y arduo
para la mayoria de las personas. Las empresas tienen que
hacer este proceso mas intuitivo.

Asociar el comercio detallista a la tecnologia, la sociedad
y la ecologia. La idea principal de este punto clave radica
en la sostenibilidad a través de la combinacion de
desarrollo econémico con desarrollo social y ambiental.
Nuevos productos creativos que aporten nuevos estilos de
vida. Mucha gente esta diciendo que en el futuro, la

Intuitivo

Integrativo

Innovador
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innovacion ambiental y el espiritu empresarial seran
como la informacion y la tecnologia espacial a lo largo de
los ltimos veinte afos.

La eleccion positiva no es una obligacién. Un producto
considerado verde es en parte un desafio de disefio. Un
producto verde es a menudo mejor, mas eficiente,
durable, saludable, accesible, y asi sucesivamente. Por lo
tanto, las organizaciones deben lidiar con la cultura y los
nuevos estilos de vida.

La falta de informacion afecta el comportamiento de las
Informativo | personas. Las bases para el desarrollo del marketing
verde residen en la educacion y la participacion.

Fuente: Elaboracion propia con adaptado de Crassous y Grassmann (2011, p. 55)

Invitador

Politicas del Marketing Verde

Las investigaciones de Chorpra (2007) y Deshpande (2011) afirman que la
palabra “verde” ha sido ampliamente utilizada en la comercializacion de las
empresas bajo la forma de marketing verde, clientes verdes, productos
verdes, cadena de suministro verde, servicios verdes, detallistas verdes y
mas. Este término tiene un papel importante al informar al cliente sobre los

aspectos ambientales de los productos y servicios de las empresas.

Muchas empresas resaltan sus acciones de responsabilidad ambiental,
proyectando sus esfuerzos mas favorables en pro del medio ambiente vy, al
mismo tiempo, anuncian su informacion verde a través del marketing
corporativo. Este tipo de publicidad hacia la sostenibilidad aborda la
relacion entre un producto y su entorno biofisico. Asi, se puede sefialar que
la imagen de una empresa o de sus productos es considerada como favorable
con el medio ambiente en los procesos de produccion (envasado y reciclado)

teniendo un impacto minimo sobre el medio ambiente.

La informacion con discursos de sostenibilidad esta dirigida a una
determinada audiencia meta para que esta sea educada sobre la
inevitabilidad de las consideraciones ecoldgicas. En los paises emergentes,
ese tipo de educacion se encuentra todavia en proceso de desarrollo. Las
estrategias de marketing verde ofrecen una gran oportunidad para reducir
los problemas ambientales al mismo tiempo que se posiciona a la empresa

como responsable con el medio ambiente. La Tabla 3 describe las variables
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y las respectivas acciones que una politica de marketing verde puede

adoptar.

Tabla 03. Variables y acciones de una politica de marketing verde

Variables Acciones

Auditoria de marketing, lo que incluye el
andlisis de la situacion interna y externa.
Desarrollo de un plan de marketing para
Planeacion | presentar estrategias relacionadas a las 4P’s
(precio, producto, plaza 'y promocién).
Acciones Implementacion de las estrategias presentadas.
Evaluacién y seguimiento de los resultados del

Escenario

Monitoreo .
plan de marketing.
Identificacion de oportunidades y ventajas
competitivas.
Mejora de la responsabilidad ambiental y
- corporativa.
Practicas P

Correctivas | Analisis de las presiones gubernamentales y de
la competencia.

Cuestiones relacionadas con los costos y
fuentes de ingresos.
Fuente: Elaboracién propia, adaptado de Chorpra (2007) y Deshpande (2011)

Mezcla del Marketing Verde

La mezcla de marketing se deriva del marketing tradicional. Por lo general,
consta de cuatro P’s (precio, producto, plaza y promocion), pero cada
empresa adapta su mezcla de marketing favorita. Asi, la mezcla de
marketing no se limita a s6lo cuatro P’s, sino que puede consistir de otros
factores que también ejercen influencia.

Los estudios de Das et al (2012) sefialan que cada empresa posee su propia
mezcla de marketing, es decir cada organizacion utiliza la mejor adecuacion
de ésta a sus necesidades estratégicas. Algunas organizaciones utilizan 4P’s
mientras que otras manejan 7P’s (precio, producto, plaza, promocion,
personas, pruebas materiales y procesos).

No obstante, respecto al marketing verde, diversas organizaciones adaptan
la mezcla de marketing tradicional (precio, producto, plaza y promocién) a
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los requerimientos ecoldgicos, aunque el mayor desafio que se presenta es
utilizar la mezcla de una forma innovadora.

El concepto de mezcla de marketing verde fue introducido por primera vez
por Bradley (2007). Segun el autor, no hay mucha investigacion realizada
sobre como las empresas pueden adaptar su mezcla de marketing hacia un
enfoque mas verde. Otros autores, como Prakash (2002), Polonsky y
Rosenberger (2001) y Baumann y Rex (2006), comparten la postura de que
es importante que la mezcla de marketing adaptada al marketing verde debe
ser estudiada mas profundamente.

La construccion de una mezcla de marketing es importante para todas las
empresas y muchas veces es crucial para el futuro del desempefio de cada
empresa. Algunos estudios que abordan la mezcla de marketing buscan
identificar algunos aspectos de como cada elemento de las 4P"s puede tener
un enfoque mas ecoldgico. Prakash (2002) explica como el producto puede
ser mas respetuoso con el medio ambiente. Polonsky y Rosenberger (2001)
explican como la estrategia de precio puede tener una politica verde por
parte de la empresa. Sin embargo, la eficiencia del proceso de produccion
de productos respetuosos con el medio ambiente no solamente implica el
consumo consciente de agua, energia o dinero, sino también la reduccion de
los efectos nocivos sobre el ambiente a largo plazo.

En la Tabla 4 se describen las caracteristicas de las 4P’s referentes al

marketing verde, desde la perspectiva de diversos autores.

Tabla 04. Mezcla del marketing verde

Deshpande (2011)

El objetivo ambiental para los productos verdes consiste en
reducir el consumo de recursos y contaminantes en el

Producto L .
proceso de produccion, ademés de aumentar
conservacion de los recursos escasos.
Es un factor crucial, ya que la mayoria de los consumidores
son conscientes de la oferta de precios por parte de sus
Precio empresas competitivas y que solo acepta pagar un precio

empresas.

mas alto en los términos cuando encuentran algin valor
adicional en productos y servicios que no ofrecen otras
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Se debe considerar la gestion y la integracion de la cadena

Distribucion | de suministro para desarrollar e implementar practicas que
reduzcan o impacten minimamente en el medio ambiente.
Se debe abordar la relacién entre un producto con el medio

Promocion | ambiente y promover un estilo de vida verde, que presente

una imagen corporativa respetuosa con el medio ambiente.

Fuente: Deshpande, 2011. Mezcla de marketing verde.

De acuerdo con Deshpande (2011), el uso de la mezcla de marketing verde
puede representar varios beneficios. Esta proporciona, en su conjunto, el uso
de proyectos de energias renovables que no podrian llevarse a cabo en

condiciones tradicionales.
Teoria del desarrollo sostenible

Teoria de las tres dimensiones de desarrollo sostenible

El término desarrollo sostenible aparece por primera vez de forma oficial en
1987 en el Informe Brundtland (Comision Mundial del Medio Ambiente y
Desarrollo, 1987) sobre el futuro del planeta y la relacién entre medio
ambiente y desarrollo, y se entiende como tal aquel que satisface las
necesidades presentes sin poner en peligro la capacidad de las generaciones
futuras para satisfacer sus propias necesidades. Actualmente existen
multiples interpretaciones del concepto de desarrollo sostenible y coinciden
en que, para lograrlo, las medidas a considerar deberan ser econmicamente
viables, respetar el medio ambiente y ser socialmente equitativas. A pesar
de este reconocimiento de la necesidad de una interpretacion integrada de
estas tres dimensiones, en la practica es necesario un cambio sustancial del

enfoque de las politicas y programas en vigor.

La incompatibilidad entre crecimiento economico y equilibrio ecoldgico
En el sistema economico tradicional la incompatibilidad entre crecimiento
econdmico y equilibrio ecoldgico es evidente. Existen grandes problemas
de degradacion ambiental: contaminacion del aire, del suelo y del agua,
agotamiento de los recursos naturales renovables y no renovables, pérdida
de diversidad biologica y deforestacion, entre otros. La relacion entre el
medio ambiente y la economia se definié de forma explicita en 1992 en el

Quinto Programa de Accién Comunitario en materia de Medio Ambiente,
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cuando considerd que el crecimiento econdmico es insostenible "si no se
tienen en cuenta las consideraciones medio ambientales, no sélo como un
factor restrictivo, sino como un incentivo para aumentar la eficacia y la
competitividad, sobre todo en el mercado mundial” (Comisién de

Comunidades Europeas, 1992).

En los posteriores Informes y Programas comunitarios aparecen nuevos
términos como el de rendimiento ecoldgico, que plantea como politica de
produccion utilizar menos recursos naturales para obtener el mismo nivel de
productividad econdémica o valor afadido. Se insiste también en los
conceptos de produccion y consumo sostenibles, para conseguir el

desarrollo sostenible y con ello el equilibrio entre la economia y la ecologia.

Teoria de las tres dimensiones del desarrollo sostenible

Actualmente no existe consenso acerca del significado de desarrollo
sostenible (existen mas de cien definiciones), ya que tampoco lo hay acerca
de qué es lo que debe sostenerse. Segun los autores, el desarrollo sostenible

consistiré en:
- Sostener los recursos naturales (Carpenter, 1991);
- Sostener los niveles de consumo (Redclift, 1987);

- Lograr la sostenibilidad de todos los recursos: capital humano, capital
fisico, recursos ambientales, recursos agotables (Bojo et al., 1990); -
perseguir la integridad de los procesos, ciclos y ritmos de la naturaleza
(Shiva, 1989);

- Sostener los niveles de produccién (Naredo, 1990). Segun este autor, una
actividad sostenible es aquella que o bien utiliza productos renovables o
bien, al menos, financia la puesta en marcha de un proyecto que asegure
tanto la produccion renovable de un bien substitutivo del consumido, como
la absorcion de residuos generados sin dafio para los ecosistemas. La
mayoria de las politicas estan disefiadas orientadas a cambios en la

produccion.

Muchas de las interpretaciones de desarrollo  sostenible

coinciden en que, para llegar a ello, las politicas y acciones para lograr
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crecimiento econémico deberan respetar el medio ambiente y ademas ser
socialmente equitativas para alcanzar el crecimiento economico. En el
Consejo Europeo de Gotemburgo de 2001 su presidenta Nicole Fontaine
recalca "la voluntad de la Union Europea a favor de un desarrollo sostenible,
cuyas tres dimensiones, la econémica, la social y la medioambiental, son
indisociables”. Este concepto de sostenibilidad puede ser graficamente
representado mediante un triangulo equilatero, cuya éarea central

representaria la zona de equilibrio para el desarrollo sostenible

Dimension econdémica

La crisis econdmica internacional de 1973 puso en duda por un lado, el
modelo econdémico de crecimiento, que consideraba que la naturaleza
ofreceria de forma ilimitada los recursos fisicos (materias primas, energia,
agua), y por otro lado, su compatibilidad con la conservaciéon del medio
ambiente. Segin Redclift (1996), "los efectos externos, entre los que destaca
el efecto invernadero y la destruccion de la capa de ozono, no son
consecuencia de la escasez, sino de la imprudencia e insostenibilidad

caracteristicas de los sistemas de produccién”.

Se propone incluir en el calculo del PIB el coste para el medio ambiente de
las actividades econdémicas e industriales. En 1990 el Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo, en su primer Informe sobre Desarrollo
Humano, elabord el indice de Desarrollo Humano, que mide el progreso de
un pais a partir de la esperanza de vida, el nivel educacional y el ingreso per
capita. Esto supondria el primer paso para pasar de la nocion de
Crecimiento, que es lo que mide el PIB, a la de Desarrollo, un concepto méas

cualitativo en lo que a calidad de vida se refiere.

También se han creado los indicadores de desarrollo sostenible, unos
indicadores empiricos que permiten identificar en el mundo real las
tendencias de determinados parametros para poder asi determinar y evaluar
si nos estamos acercando hacia el desarrollo sostenible. En el Informe que
la Comision de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas elabord en
2001 aparecen estos indicadores clasificados segun el nivel en el que

pretenden hacer las estimaciones: sociales, econdmicos, medioambientales
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e institucionales (dimension no analizada explicitamente en el presente
articulo) (Tabla 5).

Tabla 05. Temas analizados por los indicadores de desarrollo sostenible

Medioambien

Sociales Econdmicos Institucionales
tales
Equidad Atmoésfera Estru,ctu_ra . S!ster_na
econdmica institucional
T Sistema Capacidad
E Salud Tierra . . P .
M Institucional institucional
A Educacién Oceéanos,
S mares y costas
Alojamiento Agua dulce
Crimen Biodiversidad
Poblacion

Fuente: Indicators of Sustainable Development: Framework and Methodologies,
2001.

Dimension social

Segun Redclift (1996), "la gestion y los conflictos ambientales estan
relacionados con dos procesos: la forma en que las personas dominan la
naturaleza y la dominacion ejercida por algunas personas sobre otras". La
dominacion que ejercen los seres humanos sobre el medio ambiente, es algo
muy evidente. En cuanto al poder que ejercen los paises desarrollados sobre
los paises en vias de desarrollo debido a las exportaciones de recursos
naturales, existe por parte de los primeros sobre los segundos lo que se
conoce como deuda ecoldgica, ya que si no se consideran las externalidades
ni los costos sociales, los precios que pagan los paises desarrollados no
reflejan el valor real del recurso y su extraccion. Ademas, si se aplica la
valoracién ambiental en términos de costos y beneficios, es decir,
cuantificar la disposicion a pagar por la mejora de la calidad ambiental, la
diferencia entre paises es enorme, ya que "el sustento basico en los paises
subdesarrollados requiere el sacrifico de la calidad ambiental a favor de la

ganancia econoémica a corto plazo”

En esta dimension social esta ademas implicito el concepto de equidad.
Existen tres tipos de equidad. El primer tipo es la equidad intergeneracional
propuesta en la propia definicion de desarrollo sostenible del Informe

Brundtland. Esto supone considerar en los costes de desarrollo econémico
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presente la demanda de generaciones futuras. El segundo tipo es la equidad
intrageneracional, e implica el incluir a los grupos hasta ahora mas
desfavorecidos (por ejemplo mujeres y discapacitados) en la toma de
decisiones que afecten a lo ecoldgico, a lo social y a lo econémico. El tercer
tipo es la equidad entre paises, siendo necesario el cambiar los abusos de
poder por parte de los paises desarrollados sobre los que estan en vias de
desarrollo. Este Informe comenta el satisfacer las necesidades esenciales de
las personas, y esto supone dar mas importancia a los desfavorecidos que la

que han tenido hasta el momento.

Dimension ecoldgica

Las sostenibilidad en términos ecoldgicos suponen que la economia sea
circular, que se produzca un cierre de los ciclos, tratando de imitar a la
naturaleza. Es decir, hay que disefar sistemas productivos que sean capaces
de utilizar Unicamente recursos y energias renovables, y no producir
residuos, ya que éstos vuelven a la naturaleza (compost, por ejemplo) o se

convierten en input de otro producto manufacturado.

En el Sexto Programa Marco Comunitario se cita por primera vez el término
Politica de Productos Integrada, y segun se analiza en el Libro Verde sobre
Politica de Productos Integrada que elaboré la Comision de las
Comunidades Europeas en 2001, tiene como objetivo reducir los efectos
ambientales de los productos durante su ciclo de vida. Se considera el ciclo
vital del producto completo, desde su extraccion hasta la gestion final del
residuo cuando su vida termina. Esta politica se centra en las tres etapas que
condicionan el impacto ambiental del ciclo de vida de los productos. Por un
lado la aplicacion del principio de "quien contamina paga" a la hora de fijar
los precios, para que el productor asuma su responsabilidad integrando en
los precios el coste ecologico. Por otro lado la eleccion informada del
consumidor mediante el etiquetado. Y por altimo el disefio ecoldgico del
producto. Para realizar este tipo de disefio, se consideran adecuadas las
herramientas Inventarios del Ciclo de Vida (ICV) y el Andlisis del Ciclo de
Vida (ACV). Esta ultima se comenzo a utilizar en la década de los 70, e
identifica, cuantifica y caracteriza los diferentes impactos ambientales

basdndose en un inventario de flujos entrantes y salientes del sistema,
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calculando los requerimientos energéticos y de materiales y las emisiones

producidas.

"Lo que hizo que el movimiento global por el desarrollo sostenible fuera
diferente de otros esfuerzos medioambientales que lo precedieron fue el
reconocimiento de la interrelacion entre los elementos criticos del desarrollo
econdémico, de la politica social y de la proteccion medioambiental”
(Cooper, 1999). La interpretacion integrada de estas tres dimensiones
supone considerar el sistema econémico dentro de los sistemas naturales, y
no por encima de ellos, es decir, aplicar una interpretacion global y no
unidimensional. Todos los agentes sociales, que trataran de lograr la
sostenibilidad a largo plazo, y el propio sistema natural, establecerdn los
limites del sistema medioambiental, como por ejemplo el del consumo
méaximo posible de recursos naturales. Es después cuando aparecen los
instrumentos econdmicos, no como determinantes, sino como un camino
para lograr la solucion mas eficiente. En la basqueda de un desarrollo
sostenible global, a la hora de tomar decisiones, habrd que considerar
también reducir las diferencias sociales entre seres humanos, para acabar
con las actuales desigualdades e inequidades, tanto dentro de cada pais como
entre paises. (Artas, 2002).
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3.3.Definicion de términos bésicos
Turismo
En primera instancia, se debe mencionar la definicion de turismo hecha por
la Organizacion Mundial del Turismo (2000): “las actividades que realizan
las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de
0cio, por negocios y otros motivos. (OMT, 2016)
Segun Schulte (2003), la definicién tradicional del turismo esta basada en el
concepto de demanda y se refiere a todas aquellas actividades que realizan las
personas que viajan a algun lugar fuera de su entorno habitual por un tiempo
menor de un afio y con motivos de ocio, diversion, negocios u otros.
En una buena planificacion se define el resultado deseado y se trabaja de una

manera sistematica para lograr el buen éxito.

Actividad Turistica

La actividad turistica comprende el desplazamiento del lugar habitual de
residencia, la pernoctacion por un periodo superior a 24 horas y menor a un
afio para el goce y disfrute de un destino turistico. Por lo tanto, esta actividad
implica el uso y contratacion de medios de transporte, alojamiento.
(Rodriguez, 2012)

Marketing Verde

De acuerdo a la American Marketing Association, marketing verde (Green
marketing) es el marketing de productos que se presume y se encamina a
salvaguardar el medio ambiente. De esta forma, se entiende que este
incorpora actividades de modificacion de disefios del producto, de los
procesos de produccion, empaques biodegradables, asi como mejores
practicas de distribucién y de publicidad para que el producto sea mas
amigable con el ambiente.
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Consumidor verde o ecolégico

El consumidor verde o ecolégico se puede definir como aquel consumidor
que manifiesta su preocupacion por el medio ambiente en su comportamiento
de compra, buscando productos que sean percibidos como de menor impacto

sobre el medio ambiente.

Para estos consumidores el calificativo ecolégico es un atributo valorado en
el proceso de decision de compra. En algunos casos dicha valoracion se
manifestara en pagar un mayor precio por productos percibidos como
ecologicos; en otros casos se manifestara en el rechazo de aquellos productos
mas contaminantes; y en otros casos se manifestara en preferir el producto
mas ecoldgico en igualdad de condiciones funcionales (calidad,

comodidad,...) y econémicas (precio, promocion de ventas, cantidad,...).

La aparicion de este nuevo consumidor preocupado no sélo por la satisfaccion
de sus necesidades actuales sino también por la proteccion del entorno
natural, obliga a las empresas a adoptar una nueva forma de entender el
marketing: el marketing ecologico (también denominado marketing

medioambiental, marketing verde, ecomarketing o marketing sostenible).

Es muy importante respetar la dimension social en el marketing, pues es
evidente que los objetivos empresariales a largo plazo no se pueden alcanzar
sin cuidar de las necesidades del cliente como un todo. (Pérez, 2008)

Turismo Sostenible

Es aquel que satisface las necesidades de los turistas actuales y de las regiones
receptoras, al mismo tiempo que protege e incrementa las oportunidades para
el futuro.

Este es concebido de tal manera que conduzca al manejo de todos los recursos
de forma tal que las necesidades econOmicas, sociales y estéeticas puedan ser
satisfechas, manteniendo a la vez la integridad cultural, los procesos
ecologicos esenciales, la diversidad bioldgica u los sistemas que soportan la
vida. (OMT, s/f).
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Area de Conservacion Privada

Las ACP son aquellos predios de propiedad privada, de personas naturales o
juridicas, en cuyo ambito se encuentran muestras representativas del
ecosistema natural caracteristico del entorno en que se ubican, y que por
iniciativa propia y en forma voluntaria, son conservados por sus propietarios.
Estas areas son reconocidas por el Estado peruano, a través del Ministerio del
Ambiente (Sernanp, 2004).

Desarrollo sostenible:

Este concepto surge en la década de los afios setenta del pasado siglo, en
respuesta a la toma de conciencia respecto de la crisis ambiental. Con muchas
contradicciones en su implementacion, se percibe primero como opuesto al
desarrollo econémico, pero con el transcurso del tiempo se transforma en una
vision mas integral que abarca la sustentabilidad ambiental, econémica y
social de los modelos de desarrollo. Actualmente, la UNESCO propone
incorporar a este concepto la dimensién cultural, conforme a lo expresado en
la Declaracion de Hangzhou, de mayo de 2013, documento que inicia las
acciones para situar la cultura en el centro del desarrollo sostenible. La
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) define el desarrollo turistico
sostenible como aquel que “atiende a las necesidades de los turistas actuales
y de las regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las
oportunidades para el futuro. Se concibe como una via hacia la gestion de
todos los recursos de forma que puedan satisfacerse las necesidades
economicas, sociales y estéticas, respetando al mismo tiempo la integridad
cultural, los procesos ecologicos esenciales, la diversidad bioldgica y los

sistemas que sostienen la vida” (OMT, 1999).

Plan promocional

Es un plan para el uso éptimo de los elementos que la forman: publicidad,
relaciones publicas, ventas personales y promocién de ventas.17 Es una
secuencia dispuesta y disefiada con cuidado en torno de un tema comdn y
dirigido a objetivos especificos; el desarrollo de este plan representa muchas

veces un desafio. (Lamb, 1998)
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V.

MATERIAL Y METODOS
4.1.0Dbjeto de estudio
El objeto de estudio de la investigacion es el Marketing Verde.

En la linea de lo expuesto previamente, se pretende ahondar en el
conocimiento del comportamiento ambiental tanto de los duefios y
consumidores, analizando los factores explicativos (internos y externos) que
determinan tal comportamiento a fin de realizar una propuesta de plan

promocional a partir de estrategias de marketing verde.

4.2 Variables de estudio

4.2.1. Variable 01:

- Estrategias de marketing verde.

4.2.2. Variable 02:

- Uso turistico sostenible.

4.2.3. Variable 03:

- Propuesta de Plan Promocional
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4.3.0peracionalizacion de variables

Variables

Dimensién

Indicador

Instrumento

Estrategias del
marketing
verde

Producto

- Eficacia: el 80% de los actores para el uso turistico

- Eficiencia: un programa turistico en funcidn a satisfacer
las necesidades de los visitantes.

- Calidad: los componentes de la oferta turistica
desarrollados bajo los estdndares de calidad requeridos
para el servicio turistico.

Promocion

- Identificacion de dos nichos de mercado (nacional e
internacional.

- Identificacion de los canales de distribucion.

- 50% de estrategias de promocidn de marketing verde
destinado a canales virtuales.

- 25% a canales escritos.

25% a canales audiovisuales.

Distribucién

3 estrategias para la distribucion del producto.

Precio

Producto con precio en el mercado con el 5% menos que
otros productos similares.

Uso turistico

Visitas guiadas.
Observacioén de

Numero de ingresos de turistas por visitas guiadas.

Numero de ingreso de turistas por observacion de flora'y

sostenible floray fauna fauna.
Propléllzsnta de Documento para | - Un plan promocional basado en estrategias de marketing
. el uso turistico verde.
Promocional

e Cuestionario

e Entrevista

e Fichade
registro

4.4.Tipo de estudio

Descriptiva

4.5.Disefios de la investigacion

Descriptiva simple.

M —— O

M= Estrategias del marketing verde

O= Uso turistico sostenible
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4.6.Poblacion

P1: 4 componentes turisticos de la ACP: la planta turistica, la

infraestructura, el recurso turistico y el talento humano.

P2: 13 Tours operadoras de turismo ubicadas en Chachapoyas que

comercializaran de manera turistica el ACP. (I-Per()

P3: 100 turistas entre nacionales y extranjeros. (Segun el registro del ACP)

4.7.Muestra y muestreo

Z?pqgN
Ne? + Z%pq
Donde:
n= tamario de la muestra.
Z=nivel de confianza
P=variabilidad positiva
g= variabilidad negativa
N= Tamafio de la poblacién

e= precision o error

M1= Se tomé en su totalidad a 4 componentes.
M2= Se tom¢ en su totalidad a 13 Tours operadoras de turismo.
M3= Aplicando la formula se tomdé a 76 turistas entre nacionales y

extranjeros.

B (1.96)? (0.5)(0.5)(190) B
"= 10.05)2(190) + (1.96)2(0.5) (0.5)

76

4.8.Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Para proponer el marketing verde en su posicionamiento del area de
conservacion privada Milpuj-La Heredad, se considerd al método cientifico
como rector para los procedimientos de investigacion y se hizo uso de
métodos como: el inductivo y deductivo en las etapas de gabinete y permitio
la articulacion y deslozamiento de constructos tedricos para generar el
respaldo de la investigacion. EI método descriptivo se utilizé en la etapa de

campo Yy su fin fue la obtencion de informacion primaria que permitié una
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descripcidn y una evaluacion objetiva del Area de Conservacion Privada, para
su respectivo mercadeo.

El método analitico permiti6 dar a conocer los resultados de la evaluacion a
traves de una interpretacion de una manera clara, objetiva y real que permitid
plantear una propuesta que solucione la problemética encontrada.

El método sintetico permitié que la investigacion tengan el rigor y orden
cientifico y esten enfocados a la solucion de problemas.

Técnicas

v' Encuestas: permitié conocer las preferencias de los turistas para
analizar como componente de demanda, teniendo en cuenta que las
estrategias estuvieron realizadas en funcién a su perfil.

v' Entrevistas a tours operadoras: ya que se considera a estos,
intermediarios entre el ACP y el turista y las estrategias estan
orientadas considerada a este elemento.

v" Observacion Directa: permiti6 la observacion en contacto directo
con el objeto de estudio Area de Conservacion Privada Milpuj La
Heredad, (fuente primaria), como elemento indispensable en la
construccion del diagnostico que se realizo en el area.

v" Fichaje: permitié contrastar la informacién de diferentes fuentes
bibliogréficas para el enriquecimiento del analisis y discusion del
informe de tesis.

v Técnica del registro fotografico permitié la documentacion visual

de los recursos evaluados.

4.9.Anélisis de datos
Se realiz6 luego del acopio de informacion mediante la aplicacion de fichas
de identificacion de actividades turisticas del area de conservacion privada
Milpuj La Heredad, las mismas que fueron procesadas en cuadros de Excel
para tener una informacion ordenada para su gil descripcion. Paralelo a ello
aplicando las estrategias del marketing verde propuesto por (Mad
Comunicacion, 2007), asi como las tendencias del mercado especializado de
ecoturismo; se procedié a analizar cuales serian estas herramientas claves
como base de la propuesta de disefio del plan promocional a mediano plazo

para contribuir al uso sostenible del a ACP Milpuj la Heredad.
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V. RESULTADOS.

5.1. Resultados de las encuestas realizadas a personas que han hecho uso del

servicio turistico en el ACP Milpuj La Heredad

La encuesta fue aplicada a una muestra de 76 tanto visitantes a la ACP Milpuj la
Heredad entre los meses de junio, julio, agosto y septiembre del 2017, considerado
época de temporada alta para el destino Amazonas a nivel nacional y para el Per(
con el destino internacional. La entrevista tuvo como fin obtener informacion para
el logro de objetivos especificos que es realizar un diagndstico de la actividad

turistica. Los resultados son los siguientes:

Figura N° 01: Sexo

= Masculino
= Femenino

Fuente: Encuesta
El 60% de los turistas encuestados son del sexo masculino y el 40% del sexo

femenino.
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Figura N° 02: Edad

= 18-25
= 26-35
= 36-45
= 46 a mas

Fuente: encuesta

La edad de los encuestados oscila entre los 46 afios a mas con una representacion
del 45% respectivamente, los de la edad de 26 a 35 afios y 18 a 25 afios con una
representacion del 22% respectivamente para cada una, el porcentaje restante
representa a la poblacién que tiene una edad de 36 a 45 afios con un 11%.

Figura N° 03: Lugar de procedencia

20 42%
18
16
14
12
10

6 11%
4 % 7% 7%
5%
2 I I I 2% 2% 2% 2%
0 I B BB B B - = = = =

Nd N > 2 > N AL 2 >
& & & & &K ¥ & & &S
Q > % N e G R < S
RO T & R N Vi
v & R C
<
&

Fuente: Encuesta
Segun el lugar de procedencia, el 42% representa a los procedentes de Perd, el

13% son de Francia, el 11% proceden de Alemania.
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Figura N° 04: Grado de instruccion

0%10%

M Primaria
H Secundaria
H Profesional Tecnico

B Profesional Universitario

Fuente: Encuesta

De los encuestados el 60% son profesionales universitarios, el 30% profesional

técnico y el 10% son los que estan en secundaria.

Figura N° 05: ¢ Esté interesado en el cuidado del medio ambiente?

mS|
ENO

Fuente: Encuesta

El 100% de los encuestados estan interesados en el cuidado del medio ambiente.

40



Figura N° 06: ;Conoce usted el término de “Marketing Verde”?

[N
ENO

Fuente: Encuesta
De los turistas encuestados el 70% respondieron que desconocen de ese término

y el 30% si han escuchado hablar de ello.

Figura N° 07: ¢ Qué entiende por marketing verde?

M Salvaguardar el medio ambiente

W Comercializar un producto mas
amigable con el medio ambiente

H Crear conciencia ambiental

Fuente: Encuesta

El 40% de los encuestados entiende por marketing verde a comercializar un
producto amigable con el medio ambiente, el 30% salvaguardar el medio ambiente

y el 30% restante crear conciencia ambiental.
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Figura N° 08: ¢ Mediante qué medio usted obtuvo informacion para decidir
su visita al ACP Milpuj- La Heredad?

H Television
M Internet
M Periodicos
M Revistas

B Recomendaciones

Fuente: Encuesta
El medio por el que obtuvieron informacion para decidir realizar su visita al ACP
Milpuj La Heredad fue por internet con un 50%, el 20% por recomendaciones, el

15% por revistas, el 10% por television y el 5% por periddicos.

Figura N° 09: ¢ Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando escucha
del ACP Milpuj- La Heredad?

M Naturaleza
H Biologia
M Ecoturismo

H Turismo sostenible

Fuente: Encuesta

El 40% respondieron que lo primero que se les viene a la mente cuando escuchan
del ACP Milpuj La Heredad es la naturaleza, el 30% turismo sostenible, el 20%

el ecoturismo y el 10% la biologia.
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Figura N° 10: ¢ Cual de los siguientes componentes es el mas importante para

usted?

M Planta Turtistica
H Infraestructura
M Recurso Turistico

H Talento Humano

Fuente: Encuesta
El componente mas importante para los encuestados fue el recurso turistico con
un 0%, la planta turistica con un 25%, la infraestructura con 20% vy el talento

humano con un 15%.

Figura N° 11: /Qué estrategias de promocién cree usted que deberian
utilizarse dentro del marketing verde para promover la visita a la ACP.
Milpuc la Heredad?

B Definir su marca verde que lo
identifique

B Realizar campanias
promocionales

 Promover el ACP en el mercado
local, nacional e internacional

B Crear blogs estrategicos y
promoverlas

B Crear alianzas estrategicas con
operadores turisticos

Fuente: Encuesta

El 30% creen que deberian utilizarse estrategias como promover el ACP en el
mercado local, nacional e internacional, el 25% definir su marca verde que lo
identifique, el 17% realizar campafias promocionales, el 15% crear alianzas
estratégicas con operadores turisticos y el 13% crear blogs estratégicos con
operadores turisticos.
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5.2. Resultados de las encuestas realizadas a turistas nacionales y extranjeros
que visitaron la ciudad de Chachapoyas.
A continuacion se presentan los resultados obtenidos de los cuestionarios
aplicados a las diferentes turistas que visitaron la regiébn Amazonas durante el
periodo de mayo del 2017. Para llevar a cabo un analisis de forma mas clara se
creo un archivo en Word con una base de datos, en donde se realizo el vaciado de
todos los datos obtenidos para posteriormente ser analizados por medio de tablas
y graficas.
Figura N° 12: Edad

= 18-25
m 26-35
= 36-45
= 46 a Mas

Fuente: Encuesta
De los 76 turistas encuestados el 36% se encuentran entre 26 y 35 afios, el 35%
entre los 36 y 45 afios, el 27% oscilan entre 18 y 25 afios y un 2% restante estan

entre los 46 afos a mas.

Figura N° 13: Genero

B FEMENINO
B MASCULINO

Fuente: Encuesta
Dentro de los turistas encuestados el 51% fueron del género femenino y con un
49% fueron parones lo que nos da a entender que el mayor nimero de turistas son

mujeres.
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Figura N° 14: Ocupacion

H INGENIERO
mESTUDIANTE

= AMA DE CASA

B SERVIDOR PUBLICO
m OTROS

Fuente: Encuesta
De 76 turistas encuestados tanto nacionales como extranjeros el 51% fueron
servidores publicos, el que lo sigue fueron estudiantes con un 28% y con un 9%

son ama de casas.

Figura N° 15: Lugar de procedencia de turistas nacionales

JAEN

PIURA
CAJAMARCA
TARAPOTO
TRUJILLO
CHICLAYO
LIMA

0 2 4 6 8 10 12
Fuente: Encuesta
En cuanto al lugar de procedencia a nivel nacional quienes visitaron la ciudad de
Chachapoyas con un 27% son de la ciudad de Lima, con un 25% de Trujillo, lo
sigue con un 22% Chiclayo, con 13% son de Cajamarca y los restantes son de

lugares cercanos a la region Amazonas.
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Figura N° 16: Lugar de procedencia de turistas extranjeros

= CHILE
= CANADA
= FRANCIA
= EE.UU
‘ = INGLATERRA
= ESPANA

= COLOMBIA

Fuente: Encuesta

En cuanto al lugar de procedencia a nivel internacional encontramos con un 46%
que fueron del pais de Canada, lo sigue con un 14% el pais de Francia, con un
11% esta EE.UU., Espafia con un 9%, con 8% Inglaterra y con un 6% estan los

paises de chile y Colombia.

Figura N° 17: Tiempo de permanencia en Chachapoyas

m1dia
M 2 dias
m 3 dias
M 4 dias

5 dias

Fuente: Encuesta

Se puede observar la duracion o tiempo de permanencia de los turistas en la ciudad
de Chachapoyas, en la cual el 46% de los turistas opinan que el tiempo de
permanencia es de tres dias, alrededor de 24% apenas tiene un cuatro dias de
duracién, el 17% permaneci6 dos dias, un dia se estima que el 8% de turistas

permanecieron en la ciudad y mientras que el 5% permanecieron cinco dias.
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Figura N° 18: Motivo de visita a la ciudad de Chachapoyas

H TURISMO
B TRABAJO

m ESTUDIOS
B NGOCIOS

m OTROS

Fuente: Encuesta

El motivo principal de viaje de turistas a la ciudad de Chachapoyas es por hacer
turismo estableciéndose alrededor del 67%, colocado en segundo lugar con 12%
que viajan por estudios. Motivos de viaje como por negocios se tiene un 3% y 9%

respectivamente.

Figura N° 19: Actividades turisticas que ha realizado en su visita

HATRACTIVO

mACP

m COMPRA PROD.ECOL.
m DEPORTE AVENTURA
m OTROS

Fuente: Encuesta

Como se pude apreciar en el Gréafico 16, las actividades que realizaron en su visita
son: el 59% afirma que visitaron atractivos turisticos, el 13% opina que realizaron
deportes de aventura, 12% otras actividades y finalmente con un 8% visitaron

ACPs y compraron productos ecolégicos.
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Figura N° 20: Aspectos que considera para escoger un destino

B FAMOSO

H VERDEY
ECOLOGICO

B LUGARES DE
INTERES

B NUEVAS
EXPERIENCIAS

m OTROS

Fuente: Encuesta

En la figura 20, se puede apreciar los aspectos que toman en cuenta los turistas
para escoger un destino, en el cual a la mayoria de los turistas 60% opinaron que
eligen un destino porque es famoso, mientras que en segundo lugar los turistas
opinan que eligen lugares de interés, un 11% afirman que eligen un destino por
tener nuevas experiencias, con porcentajes mas bajos que es un 9% les gusta elegir

por lugares verdes y ecolégicos y un 4% eligen por otros aspectos.

Figura N° 21: ;Cémo se inform6 de Amazonas y sus atractivos turisticos?

B INTERNET
B AMIGOS

B AGENTE D VIAJE

B OTROS

Fuente: Encuesta

Los medios de comunicacién que los turistas utilizaron para conocer sobre
Amazonas y los atractivos turisticos, en el cual, el 72% afirman que obtuvieron
informacion por medio del internet, el 13% afirman que escucharon de los
atractivos de Amazonas mediante amigos, un 4% por medio de un agente de viaje

y con un 11% por otros medios.
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Figura N° 22: ;Ha escuchado hablar sobre marketing verde?

msl
mNO

Fuente: Encuesta
En la figura 22 apreciamos que los encuestados opinaron acerca de que si han
escuchado hablar sobre el marketing verde su respuesta fue que un 87% no han

escuchado y un 13% si escucharon hablar acerca de este término.

Figura N° 23: Si la respuesta es si ¢Qué es el marketing verde?

M Salvaguardar el medio
ambiente

m Producto amigable con el
medio ambiente

Crear conciencia ambiental

| Otros

Fuente: Encuesta

En la figura anterior se obtuvo la opinion de los turistas encuestados en el cual la
pregunta era si han escuchado hablar sobre el marketing verde y hubo algunos
que contestaron si y en la cual el 39% respondieron que el marketing verde es
salvaguardar el medio ambiente, el 37% opino que era un producto amigable con
el medio ambiente, el 16% que es crear conciencia ambiental y con un 8%

dieron otras respuestas.
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Figura N° 24: Opinion relacionada a marketing verde en el destino Amazonas

H DESTINO
ECOLOGICO

m NO ES DESTINO
CoLoGICO

W ACTIVIDADES
RELACIONADAS AL
MARKETING
VERDE

Fuente: Encuesta

Segun las encuestas realizadas a las 76 personas dieron su opinion acerca del
marketing verde en el destino Amazonas opinaron un 59% que no es un destino
ecoldgico, 33% que si es un destino ecoldgico, un 8% que si se realiza actividades

relacionadas a marketing verde.
Figura N° 25: ;Qué componente es mas importante para usted en un

atractivo turistico?

= PLANTA TURISTICA

A = INFRAESTRUCTURA
= RECURSO TURISTICO
= TALNTO HUMANO

= CONSERVACION
AMBIENTAL
= TODOS

Fuente: Encuesta

Segun la opinion de los turistas encuestados en componente mas importante en un
atractivos es: 44% todos los componentes que se muestran en la gréfica, un 16%
opind que es el recurso turistico, para un 13% es la planta turistica, para un 10%
es la infraestructura, la conservacion ambiental también esta en ese porcentaje de

10% y para el 7% es el talento humano.
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Figura N° 26: ;Ha consumido alguna vez productos verdes?

= Sl
= NO

Fuente: Encuesta
Dentro de las preguntas realizadas a los encuestados fue si habian consumido

productos verdes en el cual el 83% contestaron que no consumieron productos

verdes y del 17% su respuesta fueron que si consumieron.

Figura N° 27: ¢si hubiera ofertado un area de conservacion privada como

atractivo turistico verde lo habria seleccionado para su visita?

=Sl =NO

Fuente: Encuesta
En la figura 27 se puede apreciar que el 93% de las personas encuestadas opinaron

que si hubieran ofertado un ACP como un atractivo turistico verde lo habria
seleccionado para su visita y un 7% opinaron que no lo habrian seleccionado para

hacer su visita.



Figura N° 28: ;Cémo deberia ser el precio de un producto verde?

= BARATO

= ACORDE AL SERVICIO

= ACORDE SEGMENTO
MERCADO

= CARO

= ACORDE A LA
COMPETNCIA

En la figura 28, se aprecia la percepcion de los turistas con respecto a los precios

Fuente: Encuesta

de un producto, en la cual el 33% afirman que los precios deben ser acorde al
servicio, el 25% afirman que deben ser baratos, un 21% debe ser acorde a la
competencia, un 20% opinaron que debe ser acorde al segmento de mercado y el

1% afirmaron que debe ser caro.

Figura N°29: ;Qué estrategias deberia realizar un ACP dentro del marketing

verde para promoverse turisticamente?

= DEFINIR BIEN SU MARCA VERDE QUE
LA IDENTIFIQUE

= REALIZAR CAMPANAS
‘- PROMOCIONALES EN SEGMENTO DE
7' MERCADO ESPECIFICO

- PROMOVEL EL ACP EN EL MERCADO
LOCAL Y REGIONAL

= CREAR BLOG ESTRATEGICOS

Fuente: Encuesta

Para los turistas encuestados las estrategias que deberia realizar un ACP dentro
del marketing verde para promocionarse fue: 38% opind que deberian realizar
campafas promocionales en segmento de mercado especifico, un 29% opinaron
que beberian definir bien su marca verde que la identifique, un 15% dijo que
deberian crear alianzas estratégicas con operadores de turismo, un 10% acot6 que
se debe crear blogs estratégicos, 7% menciono que se debe promover el ACP en

el mercado regional y local y con un 1% dieron otras opiniones.
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5.3. Resultados de la entrevistas realizadas a las tours operadoras registradas el
2016 en la Dircetur.

Se entrevistd a trece representantes de las tour operadoras de la ciudad de
Chachapoyas con el fin de identificar su conocimiento sobre marketing verde y su
interés en comercializar un producto turistico que se maneje bajo esas

caracteristicas. Se lleg6 a los siguientes resultados.
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Tabla N° 06: Matriz de entrevistas realizadas a las tours operadoras registradas el 2016 en la Dircetur.

ENTREVISTADOS
. Chacha Chachap Sant'a ¢ Vilaya Cloudfores | Nuevos
PREGUNTAS Turismo Expeditio | Revash oyas Eagle Maria Ama?o.” Nufiurco Amazon Kuelap & Tours t Caminos
Explorer Tours Travel & | Expedition | Travellers | Land Trek | Adventure "
n Travel Tours Expditions Travel
C_CU_é| es su Kuelap, Kuel Tour || Kuelapy Tours
principal linea Gocta Gocta Turismo uelap, | convenciona Gocta Tours diarios convencional
d ' ' L Tours Goctay es donde - ' Tous Kuelap,
e productos | Sarcofagos, | Kuelapy diario, convencion | atractivos estan turismo de convencional Kuelap y y Goctay Kara Goctay es donde
que cavernas de | Sacofagos | expedicion ales complemen | intearados aventura, es v diarios Gocta convencional iia Kuelap estan los dos
comercializaen | Qioctay | de Karajia es taprios Kugla programas y es y iconos de la
su empresa? Revash Goct?ay culturales region
¢Ha escuchado
hablar sobre
V'Z:ggsgzofa No No No Si No No Si No No No No No No
actividad
turistica?
¢El termino
marketing verde
es familiar para No No No No No No No No No No No No No
usted? ¢Qué
entiende de éI?
¢Enlalinea de
productos que '—% Si, pero son
comercializa considera
tiene alguno que como prOdr;thZS de
9! d No No No producto No No . No No No No No No
lo considera o verde a la regiones con
esté catalogado catarata de la que trabaja
como un Gocta la agencia.
producto verde?
Alguna vez ha
comercializado
Huayllabel Huiquillay
,tm p:pgrama eny No No No Hua)élnlabel Huayllabelen Milpuj la | Huayllabelen | Huiquilla No Huayllabelen No No
ur{'; elgod?a un Huiquilla Herdad
r
conservacion
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dentro de la
Regién? ¢(Cual?

No conoce :
. Si conoce y
pero si ha cree que si
escuchadoh | .. g
¢Conoce y cree ablar Siconozco | se pude
que se pueda acerca de y sise des_arrollar Si conoce y
realizar esta ACP pueden actl\'/lo!ades cree que si ' Si Si se pueden
actividad donde si se desarrollar | turisticas | es un lugar Si, pero es Si, actividades desarrollar
turistica verde uede actividades | ya que esta | adecuado Si Si un’apruta de Si actividades de diversas Si Si
| 4 d rgalizar turisticas | dentro del para un dia de concientizaci | actividades
en el area ,e actividades como circuito realizar observacién 6n escolar turisticas
conservacion | % - .o | observacio | turistico | actividades
Milpuj la verdes | Ndefloray | delvalle | turisticas
2
Heredad” porque fauna del
tiene Utcubamba
potencial
¢Cual cree que
sea el elemento t Lal La La
rimordial para | naturaleza afloray L .
p p yla fauna con _ promocion _ La El hospedaje
promover en la - La floray Es la El mismo por medio Mediante | concientizaci que se brinda | El sendero La floray
p amabilidad la que - . - - . La naturaleza - . - La naturaleza
Area de de los fauna cuenta el | Promocion area del internety | paginas webs ony la en lamisma | interpretativo fauna
Conservacion propietario ACP ret_jes promocion ACP.
Privada Milpuj s. sociales
la Heredad?
¢ Qué estrategias Los .
de marketing se La La | productos Mediante 3 La
odrian utilizar | Promecion | promocién | o La La La otras areas se | Promociony La La romocion La La
P através del | por redes ACP son promocion | publicidad | promocién podria precio promocion promocion P recio y promocion promocion
para internet sociales i ordial promocionar. P
promoverla? primordia
¢Quiénes serian o
IOS actores !_OS Las PI’OpIFi‘tarIO
involucrados rnc:Isiglgrsio agencias de a :n){esos e Las Las El Las entidades El Las agencias
para promover P sp un viajes y ir?tervier?en entidades entidades | propietarioy | Lasagencias | Lasagencias | involucradas | Las agencias | propietarioy | Las agencias de viages ol
el marketing e eZiaIista entidades en la rivadas involucrada | agencias de de viajes de viajes al turismo y de viajes las entidades de viajes o iJeta?/io
verde en ACP. P en involuqrada actividad P s al turismo viajes el propietario involucradas prop
Milpuc la marketing. | ° alturismo | itica
Heredad?
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¢Incluiria usted
dentro de su
linea de
productos a la
ACP. Milpuc la
Heredad si se
plantea
estrategias de
marketing verde
para su
promocion?

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

¢Estaria
dispuesto a
formar parte
una alianza
estratégica para
promover y
comercializar la
ACP. Como un
producto
turistico verde?

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Fuente: Entrevista
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Andlisis de la entrevista

Las tour operadoras de la ciudad de Chachapoyas tienen como principal linea de
productos que comercializa, paquetes turisticos a los principales atractivos de la
region, siendo estos, Kuelap, Gocta, Sarcofagos de Karagia, Cavernas de Quiocta
entre otros.

La teoria de productos verdes es desconocida por casi el 80% de los operadores
de turismo teniendo en cuenta que este es un término nuevo ligado a actividades
ecoldgicas. Las operadoras de turismo no comercializan este tipo de productos, a
pesar que algunos de ellos en alguna oportunidad han comercializado programas
turisticos a areas de conservacion como son Huaylla Belén, Huiquilla y Milpuj la
Heredad.

En relacion a la posibilidad de realizar actividades turisticas verdes en el Area de
Conservacion Milpuj la Heredad la poblacion sostiene que si es posible
considerando que esta ACP forma parte del Circuito turistico del Valle de
Utcubamba y que dentro de ellas se puede realizar actividades como campin y
observacion de flora y fauna. El elemento primordial en promover el Area de
Conservacion Milpuj La Heredad es la flora y fauna complementadas por la
amabilidad de los propietarios.

La poblacion considera como estrategias de marketing para promover la ACP lo
siguiente: la promocion a través de las Tics, la articulacion con los productos
cercanos a la ACP y el precio para el acceso. Consideran también que los actores
involucrados para promover el marketing verde son los propietarios,
estableciendo alianzas estratégicas con agencias de viajes entre otros.

Existe una predisposicidn por parte de los operadores de turismo para incluir en
sus lineas de productos, paquetes turisticos donde esté incluido el Area de
Conservacion Privada Milpuj La Heredad; asi mismo existe predisposicion para

establecer alianzas estratégicas con el ACP.
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5.4. Resultados del registro de observacion de recursos y elementos para

establecer estrategias de marketing verde.

Tabla N° 07: Ficha de registro de observacion

N° de Ficha: 01

Nombre del Recurso o elemento: Ubicacion del recurso o
Area de conservacion privada Milpuj La Heredad elemento
Tipo de recurso o elemento: | Recurso de Naturaleza Distrito Magdalena
Coordenadas UTM sector Altitud Provincia | Chachapoyas
Punto Este Oeste Chillo- 1830 m.s.n.m. | Region Amazonas
1 | 181864,9641 | 9288618,4710 | Nogalcucho

Area de conservacion

23 182046,9604 | 9288336,6294 Milpuj - La Heredad

Descripcién del elemento o recurso:

El Area de Conservacion privada Milpuj La Heredad, es una palabra quechua que significa tragadero y
lo bautizaron asi por una quebrada mégica que secd una laguna en las alturas. Tiene una ubicacion
estratégica muy cercana a Kuélap. En el ACP se puede apreciar la crianza de animales domésticos, un
apiario (conjunto de colmenas), viveros, parte del Camino Inca que nos conduce a Chachapoyas y un
calido establecimiento de hospedaje y restauracion que nos ayuda para la sostenibilidad del area. Dentro
de su flora cuenta con jardines botanicos, con plantas de bosques secos, cactaceas, tara, agaves y
huarangos que se pueden apreciar desde un sendero de interpretacion adaptado por el duefio del area;
asimismo en su fauna podemos encontrar evidencias de animales en peligro de extincién mediante videos
captados por cdmaras trampas. También se aprecian los rezagos del Convento, la antigua reduccion
espafola. Asi mismo, en el sector norte se observan andenerias de la cultura Chachapoyas.

En cuanto a los servicios el ACP cuenta con hospedaje y restauracion que se vienen implementando de
acuerdo al pedido de del visitante, asi mismo para su construccion se utilizaron y se siguen utilizando

productos innovadores teniendo en cuenta el cuidado con el medio ambiente.

Caracteristicas de interés o de excepcionalidad

los rezagos del Convento y la antigua reduccion espafiola se sustenta en: en el periodo prehispanico en
el sitio hoy en dia considerado area de conservacion privada Milpuj-La Heredad fue un asentamiento de
los chillaos, luego inca y en la colonia pasé a manos de la orden religiosa de la merced (tenian su iglesia
en la ciudad de Chachapoyas en donde actualmente estd en funcionamiento el colegio virgen asunta),
construyeron un convento del cual adn hay evidencias a 30 minutos arriba de la ubicacion del
establecimiento de hospedaje “Milpuj-La heredad” encima del camino inca, en el mismo que funcionaba
la reduccion; mediante el cual traian a los nativos a vivir en ese lugar para tener un mejor control en la

realizacion de sus labores.

Estado de conservacion Buena
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Especialistas a consultar:

Opiniones del especialista sobre el elemento o recurso

- Perico Heredia Arce (Propietario)

- Tranquilidad del lugar

- La innovacién con cada producto o bien que se encuentra en
él.

- Visualiza un area con alianzas estratégicas principalmente
con comunidades cercanas al mismo y que puedan trabajar
con miras hacia objetivos comunes, (la conservacion).

-Si siembras un arbol te vuelves inmortal filosofia que

impulsa a seguir con este gran proyecto.

- Maria D. Arce Vda. De Heredia,
(Propietaria)

-Uno de los elementos que llama la atencién de muchos
visitantes aparte de la tranquilidad es la comida que se sirve

hecho a base de productos organicos.

P o
LY 7 ﬁ
er Guzman

la vida en Milp

- Dentro de las diferentes investigaciones realizadas en el area
una que reviste particular importancia y que amerita
mencionar es la existencia de fauna que habitan en el area.

- Utilizando elementos naturales como el agua para uso
agricola y forestal se contribuye de esta forma a incrementar
los principios de sostenibilidad, hecho que se muestra en la

innovacion de los propietarios.

Posibles estrategias de Marketing

Verde a realizar

- Manejar de manera sostenible los 5 puntos clave del
marketing verde.

- Definicidn estratégica en la creacién de la marca

- Participa y colabora en eventos relacionados con el medio

ambiente

Observaciones

Area de Conservacion Privada Milpuj-La Heredad, (reconocida en el afio 2011, mediante Resolucion

Ministerial N° 164-2011-MINAM), es la Unica &rea que cuenta con un bosque estacionalmente seco, por

ende caracterizada como una zona de endemismo.
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FOTOS PANORAMICA

Altitud:y
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5.5. Diagnostico para la implementacion de actividades de marketing verde

como propuesta de plan promocional para contribuir al uso sostenible del

area de Conservacion Privada Milpuj la Heredad, localidad EI Chillo,

Magdalena, Amazonas — Peru, 2016.

Fortalezas

v

AN

D N N NN

El &rea de conservacion Milpuj es habitad natural de felinos pequefios de
las especies de Leopardus wiedii y Leopardus colocolo

La ACP Milpuj esta conformada por 16.57 hectareas.

El propietario promueve el aprovechamiento sostenible de los frutos del
bosque.

El ACP cuenta con especies de flora endémicas como la tara, Cedrela
Kulapensis, Allophilus Floribundus, Paronyquea, Bomarea, Ginopsis,
Ipomea Nana y Oxalix.

Ubicacion estratégica en la cuenca del Utcubamba a una hora y media de
la ciudad de Chachapoyas.

El buen nivel de cultura turistica y conservacion de los propietarios.
Cuenta con infraestructura turistica basica, adecuada y en buen estado de
conservacion.

El ACP cuenta con especies de fauna endémicas como Leopardus wiedii
y Leopardus colocolo, colibri de Taczanowski, Carpintero Cuello Negro,
Colaespina de Baron, Tangara Ventrianteado y Lechuza de Koepcke y la
ranita de bromelia que es nueva para la ciencia.

El ecosistema ha generado una belleza paisajistica excepcional para el
interés turistico.

Los propietarios contribuyen a la educacién ambiental.

La ACP cuenta con un plan de desarrollo turistico.

Dentro del equipamiento turistico el ACP tiene un albergue llamado
Dofia Lola.

Dispone de un sendero etnobotanica en el bosque seco.

Maneja un programa de avistamiento de aves.

Existe un proyecto para la creacion de un centro de interpretacion.

La ACP es una importante alternativa para el turismo ecoldgico.
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v

v

La biodiversidad es una importante elemento motivacional para la visita
al ACP.
Las principales actividades en la visita al ACP son la observacién de flora

y fauna y las visitas guiadas.

Debilidades

v

AN NN N NN

Inadecuados canales de promocidn y comercializacién en el mercado del
turismo ecoldgico.

Carencia de un profesional especialista en turismo

No cuenta con una marca definida.

La promocion del ACP en el mercado regional es limitada.

No cuenta con un Blog estratégico.

La alianza estratégica con los operadores de turismo es limitada.

Limitada practica de actividades de camping y reforestacion.

Oportunidad

<

Los viajeros o visitante nacionales buscan salir los fines de semana largo.

Los turistas que visitan Milpuj tienen un alto nivel de conciencia y
conservacion.
Existencia de interés de las ONGs en promover actividades sostenibles

en las ACPs.
Buscan ecosistemas protegidos y con abundante belleza paisajistica para
interactuar con la naturaleza.

Su cercania a la ciudad de Chachapoyas lo convierte en un lugar propicio
para el desarrollo del turismo interno y receptivo.

Amenazas

v
v
v
v
v
v

El cambio climatico.

Los incendios forestales.

La deforestacion irracional e indiscriminada.

Limitada conciencia ambiental por parte del area de soporte.
El desarrollo competitivo de otras areas de conservacion.

La inestabilidad politica y social.
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5.6.Estrategias de marketing verde como propuesta de plan promocional
para contribuir el uso turistico sostenible de area de conservacion privada
Milpuj La Heredad.

Institucion ejecutora: Area De Conservacion Privada Milpuj La Heredad.

Beneficiarios:
- Directos: Integrantes de la ACP, visitantes del ACP
- Indirectos: La comunidad del Chillo, operadores turisticos, entre otros.

Localizacion Geogréafica: Region Amazonas, Provincia de Chachapoyas,
Distrito de Magdalena, Localidad el Chillo.

Tiempo estimado para la ejecucion: Dos afios.

Equipo Técnico Responsable: Gerente del Area de Conservacion Privada
Milpuj La Heredad (Pedro Heredia Arce), Investigador (Sally Patricia Chapa
Grandez), Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas (SERNAP).

Financiamiento: Autofinanciado.

Antecedentes de la propuesta

Mediante RESOLUCION MINISTERIAL N° 164-2011-MINAM-Lima, 26
de julio de 2011; reconocen al Area de Conservacion Privada Milpuj — La
Heredad, por un periodo de diez (10) afios, sobre una superficie de dieciséis
hectéareas y cinco mil setecientos metros cuadrados (16.57 ha), del predio de
propiedad de la sefiora Maria D. Arce Vda. De Heredia, ubicado en el distrito
de Magdalena, provincia de Chachapoyas, departamento de Amazonas,
debidamente delimitada. (MINAM. 2011)

Objetivo del ACP Milpuj La Heredad
» Objetivo general
Conservar parte de los bosques y matorrales secos de la cuenca media
del rio Utcubamba, a través de estrategias de conservacion privaday el

manejo sostenible de sus recursos.
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Objetivo del Plan Promocional
> Establecer los lineamientos y estrategias del marketing verde para la
ACP Milpuj La Heredad.

Misién
Promover las actividades ecoturisticas sostenibles en el ACP Milpuj La

Heredad, promoviendo la conservacion y el uso sostenible de la misma.

Vision
Convertirse en un Area de Conservacion Privada lider en conservacion y

posicionada en el mercado ecoturistico mundial.

Valores
La ACP tendra dos valores fundamentales la de responsabilidad social y

responsabilidad ambiental.

» Responsabilidad social: buscara la buena relacién entre la
poblacion, los miembros del ACP y los turistas, promoviendo
beneficios para las partes involucradas empantanando deberes y
derechos para ellas.

» Responsabilidad ambiental: es la razén de ser de la ACP y se
promovera el cuidado y conservacion del medio ambiente con un

uso adecuado de los recursos.

Mercado Objetivo

- Ecoturistas nacional y extranjero

Tabla N 08: Identificacion de segmentos

Mercado nacional Mercado extranjero
USA
. Inglaterra
Lima glatt
Francia
Alemania

Fuente: Libro de registro de la ACP Milpuj La Heredad.

Segun el perfil del turista de naturaleza del 2015 realizado por Promperd, el
mercado potencial para este tipo de turismo se fundamenta en los paises de

Estados Unidos con el 30%, Inglaterra con el 21%, Alemania con el 6% y
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Francia con el 3% respectivamente. Teniendo en cuenta que este segmento de
emarcado es a nivel nacional lo que coincide en gran medida a los turistas que
visitan el ACP Milpuj La Heredad.

Logotipo que identificara al producto

Anca de Cosrservacién Drivada

AMAZONAS - PERU

Fuente: Elaboracion propia

5.6.1. Identificacion de estrategias de marketing verde para contribuir al uso
sostenible del Area de Conservacion Privada Milpuj La Heredad.
Las estrategias que se han identificado han sido seleccionada de acuerdo al

marco tedrico y son las siguientes:

1. Identificacion de estrategias segun el consumidor verde
Segun las caracteristicas del consumidor verde se han identificado tres

estrategias como consta en la siguiente tabla.

Tabla N° 09: estrategia segun el consumidor verde

Estrategia 1 De conciencia ecoldgica
Estrategia 2 De ecopostura
Estrategia 3 De ecoactividad

Fuente: Elaboracion propia

2. ldentificacion de estrategias segun el marketing sostenible

Segun la teoria de Donald Fuller de marketing sostenible se identificaron

tres estrategias.
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Tabla N° 10: Estrategias segun el marketing sostenible

Estrategia 1 | De satisfaccion de las necesidades del cliente

Estrategia2 | De consecucion de los objetivos de la empresa.

_ De la compatibilizacion de procesos con el
Estrategia 3 ]
ecosistema.

Fuente: Elaboracidn propia

Identificacidn de estrategias de marketing mix clasico

Tabla N° 11: De identificacion de estrategias de marketing verde.

Precio del producto
Precio ecoldgico

Estrategia de precio

Estrategia de producto - Producto ecoldgico

Estrategia de plaza Distribucion ecoldgica

Estrategia de promocion - Comunicacion ecoldgica

Fuente: Elaboracion propia

Las estrategias que se identificaron, forman parte de la teoria utilizada
por Castellano y Urdaneta en el articulo estrategias del mercado verde
utilizadas por empresas a nivel mundial y encajan dentro de las cuatro
P’s del marketing.

La estrategia de precio se relaciona con la valoracion econdmica
ambiental donde se efectla el pago por el uso de bienes y servicios
ambientales, bajo un método cuantitativo denominado disposicion del

consumidor a pagar por un producto ecologico

Identificacién de estrategias segun el modelo de marketing verde
mix.

Se identificaron estrategias segun a propuesta de marketing de Belz y
Peattie y son:

Tabla N° 12: Estrategias segun el modelo de marketing verde mix.

Estrategia 1 De clientes soluciones
Estrategia 2 De costo de los clientes
Estrategia 3 De comunicacion
Estrategia 4 De convivencia

Fuente: Elaboracion propia
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5.6.2. Adaptacion de las estrategias de marketing verde de acuerdo a la realidad del ACP Milpuj para su uso turistico sostenible.

Las estrategias han sido adaptadas para poder ser utilizadas en un area de conservacion privada y que por sus caracteristicas tiene un

uso turistico y de investigacion que motiva desplazamientos.

1. Estrategias adaptadas a la realidad del ACP Milpuj segun el consumidor verde

Tabla 13: Estrategia de conciencia ecoldgica

Estrategias Actividades Descripcién Sub actividades Actores
Define que la actividad se | Se delimitara a través de un .
. ) . - Plan de uso turistico
realiza en un area de | plan de uso turistico para el L o
R - Aplicacion del Plan de uso turistico
13. De conservacion privada. ACP. I
L — — - - — - ACP Milpuj la
conciencia |La actividad turistica que | Existen especies en extincion Heredad
ecologica |se realizard serd para | como en fauna el felino colo | - Proteccion de fauna
proteger  especies  en | colo y en floracomo el cedro | - Proteccion de flora
peligro de extincion. colapense.
Tabla 14: Estrategia de ecopostura
Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
Se realizard campafias en
L coordinacion con entidades -
Reforestacion permanente . . - ACP Milpuj la
. . como el Sernanp para la |- Convocatorias de reforestacion.
con especies oriundas . . o Heredad
reforestacion con el apoyo de | - Campafias de reforestacion. oo
como el cedro colapence. | .~ .~ . . - Instituciones
instituciones educativas y otras educativas
14. Ecopostura organizaciones. .
- Visitantes
Fortalecer los valores de la - A
- . S - Taller de cultura ecolégica - Universidad
Generar cultura ecoldgica | poblacion para contribuir al . . L L
. . . - Visitas guiadas a poblacién - Direccion de
en las poblaciones de | cuidado y uso sostenible de los N - , )
- Camparias de proteccion del area ambiente

soporte como el Chillo.

recursos en el ACP Milpuj La
Heredad.

con la poblacion.
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Tabla 15: Estrategia de ecoactividad

en cuenta la comunidad
educativa cercana a la
ACP.

el ecoturismo que permitan
la relacion entre comunidad
receptora y visitante.

Ejecucion de la propuesta

Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
Promover campafias de | Fomentar la donacion de Identificacion de donantes.
donacion de arboles a la | arboles y la adopcion de ellos | - Seguimiento y monitoreo de los
comunidad que visite y | en los visitantes generando un donantes.
este identificado con la | compromiso de
conciencia ecolégica. responsabilidad. ACP Milpuj la
Realizar talleres | Fomentar la cultura ecol6gicay Taller de conciencia ecoldgica Heredad
vivenciales de cultura | |a identidad con el patrimonio Taller de conservacion Instituciones
15. ecologica con l0s | natural con la poblacién del Visitas guiadas educativas
Ecoactividad | pobladores en el Chillo. Chillo Visitantes
i Universidad
Insertar actividades | Crear un conjunto  de Identificacion de actividades Direccién de
ecoturisticas  teniendo | actividades relacionadas con Elaboracién de la propuesta ambiente
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2. Adaptacion de estrategias segun el marketing sostenible

Tabla 16: De satisfaccion de las necesidades del cliente

Brindar informacion
coherente referente a la
importancia del cuidado
del medio ambiente.

permanente que se realizara a
los actores involucrados:
poblacion y visitantes.

Identificacion de acciones a seguir.
Aplicacion permanente de la
campafa.

Seguimiento y monitoreo.

Utilizar canales adecuados
y  actualizados  para
informar sobre las
actividades y promocion

Esta actividad buscara
encontrar los mejores medios
para informar sobre actividades
y promocion en el area de

Identificacion de canales adecuados
y actualizados para informacion de
acuerdo al perfil del visitante.

Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
Realizar  técnicas de Elaboracion de instrumentos de la
acopio de informacién | Se generard una base de datos | base de datos
respecto a la importancia | para almacenar informacion Identificacion de la informacion.
del consumo del producto | actualizada sobre el producto. Procesamiento de la informacion.
ACP.
Orientar el producto Mil,puj_co[no producto tu_rl'stico Identificacion del perfil del visitante
Milpuj de acuerdo a las sera disefiado para _satlsfacer verde. o
caracteristicas del perfil Iqs_gustosy preferenma}s de los Ca}ract_erlzauon de la gfe_rta de
del visitante verde sin visitantes a este tipo de M_llpyj como producto turistico.
perder su esencia | ESPacios, peor para eIIc_> se Disefiar el Ipr_oducto considerando
plasmada en su mision y considerara la mision y vision las (_:aracterlstlcas de la oferta y el | . ACP Milpuj la
16.D vision con la que ha sido concedida perfil de la demanda. Heredad
0. L€ ' esta ACP. - Instituciones
satisfaccion de Se elaborara un documento con | - Contratar a un consultor. educativas
necels?(sja des | Elaboracion de un perfil | las caracteristicas relacionadas | - Trabajo ~de campo para la locales.
del cliente | del consumidor del area de | a gustos, preferencias, habitos elaboracion del perfil. - Cite
conservacion Milpuj- del consumidor del ACP Presentacion del perfil. Utcubamba.
Milpu;.
Esta sera una  accion | - Disefio de la campafia

69




del area de conservacion
Milpuj la Heredad

conservacion de acuerdo al
perfil del consumidor del area.

- Establecimiento de estrategias de
informacién haciendo uso de los
canales.

- Seguimiento y monitoreo.

Utilizar  técnicas  de
comunicacion  didactica
para que el visitante
adquiera Nnuevos

conocimientos del entorno
ecoturistico del area.

Se buscara el empleo de
técnicas adecuadas para que las
visitas sean interactivas Yy
permitan una interrelacion
entre el turista, receptores y el
ACP.

- Contratacién de un consultor para la
elaboracion de un centro de
interpretacion interactivo.

- Operacion del centro interpretativo.

- Seguimiento y monitoreo.

Tabla 17: De consecucion de los objetivos de la empresa.

Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
?;Qﬁmt;ﬁar a a:Z - Taller de cultura ecoldgica
desarrollar actividadespdel Es acorde a la descripcion de la | - Visitas guiadas a poblacion
) .| actividad 14.2. - Campanas de proteccion del area
cuidado del medio >
. con la poblacién.
ambiente.
Crear  programas de UNTRM
17. De reforestacion en convenio M(I:NAMI |
. ACP Milpuj la
satisfaccion de | €ON mstltuc_longs, ONGsty Descripcion acorde a actividad | - Convocatorias de reforestacion. Heredad P
las empresa p:_l:j/a a que esei 14.1. - Campanfas de reforestacion. Gobierno
necesidades co_rgp(rjome ! dal con dfe Regional
del cliente | Culdado el medio Di '
ambiente. Ircetur
Crear  grupos de | En esta actividad  se | conyocatoria de comuneros locales.
comuneros locales para | conformaran grupos de | Seleccion.
dinamizar la actividad

turistica local mediante la
creacién de actividades

comuneros con las siguientes
caracteristicas, interesados en
la proteccion del patrimonio

- Conformacién de grupo
- Fortalecimiento de capacidades del

grupo.

70




ecoturisticas (hacer
Viveros, jardines
botanicos, centro

interpretativo de rescate
de Flora y/o Fauna, entre
otros.

cultural y natural con buen
nivel de cultura ambiental
ecoldgica, proactivos y con
espiritu emprendedor.

- Operacion del grupo en la actividad
turistica.

Tabla 18: De la compatibilizacion de procesos con el ecosistema.

ecosistema mitigando las
externalidades

ACP.

ambientales.

Promover las buenas | A traves de talleresy campafias | pjgerig de la camparia y talleres de
practicas ambientales | de fortalecimiento de cultura buenas précticas.

entorno a la actividad | ambiental se promoverdn las |- Convocatoria a los actores.

turistica considerando lo
establecido en un manual

buenas practicas ambientales
como el manejo de residuos

Ejecucion de los talleres

campafia.

y

Estrategias Actividades Descripcién Sub actividades Actores
Se promovera el uso de Se fomentard la cultura del
envases reciclables o reciclaie  en  visitantes - Fomento permanente de la cultura
biodegradables (bolsas de , L Y1 de reciclaje a través de esldganes
receptores, limitando el uso de ; . .
cabuya, sorbetes, . . difundidos por los orientadores
. platicos y otros residuos no o
lapiceros, entre otros) para biodearadables turisticos del lugar.
la venta del producto ACP. g '
Elaborar la zonificacion
(Is/?ill aurfaa delzaconsi\;zcésjn Se establecerdn adecuadamente Cite
18. De Ia deli?nijtan do los espacios | 105 espacios destinados a las Utcubamba
compatibilizac | para conservgcién diversas actividades como la | - Contratacion de la consultoria. MINAM
i de anesti acion Uso conservacion,  investigacion, | - Ejecucién de la consultorfa. ACP Milpuj la
DF0GE508 Gon turistic% e e>r/mita | | Uso turfstico con la finalidad de | - Resultados. Heredad
ol ecosistema. | maneio qadecﬁado dol | CoNtribuir a la conservacién | - Aplicacion. Dircetur
J sostenible del ecosistema en el UNTRM
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especificamente elaborado
para el area de
conservacion privada
Milpuj la Heredad.

s6lidos, el reciclaje, el uso
sostenible de los recursos para
el manejo adecuado de la ACP
y su entorno.

- Seguimiento y monitoreo.

3. Adaptacion de estrategias segun el marketing mix clasico

a. Estrategia de precio

Tabla 19: Precio del producto

estudio de mercado.

ACP teniendo como base los
resultados de
anterior.

la actividad

- Fijacién de precio por servicio de
alimentacion.

Crear una marca que sea
sinénimo de calidad y que
guarde la relacién con el
precio.

Esta actividad buscard generar
una marca que identifique a la
ACP y que la relacione con la
calidad y el precio.

- Contratacion de la consultoria
- Presentacioén de resultado
- Seguimiento y monitoreo.

Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
Se buscara que el producto sea | - Disefio de la encuesta para
- acorde entre el precio que se | establecer relacion entre producto
Compatibilizar entre el b .
. cobray las caracteristicasde los | y precio.
precio y el producto L ; SO
servicios que se brindan como | - Aplicacion de la encuesta.
ofertado. .
parte del producto. - Procesamiento de datos.
- Anadlisis de resultados.
En esta actividad se llegara a | - Fijacion de precio por la visita
. determinar el precio para la | turistica guiada. L
19. Precio del | Establecer el precio en | i L - Fijacion de precio por servicio de | - ACP Milpuj la
q visita y los servicios dentro del ) dad
producto base a los resultados del hospedaje Hereda
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Tabla 20: Precio ecoldgico

autoridades

ambientales
nacionales y mundiales,

como un producto verde.

nacional e internacional.

Brindar un

ofertado.

ecoldgico acorde al precio

Descripcion acorde a la
actividad de 19.1.

- Disefio de la encuesta para
establecer relacion entre producto
Yy precio

- Aplicacion de la encuesta.

- Procesamiento de datos.

- Anadlisis de resultados.

Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
.. | Se buscara dar una valoracion
Establecer la valoracion e . .
o - econdmica ambiental al bien
econémica ambiental del . ., .
o o que es el ACP vy a los servicios | - Contratacion de la consultoria
paisaje para la actividad . ., . L .
P ambientales como la valoracion | - Ejecucion de la consultoria.
turistica en el . . L
S del paisaje que brindan | - Presentacion de resultados.
conservacion . L
o servicios a la actividad
Milpuj la Heredad, Lo
turistica.
Buscar posicionarse en el
mercado como Se buscara la participacion L - - Indecopi
. - Seleccion de eventos a participar.
20. Precio producto permanente del ACP en o . - Caltur
L . ) - . - Participacion en ferias y eventos I
ecoldgico participando y obteniendo | diversos eventos nacionales y S oo . - ACP Milpuj la
L ; . - de interés turistico regional,
certificaciones extranjeros, difundiéndola Heredad
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b. Estrategia de producto

Tabla 21: Producto ecoldgico

producto ecolégico.

la oferta y la demanda del ACP.

Implementar actividades
ecoturisticas Ilamativas e
innovadoras (observacion
geoldgica,  observacién
sideral, entre otros).

Es acorde a la actividad de la
15.3.

Identificacion de actividades

Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
Crear una marca del . .
- Contratacion de la consultoria
producto para el | Esta actividad es acorde a la L
- . L Presentacion de resultado
posicionamiento en el | actividad del 19.3. - X
i Seguimiento y monitoreo.
mercado nacional. o
Crear frases alusivas que | L@ actividad buscara crear _ ACP Milpyj la
identifiquen al area de | frases que sean facilmente Convocatoria Heredad
21. Producto . . Concurso Cite Utcubamba
o conservacion como un | captadas y entendidas tanto por e .
ecoldgico Difusion de plazas ganadoras Minam

Instituciones
publicas locales

Estrategias de plaza

Tabla 22: Distribucion ecoldgica

compray venta.

Aplicacion de las estrategias.

Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
. Tomar como base el perfil del
- Con esta actividad se busca . . ,
Identificar canales de turista que visita el ACP. Promperu
L vender de manera adecuada al . -
22, distribucién adecuados de o Seleccionar los canales de |- ACP Milpuj la
Lo ; segmento deseado las visitas S
Distribucién | acuerdo al estudio de " . distribucién mas importantes. Heredad
.. - turisticas al ACP, brindando las .
ecologica mercado, para facilitar la o Establecer estrategias para el uso | - Sernanp
facilidades en el proceso de :
venta del producto ACP. de canales. Dircetur
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Establecer alianzas
estratégicas con las ACPs
del dmbito regional para
fortalecer el producto
turistico  ecoldgico en
torno a estas.

Con esta actividad se busca la
interrelacion y el trabajo en
conjunto entre las diversas
ACPs que existen en laregiony

el entorno con el fin de
fortalecer en conjunto el
producto turistico y que

permita ampliar la oferta de una
manera competitiva.

Convocatoria para el
establecimiento de alianzas.
Reuniones de concertacién para
las alianzas

Firma de alianzas estratégicas.
Monitoreo.

d. Estrategia de comunicacién

Tabla 23: Comunicacion ecolégica

Estrategias

Actividades

Descripcion

Sub actividades

Actores

23.
Comunicacion
ecoldgica

Promocionar el ACP
mediante el uso de redes
sociales (Facebook,
Twitter, WhatsApp,
Instagram, entre otros)

Se elaborara material
publicitario considerando la
marca el logo, los esloganes
para ser difundidos en redes
sociales, blogs y otros canales
virtuales de comercializacion.

Generar  distintos  tipos de
publicidad de acuerdo al producto
de la ACP.

Crear contenidos innovadores que
haga la diferencia entre el resto de
marcas.

Elaborar souvenirs con
productos propios de la

zona (tarjetas, bolsos,
sobres, llaveros, entre
otros)

Se buscara utilizar los recursos
de la zona como ramas, hojas,
flores secas para elaborar
artesania que pueda ser
entregada a los visitantes como
un elemento promocional.

Seleccion de los que elaboraran
este tipo de souvenirs.
Capacitacion.
Creacion de
artesanales.
Difusiéon de la artesania.

los productos

Cite Utcubamba
ACP Milpuj la
Heredad
Dircetur
Promperu
Instituciones
educativas.
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4. Adaptacion de estrategias segun el modelo de marketing verde mix.

Tabla 24: De clientes soluciones

Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
Para la operacion turistica en el L i
. ; Seleccion de insumo para las
Uso de materiales no | ACP se buscar el uso de energia . .
. . operaciones turisticas.
contaminantes 'y  que | renovable y de insumos con X )
. . . Instalaciones de equipos solares para la
consuman poca energia. acciones contaminantes nulas o I e
o generacion de energia eléctrica.
minimas.
Disefio de la campafa y talleres de
Promover el consumo o buenas practicas
24. De clientes | responsable  frente al | Va acorde a la actividad de la practicas. .
: X Convocatoria a los actores. - Visitantes
soluciones consumismo 18.3 . 2 ~
; Ejecucion de los talleres y campafia.
convencional. L .
Seguimiento y monitoreo.
Disefio de la campafa y talleres de
|mpu|sar una causa | Va acorde a la actividad de la buenas pracfucas.
: Convocatoria a los actores.
ambiental como tuya. 18.3 . s ~
Ejecucion de los talleres y campafia.
Seguimiento y monitoreo.
Tabla 25: De costo de los clientes
Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
Identificar las necesidades | gor4 en ase al perfil que visita ,
de servicio que requiere Tomar en base al perfil del ACP.
. el ACP.
cada cliente.
25. De costo o | Se establecera politicas para la - N ACP Milpuj
de los clientes | Definir una clara politica | jtancién  basadas en  los Ideqtlflga}0|on de pollju_cas.
de atencion (no ofrecer S o - Aplicacion de las politicas.
] . principios, la mision y la vision L X
mas de lo necesario). del ACP Seguimiento y monitoreo.
e :
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Tabla 26: De comunicacion

Fomentar las buenas practicas
medio ambientales.

Acorde a la
actividad de la 18.3.

practicas.
- Convocatoria a los actores.
- Ejecucion de los talleres y campafia.

Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
Establecer Se_ fortalecera ,Ia_ls capamd_ades de los | Taller de técnicas de guiado.
X orientadores turisticos seleccionados en el s
mecanismos de | ; . . - - Taller de botéanica y naturaleza
; - - area de influencia a través de talleres .
orientacion turistica g . . del area.
- especificos  sobre  guiado, ecologia, L
optima. - Taller de conservacion.
naturaleza y otros.
Esta actividad v buscard la buena relacion
Interactuar ~ para | entre comunidad receptora, visitantes y el
lograr ~~Una | ACP a través de las actividades planificadas | . Se dara de manera permanente | - ACP Milpuj
26. De compatibilizacion L e .
o y que guarden relacion con la zonificacion | enel area la Heredad
comunicacién | del proceso con el del 4 | do relacionad | Visitantes
ecosistema. e_a_rea y (? programa o relacionado a la
actividad turistica.
Establecer - Convocatoria para el
. establecimiento de alianzas.
compromisos  de - Reuniones de concertacion
apoyo mutuo para el | Acorde a la actividad de la 22.2 .
) ) para las alianzas
cuidado del medio : . -
. - Firma de alianzas estratégicas.
ambiente. .
- Monitoreo.
Tabla 27: De convivencia
Estrategias Actividades Descripcion Sub actividades Actores
Adaptarse a la realidad del | Acorde a la Se dara de manera permanente en el area
ACP. actividad de la 26.2 P
Interaéctudar con e_Ite905|sterga Acorde a la o dard d t y AP Milou
respetando  criterios e - - Se dara de manera permanente en el area - ilpu
27. De petanc - actividad de la 26.2 P bu)
, . valoracion ecolégica. la Heredad
convivencia — ~ .
- Disefio de la campana y talleres de buenas | - Visitantes
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5.6.2.1.Cronograma de actividades

MESES

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

Define que la actividad se realiza en un area de

Conciencia conservacion privada.

ecoldgica La actividad turistica que se realizard sera para
proteger especies en peligro de extincion.
Reforestacion permanente con especies oriundas
como el cedro colapence.

Ecopostura

Generar cultura ecolégica en las poblaciones de
soporte como el Chillo.

Ecoactividad

Promover campafias de donacion de arboles a la
comunidad que visite y este identificado con la
conciencia ecologica.

Realizar talleres vivenciales de cultura ecoldgica con
los pobladores en el Chillo.

Insertar actividades ecoturisticas teniendo en cuenta la
comunidad educativa cercana a la ACP.

De satisfaccion de
las necesidades
del cliente

Realizar técnicas de acopio de informacidn respecto a
la importancia del consumo del producto ACP.

Orientar el producto Milpuc de acuerdo a las
casracteristicas del perfil del visitante verde sin perder
su esencia plasmada en su mision y vision.

Elaboracion de un perfil del consumidor del area de
conservacion Milpuc

Brindar informacién coherente referente a la
importancia del cuidado del medio ambiente.
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Utilizar canales adecuados y actualizados para
informar sobre las actividades y promocion del area de
conservacion Milpuc la Heredad

Utilizar técnicas de comunicacién didactica para que
el visitante adquiera nuevos conocimientos del
entorno ecoturistico del &rea.

De consecucion
de los objetivos
de la empresa.

Concientizar a la comunidad para desarrollar
actividades del cuidado del medio ambiente.

Crear programas de reforestacion en convenio con
instituciones, ONGs y empresa privada que este
comprometida con el cuidado del medio ambiente.

Crear grupos de comuneros locales para dinamizar la
actividad turistica local mediante la creacion de
actividades ecoturisticas (hacer viveros, jardines
botanicos, centro interpretativo de rescate de Flora y/o
Fauna, entre otros.

De la
compatibilizacion
de procesos con el

ecosistema.

Se promoverd el uso de embaces reciclables o
biodegradables (bolsas de cabuya, sorbetes, lapiceros,
entre otros) para la venta del producto ACP.

Elaborar la zonificacion del &rea de conservacion
Milpuc la Heredad, delimitando los espacios para
conservacion, investigacion y uso turistoico que
permita el manejo adecuado del ecosistema mitigando
las externalidades ambientales.

Promover las buenas practicas ambientales entorno a
la actividad turistica considerando lo establecido en un
manual especificamente elaborado para el éarea de
conservacion privada Milpuc la Heredad.
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Precio del
producto

Compatibilizar entre el precio y el producto ofertado.

Establecer el precio en base a los resultados del
estudio de mercado.

Crear una marca que sea sindnimo de calidad y que
guarde la relacion con el precio.

Precio ecoldgico

Establecer la valoracion econdémica ambiental del
paisaje para la actividad turistica en el &rea de
conservacion privada Milpuc la Heredad,

Buscar posicionarse en el mercado como un producto
ecoldgico participando y obteniendo certificaciones de
autoridades ambientales nacionales y mundiales,

Brindar un servicio ecolégico acorde al precio
ofertado.

Producto
ecologico

Crear una marca del producto para el posicionamiento
en el mercado nacional.

Crear frases alusivas que identifiquen al area de
conservacion como un producto ecoldgico.

Implementar actividades ecoturisticas llamativas e
innovadoras (observacion geol6gica, observacion
sideral, entre otros).

Distribucion
ecoldgica

Identificar canales de distribucion adecuados de
acuerdo al estudio de mercado, para facilitar la venta
del producto ACP.

Establecer alianzas estratégicas con las ACPs del
ambito regional para fortalecer el producto turiostico
ecoldgico en torno a estas.
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Comunicacion

Promocionar el ACP mediante el uso de redes sociales
(Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram, entre
otros)

Elaborar material promocional con productos propios

ecologica de la zona (tarjetas, bolsos, sobres, entre otros)
Participacion en ferias y eventos de interés turistico
regional, nacional e internacional.
Uso de materiales no contaminantes y que consuman

De clientes poca energia.

soluciones Promover el consumo responsable frente al

consumismo convencional.

De costo de los
clientes

Categorizacion adecuada de consumidores respecto a
la venta de servicios

Identificar las necesidades de servicio que requiere
cada cliente.

Definir una clara politica de atencion (no ofrecer mas
de lo necesario).

De comunicacion

Establecer mecanismos de orientacién turistica
Optima.

Interactuar para lograr una compatibilizacién del
proceso con el ecosistema.

Establecer compromisos de apoyo mutuo para el
cuidado del medio ambiente.

De convivencia

Adaptarse a la realidad del ACP.

Interactuar con el ecosistema respetando criterios de
valoracion ecol6gica.

Fomentar las buenas practicas medio ambientales.
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5.6.2.2.Presupuesto del Plan Promocional

Costos Privados

Unidad

Costo

DESCRIPCION : Cantidad o Costo Total
Medida Unitario
Elaboracion de un Plan de uso turistico 3,500.00
Servicio de consultoria para elaboracion del Plan Expediente 1 3500.00 3,500.00
Realizar Convocatorias de reforestacion con el apoyo de instituciones Publico- 3.200.00
Privadas 400 3.200.00
Servicio de difusion mediante medios de comunicacion masiva medios 8 T
Realizar Campafias de reforestacion. Pasacalles 6,800.00
Pasacalles en la ciudad de Chachapoyas ) 800 1600.00
o A : Unidad 2
Servicio de refrigerio (catering) Institucione 400 3.50 1400.00
Visitas personalizadas a instituciones de 2 provincias s 10 300 300.00
Servicio de refrigerio (catering) Unidad 1000 3,50 3,500.00
Capacitacion sobre la importancia de cultura ecologica 1,645.00
Servicio de consultoria para talleres
Consultor de sensibilizacion para autoridades y poblacion local Consultoria 4 350 1,400.00
Servicio de refrigerio (catering) Unidad 70 3.50 245.00
Realizar Campafias de proteccion 845.00
Pasacalles con el apoyo de la poblacion. Pasacalles 2 300 600.00
Servicio de refrigerio (catering) Unidad 70 3.50 245.00
Taller de conciencia ecoldgica con la poblacion 7,245.00
Servicio de consultoria para talleres
Consultor de conciencia ecoldgica a la poblacional Talleres 2 3,500.00 7,000.00
Servicio de refrigerio
Catering Unidad 70 3.50 245.00
Taller de conservacion a la poblaciéon 7,245.00

Servicio de consultoria para talleres
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Consultor de conciencia ecoldgica a la poblacional Talleres 2 3,500.00 7,000.00
Servicio de refrigerio
Catering Unidad 70 3.50 245.00
Elaboracion e Identificacion del perfil del visitante verde. 3,700.00
Servicio de consultoria para la elaboracion, tabulacion y analisis de datos
Elaboracion de la encuesta Expediente 1 3,500.00 3,500.00
Servicio de aplicacion de encuestas a visitantes al ACP Mllpuj
Aplicacion de la encuesta Encuestas 100 200.00 200.00
CIDiseﬁagI el producto considerando las caracteristicas de la oferta y el perfil de la 2 000.00
emanda. An
Servicio de consultoria para el disefio del producto Expediente 2 3,500.00 7,000.00
Presentacion del perfil 210.00
Mediante una rueda de prensa Medios 7 30 210.00
Identificacion de canales adecuados y actualizados para informacion de acuerdo al perfil 15,000.00
del visitante.
Elaboracion de folletos informativos Unidades millar 15.00 15,000.00
Contratacion de un consultor para la elaboracion de un centro de interpretacion
interactivo. 118,000.00
Servicio de consultoria 20,000.00
Servicio de licenciado en turismo Meses 8 3,500.00 32,000.00
Servicio de ingeniero civil Meses 8 4,000.00 28,000.00
servicio de confeccion e instalacion de un centro interpretativo Centro 1 38,000.00 38,000.00
Campanias de proteccion del area con la poblacion. 2,300.00
Pasacalles en la localidad el Chillo con las instituciones cercanas de la localidad. Pasacalles 2 800 1600.00
Servicio de refrigerio (catering) Unidad 200 3.50 700.00
Fomento permanente de la cultura de reciclaje a través de esléganes difundidos por 600.00
los orientadores turisticos del lugar. 20.00
Servicio de elaboracion de esléganes Unidad 30 600.00
Participacion en ferias y eventos de interés turistico regional, nacional e 20.000.00 40,000.00
internacional 2
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Generar distintos tipos de publicidad de acuerdo al producto de la ACP 7500 750.00
Servicio de impresion Metros 10 ) 750.00
Crear contenidos innovadores que haga la diferencia entre el resto de marcas 3,500.00
mediante las paginas web.
Servicio de grabacion Grabacion 1 1,500,00 1,500.00
Servicio de fotografia Fotografia 1 2,000.00 2,000.00
Seleccion de los que elaboraran diferentes tipos de souvenirs con productos de la 60.00
zona 3.00 60.00
Servicio de impresion Hojas 20 '
Capacitacion al personal que elaborara la artesania 3,535.00
Servicio de consultoria para capacitacion 3,500.00
Consultor de técnicas de tallado Unidad 1 3.50 3,500.00
Servicio de refrigerio (catering) Unidad 10 35.00
Difusion de la artesania 4,000.00
Ferias artesanales 2 2,000.00 2,000.00
Instalaciones de equipos solares para la generacion de energia eléctrica 3.500.00 12,900.00
Servicio de personal especializado en instalacion de equipos 2 1,180.00 7,000.00
Paneles solares Era 320W 24V 5 T 5,900.00
Taller de técnicas de guiado. 3,535.00
Servicio de consultoria para talleres
Consultor de sensibilizacion a orientadores turisticos del lugar Talleres 1 3,500.00 3,500.00
Servicio de refrigerio (catering) Unidad 10 3.50 35.00
Convocatoria para el establecimiento de alianzas 3,200.00
Servicio de difusion mediante medios de comunicacién masiva Medios 8 400 3,200.00
Reuniones de concertacion para las alianzas 350 35.00
Servicio de refrigerio (catering) Unidad 10 ' 35.00
TOTAL 248,805.00
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VI.

DISCUSION

Considerando que el marketing verde se debe conceptualizar bajo las perspectivas
social y empresarial la investigacion ha sido orientada en tal sentido y se encuentra
enfocada a obtener beneficios tanto para la comunidad, los integrantes del ACP,
los turistas y visitantes que se interrelacionaran con los actores antes mencionados

en el area de estudio.

La investigacion se orienta considerando que este tipo de areas de conservacion
son de interés de los denominados consumidores verdes que se caracterizan por
una conciencia orientada al respeto a la preservacion del entorno natural y bajo
esta premisa se ha propuesto un plan de estrategias que permitiran hacer un uso
racional de los recursos considerando la responsabilidad con la sociedad vy el
medio amiente pero obteniendo un beneficio econdémico. El producto ha sido
disefiado bajo las caracteristicas tedricas del segmento del mercado al que se dirige
en donde se promueve la conciencia ecoldgica, ecopostura y ecoactividad y que
se encuentran en las estrategias divididas en producto ecoldgico, comunicacion

ecoldgica y convivencia.

Las investigaciones realizadas sobre el marketing verde ain son limitadas y se
orientan méas a bienes y servicios que no estan relacionados con areas de
conservacion y ecoturismo como es el caso de la investigacion Plan de Marketing
Ecoldgico para el posicionamiento de la empresa Arcadia Soluciones S.A. en la
ciudad de Guayaquil, Ecuador realizada por Alcivar. La investigacion parte del
problema de contaminacion que genera a empresa y que se constituye en un
elemento negativo para el medio ambiente, frente a ello el autor disela un plan de
marketing ecoldgico teniendo como base informacién obtenida en base a focos
group y encuestas. La presente investigacion parte de los objetivos del area de
conservacion privada y que son la conservacion del ecosistema y su
aprovechamiento sostenible, teniendo en cuenta que el turismo es una de las
actividades aprovechables en el area de estudio; la investigacion propone una serie
de estrategias de marketing verde que permitiran tener un producto turistico

ecologico y sostenible en los pilares social, econdmico y ambiental.

86



La investigacion parte del objetivo especifico de realizar un diagndstico para la
implementacion de actividades de marketing verde como propuesta de plan
promocional. Las fortalezas radican en que el area de conservacion es habita
natural de especies de flora y fauna que tienen un interés en los segmentos
ecoturistas; el aprovechamiento del &rea se da de manera sostenible en actividades
que sirven para el auto consumo, la recreacion y la investigacion. Como parte del
diagnostico se considera como una fortaleza la ubicacién estratégica del area de
estudio por su cercania con la ciudad de Chachapoyas y la articulacion con otras
ciudades como Leymebamba y la proximidad a los principales atractivos turisticos

de la region.

El diagnostico deja ver que los canales de comercializacion y de distribucién no
estan siendo los adecuados, no se cuenta con especialistas en la actividad turistica
y la marca no esta definida ni posicionada para ser considerado como una ACP

competitivas en el mercado ecoturistico.

Existen oportunidades que se deben aprovechar como la temporalidad, el
incremento de turistas verdes y la conciencia ambiental que se esta generando en

la actividad turistica.

El segundo objetivo que es identificar las estrategias del marketing verde para
contribuir al uso sostenible del area de conservacion Privada Milpuj la Heredad
ha sido cumplido y se han identificado cuatro grupos que son estrategias segun el
consumidor verde, estrategias segin el marketing sostenible, estrategias de
marketing mix clasico y estrategias segun el modelo de marketing verde mix, y
que han sido adaptadas para ser utilizadas en el Area de Conservacion Privada
Milpuj La Heredad.

Teniendo en cuenta el objetivo general de la investigacién que es proponer
estrategias de marketing verde como propuesta de Plan Promocional para
contribuir al uso turistico sostenible del area de Conservacién Privada Milpuj la
Heredad, localidad El Chillo, Magdalena, Amazonas — Per(, 2016. La hipotesis
de la investigacion es las estrategias de marketing verde que se deben utilizar son,
el disefio adecuado del producto turistico, la promocion y la comercializacion;

permitiran contribuir al uso sostenible del Area de Conservacion Privada Milpuj-
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La Heredad, a estas se les puede discutir que el disefio adecuado del producto
turistico quedara establecida con actividades, y las estrategias ligadas al marketing
mix en donde el disefio del producto contiene estrategias que permitiran darles
caracteristicas que se desean alcanzar y mision y vision que se propone. La
promocion cuenta con estrategias que van desde buscar los canales adecuados para
este tema y la distribucion de este producto como es el uso de las redes sociales y
otros. Para la comercializacion se hard uso de canales adecuados y existen
estrategias como el posicionarlo como un producto ecoldgico y la creacion de una
marca competitivas que permitiran el logro de este objetivo. Bajo este fundamento

la hipotesis queda contrastada.
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VII.

CONCLUSIONES

Se concluye que como parte del diagnostico las fortalezas del ACP son la
ubicacién estratégica, los objetivos ligados a la conservacion, la labor permanente
de sus propietarios al uso sostenible del recurso que favorecen para que esta pueda
ser aprovechada en la actividad turistica. Las debilidades se centralizan en los
inadecuados canales de distribucién y comercializacién, asi mismo en el

deficiente posicionamiento por la carencia de una marca definida.

Se han identificado cuatro grupos del marketing verde que son estrategias segun
el consumidor verde, estrategias segun el marketing sostenible, estrategias de
marketing mix clasico y estrategias segun el modelo de marketing verde mix y se

ha planteado un total de quince estrategias.

Se adaptaron cuarenta y seis actividades disefiadas de acuerdo a la realidad, vision,
mision y objetivos del area.

El presupuesto establecido para el plan promocional es de S/. 248,805.00.
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VIII.

RECOMENDACIONES

v

Se recomienda a las areas de conservacion privadas tomar como base la
presente investigacion para promover dentro de sus espacios y que les permita
lograr un posicionamiento dentro del mercado haciendo uso sostenible de los

recursos.

Se recomienda a la universidad realizar trabajos de investigacion
multidisciplinarios en las ACPs que les permitan contribuir a la conservacion

y uso sostenible de las mismas.

Se recomienda al ente rector de la conservacion ambiental promover y ejecutar

la propuesta que se plantea en la siguiente investigacion.

A los propietarios del ACP se le recomienda gestionar y aplicar la propuesta
de marketing verde que les permitira posicionar al area como un atractivo

ecoturistico.
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X.

ANEXOS

Anexo N° 01: Formato de encuesta

ENCULESTA A TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS QUE VISITARON
LA CIUDAD DE CHACHAPOYAS, SOBRE MARKETING VERDE Y SI

VISITARON UNA ACP EN AMAZONAS

La presente encuesta, ayudara a recolectar datos para la investigacion de tesis sobre

marketing verde y gustos y preferencias sobre visitar un ACP. Gracias por su valiosa

colaboracion.

Edad: D

Ocupacion: Procedencia:

Género: FD

1. Tiempo de permanencia en Chachapoyas

a.

® o0 o

1 dia
2 dias
3 dias
4 dias
5 dias a mas

2. Motivo de visita a Chachapoyas

a.

® o0 o

Turismo
Trabajo
Estudios
Negocios
Otros

3. Actividades turisticas que ha realizado en su visita

a.

® o0 o

Visita guiada a atractivos

Visita a alguna ACP

Compra de productos ecoldgicos
Préctica de deportes de aventura
Otros

4. Aspectos que considera para escoger un destino

a.
b.
C.
d.

Que sea famoso

Que sea un destino verde y ecoldgico
Que exista muchos lugares de interés
Que le brinde nuevas experiencias
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10.

11.

¢Como se informd de Amazonas y sus atractivos turisticos?
Internet

Amigos

Su agente de viajes

Otros medios:

o

2o o

¢A escuchado sobre marketing verde?

a si[ ] b.No [ ]

Si su respuesta es si. ¢Qué es el marketing verde?

a. Salvaguardar el medio ambiente

b. Comercializar un producto mas amigable con el ambiente
c. Crear conciencia ambiental

d. Otro:

¢ Cual es su opinidn relacionada a marketing verde sobre el destino Amazonas?
a. Esun destino ecoldgico

b. Aun no es un destino ecolégico

c. Serealiza actividades relacionadas a marketing verde

d. Otros:

¢Qué actividades turisticas se deberian realizar en un recurso relacionado con
marketing verde?

a. Avistamiento de flora y fauna

b. Practicas de conservacién ambiental

c. Visitas guiadas a través de un sendero interpretativo

d. Otros:

¢Cual de los siguientes componentes es el mas importante para usted en un
atractivo turistico?

a. Planta turistica

b. Infraestructura

c. Recurso turistico

d. Talento humano

e. Su conservacion ambiental

f. Otros:

¢Ha consumido alguna vez productos verdes?
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12. ;Si le hubiera ofertado un Area de Conservacion Privada como atractivo turistico
verde lo habria seleccionado para su visita?

a. Si|:| b.No|:|

Porqué:

13. ¢Porque medio le habria gustado encontrar informacion sobre este tipo de
atractivo?
a. Internet
b. Agencia de viajes en su ciudad
c. Laoperadora de turismo en Chachapoyas
d. Otro:

14. ;Como deberia ser el precio de un producto verde?
Barato

Acorde con el servicio

Acorde al segmento del mercado

Caro

Acorde a la competencia

Otros:

o o0 o

15. (Qué estrategias deberia realizar una ACP dentro del marketing verde para
promoverse turisticamente?

Definir bien su marca verde que la identifique

Realizar campafias promocionales en segmento de mercado especifico

Promover la ACP en el mercado local, regional

Crear blog estratégicos

Crear alianzas estratégicas con operadores de turismo

Otros:

I N =
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Anexo N° 02: formato de encuesta

ENCUESTA A TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS QUE
VISITARON EL ACP MILPUJ LA HEREDAD.

Este cuestionario servira como instrumento de recoleccion de datos para la realizacion de

una investigacion de tesis referente al Area de Conservacion Privada Milpuj — La
Heredad.

l. DATOS GENERALES
1. Género: M D F D
2. Edad: .................

4. Grado de instruccion:
a) Primaria D
b) Secundaria |:|
c) Profesional técnico |
d) Profesional universitario D
1. EN RELACION A LA VISITA AL ACP MILPUJ- LA HEREDAD

1. ¢Estd mteresado(a) en el cuidado del medio ambiente?

si [ No [

2. ¢Conoce usted el término de “Marketing Verde”?

3. s [ No [

*Si la respuesta es Sl pasar a la pregunta N° 4.

4. tQué entiende por marketing verde?

- Salvaguardar el medio ambiente |:|
- Comercializar un producto mas amigable con el ambiente O
- Crear conciencia ambiental |:|
= OMrOS: .,
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¢Mediante qué medio usted obtuvo informacién para decidir su visita al
ACP Milpuyj- La Heredad?

Television O Revistas (|
Internet D Recomendaciones |:|
Periodicos D OtT0S: e,

JdQué es lo primero que se le viene a la mente cuando escucha del ACP

Milpuj- La Heredad?

- Naturaleza

- Biologia

- Ecoturismo

- Turismo Sostenible

¢Cual de los siguientes componentes es el mas importante para usted?
o Plantaturistica D
o Infraestructura
o Recurso turistico |:|
o Talento humano  []

o Otros

JQue estrategias de promocion cree usted que deberian utilizarse dentro dl
marketing verde para promover la visita a la ACP. Milpuc la Heredad?

- Definir bien su marca verde que la identifique. D

- Realizar campanas promocionales en segmentos de mercado especifico.

- Promover la ACP en el mercado local, regional y estudiantes. D

- Crear blogs estratégicos y promoverlas en mercados especificos.

- Crear ahanzas estratégicas con operadores de turismo locales,

nacionales y extranjeros.

iMUCHAS GRACIAS POR SU AMABLE COLABORACION!
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Anexo N° 03: Formato de entrevista
GUIA DE ENTREVISTA A LAS TOUR OPERADORAS DE CHACHAPOYAS

La presente entrevista estd orientada a obtener informacion sobre su opinién como
prestador de servicios turisticos, que permita establecer estrategias de marketing verde en

el area de conservacion “Milpuc la Heredad”. Se agradece por anticipado su colaboracion.

Nombre de la Tour Operadora

Nombre del entrevistado

Cargo Fecha

1. ¢Cual es su principal linea de productos que comercializa en su empresa?

4. ¢En la linea de productos que comercializa tiene alguno que lo considera o

esté catalogado como un producto verde?

5. ¢Alguna vez ha comercializado un programa turistico a un area de

conservacion dentro de la Region? ¢ Cual?

6. ¢Conoce y cree que se pueda realizar actividad turistica verde en el area de

conservacion Milpuc la Heredad?
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10.

11.

¢Cudl cree que sea el elemento primordial para promover en la Area de

Conservacion Privada Milpuc la Heredad?

¢ Quiénes serian los actores involucrados para promover el marketing verde
en ACP. Milpuc la Heredad?

¢Incluiria usted dentro de su linea de productos a la ACP. Milpuc la Heredad

si se plantea estrategias de marketing verde para su promocién?

¢ Estaria dispuesto a formar parte una alianza estratégica para promover y

comercializar la ACP. como un producto turistico verde?
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Anexo N° 04: Formato de ficha de registro

FICHA DE REGISTRO

DE OBSERVACION DE RECURSOS Y

ELEMENTOS PARA ESTABLECER ESTRATEGIAS DE MARKETING
VERDE EN EL AREA DE CONSERVACION PRIVADA “MILPUC LA

HEREDAD”
N° de Ficha:
Nombre del Recurso o elemento: Ubicacién del recurso o
Establecimiento de Hospedaje Milpuj - La Heredad elemento
Tipo de recurso o elemento: Distrito Magdalena
Provincia Chachapoyas
Region Amazonas
Coordenadas sector Altitud Area de conservacion
Milpuj - La Heredad

Descripcion del elemento o recurso:

Caracteristicas de interés o de

excepcionalidad

Estado de conservacién

Especialistas a consultar:

Opimiones del especialista sobre el elemento o recurso

Posibles estrategias de Marketing
Verde a realizar

Observaciones
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Anexo N° 05: Fotos de trabajo de campo

Fotos aplicando las entrevistas a las Tours Operadoras

i g
| AR
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Anexo N° 06: Fotos de trabajo de campo en el Area de Conservacion Privada Milpuj
La Heredad
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