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1. Tema
Los Yarumos una conversacion mas verde. Planteamiento de su comunicacién estratégica

basado en el modelo de Paul Capriotti.

2. Planteamiento del problema

El Ecoparque Los Yarumos es considerado como uno de los sitios turisticos que hacen parte
de nuestra ciudad, el cual cuenta con varios atractivos como canopy, puente tibetano, sendero
ecoldgico, museo, bioma, actividades culturales, etc., teniendo en cuenta los gustos de los
diferentes visitantes. Sin embargo, se puede notar cdmo ha disminuido el flujo de visitantes
locales y turistas a este sitio desaprovechando los atractivos y espacios de esparcimiento que
éste ofrece debiéndose esto en primer lugar a la falta de conocimiento de las diferentes

alternativas, planes y espacios que alli pueden encontrar.

Asi mismo, notamos que el Ecoparque carece de un modelo de comunicacion que le permita
posicionar su imagen y transmitir las actividades, programacion, espacios, noticias de interés

y todos los aspectos relacionados con él.

3. Justificacion

Manizales es considerado como uno de los destinos turisticos mas atractivos del pais, lo cual
se debe principalmente a su admirable paisaje cafetero, la feria que se celebra cada afio y por
ser un territorio privilegiado el cual cuenta con 8 microclimas en el sector urbano y con un

30% de las especies de aves que existen en Colombia.



Segln Héctor Fernando Ortiz (2017) Manizales es considerado por algunos turistas y propios
habitantes como el mejor “vividero” de Colombia, por lo cual se ha puesto en la labor de
aprovechar el paisaje cafetero y el interés que despierta el aviturismo actualmente. Este
ultimo motivo podria atraer anualmente un gran nimero de observadores de aves, dejando
como resultado de su visita ademas de un recuerdo positivo de la ciudad, un buen resultado
econdmico en el sector turistico. A nivel nacional se cuentan con otros lugares que prestan
este servicio por lo cual es necesario potenciarlo en la ciudad manizalefia, siendo el

Ecoparque uno de los puntos méas centrales para realizar dicha actividad.

El presente proyecto se desarrolla con el fin de realizar un andlisis de la comunicacion que
maneja el Ecoparque y proponer un modelo de comunicacion estratégico que permita
transmitir de manera eficaz los diferentes productos de valor que el Ecoparque ofrece y como
a través de éste se puede aumentar y motivar a los habitantes de la ciudad para que visiten el
Ecoparque de manera mas frecuente, disfrutando y aprovechando los atractivos que alli
pueden encontrar. Asi mismo, notamos que el Ecoparque carece de un modelo de
comunicacion que le permita posicionar su imagen y transmitir las actividades,

programacion, espacios, noticas de interés y todos los aspectos relacionados con el.

Se pretende no solo destacar al Ecoparque Los Yarumos entre la competencia por su oferta
sino poder resaltar los beneficios econdmicos hacia la sociedad manizalefia y el aporte
ecologico que afecta a la region. Un articulo realizado por El Espectador (2016) donde se
exponen los resultados de una encuesta a 5000 personas a nivel internacional realizado por la
Institucion especializada en la conservacion de aves y restauracion de ecosistemas (Audubon)
arrojo que el aviturismo y ecoturismo podrian ser una de las actividades mas rentables para el

crecimiento de la region y el reconocimiento a nivel internacional.



Segun Maldonado investigador y profesor de la Universidad de los Andes “la demanda
proyectada para el sector del aviturismo en Colombia estima, segun el estudio, que un total de
280.000 personas solo en Estados Unidos y Canada, miembros de la sociedad Audubon,
estarian interesadas en visitar el pais. Eso se traduce en que 15 000 personas al afio estarian
gastando cerca de 46 millones de ddlares anuales en el proceso y eso implica 9 o 10 millones

de dolares de ganancias para el pais por esa actividad.” (EI espectador, 2016 )

4. Antecedentes

-En el afio 2006 se penso en la necesidad de implementar una comunidad virtual con el fin de
que los habitantes de la ciudad pudieran conocer las actividades y programaciones que se
desarrollaban en el Ecoparque, asi como un medio electrénico donde se pudiera visualizar de
forma interactiva todas las actividades que las personas podia hacer en Los Yarumos como
deportes extremos, patinar en la pista de hielo, subir el muro de escalada, realizar caminatas y

sendero ecoldgico entre otras.

-En un sondeo realizado por La Patria en el afio 2012 a 45 personas el 88,2% coincidio en

que no conocia la Red de Ecopargues, mientras que el 17,8% expresé conocer el programa.

-La idea general entre los encuestados era que si el Ecoparque Los Yarumos volvia a
funcionar con todas sus atracciones el 66% asistira, pero solo si se mejoran los temas de
actividades y programacion, se incluiran juegos nuevos y tuviera continuidad del servicio. El
24% restante no iria porque lo consideraba un sitio poco interesante y no les llamaba la

atencion.



- El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo viene apoyando iniciativas como la
declaracién del 2017 como el Ao Nacional del Aviturismo. Ese hecho servira de antesala

para la realizacion en Manizales de la Feria de Aves de Sudamérica en el 2018.

- Se realizo la construccién del cable aéreo que conecta el sector del cable con el Ecoparque
Los Yarumos, por lo cual se considerd que potenciaria el ingreso a dicho lugar ya que no se
planed una ruta de transporte publico, de igual forma se esperaba que el Ecoparque
replanteara su oferta al mercado y poder hacer de este lugar un atractivo turistico del Eje

Cafetero, aunque al dia de hoy la estrategia no funciono.

5. Objetivos

5.1 Objetivo general

Realizar un plan de comunicacion estratégica basado en el modelo de Paul Capriotti

“Planificacion estratégica de la imagen corporativa” cuarta edicion, para el Ecoparque los

Yarumos con el fin de que se lleve un rumbo ordenado de nuevas ideas y se transmita un

mensaje idoneo hacia el publico, aumentando asi la frecuencia de los visitantes en el sitio.

5.2 Objetivos especificos

- Identificar y definir los publicos objetivos de comunicacion.

- Identificar el objetivo de comunicacion.

- Fijar el presupuesto necesario para la comunicacion.



- Definir el mensaje corporativo.

- Determinar las formas comunicativas.

- Seleccionar el mix de actividades y medios.
- Ejecutar el programa de comunicacion.

- Evaluar el programa de comunicacion.

6. Analisis del sector

Manizales cuenta con una serie de atractivos turisticos representativos dentro de los cuales se
encuentra la Red de Ecoparques, creada en el afio 2005 con el objetivo de formar un
complejo de ecoparques a manera de interpretacion ambiental para la ciudadania. La red est4
conformada por el Ecoparque Los Yarumos, Alcazares Arenillo, Bosque Popular El Prado,
Monte Leodn, Cerro Sancancio y Recinto del Pensamiento; algunos de estos brindan algunas
actividades similares a Los Yarumos, avistamiento de aves, senderos ecoldgicos, actividades
recreacionales, ubicacion estratégica; de los cuales algunos tienen trayectoria y

reconocimiento a nivel nacional.

Esta completa Red de Ecoparques que posee la ciudad, permite que se pueda vender a
Manizales como un destino eco turistico, teniendo en cuenta a su vez la biodiversidad y el

privilegio de tener un 30% de las aves que se encuentran en Colombia.

El sector turistico tiene un gran potencial en la ciudad, cuenta con condiciones insuperables
para desarrollar un turismo de avistamiento de aves, que ya ha dado pasos importantes con la

construccién de una ruta de aviturismo con el objetivo de incrementar las llegadas de viajeros



nacionales e internacionales que buscan ese tipo de actividad especializada, por medio de

eventos y concursos.

Segun estudios realizados por el instituto de cultura y turismo, algunos de los grupos de
interés de turismo en Manizales son: naturaleza, aventura y cultura, con productos como:

avistamiento de aves, observacion de orquideas, paisajismo y senderismo.

El turismo en caldas es un sector que ha ido en crecimiento en los Gltimos afios, pero segun
estudio realizado por la Cdmara de Comercio de Manizales por Caldas el 80% del sector no
cuenta con pagina web y el 30% hace uso de las redes sociales, siendo estos los medios

principales para darse a conocer y poder crear redes de negocio con clientes potenciales.

El 40% de los manizalefios se sienten satisfechos con la gestion ambiental de la ciudad, 46%

de los ciudadanos se sienten satisfechos con los parques y zonas verdes de la ciudad.

7. ldentificacion de actores

Manizales como ciudad tiene muchos factores que favorecen su percepcion y la hacen una de
las mejores ciudades para vivir, como sus 8 microclimas, el tamafio de la ciudad, los costos

de vida, y su zona universitaria, entre otros.

Poblacion manizalefia: Son personas que buscan una vida tranquila y sin el caos de las
grandes ciudades, serviciales, amables, alegres, optimistas, con sentido de pertenencia y

orgullosas de ser manizalefios. Disfrutan de actividades recreacionales y culturales, por lo que



cuentan con més de 3 Instituciones universitarias acreditadas, por ende son lideres en

ciencia, tecnologia e innovacion.

5. Distribucion del total de viviendas segun estrato socioeconémico
Distribucion del total de viviendas segin estrato socioeconémico (Segin el servicio de energia eléctrica)
Agosto de 2010
Ciudad Estrato - 3% viviendas

Uno Dos Tres Cuatro Cinco Seis Total
Bogota D.C. 7.0 35.1 36.3 13.2 4.6 3.7 100.0
Medellin 11.3 35.4 29.1 11.2 8.5 4.4 100.0
Cali 16.6 27.5 32.6 11.1 9.3 2.9 100.0
Barranguilla 38.2 18.5 23.3 11.0 4.7 3.3 100.0
Bucaramanga 13.2 20.5 25.7 3.8 3.2 5.5 100.0
Cartagena 45.5 26.2 15.4 5.7 3.1 4.2 100.0
Clcuta 25.4 42.1 20.8 9.9 1.8 0.1 100.0
Pereira 15.5 33.8 19.2 14.9 10.1 6.5 100.0
|bagué 16.9 46.7 24.8 9.5 1.6 0.5 100.0
Manizales 10.0 25.0 37.8 14.6 5.0 7.6 100.0
Pasto 22.6 42.4 24.3 7.8 28 0.0 100.0
Villavicencio 18.3 3.7 39.6 6.8 2.7 0.9 100.0
Armenia 22.2 27.3 30.0 9.2 9.2 1.4 100.0

Fuente: Superintendencia de Servicios Publicos - Sistema Unico de Informacion de Servicios Pablicos, SUI

Mas de la mitad de la poblacidn pertenece a los estratos 2 y 3 (Segun el DANE). Para el afio
2016 la mayoria de la poblacidn de la ciudad se concentraba en un rango de edad entre los 20
y los 29, en el caso de los hombres y entre los 25 y 34 afios para el caso de las mujeres, en el
mismo afo, el ingreso promedio por habitante en los hogares de Manizales fue de cerca de
$860.000, ocupando el tercer lugar entre las principales ciudades de Colombia, después de

Bogota y Medellin.

Manizales se ha catalogado como una ciudad universitaria, gracias a la oferta y calidad de
vida, acogiendo cada afio cientos de jovenes de diferentes ciudades del pais que vienen en
busca de alternativas educativas en una de las universidades de la ciudad, generando mayor
visibilidad a nivel nacional y proyectandose como una de las 30 mejores ciudades para

estudiantes en Latinoamérica segun la revista Semana.



El turismo verde se esta constituyendo como un sector importante en el eje cafetero, es un
turismo alternativo que pretende brindar experiencias mas agradables a los turistas,
contemplando y apreciando el espacio donde realizardn diversas actividades, potenciando asi
la conservacion en las mejores condiciones del medio ambiente; ambientalmente Manizales
es reconocida por su agua potable, por la diversidad de eco parques y reservas naturales;
aunque lo que més ha potenciado esta categoria de turismo ha sido el “Paisaje cultural
cafetero” y gracias a todas estas caracteristicas, se brinda la posibilidad de disfrutar de la

diversidad natural de la region.

Segun el plan sectorial de turismo realizado hasta el 2010 en Manizales contamos con
diferentes espacios para la recreacion y el entretenimiento, los mas destacados son: Termales
de Otofio, Recinto del pensamiento, Reserva Natural Rio Blanco, Parque Nacional Natural
Los Nevados y el Centro Historico, como estrategia de este plan de accion se queria
promocionar los sitios turisticos y eventos de cada municipio de la region, elaborar guias de
los principales eventos y sitios turisticos y hacer una constante actualizacion en la web de los

eventos y lugares existentes en caldas, entre otros.

En el informe econdmico 2016 por parte de CCMPC, ha sido catalogada como una de las
ciudades méas innovadoras y emprendedoras a nivel nacional, los sectores con mayor
presencia en la region son el Metalmecanico, el sector educativo, la agricultura

especificamente la exportacion del café.

10



7.1 Poblacion referencia y grupo objetivo meta

a) Familias manizalefas tradicionalistas y pujantes, preocupadas por su reconocimiento
social, son personas unidas y conservadoras, son perteneciente a estratos socioeconémicos 2
y 3, compuestas en su mayoria por papa, mama, hijos y mascota; buscan espacios de
cercania, entretenimiento generalmente los fines de semana, como rutina los domingos los
destinan para dichas actividades recreacionales y asisten a espacios que ofrecen este servicio,
por su condicion econémica normalmente asisten a lugares los cuales no tengan altos costos y
puedan disfrutar todos en familia, los medios més utilizados son la television, la radio y las

redes sociales.

b) Jovenes de mentes abiertas e inquietas entre los 16 y 25 afios de edad, estudiantes de
ultimos afios de colegio o universidad, son extrovertidos, arriesgados y cuestionadores, son
amantes de la aventura y de conocer nuevos lugares, generalmente estas actividades las
realizan con amigos o pareja. Estos jovenes tienen afinidad con una vida saludable, por lo
cual buscan una buena alimentacién y actividades fisicas. La mayoria de estos son lideres y
se enfocan en el emprendimiento, generalmente afronta los problemas con trabajo
colaborativo, son recursivos, innovadores y creativos y constantemente se proyectan metas a
corto plazo. Se desenvuelven facilmente con herramientas digitales y hacen un uso constante

de plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, entre otros.

c) Turistas extranjeros con edades entre los 35 y 54 afios de edad, son personas cultas, les

gusta conocer sitios turisticos y culturales, en sus recorridos buscan descansar, relajarse,

apreciar el paisaje y obtener nuevas experiencias.

11



d) Turistas nacionales con edad entre los 18 y 35 afios de edad, que buscan espacios donde
puedan tener nuevas experiencias, disfrutar de la naturaleza y experimentar actividades

diferentes que les brinde nuevas aventuras.

8. Impacto esperado del proyecto

En cuanto a los usuarios que asisten al Ecoparque segun estadisticas por parte de la

plataforma Google se tiene una calificacion de 4,5 en satisfaccion siendo 207 opiniones la
totalidad, se hace referencia a sus actividades, a la multifuncionalidad hacia los diferentes
segmentos, sendero ecoldgico, entre otros. Los dias con mayor flujo son los domingos y el

tiempo de permanencia oscila entre 1,5 hora y 2 horas.

El objetivo es brindar un mayor conocimiento de la totalidad de los servicios del Ecoparque y
de los beneficios que brinda a la poblacion, reconociendo que a pesar de su falta de

comunicacion siempre ha estado en actividad y prestos a la mejora de la region.

Al llevar a cabo dicho proyecto se espera impactar e involucrar a diferentes Stakeholders que

se desenvuelven alrededor del Ecoparque Los Yarumos.

a) Colaboradores: Al contar con un portafolio de servicios mas variado, el incremento de
empleo aumentaria pues se necesitaria de un mayor personal capacitado que potencie las
actividades y los servicios que presta el ecoparque, generando asi una disminucion en la tasa
de desempleo de la regidn, en el marco del paisaje cultural cafetero. Podria presentarse una

mayor satisfaccion laboral y econdmica.

12



b) Comunidad: Los habitantes podrian disfrutar de mas actividades recreacionales y
culturales, aprovechando mas espacios y alternativas de esparcimiento, valorando también la

naturaleza y medio ambiente como un factor importante de desarrollo.

c) Gobierno: Podria verse beneficiado al aumentar el ecoturismo en la region pues al darle
maés valor a los espacios naturales potencializando los recursos y beneficios con los que

cuenta la region se daria un aumento en la economia y reconocimiento de la ciudad.

d) Competencia: Llevaria a que los demés destinos turisticos reaccionen e implementen
cambios en su comunicacion y estrategias y se pueda mejorar la red de ecoparques resultando

beneficioso para la ciudad.

e) Inversionistas: El Ecoparque le pertenece al Instituto de cultura y turismo de la ciudad, si
se invierte en nuevos proyectos y espacios novedosos que atraigan la atencion de los

habitantes el flujo de visitas aumentaria y con esto mejoras en el futuro.

9. Marco de referencia teorico

Notamos que el Ecoparque carece de un modelo de comunicacion que le permita posicionar
su imagen y transmitir las actividades, programacion, espacios, noticas de interés y todos los

aspectos relacionados con él.

El Ecoparque Los Yarumos como se mencioné anteriormente cuenta con un deficit en su
manera de ser y hacer como organizacion, lo cual se ve reflejado en su comunicacion y

recorrido en el mercado. Durante la ultima década Manizales ha transcurrido por un cambio

13



en el mercado, expandiendo sus fronteras, enmarcado en la globalizacion; dicha transicion ha
marcado un inicio en la comunicacion organizacional, entiéndase esta como el lenguaje que
maneja una marca hacia su publico objetivo, la cual se ha repensado en el punto de entender
que no solo es el planteamiento de un mensaje, sino como de una forma efectiva, dindmica,

estructurada, analizada y objetiva se puede comunicar eficientemente, un hablar estratégico.

Este concepto ha sido material indispensable para el Branding del siglo XXI, las
organizaciones se encuentran en un proceso enmarcado en la innovacién para continuar
firmes en el mercado; metodol6gicamente encontramos varios referentes que hacen alusion a
la comunicacion estratégica, Sandra Massoni en la revista “Metacomunicacion” nos la
plantea como una metaperspectiva enfocada en propiciar procesos de interactividad entre los
diferentes actores de la organizacion, proponiendo una metodologia interdisciplinaria en la
cual no es necesario dividir la comunicacion en organizacion, estratégica, interna o externa,
entre otras, la estrategia entonces podia verse desde diferentes &mbitos los cuales puedan

relacionarse entre si y generen un planteamiento integral de la comunicacion.

Segln Warren Mason, la comunicacion estratégica consiste en tratar con ciertos temas que
pueden comprometer la propia supervivencia de la organizacion, y que no tiene nada que ver
con el marketing; Se trata de la gestion de los temas clave/ planning, no es sino un esfuerzo
por anticiparse a los problemas y crisis que puedan sucederse en la organizacion, antes de que

ocurran.

La comunicacion estratégica es una herramienta disponible para cualquier tipo de

organizacion: empresa, fundaciones, entidades de gobierno, instituciones religiosas, grupos y

14



marcas Yy su tarea es proyectar la identidad de las organizaciones en una imagen que suscite

confianza en su entorno (Tironi Eugenio, 2004, 33)

Segln Scott “Un plan estratégico de comunicacion debe contener: los objetivos prioritarios
que la empresa desea lograr con su comunicacion; los métodos de trabajo que permitiran
alcanzar los objetivos corporativos; el segmento de pablico a quien se dirigiran las
comunicaciones; el calendario, los instrumentos y el presupuesto especificos necesarios para
lograr los objetivos y la evaluacion, en la que se reflejara como se mediran los resultados del

plan”. (2011)

Por otro lado encontramos que darle un valor inmaterial a los servicios o productos de
manera tal que se dé relevancia a nivel global es una transformacion que ha sufrido la
comunicacion por parte de los cambios en la cultura (Garrido, 2008; 2) pero esto no solo ha
afectado la comunicacion, las nuevas conductas sociales han aumentado la tendencia verde,
haciendo los primeros planteamientos del marketing verde (Sixto & Salgueiro; 2008) que se
han reflejado en diferentes campafias propuestas por instituciones 0 empresas que quieren
apoyar el medio ambiente en un contexto corporativo (Capsulas de purificacion de agua
P&G), de acuerdo a una continua investigacion pretendemos poder generar un hablar
estratégico el cual beneficie el sector Ecoturistico en Caldas, especificamente el Ecoparque
Los Yarumos, enmarcado en diferentes metodologias del accionar estratégico

comunicacional.

Para esto nos vamos a valer de una serie de matrices y modelos relacionados con la estrategia

de comunicacion que nos permita llevar a cabo un replanteamiento de la comunicacion que
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maneja el Ecoparque y proponer alternativas que solucionen el problema a resolver en el

proyecto.

10. Metodologia

ETAPAS PARA LA ELABORACION DEL DISENO
METODOLOGICO

1l

FUNDAMENTACION TEORICA MATRIZ CRUZADA DE VESTER
DIAGNOSTICO DIAGRAMA DE NUBES

!

FUNDAMENTACION TEORICA
PLAN DE COMUNICACION ESTRATEGICA DE LA
MARCA YARUMOS BASADO EN EL MODELO DE :> ANALIZAR EL PERFIL CORPORATIVO DE LOS
PAUL CAPRIOTTI. YARUMOS

il

DEFINIR EL PERFIL CORPORATIVO
DE YARUMOS

il

COMUNICAR EL PERFIL CORPORATIVO
DE YARUMOS

Con base en la fundamentacion tedrica anteriormente expuesta, se da inicio al desarrollo la

propuesta, la cual estara constituida por las siguientes etapas:

e Diagnostico a través de la aplicacion de la matriz cruzada de Vester para la priorizacién de
problemas.

e Disefio del plan estratégico de comunicaciones de Los Yarumos basado en el modelo de
Paul Capriotti.

¢ Analizar el perfil corporativo de Los Yarumos.

e Definir el perfil corporativo de Los Yarumos.

e Comunicar el perfil corporativo de Los Yarumos.
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El desarrollo de cada una de estas etapas facilita las respuestas o soluciones a los objetivos

planteados en esta propuesta.

Primera Etapa
Diagnostico a traveés de la aplicacion de la matriz cruzada de Vester para la priorizacion

de problemas.

10.1 Matriz cruzada de Vester: El diagnostico a traves de la aplicacion de la Matriz cruzada
de Vester permitird al Ecoparque Los Yarumos identificar de manera objetiva las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. Es importante porque permite direccionar
estratégicamente los esfuerzos individuales y colectivos para alcanzar la excelencia en los

procesos de comunicacion.

Para la construccién de la matriz se parte de un diagndstico teniendo en cuenta los siguientes

elementos:

10.2 Lluvia de problemas: En esta etapa del diagnéstico se identifican los diferentes
problemas del Ecoparque Los Yarumos, igual que sus factores clave de éxito, encaminados a

la identificacion de oportunidades de mejora y el planteamiento de estrategias eficaces.

10.3 Efecto de un problema sobre los demas (matriz cruzada de Vester): La aplicacion de
este instrumento permite cruzar cada uno de los problemas identificados en la empresa e

identificar su relacion con los demas, se califica en una escala de incidencia de 0 a 3 donde:

0= No Incide
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1= Alguna Incidencia

2= Gran Incidencia

3= Incide Completamente

Después de evaluar los problemas y sus efectos en la matriz cruzada de Vester, se realiza la

sumatoria de cada eje para aplicar una formula matematica en la que:

X=Ls-Li\2+Li

Ls: es el mayor valor sobre el eje X. (sumatorias horizontales de la matriz)
Li: es el menor valor sobre el mismo eje.

Y=Ls-Li\2+Li

Ls: es el mayor valor sobre el eje Y. (sumatorias verticales de la matriz)

Li: es el menor valor sobre el mismo eje.

X=15-6/2+6=10.5
y=14-4/2+4=9
Se obtiene el valor resultante de dichos ejes y se identifican las coordenadas de la matriz para

ser representada graficamente mediante el diagrama de nubes.

10.4 Diagrama de nubes: Representacion grafica de las coordenadas identificadas tomando
como punto de referencia el trazo de las coordenadas de los valores resultantes de Xy Y a
través de las formulas aplicadas. El diagrama de nubes permite identificar el problema
principal a traves de los cuadrantes especificados dentro del plano cartesiano y tomando

como referencia los problemas causa, activos, indiferentes y pasivos:

Problemas Causa: Son las debilidades identificadas en la organizacion.
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Problemas Activos: Son las oportunidades identificadas en la organizacion.

Problemas Indiferentes: Son las amenazas identificadas en la organizacion.

Problemas Pasivos: Son las fortalezas identificadas en la organizacion.

e Se construye la matriz donde se identifican las debilidades, oportunidades, fortalezas
y amenazas de Los Yarumos.

e Cada una de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, detectadas se
evaltan segun el nivel de impacto para la organizacion en una escala de alto, medio y

bajo donde:

A= alto
M= medio
B= bajo
e Se plantean estrategias, para controlar y mejorar las debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas, detectadas en la empresa e identificar oportunidades de

mejora en los procesos de comunicacion

10.5 Lluvia de problemas

A Hay poco reconocimiento de marca
B Las acciones comunicativas externas son sueltas, inconexas e improvisadas.

C No existe un plan estratégico de comunicacion.
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D La identidad corporativa es débil e inconsistente.

E El direccionamiento estratégico de comunicacion se hace de forma desarticulada y sin
planeacion.

F Hay poco valor para el consumidor

G Los Yarumos no cuenta con una cultura corporativa clara para los empleados

H Los empleados no tienen claro el direccionamiento estratégico de los Yarumos.

I No hay una planeacion de los medios de comunicacion utilizados.

J La efectividad publicitaria ha sido poca

K Hace falta un analisis de los medios para la seleccion de las estrategias

Matriz de Vester

PIA(B|C|D|E|F|G]|H I J | K| T
A|lO0O| 3|2 |3]2]]3]1(3] 3 1| 3] 24
B|1(O0Of3 ]2 |3 (3(1]|3]| 2 Ol 1]f 19
cioj1j0|3 )22 2|1] 2 1 (1] 15
D|O0O|JO]3]0((1]J]0)0]0] 1 0] 0] 5
E|j1(1(3 ]3]0 2|2]1]| 2 1 (2] 18
F|1O0[Of3]3]2|0(1]3]| 2 1 (0] 15
G|2|2(3]3|3(1(0]1]f 3 2 13| 23
H|O| O] 2 110[0] 0[O0 O 0)]0] 3
IJ]o0jO0] 2 |2]]2[0f1]0] O O 1| 8
JJ]OoO[fOf2]2]|3(0(0]0f 1 Ol 1 9
Klj1f 2|33 |1(1|1]2]| 2 O| Of 16
T|[S5]9]126|25(19|12| 9 (14]| 18 | 6 | 12

e Cuadro 1. Cruce de valores de las coordenadas Vester.

e Fuente: elaboracidn propia
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Diagrama de Nubes

Pasivos 4
14— *1y2(1514)
Pasivos (1) Criticos (1)
124 e 5(6:12) » 4(8;12)
10—
8 — e 7(12;8)
6(10;7) *
6 — . ¢
Indiferentes (1ll) Activos (1V)
4 — * 3(5:4)
2 -
T T T T T T T .
2 4 6 8 10 12 14  Activos

e  Cuadro 2: Diagrama de Nubes

e  Fuente: elaboracién propia

CUADRANTE 2: PASIVOS CUADRANTE 1: CRITICOS

(CONSECUENCIAS) (PROBLEMA PRINCIPAL Y CAUSAS
PRINCIPALES)

D La identidad corporativa es débil e C No existe un plan estratégico de

inconsistente. comunicacion.

H Los empleados no tienen claro el E El direccionamiento estratégico de

direccionamiento estratégico de los comunicacion se hace de forma

Yarumos desarticulada y sin planeacion.

I No hay una planeacion de los medios de
comunicacion utilizados.

CUADRANTE 3: INDIFERENTES CUADRANTE 4: ACTIVOS
(CONSECUENCIAS) (CAUSAS SECUNDARIAS)
J La efectividad publicitaria ha sido poca A Hay poco reconocimiento de marca

B Las acciones comunicativas externas son
sueltas, inconexas e improvisadas.

G los Yarumos no cuenta con una cultura
corporativa clara

F Hay poco valor para el consumidor.

e Cuadro 3: Diagrama de cuadrantes para priorizacion de problemas.

e  Fuente: elaboracion propia.
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11) Modelo Tedrico de Comunicacién Estratégica

Segun Méndez un modelo tedrico “Es una descripcion detallada de cada uno de los elementos
de la teoria que serén directamente utilizados en el desarrollo de la investigacion. También
incluyen las relaciones més significativas que se dan entre esos elementos tedricos” (Méndez,

1998, p. 2).

Un modelo de comunicacion nos permite establecer y ordenar la informacién que recogemos,
de modo que se pueda analizar e implementar favorablemente en pro de la comunicacion
interna y externa que la marca o empresa desea proyectar dando solucion a la problematica

en terreno.

Asi pues, una adecuada planeacion de la comunicacion se convierte para las organizaciones
en una herramienta poderosa para alcanzar la creacion de una imagen atractiva que genere

valor y mejoras en el entorno en que se desenvuelve.

Para el desarrollo del presente proyecto tendremos como base el modelo de comunicacion
estratégica de Paul Capriotti expuesto en su libro “Planificacién Estratégica de la Imagen
Corporativa” de la cuarta edicion del afio 2013, en el cual “se plantea como fundamental la
realizacion de un trabajo de anélisis profundo sobre la estructura y formacion de la imagen de
la empresa, que nos permita conocer los resortes y mecanismos que llevan a su formacion y

modificacion”, segun explica Capriotti en la Introduccion de su obra.

En su obra, Paul Capriotti nos propone un PIC (Plan Global de Comunicacién) el cual se

divide en ocho etapas a) la definicion de los publicos, b) la identificacion de los objetivos de
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comunicacion, c) la fijacion del presupuesto de comunicacion, d) la definicion del mensaje
corporativo, e) la determinacion de las formas comunicativas de la organizacion, f) la
seleccion del mix de actividades y de medios/soportes de comunicacion, g) la ejecucion del

Programa de Comunicacion, y h) la evaluacion del Programa de Comunicacion.

Definicion de los Publicos de Comunicacion

—] B

Identificacion de los Objetivos de Comunicacion

e N ———

Fijacion del Presupuesto de Comunicacion l

e N =

Definicion del Mensaje Corporativo l

Determinacion de las Formas Comunicativas

—] =

Seleccion del Mix de Actividades y Medios l

R Ny =—

Ejecucion del Programa de Comunicacion l

Evaluacion del Programa de Comunicacion

1 Definicion de los publicos de comunicacién: En esta etapa se identifica, conoce y
comprende cada uno de los publicos hacia los cuales se desarrollara el plan de
comunicacion; es importante conocerlos ya que es a estos grupos que la organizacién debe
comunicarse de manera asertiva con el fin de informarlos y persuadirlos sobre las diferentes
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ventajas y caracteristicas de la empresa; Segiin Kotler y Amstrong en su libro “Fundamentos
del marketing” mercado meta se conoce como "“conjunto de compradores que tienen

necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide servir".

Es importante tener en cuenta que la estructura de publicos la conforman publicos claves y
publicos secundarios y cada uno debe abordarse y atenderse de manera diferente teniendo en

cuenta sus caracteristicas, necesidades y otros factores como lo son:

- Expectativas e intereses con respecto a la organizacion.
- Caracteristicas Psicograficas y Demograficas
- Habitos

- Infraestructura ( publicos que influyen sobre el)

Los publicos cambian permanentemente de actitudes, percepciones, intereses y opiniones, por
ende, es importante que las organizaciones varien en determinado periodo de tiempo sus
formas de comunicacion hacia ellos. Oliveira (2015) afirma “el mapa de publicos no es
permanente y varia en relacion con los cambios que se producen en el entorno y en los

contextos, econdmicos, juridicos, politicos entre otros”

Finalmente, el autor propone el desarrollo individual de un plan de comunicacion para cada
publico, pues de esta forma se podria identificar diferentes aspectos y factores que puedan
representar una debilidad entorno a la relacion comunicativa de la organizacion con

determinado publico y realizar oportunamente un plan de accion.

2) Identificacion de los objetivos de comunicacion
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Después de haber planteado los publicos, se continta con la creacion de objetivos los cuales
podemos llegar mediante una serie de acciones de comunicacion, el cual debe ser claro y

conciso.

Los objetivos de comunicacion nos marcan la linea que debemos seguir, ya que este ayudara
a continuar con todo el proceso de manera que facilite su realizacién; es ain mas importante
para la imagen corporativa ya que puede modificar a los segmentos en cuanto a creencias,

valores, etc.

Los tiempos de establecimiento de los objetivos pueden varias si los cambios van a ser

notables o si solo son cambios leves que no afectan resultados.

Estos objetivos estan sujetos a diferentes requisitos, que influyen en su realizacién, los cuales

pueden ser:

1. Eltiempo, el cual es indispensable para el cumplimiento de metas, pueden ser a largo
plazo o a corto plazo.

2. Las limitaciones de recursos monetarios, ya que en algunas ocasiones no se cuenta
con mucho presupuesto.

3. El poco personal con el que se cuenta, pues se limita un poco el cumplimiento de

todos los objetivos.
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Los objetivos de comunicacion han sido evaluados constantemente por su rentabilidad y
eficacia en cuanto a la organizacion, ya que no se pueden mediar cuantificado. Por lo cual

deben estar constituidos en 3 partes:

1. Intencion: Se entiende que es lo que la empresa quiere lograr.
2. Medida: El valor que se va a transformar que se obtiene de la intencion.

3. Plazo: Duracidn del proceso para llegar a cumplir los objetivos.

George T. Doran (1981) definio la herramienta SMART para identificar objetivos de
comunicacion alcanzables especificos (Specific), medibles (Measurable), alcanzables
(Achievable), realista (Realistic), definidos para un plazo de tiempo (Timely). Con estas
cinco caracteristicas se puede establecer objetivos bien plantados y permitira controlar su

cumplimiento.

3) Fijacion del presupuesto de comunicacion: Este es uno de los aspectos que mas
desacuerdos genera en el tema de comunicacion, pues es confuso determinar con exactitud la

cantidad de recursos econdmicos que se deben destinar en el tema de comunicacién.

El presupuesto de comunicacion, se entiende como la “cantidad de dinero que el anunciante
destina a sus acciones de comunicacion” (diccionario web de marketing), y existen diversos
métodos para establecerlo. a) Un porcentaje sobre las ventas, b) en relacién con la

competencia, ¢) arbitrariamente d) segln los objetivos.
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Para aligerar un poco dichas discusiones es recomendable segun los expertos plantear un
presupuesto 16gico modificable entorno a los objetivos y publicos con que se va a trabajar y/o

establecer un presupuesto inicial en funcién de las necesidades de comunicacion.

Finalmente es importante tener en cuenta a la hora de fijar el presupuesto de comunicacion
las condiciones o disponibilidad econémica que presenta la empresa y procurar y evitar

fijarlo comparando la competencia y/o media del sector.

4) Definicion del mensaje corporativo: Una vez identificados los publicos y objetivos con
que se trabajaré en el plan de comunicacion se debe establecer el enfoque que se le daré a la
comunicacion, es decir, el mensaje corporativo, el cual lo componen el concepto

comunicativo y el estilo comunicativo.

Concepto comunicativo: Es el “QUE” vamos a comunicar; se entiende como la idea central
que la organizacion desea transmitir a sus publicos, aquellos atributos con que la

organizacion se identifica y quiere ser identificada.

El Estilo Comunicativo: Es la forma de presentar los mensajes a los publicos, es “COMO”

vamos a decirlo llevando implicito siempre en el mensaje la personalidad de la organizacion.

Es importante tener en cuenta que el mensaje corporativo debe ser amplio y concreto de
modo que pueda globalizar la comunicacion de la empresa y a la vez adaptarse para llegar a
cada uno de sus publicos. El Mensaje en su elaboracion, tendra que tener en cuenta y estar en

funcién de una serie de factores:
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a) El tipo de publico (consumidor, accionista, opinion publica, etc.): Cada uno de los
publicos tiene caracteristicas, intereses y modos de consumir diferentes y particulares,
es por esto que el mensaje debe ser acorde y diferente para cada uno de los publicos

de modo que se atienda las necesidades.

b) El tipo de influencia deseada (cognitiva, afectiva y/o conductual): En funcion de la
influencia que se pretende lograr en los publicos, se debera crear un tipo de mensaje u

otro, para lograr unos determinados efectos.

c) Mensajes de la competencia: Es importante conocer los mensajes que emite la
competencia, para evitar comunicar los mismos o similares contenidos, ya que de esa
manera no se lograria una diferenciacion adecuada, y resultaria mas dificil llegar a la

preferencia.

5) Determinacion de las formas comunicativas de la organizacion.

En este punto nos enfocamos en la construccidn de mensajes especificos para cada publico;
es importante ya que se da una organizacion y control de las diferentes formas comunicativas
usadas, lo que genera que haya un lazo mas fuerte entre la comunicacién y la imagen

corporativa que se desea dar a conocer.

Las formas comunicativas se clasifican en 2 partes, primero esta la “Accion” comunicativa,
que como Paul Capriotti lo define es “lo que la empresa dice sobre ella misma”, (Capriotti,
2013, P. 230) en el cual se pretende transmitir informacion sobre la empresa. La accion

comunicativa esta compuesta por varios segmentos, la accion comunicativa interna esta
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enfocada en los empleados y el cumplimiento de los objetivos de la organizacion, la Accién
comunicativa externa que va dirigida para los consumidores o influyentes en el proceso de
compra, la Accién comunicativa industrial el cual va dirigido agentes externos que tienen
presencia en la produccion, proveedores, generando una mejor relacion y por ultimo esté la
Accién comunicativa institucional la cual va dirigida a los diferentes medios de comunicacion

y organizaciones encargadas de las relaciones publica.

Las formas comunicativas estan compuestas también por la “conducta” corporativa definida
por el autor como “todas las acciones que se realizan en la cotidianidad de la organizacién”
(Capriotti, 2013, P. 231) es el dia a dia de la empresa, como al perciben los consumidores, su
competencia y todos los actores que influyen en ella, por esto es importante en la
construccién de la imagen corporativa, la cual se divide en 3 tipos de conductas, la Conducta
interna en la que hace parte los valores, cultura y comportamiento de todos los integrantes de
la organizacion hacia ellos mismos, la Conducta comercial es la conducta que tiene en el
mercado, acto de vender, en cuanto a calidad de servicio y actitud en el mismo y por ultimo
esta la Conducta institucional direccionada a los diferentes entes sociales a los cuales se les

brinda un apoyo, responsabilidad social.

6) Seleccion del mix de actividades y de medios/soportes de comunicacion

Después de haber determinado las formas de comunicacion se establece el mix de actividades

y medios de comunicacion en el cual se determinar qué medios se pueden seleccionar y qué

acciones se pueden establecer para un mayor y mejor alcance en los publicos determinados.

Esta seleccién cuenta con 3 momentos:
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a) ldentificacion de los soportes o instrumentos posibles: En este punto se identifican los
medios y actividades para cada accién comunicativa (explicadas anteriormente), por ejemplo:
en la comunicacion interna se encuentran los correos electrénicos, el buzon de sugerencia. Es
indispensable determinar qué medios se han utilizado en la organizacion y los que no se han

usado, con su argumento.

b) Andlisis comparativo de los soportes o instrumentos: Después de definir qué medios se
van a usar se debe hacer un cuadro comparativo de diferentes aspectos de los mismos,
aspectos como: Posibilidades creativas aclarando las posibilidades creativas y diferentes
alternativas, la efectividad segun Capriotti definida como el porcentaje de impacto que se
obtiene en relacion con la cantidad de personas a las que se pretende llegar (Capriotti, 2013),
la rentabilidad enfocada directamente a el presupuesto y las posibilidades, la importancia es

el grado de “importancia” que tienen los medios en los publicos.

c) La seleccion de instrumentos: La cual estéa definida por varios puntos del analisis
comparativo pero también por un punto muy importante y es la personalizacién que se busca
para cada publico, de la cual se desprenden los “Organos de informacién y atencion
personalizada” los cuales no tienen un contacto tan personalizado con el usuario y por ultimo

estan los medios masivos.

M = - Comunicacién
e

Organos de
Medios Masivos < : Informacién
de Informacion y Atencién
Personalizada
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A su vez el mix de las comunicaciones esta influenciado por “el tipo de sector en el que esta
la organizacion”, “las influencias deseadas de los ptblicos” y “el presupuesto de la

comunicacion”.

7) Ejecucion del Programa de Comunicacion

En este paso se realizan todas las acciones y actividades estructuradas en los anteriores pasos,
todo esto requiere de organizacion y de seguir con el plan anteriormente estructurado, por lo

cual hay que tener unos puntos en cuenta:

- Una distribucién acorde y equitativa de los recursos econémicos, humanos y técnicos.

- Estar al tanto que cada accién planificada se cumpla con lo estipulado, mediante
organizacion.

- Compra de espacios necesitados, de manera que no se invierta en cosas innecesarias

junto con la produccion de material necesario para el plan.

8) La evaluacién del Programa de Comunicacion.

Por ultimo después de la ejecucion de la estrategia de comunicacion es necesario dar pausa y

volver a revisar el momento a momento, evaluando cada aspecto y ver sus resultados. Para

realizar esta evaluacion se clasifica en 3 partes:

1. Cumplimiento o progreso hacia los objetivos previstos
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2. Analisis de las actividades y medios, en el cual se hace un analisis de la efectividad de
cada medio utilizado, la rentabilidad y el grado de contribucién para el cumplimiento
de los objetivos.

3. Influencias de los publicos, se investiga la influencia que tuvo en los diferentes

publicos.

Con esta evaluacion lo que se pretende es lograr una actualizacion de la estrategia

comunicativa, que puede generar cambios en la comunicacién futura de la organizacion.

12. DESARROLLO DE LA PROPUESTA DEL MODELO TEORICO DE PAUL

CAPRIOTTI

12.1. Definicién de los publicos de comunicacion:

Publicos clave:

a. Familias manizalefias tradicionalistas y pujantes, preocupadas por su reconocimiento
social, son personas unidas y conservadoras, son perteneciente a estratos socioeconémicos 2
y 3, compuestas en su mayoria por papa, mama, hijos y mascota; buscan espacios de
cercania, entretenimiento generalmente los fines de semana, como rutina los domingos los
destinan para dichas actividades recreacionales y asisten a espacios que ofrecen este servicio,
por su condicion econdémica normalmente asisten a lugares los cuales no tengan altos costos y
puedan disfrutar todos en familia, los medios mas utilizados son la television, la radio y las

redes sociales.
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b. Turistas con edades entre los 35 y 54 afios de edad, son personas cultas, les gusta conocer
sitios turisticos y culturales, en sus recorridos buscan descansar, relajarse, apreciar el paisaje

y obtener nuevas experiencias.

C. Instituciones o empresas de la region, especificamente Manizales, las cuales tienen
trayectoria en la region y a nivel nacional, cuentan con amplio personal y tiene como
prioridad tener constantemente un buen clima organizacional, por lo cual les interesa realizar
diversas actividades para lograr este objetivo; ademéas buscan espacios donde puedan

desarrollar diferentes actividades y momentos de esparcimiento.

Publicos secundarios:

a) Area comercial del ecoparque: Lo conforman el grupo de personas encargadas de

desarrollar las actividades necesarias para hacer llegar al consumidor los bienes y servicios

producidos por el Ecoparque.

b) Distribuidores: Son las entidades las cuales hacen posible que al publico objetivo llegue

la informacion y el servicio, estos son: Agencias de turismo, hostales, alojamientos.

12.2) Objetivo del plan de comunicaciones para la marca:

Fortalecer la comunicacion del Ecoparque Los Yarumos, de tal forma que se logre empatizar

y conectar con el publico, en un plazo de 6 meses, creando comunidad, experiencias e

interaccion entre las audiencias y la marca.
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12.3) Fijacion del presupuesto de la comunicacion: Estimado

ITEM VALOR UNIT | MESES TOTAL
1| Yarumos en casa
Yarumoplan (canopy+tibetano+seguro) 5 13.000 6 S 78.000
YarumoExtremo
(Canopy+Tibetano+Torrentismo+Barranquismao
+Recorrido bosquetseguro) s 40.800 B s 244 800
2|Dia Yarumos
Tablet s 800.000 1 s 300.000
3|Vviva el cine
Combo Crispeta+Gaseosa para 80 personas S 100.000 4 s 400.000
Carrovalla con perifoneo s 252.000 6 % 1512000
Produccidn artes para carro valla S 350.000 1 S 350.000
VALOR TOTAL £ 3.034.800
ITEM VALOR UNIT | MESES TOTAL
2|sdbados de aventura
Afiche (45%30 cm) 5 3.000 12 5 36.000
3|Colaborador Yarumos
Obsequios S 60.000 4|5 240000
VALOR TOTAL s 276.000
ITEM VALOR UNIT | MESES TOTAL
2|Viaje Cartagena
Para dos personas todo pago 5 1.500.000 1| 5 1.500.000
VALOR TOTAL % 1.500.000
ITEM VALOR UNIT | MESES TOTAL
1|Redes Sociales
Publicaciones S 300.000 12| 5 3.600.000
3|Honorarios
Ejecutivo comercial S 1.500.000 12| 518.000.000
Disefiador y Community Manager $1.200.000 12| $14.400.000
Chaleco con logo del ecopargque ( 3) 5 60.000 3| 5 180.000
Penddn 2 mts alto x 1 mt de ancho S 36.000 2| 5 72.000
VALOR TOTAL $36.252.000
Valor Total presupuesto 1 afio
COMNSUMIDORES 5 3.034.800
COMERCIANTES 5  276.000
DISTRIBUIDORES 5 1.500.000
OTROS 536.252.000
Valor Total $41.062.800

Cuadro 4: Fijacidon de presupuesto

Fuente: elaboracion propia.
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12.4) Definicion del mensaje corporativo:

a) Concepto comunicativo:

Generar una mayor visibilidad y conocimiento de todos los servicios y espacios con los que
cuenta el Ecoparque, enfocandonos en generar atencion, atraccion y fidelizacion del un

publico objetivo.

Concepto: Los Yarumos un espacio de diversion y aprendizaje.

b) Estilo comunicativo:

a) Informativo: Se pretende transmitir informacion sobre los servicios y espacios del
ecoparque, generando un amplio conocimiento de las instalaciones y sus actividades tales

como:

- Centro interactivo Bioma.

- Cinco lineas de canopy con alturas que oscilan entre 30 y 70 metros

- Puente tibetano con 105 metros de largo.

- Recorrido de cuatro horas por el bosque y un rapel o descenso por cuerdas por en la cascada
del lugar.

- Sendero Ecoldgico

- Avistamiento de aves

- Barranquismo

- Torrentismo
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- Toboganes

- Muro de escalar

- Juegos infantiles

- Museo de ciencias naturales

- Biblioteca

Alquiler de auditorios
-Tucanes: capacidad para 105 personas

-Concha acustica: capacidad para 200 asistentes.

b) Demostrativo: Se hardn demostraciones de las ventajas y espacios del Ecoparque. Se
invitara a las personas que recorran las instalaciones del ecoparque, disfruten de una atraccion
y tengan la experiencia para después hacer uso del servicio. A su vez por medio de
fotografias que seran compartidas principalmente en redes sociales, se enfatizara el ambiente
agradable, natural y familiar del ecoparque haciendo uso de los espacios para generar mayor

interés.

Copys:

- Los Yarumos, un lugar donde pondras al limite tu adrenalina.
- Los Yarumos, un mundo lleno de vida
- Un paraiso solo para ti
- Vive tranquilo, vive Yarumos
vive extremo, vive yarumos

Vive en familia, vive yarumos
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- En Yarumos podrés.........
- Visita los Yarumos déjate sorprender
- Despeja tu mente: Haz un paseo por los senderos Yarumos
Comparte en familia, haz un paseo Yarumos
Respira aire puro, recorre los Yarumos
Cambia la rutina, recorre los Yarumos
- Los Yarumos es el destino ideal para encontrarte con la naturaleza y vivir aventuras al

limite

12.5) Determinacion de las formas comunicativas de la organizacion:

Consumidores:

a) “Yarumos en casa”: Se realizaran concursos donde se sortearan planes para disfrutar de

algunas de las atracciones con costo que se encuentran en el Ecoparque.

Los planes que se sortearan son

Yarumoplan: Canopy de 70 mts y Puente Tibetano 105 mts Seguro de accidentes (Aplica de

Martes a Viernes).

YarumoExtremo:
- Linea de canopy de 70 mts
- Puente tibetano

- Torrentismo
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- Barranquismo
- Recorrido por el bosque durante 2 horas
- Seguro de accidentes

(Aplica Sébados, Domingos y Festivos)

Nota: Cada mes se alternaran los dos planes en concurso iniciando por Yarumoplan, es decir,

cada uno se desarrollara 6 veces en el afio y es valido para una sola persona.

b) “Dia Yarumos”: Consiste en hacer una invitacion a los lideres de las empresas y a los
rectores de instituciones educativas para que conozcan los diferentes espacios y actividades
con gue cuenta el ecoparque, dentro de su recorrido se encuentra: Visita al Museo de ciencias
naturales, Bioma, Recorrido por sendero de 10 minutos, auditorios y otras zonas. A éstos se
les dara un descuento del 5% por el uso de los diferentes espacios y actividades, con el fin de
atraer nuevos mercados y clientes. El recorrido estard guiado por un ejecutivo comercial

quien estara capacitado y usando una tablet mostrara los planes y descuentos.

c) Viva el cine: Los domingos se dispondra del salon Tucanes con capacidad de 105 personas
para realizar el programa de cine familiar. Este no tendréa ningin costo. Podran asistir
familias y personas de todas las edades interesadas en la pelicula que se proyectara. La
pelicula en cartelera se dara a conocer en las redes sociales del ecoparque con anterioridad.
Los asistentes no podran ingresar alimentos a la pelicula; Se ofrecerd un combo de crispetas
y vaso de gaseosa que tendra un valor de $3.000. Este dinero se destinara al mantenimiento

de la sala y logistica.
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Las funciones se realizaran a las 10:00 am y 3:00 pm cada domingo proyectando la misma

funcidn. Se destinaran 80 combos cada domingo.

Comerciantes- Colaboradores:

a) “Familia Yarumos”: El area comercial se va a incentivar a través de descuentos
especiales para sus familias en el costo de las diferentes actividades y servicios que se
encuentran en el ecoparque, con el fin de que puedan disfrutar las diferentes alternativas,
generando a su vez espacios de esparcimiento. El porcentaje de descuento serd de un 10% en
los planes “yarumoextremo” y “varumofamilia”, para poder disfrutar del descuento como
requisito cada integrante de la familia debe contar con el documento de identidad, sea tarjeta
de identidad o cedula de ciudadania. VValido para familiares en primer grado de

consanguinidad.

b) “Sabados de aventura”: Si se cumple con ciertos objetivos y metas propuestas, se
desarrollara un programa especial, donde los colaboradores del area comercial podran
disfrutar el primer sbado de cada mes de una actividad diferente dentro del ecoparque sin

costo alguno.

c) “ColaboradorYarumos”: Se va a reconocer el trabajo y esfuerzo de los miembros del
area comercial, resaltando su labor y metas cumplidas, cada tres meses se le dara un
reconocimiento publico al interior de la empresa a una persona del equipo del area comercial
que haya cumplido con el mayor nimero de ventas, mediante obsequios como anchetas,
bonos redimibles, pases a cine etc. Se destinara un valor de $60.000 por obsequio. De este

modo se incentiva al equipo y se mejorara el ambiente laboral.
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Distribuidores o canales

a) Para nuestras agencias de turismo y alojamiento, se daran tarifas especiales de algunos
servicios del Ecoparque, de tal forma que ellos puedan tener mejores herramientas para
aumentar las visitas. Se realizard un descuento del 10% del valor de los planes establecidos al

publico.

b) Cada afio se le daré al asesor de las agencias de turismo que haya alcanzado un mayor
numero de ventas un viaje a Cartagena para dos personas todo pago. De este modo se
incentivard a los distribuidores a que aumenten el flujo de personas en el ecoparque Los
Yarumos. Cada cuatro meses se enviara una pieza al correo corporativo de cada asesor para

recordar la informacion y motivar a alcanzar un alto nimero de ventas para ganar el viaje.

12. 6) Seleccion del mix de actividades y de medios/soportes de comunicacion

- Se va a crear el Fanpage en Facebook, perfil en Instagram y canal de Youtube del
Ecoparque, como un canal potente para atraer clientes y aumentar el trafico en el Ecoparque.
Es importante que en estos medios se ofrezcan experiencias mas que la venta de un servicio,
pues esto hara que el puablico recuerde la marca y se produzca un engagement. Se realizaran

pautas cada mes invirtiendo minimo $300.000 en publicidad en Facebook e Instagram.

-Se va a contratar durante afio a un Disefiador grafico o de carreras afines que se dedique a la

elaboracion de las piezas necesarias para la estrategia de comunicacion y se encargue del

manejo de las redes sociales del ecopargue.
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- Desarrollar un portafolio de servicios donde se contemple informacion precisa e
importante del Ecoparque; se estableceran diferentes planes de servicios teniendo en cuenta
los gustos y necesidades de cada audiencia meta, de modo que puedan conocer, acceder y
disfrutar de las diferentes alternativas que los Yarumos puede brindar. Todos planes tienen

incluido un 20% de descuento.

a) YarumoAprende: Pensado para Instituciones educativas o colegios

Museo de ciencias naturales

- Charla ecoldgica

- Bioma

- Actividad recreativa

- Recorrido camino del armadillo ( 200 mts)
- Biblioteca

- Seguro de accidentes

Disponible de Martes a Viernes de 7:30 am a 5:00 pm. Se cobrara por cada estudiante un

valor de $3.000. Grupos de 35 a 40 estudiantes por grado.

b) YarumoKids: Para nifios aventureros a partir de los 7 afios.

- Muro de escalar

- Puente Tibetano

- Linea de Canopy 30 mts.
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- Expedicion por sendero aventura durante 40 minutos en compariia de dos guias en
grupos maximo de 10 nifios.

- Seguro de accidentes.

Disponible de martes a domingo de 8.30 am a 5:30 pm. Valor $19.200 por nifio

c) YarumoVerde: Pensado para universidades o instituciones técnicas

- Bioma

- Recorrido por sendero aventura durante 40 minutos
- Barranquismo

- Avistamiento de aves

- Museo

- Seguro de accidentes

Disponible de martes a domingo de 8.30 am a 5:30 pm. Presentando el carné estudiantil se

cobrard $17.600 por cada uno

d) Yarumoextremo: Pensado para amantes a la adrenalina y diversion extrema

- Linea de canopy de 70 mts
- Puente tibetano

- Torrentismo

- Barranquismo

- Recorrido por el bosque durante 2 horas
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- Seguro de accidentes

Disponible de miércoles a domingo y festivos de 8:30 am a 5:30 pm. Duracién: 6 horas

aprox. Valor $ 40.800 por persona

e) Aventura Natural: Para las personas apasionadas por la naturaleza que visitan nuestra

ciudad para apreciar la biodiversidad que nos rodea.

-Recorrido por el bosque con duracion de 2 horas
- Ascenso por montafas
- Avistamiento de aves guiado duracién 2 horas

-Seguro de accidente

Disponible de martes a domingo de 9:00 am a 5:30 pm. Valor $ 36.000 por persona.

f) Yarumos en familia: Ideal para que las familias disfruten de un dia de esparcimiento

rodeados de la naturaleza

-Bioma

-Museo

-Sendero ecologico durante 90 minutos
-Parque infantil

- Puente Tibetano 105 mts

- Seguro de accidente
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Disponible de martes a domingo de 8.30 am a 5:30 pm. Valor $ 14.400 por persona. Nifios

menores de 8 afos cancelan $7.200

g) YarumoTeam: Pensado para empresas que mediante un enfoque recreativo busque
reforzar el trabajo en equipo, la motivacion, comunicacion e integracion de todos sus

integrantes.

-Sendero ecoldgico duracion 90 minutos
-Torrentismo

-Bioma

-Actividades de integracion dirigidas
-Pista de desafios

-Seguro de accidentes

Disponible de martes a domingo de 7:30 am a 5:30 pm. El horario y dia es con previo

acuerdo, la actividad de integracidn tiene una duracion de 1 hora. Para grupos de 20 a 30

personas $ 36.000 por persona (valor modificable dependiendo del nimero de personas)

h)”Yarumo empresarial”

- Alquiler de salones para conferencias, juntas, reuniones (salon Tucanes para 105 personas)

incluye video beam y sonido basico

- Alquiler Plaza cultural con tarima (concha acustica) capacidad de 200 personas
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1) “ViveYarumos”

- Tobogan de 35 mts en tierra

- Zona de Juegos Infantiles

- Terraza Mirador

- Recorrido por Coleccion de Especies

- Bioma

Disponible de martes a domingo de 9:00 am a 5:30 pm. Desde el miércoles si el lunes es
festivo. Valor $2.000 por persona

Valores de atracciones:

< Barranquismo con descenso por montafias: $12.000
< Torrentismo descenso en rappel: $13.000

< Sendero Aventura 40 minutos : $8.000

% Sendero Ecol6gico 90 minutos: $10.000

% Recorrido por el bosque 2 horas: $13.000

% Puente Tibetano: $6.000

% Canopy: $5.000

% Muro de escalar: $3.000

2
L X4

Avistamiento de aves con guia: $20.000

2
L X4

Ascenso por montafas: $10.000
% Seguro de accidentes: $2.000
Atracciones y actividades sin costo:
% Bioma
% Museo
% Toboganes

% Zona de juegos infantiles
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% Biblioteca

% Avistamiento aves

< Recorrido por coleccion de especies

Nota: Se tomaron en cuenta los valores de las atracciones con costo ya establecidas por el

ecoparque.

Cuadro 5: Planes Yarumos. Fuente: Elaboracién propia
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YarumoVerde YarumoExtremo

BIOMA CANOPY 70 mts $  5.000
SENDERO AVENTURA $  8.000 TIBETANO $  6.000
BARRANQUISMO 12.000 TORRENTISMO $ 12.000
AVISTAMIENTO DE AVES BARRANQUISMO $  12.000
MUSEOQ RECORRIDO BOSQUE $  13.000
SEGURO S 2.000 SEGURO $ 2.000
Subtotal 5 22.000 Subtotal $ 51.000
Descuento 20% $ 4400 Descuento 20% $ 10.200
TOTAL $ 17.600 TOTAL $ 40.800

Yarumos en Familia YarumoAprende
BIOMA MUSEO CIENCIAS NATURALES
MUSEQ CHARLA ECOLOGICA $ 500
SENDERO ECOLOGICO $ 10.000 BIOMA
PARQUE INFANTIL ACTIVIDAD RECREATIVA 5 500
TIBETANO $ 6.000 RECORRIDO ARMADILLO
SEGURO S 2.000 BIBLIOTECA
Subtotal $ 18.000 SEGURO DE ACCIDENTES S 2.000
Descuento 20% S 3.600 TOTAL S 3.000
TOTAL $ 14.400

AventuraNatural Vive Yarumos
RECORRIDO DE BOSQUE S 13.000 TOBOGAN
ASCENSO POR MONTARA $ 10.000 JUEGOS INFANTILES
AVISTAMIENTO GUIADO $  20.000 TERRAZA MIRADOR
SEGURO 5  2.000 RECORRIDO COLECCION ESPEC
Subtotal S  45.000 BIOMA
Descuento 20% S 9.000 SEGURD 3 2.000
TOTAL $ 36.000 TOTAL $  2.000
YarumoTeam YarumoKids

BIOMA MURO DE ESCALAR $  3.000
SENDERO ECOLOGICO $ 10.000 TIBETANO $  6.000
TORRENTISMO $  13.000 CANOPY 30 MTS $  5.000
ACTIVIDADES DIRIGIDAS $  10.000 SENDERO AVENTURA $  8.000
PISTA DESAFIOS $ 10.000 SEGURO ACCIDENTES $  2.000
SEGURO $  2.000 Subtotal S 24.000
Subtotal $  45.000 Descuento 20% S 4800
Descuento 20% S 9.000 TOTAL $ 19.200
TOTAL $ 36.000




12.7) Mix de actividades para cada publico objetivo

Consumidores:

a) “Yarumos en casa”: Haremos uso de las redes sociales y la interaccién frecuente que

tienen los publicos con éstas (en especial los jovenes).

b) “Dia Yarumos”: Un ejecutivo comercial visitara a la persona encargada de recursos
humanos en las empresas e instituciones de la ciudad mostrandoles el portafolio de servicios
y los beneficios y descuentos que podran obtener. Seguido a esto cada mes se enviara por
medio del correo electronico las diferentes actividades que se van a tener en el ecoparque, un

calendario de las fechas especiales y eventos, asi como promociones.

¢) Un carro valla con perifoneo e informacién impresa en lona por ambas caras recorrera
diferentes sitios y barrios de Manizales invitando a las personas a que conozcan los planes de
aventura que tiene Los Yarumos y el cine familiar al que podran disfrutar gratuitamente cada
domingo. El carro valla recorrerd determinados sectores de la ciudad tres dias a la semana en
dos jornadas (una por dia) en un horario de 9:00 am a 12:00 m y 3:00 pm a 6:00 pm, dicha
actividad se realizard una vez al mes durante 6 meses. La idea es generar conocimiento,

visibilidad y recordacion entre los habitantes de la ciudad.
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Comerciantes:

a) “Familia Yarumos”: Se va a enviar el correo electrénico institucional una pieza para
difundir y dar a conocer los descuentos especiales para disfrutar con las familias en los

diferentes espacios del ecoparque. Esta se enviard mensualmente para generar recordacion.

b) Al interior del &rea comercial se instalara una cartelera, en ésta se colgara un afiche que se
renovara mensualmente motivando a los colaboradores a cumplir sus labores y recordarles
que podran disfrutar del primer sabado de cada mes de una actividad del ecoparque sin

ningun costo.

c) Trimestralmente se realizara una reunion donde se dara el obsequio (ancheta, bono, pases a
cine) y se resaltara la labor de la persona elegida y publicada en la cartelera. Se difundira la

persona elegida y el obsequio a través de mailing.

Distribuidores o canales

a) El ejecutivo comercial visitara a las agencias y alojamientos y por medio de la pagina web
del Ecoparque y las redes sociales podran conocer los descuentos especiales para
distribuidores. Ademas se podra hacer un acuerdo para que los distribuidores compartan

piezas de la campafia en sus redes sociales generando una mayor difusion.

b) Iniciando el afo el ejecutivo visitara las agencias de turismo y a modo de charla
compartira la informacion y motivara a los asesores a vender planes para ganar a fin de afio el

viaje a Cartagena; Se enviara una pieza al correo corporativo para recordar la informacion.
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Responsabilidad social

YarumoCrea: En cuanto al segmento de instituciones educativas, especificamente
universidades o centros de formacion técnicas, haciendo énfasis en los estudiantes de carreras
afines a la biodiversidad, se pensé en realizar jornadas de aprovechamiento de espacios para
potenciar la investigacion, crecimiento de la region, generando asi proyectos que mejoren la
economia de la region y el desempleo, haciendo aprovechamiento de BIOS y su

funcionalidad para el publico en general.

Se van a visitar diferentes universidades e instituciones educativas participando de semilleros
de investigacion, encuentros ambientales, seminarios y demas eventos educativos
compartiendo la informacidén. La marca tendréa presencia mediante un pendon ubicado en un
espacio estratégico y la persona encargada de compartir la informacion llevara un chaleco con

el logo del ecoparque generando visibilidad y recordacion.

YarumoClan: Para la comunidad aledafia al Ecoparque se realizaran caminatas gratuitas,
cada dos meses, con la que se pretende lograr dos objetivos, el primero es brindar un espacio
de integracion familiar y el segundo es hacer un reconocimiento de los espacios, de la
variedad de fauna y flora, las diferentes especies de animales como aves, tigrillos, zorros,
entre otros, creando conciencia del aporte que tiene hacia la ciudad, ya que cuenta con 53

hectareas de bosque en cual brinda vida a la ciudad.

YarumoFree: Para la comunidad de estratos 0, 1, 2 se brindara la posibilidad de conocer el

ecoparque de forma gratuita, en el que podran disfrutar de los planes “YarumoFamilia” y
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“YarumoAprende”, de tal forma que el dinero no sea un obstaculo para que puedan tener un
acercamiento a los espacios y a los servicios; deben llevar un comprobante del estrato al que
pertenecen (Factura de servicios publicos o carné del sisben), Los menores de edad deben
asistir en compafiia de un adulto responsable, el programa estaré disponible de viernes a

domingo

13) Conclusiones

« El éxito de una organizacion se fundamenta en la adecuada estructuracion e
implementacién de un plan estratégico de comunicacion, el cual permite trabajar con
objetivos coherentes, calcular el presupuesto, los recursos necesarios y motivar de forma

argumentada la eleccion de técnicas comunicativas adecuadas.

« Es importante para el Ecoparque Los Yarumos contar con un plan de comunicacién, el
cual le permita garantizar una efectiva comunicacion con sus publicos ya sean internos o
externos. EI modelo de comunicacién de Paul Capriotti permite posicionar adecuadamente la

imagen del Ecoparque Los Yarumos dentro de su audiencia meta.

» El aprovechamiento de la diversidad en la fauna y flora que privilegia la region puede

potencializar en gran medida el turismo y flujo de visitantes en el ecoparque.

« Es importante generar en la comunicad una mayor conciencia ambiental, al igual que la

importancia de aprovechar espacios naturales y de facil acceso que brinda el estado.
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14. ANEXOS

14.1 Consumidores:

Sube una foto donde muesires fu experiencia
en LosYarumos, la foto con m@s likes sert
iLA GANADORA!

Mure dé'esSeo
Puente Tibetano
/ Linea de Canopy 38 mis.

Puente tibetano
Torrentismo
Bamanquismo N\
Recorrido por el bosque durante 2 horas " h
> v "

encompariia de dos gulas en grupos maximo de 10 ninos

Expedicion por sendero aventura durante 40 minutos"_' g
Seguro de accidentes. ™

\ . 8 - Seguro de accidentes
$19.200 - $40:800

l— Disponible de martes o domingo de 8.38 om o 5:30 pm. 0 dormingo u n o 5:30 p gggYipy:ﬁ
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% 75 0§ CULTURA
W W & RN

-
Museo de ciencias naturales
Charla ecol6gica
' Bioma
Actividad recreafiva
Recormido camino del armadillo ( 200 mis)
Biblioteca
Seguro de accidentes

$ 3.000

Disponible de Martes a Viernes de 7:30 am q 5:00 pm

CARTELERA N"CREmBLES”

“THE \
CUNCIONES 10:00

combo de crispeta y gosgos

AYoO

AM/
a $3.000
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14.2 Comerciantes — Colaboradores:

vos propuestos Y

iefl ‘
oo - disfruta a€ und

cada mes

ecopaigue

le con las mel
pado de

|
acfividod dentro del

Cump L
el primer Sd
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14.3 Distribuidores o canales:

anes YARI/MOZ verﬁ%‘zs
rarGs de unas merec!
de finde afio

Enfre mas P!
mas cerca es!
yacaciones

ECORARQUE Dk SELVA HUMEDA THORICAL
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