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El Infrascrito Secretario General de la Universidad Panamericana, conforme

dictamen del Decano de la Facultad de Ciencias Econdémicas, Lic. César
Augusto Custodio Cobar, hace constar el resultado del Examen Técnico
Profesional Privado de el (la) estudiante del Programa de Actualizacion y
Cierre Académico —ACA- Licenciatura en Administracion de Erﬁpresas FION
OZAETA, MARIA LETICIA.

El cual se desarroll6 de la siguiente manera:
1. La Terna Examinadora fue integrada con los siguientes catedraticos,

profesionales colegiados activos en su orden y por areas asignadas:

Area de Administracion: | jcda. Sucely de Diaz

Area de Mercadeo: Ing. Romeo Contreras - )
Area de Finanzas: Licda. Ana Maria Romero
2. La realizacion de la Practica Empresarial Dirigida —PED- constituye la nota

equivalente a la parte escrita habiendo obtenido la nota global de:

3. El examen general de la Practica Empresarial Dirigida-PED-en la parte oral,
consisti6 en la evaluacion de los elementos técnico-formales y de contenido
cientifico del Informe final de la PED, denominado “PROGRAMA DE
PROMOCION TURISTICA PARA LA ESTACION BIOLOGICA LAS
GUACAMAYAS EN EL SURESTE DEL PARQUE NACIONAL LAGUNA DEL
TIGRE, SAN ANDRES, PETEN" habiendo obtenido la nota global de:

Elaborado por el (la) postulante bajo fa tutoria y revision de profesionales
asignados por UPANA. .

4. Previo a la aprobacién final de la Practica Empresarial Dirigida-PED- El (la)
postulante debe incorporar las recomendaciones emitidas en reunion del Jurado
Examinador: las cuales se entregaran por escrito y presentadas nuevamente en la
~PED- en el plazo maximo de 30 dias a partir de la presente fecha.

5. El examen oral se practicé el dia 21 Delmesde: ABRIL

del afo: 2006 Inicidndose a las: 16:00

Con el resultado siguiente:
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Aspecto

1 Dominio/conocimiento de los temas

Muestra conocimiento y dominio de os temas de Administracion, Mercadeo y
Finanzas.

Muestra conocimiento del contexta en el que desarrollo su proyecto PED, y la
problematica existente con relacion al tema.

2 Fundamentos teoricos y uso de lenguaje técnico

Fundamenta sus ideas y argumentos en enfoques actualizados. Utiliza
carrectamente el lenguaje técnico. La informacion presentada es completa y
vélida

3 Propuestas de solucion de la problematica detectada o de
aplicacion en su medio de desempeiio profesional

Plantea como resolver ia problematica detectada o como llevar a cabo acciones
para implementar cambios. Define lineamientos generales de como resoiver
problemas o aplicar medidas de cambio (plan de implementacion). Las propuestas
son factibles y adecuadas de acuerdo a lo descrito como situacién del contexto.
Hace referencia a los resultados esperados y las limitaciones de su propuesta.

4 Logica y congruencia de los planteamientos

Presenta de forma logica sus planteamientos e ideas. Las ideas y planteamientos
50N congruentes.

5 Conclusiones y recomendaciones

Presenta conclusiones y recomendaciones validas y congruentes de acuerdo a lo
planteado.

5 Interrogantes planteadas

Responde con acierto a las interrogantes planteadas por los examinadores.
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6. La evaluacion general del examen lo conforma:

La parte.escrita, correspondiendo al 50% de la nota global de ( 7/') = 44 7
La parte oral, correspondiente al 50% de la nota global de ( 7(( )= /f' g

De conformidad a lo anterior, el (la) estudiante:

FION OZAETA MARIA LETICIA

Ha sumado la nota final de: ?% Puntos.

Siendo ésta calificada en la siguiente categoria:

De0 a 69 Reprobado

De70a 89 Aprobado

De90a 94 Aprobado con distincion
De 95 a 100~ Aprobado con honores

7. Lo anterior hacer constar para los registros de esta Universidad que el

alumno ha sustentado su Examen Técnico Profesional Privado conyf‘é Puntos en la categoria de:
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Del afio: 2006
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Presentacion

La presente propuesta constituye un apoyo a los estudiantes de la Licenciatura en Administracion
de Empresas en las tareas de promocion furistica actuales y es un elemento vital dentro del

conjunlo de operaciones que deben lievar a cabo los interesados en el desarrollo del turismo.

Servira para promover los medios de informacién de la industria turistica, dando a conocer su
promocion, como un componente del marketing turistico que tiene por objetivo y funcion la

comunicacion persuasiva sobre un producto turistico determinado.

Apoyara el area turistica del departamento de Petén, en la promocién, como parte integral de toda
estrategia de marketing en armonia con los otros componentes, como son: mercado, producto o

servicio ofrecido y precio.

Ademas, la elaboracion del Informe es una contribucion a las empresas turisticas, el cual consistira
en la elaboracion de un Programa de Promocion Turistica, con modelos de promocion, contactos
con personas para su realizacion, posibles alianzas estratégicas para lograr financiamiento en la

promocion de: folletos, afiches, volantes o cualquier informacion relacionada con el tema.

Por otro iado, se implementara un Plan de Promocion para consolidar a la Estacion Bioldgica Las
Guacamayas como destino turistico para que se constituya como alternativa economica y
ecoldgica del sector Sureste del Parque Nacional Laguna del Tigre.

Se incrementara el estimulo en la aceptacion, el interés y la demanda de los servicios turisticos
existentes en los destinos turisticos del pais y lograr el posicionamiento en el mercado de la marca;

en este caso Estacién Bioldgica Las Guacamayas.

Beneficiara a representantes de la industria turistica, aumentando su preferencia por la venta de
los destinos turisticos del pais.



1. DEFINICION Y LOCALIZACION DE LA EMPRESA.

1.1. Antecedentes.

La Fundacion ProPetén, es una organizacién guatemalteca no gubernamental y sin fines de lucro,
integrada por personal local quienes a partir del afio 2002, firmaron el compromiso de fortalecer las
acciones en la conservacion de 1os recursos naturales y culturales del departamento de Petén, los
cuales dia tras dia van sufriendo el peligro de desaparecer por diversas acciones debido a la
desestabilizacion que afronta el pais, tanto en el sector politico como en el social, lo que al final
amenaza con la presion hacia el aprovechamiento irracional del patrimonio natural y la
comerciatizacion o destruccion del patrimonio cultural.

Dentro de los proyectos con los que cuenta la Fundacion ProPetén esta la Estacion Biologica las
Guacamayas, la cual se encuentra ubicada en el corazén de la Ruta Guacamaya, un producto
comunitario de ecoturismo, que ha sido desarrollado a lo largo del rio San Pedro, limite sur del
PNLT, que constituye el area de humedales mas grande de Centro América y del sitio arqueologico
El Peru, area principal de anidamiento de la Guacamaya Roja, especie en peligro de extincién.
Durante los Gltimos 3 afios ésta ruta ha sido visitada por mas de 200 turistas.

Inicialmente la Ruta Guacamaya fue disefiada para ser operada por las comunidades de Centro
Campesino y Cruce Dos Aguadas, ofreciendo al visitante servicios de guiaje y facilidades en el sitio
arqueoldgico El Pert y navegacion por el rlo San Pedro, incluyendo una visita corta a la EBG para
conocer sobre las actividades que se realizan. Actualmente dichas comunidades no estan
operando la ruta.

La EBG se encuentra en el proceso de diversificar fas actividades y generar ingresos que ie
permitan alcanzar gradualmente un nivel de autosuficiencia financiera.

La mayoria de visitantes que realizan el recorrido por la Estacién Biolégica Las Guacamayas,
tienen interés en conocer sobre naturaleza y conservacion y han manifestado su interés en
permanecer mas tiempo en |a EBG y poder hacer uso de las facilidades existentes, lo cual elevaria
considerablemente el nivel de los servicios que actualmente se brindan asi como apoyaria los
objetivos de educacion ambiental y en parte la autosostenibilidad financiera de 1a EBG.
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Ubicada en la parte Este del Parque Nacional Laguna del Tigre — PNLT - y a orillas del rio San
Pedro, la Estacion Bioldgica “Las Guacamayas” se constituye como una heframienta para procurar
la conservacion del PNLT, asi como apoyar en su reactivacion econémica para favorecer el
desarrollo sostenible del 4rea La Estacion Bioldgica Las Guacamayas -EBG- surgid con et
proposito de establecer un centro base para desarrollar actividades de investigacion y formacién de
recursos humanos que apoye al mejor conocimiento y manejo de los ecosistemas tropicales, asi
como promover la Sostenibilidad del Parque Nacional Laguna del Tigre, a través del apoyo de
proyectos demostrativos en las comunidades que rodean ta Estacién Bioldgica.

Con un érea de influencia aproximada de 82,330 hectéreas, la Estacion Bioldgica comprende parte
de la cuenca del rio San Pedro, incluyendo el nacimiento del mismo; con afluentes de los rios
Sacluc, San Juan, Peje tagarto, Tamaris, Chocop que drenan hacia la vertiente del Golfo de
México. Existen ademas zonas de humedales o bajos muy importantes, incluyendo los de la
faguna det Peru.

A partir dei mes de marzo 1997, cuando fue finalizada su construccién, la EBG ha sido utilizada
como campamento base para cientificos e investigadores en las reas de ecologia, biodiversidad y
monitoreo a largo plazo de procesos ecoldgicos de la zona.

Una de las prioridades que la EBG tiene es alcanzar la autosostenibilidad financiera para el logro
de su mision. Debido a la ubicacién estratégica que ocupa dentro del circuito turlstico conocido
como la Ruta Guacamaya y dada la infraestructura que posee, se considera que la EBG cuenta
con un alto potencial para desarrollar actividades de turismo en baja escala, que le permitan
generar ingresos en el mediano y largo plazo.

La EBG esta dedicada en un 50% a actividades de investigacién, 25% a capacitacion y 25% a
programas de divulgacion y uso pablico, entre los que se incluye el ecoturismo, definidos en su
plan de desarollo. Dentro de la infraestructura que posee se mencionan: habitaciones con camas
literas, bafios, duchas, energia eléctrica, cocina, comedor, 4reas para acampar, salén de
reuniones, laboratorio, senderos interpretativos, entre otros.

La EBG ha establecido también un vinculo de cooperacién con las comunidades ubicadas dentro
de su area de influencia, en beneficio de la conservacion del Parque y del Rio San Pedro, a través
de la ejecucién de programas de capacitacion que involucra a miembros de dichas comunidades.



1.2. Localizacién y ubicacion geografica.

La EBG se encuentra ubicada al sur del Parque Nacional Laguna del Tigre, en las riberas rio San
Pedro, en la zona nucleo de la Reserva de la Biosfera Maya. La topografia del lugar es
accidentada y se encuentra rodeado de bosque secundario.

Existen dos vias de acceso hacia la EBG, una saliendo de la comunidad de Centro Campesino,
ubicada a 60 Km. al noroeste de Flores y luego transitando en una brecha de bosque en
regeneracion de 12 Km. no transitable en invierno, hasta llegar al rio Sacluc y navegar 45 minutos
hacia la EBG.

La segunda vla de acceso es a través de |a comunidad de Paso Caballos, que se encuentra a 45
Km. de Flores, conectada a través de una carretera de terraceria recién construida. Paso Caballos

es la comunidad mas cercana a la EBG, se llega hasta alli navegando en el rlo San Pedro durante

25 minutos. Estacién Blaldgica Las Guacamayas
Salén de Conferencias “Carlos Soza Manzanero”

Escalx 1: 600000
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2, MARCO TEORICO.

Actualmente, el turismo es un sector econémico prioritario en Guatemala, sin embargo, es
necesario que los guatemaltecos aprovechen las oportunidades que se presentan, evitando la
especulacion a corto plazo y promoviendo un desarrollo equilibrado a largo plazo, basado en la
proteccién de la riqueza natural y cultural del pals que son sus principales atractivos. En esta

linea, el ecoturismo y otros tipos de turismo ofrecen mejores posibilidades.

Para poder comprender mejor el contenido de esta investigacion es necesano conocer
fundamentos tedricos y algunos términos empleados en la misma, los cuales se mencionan a
continuacion

2.1. El Turismo en Guatemala Un sector en crecimiento.

Segun el lnguat‘; en los afios Setenta empezaron a llegar a Guatemala numerosos turistas
atraidos por las bellezas del pafs (cultura, arqueologia, naturaleza...) y por los precios bajos. Pero a
principios de los ochenta, la inestabilidad socio-politica hizo bajar el nimero de visitantes.

Poco a poco, la actividad turfstica se fue recuperando con un aumento sostenido de las llegadas
internacionales. Desde entonces, el turismo ha demostrada ser un sector muy dindmico y, en 10
aftos, se ha duplicado el nimero de turistas que visitan Guatemala: mas de medio millén por ano.
Para dar respuesta a dicha demanda, los servicios turlsticos también han crecido, en calidad y
cantidad.

2.2. Elvalor econdmico del turismo.

“El turismo representa el 20% del total de las exportaciones de Guatemala, ocupando el segundo
lugar después del café .Genera el 10% del Producto Nacional Bruto y...60.000 puestos de trabajos
directos e indirectos” (1).

1 WNGUAT, Departamento de Estadisticas. 2005. www inguat.com.gt



2.3. Guatemala y el Mundo Maya.

Guatemala estd situada en el corazén del Mundo Maya que abarca también en lcs estados
mexicanos de Quintana Roo, Yucatan, Campeche, Chiapas y Tabasco, asi como Belice, Honduras
y El Salvador.

Por su riqueza natural y arqueoldgica es una zona que resulta muy atractiva para el turista

internacional.

Con el objetivo de aprovechar ese inmenso potencial turistico, hace unos afios se cred la
Organizacién Mundo Maya en la que participan los gobiernos y empresarios de los S paises.

La Organizacién Mundo Maya esta llevando a cabo una importante labor de promocién a nivel
internacional habiendo trabajado también en la facilitacion del movimiento de turistas entre los
paises (pasajes aéreos combinados, eliminacién de visados...).

Sin duda, esta iniciativa contribuira de forma positiva al desarrollo del turismo en Guatemala.

Actualmente es necesario que los guatemaltecos sepan aprovechar las oportunidades que se
presentan en cuanto al turismo ya que se ha convertido en un sector econdémico prioritario en
Guatemala. Hay que evitar la especulacion a corto plazo y promover un desarrollo equilibrado a
largo plazo, basado en la proteccién de la riqueza natural y cultural del pals que son sus principales
atractivos.

En esta linea, el ecoturismo y otros tipos de turismo “diferente” son los que ofrecen mejores
posibilidades.’

Philip Kotler en su obra, Direccion de Marketing, en (a Pag. 797 propone la siguiente definicion
para la actividad de promocién: “La promocion comprende todos los instrumentos de la
combinacién de marketing, cuya funcién principal es laxcomunicacién persuasiva.’

2 INGUAT, Manual de Ecoturismo para pequefios empresarios, 2003, cap. 1y 3
3 Kotler, Philip, Direccién de Marketing, Editorial Diana, México, 1974. Pag. 797
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2.4. Servicios.

La Estacion Biolégica es un proveedor de servicios, especificamente el de hospedaje, alimentacion
y tours que brinda para los turistas que visitan el departamento del Petén.

El turismo siempre ha sido clasificado como un servicio por lo que conviene determinar que es un

servicio.

2.4.1. ;Que son los servicios?

Se entiende por servicio a todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto
principal de una operacién que se concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los
consumidores.

De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen como
meta principal la fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan a poseer
permanentemente, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es decir, la compaiiia esta
vendiendo el servicio como nlcleo central de su oferta al mercado.

Sin embargo, una definicion universalmente aceptable de los servicios hasta ahora no se ha
logrado. Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como servicios ofrecen beneficios o
satisfacciones; tanto bienes como servicios son productos. La visién estrecha de un producto nos
dice que es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una
forma especial. La vision amplia, 1a vision del marketing, dice que es un conjunto de atributos,
tangibles e intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y deseos.
Asf pues, en el sentido mas amplio, todo producto tiene elementos intangibles para él ya que todo
el mundo vende intangibles en el mercado, independientemente de lo que se produzca en la
fabrica. Corian, Sergio. Introduccion al Marketing Practico. 2003. P4g. 20.

2.5. Mercadeo.

Después de clasificar a la Estacion Bioldgica como una empresa de servicios, las cuales se definen
como “organizaciones econdmicas y sociales que prestan un servicio destinado a satisfacer
determinadas necesidades en ta sociedad", se puede estudiar el area de mercadeo relacionado
con estas empresas.



2,5.1. La estrategia de marketing en el sector servicios.

Si bien es cierto gque cualquier estrategia de marketing es unica, en alguna forma, porque es
especifica para una organizacion determinada no hay que dejar de reconocer que existen algunas

diferencias entre las estrategias aplicadas a los servicios.

Cabe recordar que los elementos basicos que conforman una estrategia de marketing son los
relacionados con la segmentacion, el posicionamiento y la combinacion de marketing, marketing

mix 0 mezcla comercial.

Las etapas de segmentacién y posicionamiento de la estrategia de marketing son basicamente las
mismas tanto para los bienes como para las servicios. Donde si se presentan las diferencias es en
los elementos que conforman ta mezcla de marketing.

2.6. Posicionamiento.

El posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo mas deseable,
compatible, aceptable y relevante para el segmento meta, diferenciandolo del ofrecido por la
competencia; es decir, ofrecer un servicio que sea efectivamente percibido como "tnico” por los
clientes.

Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique perfectamente con una
serie de deseos y necesidades en su propia escala de valores, haciendo que el grado de lealtad
del mismo sea mayor y mas fuerte respecto a los ofrecidos por los competidores.

2.7. Marketing Mix.

b
La mezcla de marketing mas conocida en la literatura actual hace referencia a 1a combinacién de

cuatro variables o elementos basicos a considerar para la toma de decisiones en cuanto a ia
planeacién de la estrategia de marketing en una empresa. Estos elementos son: producto, precio,
plaza y promocion (las cuatro P que provienen de Product, Place, Price y Promotion.)



2.7.1. El marketing Interno en las instalaciones turisticas.

Segun Kotler {1996] el marketing interno es el trabajo que hace la empresa para formar y motivar
a sus clientes internos, es decir, a su personal de contacto y al personal que apoya 10s servicios,
para que trabajen como un equipo y proporcionen satisfaccién al cliente. Todos deben trabajar con
una orientacion al cliente, o de otra manera no se desarrollara un alto y consistente nivel de

Servicios.

El marketing externo o de producto con su marketing-mix tradicional de: producto, precio,
promocion y distribucion se complementa, al hablar de marketing de servicios, con un marketing
interno que lo que pretende es poner de relieve la especificidad de las empresas de servicios. En
éstas hay tres elementos que cobran una especial relevancia, a saber: personal en contacto,
procedimiento de uso y soporte fisico. Tales peculiaridades son objeto de estudio y andlisis a
través de dos técnicas de marketing como son: el merchandising y la formacion.

2.8. Producto.

El servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las cuales esta compuesto es
fundamental para el éxito de cualquier organizacion de marketing de servicios. Como ocurre con
los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. Los
servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen
y no por si solos.

Acerenza 1993. ; ofrece los siguientes conceptos, copiados textualmente y dicen:

2.8.1. Producto Turistico.

Conjunto de prestaciones, materiales o no que se ofrecen al mercado, con el propdsito de
satisfacer los deseos o las expectativas de los turistas.



2.8.2. Producto Eco turistico.

Suma de componentes tangibles e intangibles disefiados e implementados en concordancia con
criterios de sostenibilidad ambiental y cultural, que incluye los bienes, recursos, infraestructuras,
equipamientos, servicios, ingenieria de gestion, imagen de marca y precio que el eco turista

percibe.

2.9. Precio.

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de marketing tanto para

las de consumo como para servicios

Como ocurre con los demas elementos de la mezcla de marketing, el precio de un servicio debe

tener relacion con el logro de las metas organizacionales y de marketing

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que preduce ingresos; los otros producen
costos. El precio también es unos de los elementos mas flexibles: se puede modificar rapidamente,
a diferencia de las caracteristicas de los productos y los compromisos con el canal.

2.10. Promocion

La promocién turistica es sin duda, uno de los principales instrumentos que se dispone para
estimular el crecimiento de las corrientes turisticas hacia un determinado destino y de su eficacia
depende, en gran medida, del éxito o el fracaso de los planes de desarrollo turistico, emprendidos

por los paises con el deseo de obtener beneficios econdmicos y sociales para su poblacion.

Para Kotler (1974), la promocion comprende todos los instrumentos de la combinacién de
marketing, cuya funcion principal es 1a comunicacion persuasiva.

Por otro lado Acerenza (1993), nos ofrece los siguientes conceptos:

Promocion:

Actividad del proceso de marketing, cuya funcién principal es 1a comunicacion persuasiva.
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2.10.1. Promocion Turistica.

Dentro del contexto marketing turistico, se entiende como al conjunto de las acciones, publicas 0
privadas, llevadas a cabo con el fin de incrementar el numero de visitantes a un pals, region o
destino turistico.

La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas tradicionales, de tal

manera de poder influir en las ventas de los servicios como productos. Estas formas son:

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion de
servicios a través de un individuo u organizacién determinados.

b) Venta personal: definida como ta presentacion personal de los servicios en una CONVersacion
con uno o mas futuros compradores con el proposito de hacer ventas.

©) Relaciones Publicas (Publicity): definida como la estimulacién no personal de demanda para un
servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u
obteniendo su presentacidn favorable en algin medio que no esté pagado por el patrocinador del
servicio.

d) Promocion de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y
relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad del
distribuidor.

2.11. Estrategia Publicitaria.

2.11.1. Objetivo De Publicidad.

Un resultado final mensurable, formutado con claridad de un mensaje publicitario.

2.11.2. Medicion De Objetivos.

Por ventaja real del producto. Por resultado concreto como son: Cupones devueltos, llamadas
telefénicas, etc.

En términos de efectos de la comunicacién, vale decir: cambios de conciencia, cambios de
conocimientos, cambios de preferencias, conviccion de parte del mercado meta.
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2.11.3. Estrategia.

Conjunto integrado de acciones destinadas a lograr una ventaja competitiva perdurable.

2.11.4. Estrategia Publicitaria.

La Estrategia Publicitaria es |a clave del éxito en fa Publicidad. Es la verdadera razén de porqué
funciona 0 no una campana en términos de resultados de ventas.

No se debe olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajes de ventas que persuadan al
Mercado.

La Publicidad viene a ser un sustituto de las visitas personales para divulgar mensajes de ventas.
La Publicidad divuiga mensajes de ventas en beneficio del producto.

2.11.5.Estrategia de la Publicidad.

Es la formulacién del mensaje que comunica del beneficio o las caracteristicas del problema
solucién del producto.

La estrategia es "LO QUE USTED DICE" acerca del producto.

Ejecucion de la Publicidad: Es la forma fisica en la cual se presenta la estrategia al mercado
objetivo. Incluye textos, artes, musica, etc. que ayudan a comunicar la estrategia a la audiencia con
el fin de lograr objetivos publicitarios. La ejecucidn es la "FORMA EN QUE USTED DICE LAS
COSAS" a la audiencia objetivo.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Debido a que el turismo se ha convertido en prioridad dentro del sector econémico para Guatemala
hay que saber aprovechar estos recursos al maximo y promover a corto plazo un desarrolio
equilibrado a largo plazo, basado en la proteccion de la riqgueza natural y cultural del pais que son

sus principales atractivos.

En esta linea, el ecoturismo y otros tipos de turismo “diferente” son los que ofrecen mejores
posibilidades.

El departamento de Petén, necesita manejar y diversificar su turismo, ya que actualmente es
organizado por operadores turisticos externos, tal es el caso de Tikal. Por tal razon, los ingresos
econdmicos que percibe la region son minimos, debido a que los turistas son trasladados desde el
aeropuerto internacional Mundo Maya hacia el Parque Nacional Tikal y viceversa, por o cual su

estadia es corta y debido a esto la comunidad de Petén no recibe los beneficios correspondientes.

En vista de ello y con el propdsito de diversificar los destinos han surgido nuevas opciones; entre
ellas la Estacion Bioldgica Las Guacamayas —EBG- quien surgid con el propésito de establecer un
centro base para desarrollar actividades de investigacion y formacion de recursos humanos que
apoye al mejor conocimiento y manejo de los ecosistemas tropicales, asi como promover la
sostenibilidad de! Parque Nacional Laguna del Tigre, a través del apoyo de proyectos
demostrativos en las comunidades que rodean la Estacién Biol6gica.

En otro aspecto y como parte de la sostenibilidad financiera se podra dedicar una parte del tiempo
a actividades relacionadas con el turismo receptivo, altamente comprometido con los conceptos de
ecoturismo o turismo respetuoso de 1a naturaleza y las sociedades locales.

La EBG tendra que evaluar si los productos obtenidos corresponden a sus necesidades:

Al final los productos de la EBG deben de satisfacer las necesidades al 100% o cerca, esto implica
una tarea de promocion y divulgacion de la EBG como centro de investigacion, seguir impulsando
la capacitacion en varios niveles (comunitario, universidad, estudiantes, profesionales), y definir fos

criterios especificos sobre los que el turismo se desarrollaré en la EBG.
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La capacidad instalada de la EBG para alojar turistas es de cinco habitaciones con capacidad para
recibir veinticuatro visitantes y eventualmente utilizando los cuartos para investigadores y
voluntarios con capacidad para veinticuatro personas mas. Ademas se cuenta con 5 carpas con
capacidad para 8 personas lo que hace un total de 40 personas mas. Esto indica que la capacidad

de la EBG es de 48 personas en las instalaciones y un total de 40 en carpas.

La Estacién no es visitada con mucha frecuencia es por esto que se evalia la posibilidad de
plantear el programa de promocién turistica para lograr su posicionamiento. Y ademas lograr por
medio de esta propuesta que la permanencia del turista sea mayor y permita generar mayores
ingresos econdémicos por medio de la actividad turistica como una alternativa mas y evitar la
concentracién en pocos sitios turisticos, logrando de esta forma la conservacion de los recursos

existentes.

Existe en el este departamento de Petén la necesidad de diversificar el turismo ya que es
organizado por operadores turisticos externos al drea donde se encuentran ubicados los sitios
arqueologicos, tal es el caso de Tikal. Por tal razén, los ingresos econdmicos que percibe la regién
son minimas, ya que los turistas son trasladados desde el aeropuerto hasta el Parque Nacional
Tikal y rapidamente los regresan, su estadla se hace muy corta. Debido a esto la comunidad de
Petén no recibe beneficios de estas visitas.

Se pretende lograr por medio de ésta propuesta que la permanencia del turista sea mayor y
permita generar por lo tanto mayores ingresos econémicos a las comunidades, incentivandolas a
percibir ingresos por medio de la actividad turlstica como una alternativa mas, y evitar la

concentracion en pocos sitios; logrando de esta forma la conservacion de los recursos existentes.
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4. OBJETIVOS

4.1. General.

Consolidar a la Estacion Bioldgica Las Guacamaya como destino turlstico para que se constituya
como alternativa econémica y ecoldgica del sector Sureste del Parque Nacional Laguna del Tigre,
a través de la implementacién de un Programa de promocién Turistica, adecuado a las
necesidades actuales de EBG.

4.2. Especificos.

° A Nivel de Pais.

Elaborar un Plan de Promocién para consolidar a la Estacién Biologica Las Guacamaya como
destino turlstico para que se constituya como alternativa econémica y ecoldgica del sector Sureste
del Parque Nacional Laguna del Tigre.

. A nivel de Producto.

Provocar un mayor estimulo en cuanto a la aceptacion, el interés y la demanda de los productos
turlsticos existentes en los destinos turfsticos del pafs y Jograr el posicionamiento en el mercado de
la marca; la cual en este caso es Estacion Bioldgica Las Guacamayas

. A nivel de venta.

Involucrar a las integrantes de ta industria turistica aumentando su preferencia hacia la venta de los
destinos turisticos del pals.
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5. ALCANCES Y LIMITES

La EBG tiene coma su prioridad 1a promocidn y el desamollo de [a investigacion cientifica. Por o
tanto sus esfuerzos los concentrara principalmente a fortalecer este &mbito de accion.

Sin embargo, la EBG también desarrollara otras actividades orientadas por sus objetivos y por lo
tanto dedicard un porcentaje de sus instalaciones y tiempo disponible a facilitar promover la
capacitacion en diferentes niveles: comunitario, estudiantes, publico en general, siempre que la
tematica esté relacionada con el medio ambiente. Naturalmente también se desarrollaran
capacitaciones y cursos de alto nivel para cientificos nacionales y extranjeros, como otra
herramienta para la sostenibilidad financiera de la EBG.

En otro aspecto y como parte de la sostenibilidad financiera se podra dedicar una parte del tiempo
a actividades relacionadas con el turismo receptivo, altamente comprometido con los conceptos de
ecoturismo o turismo respetuoso de la naturaleza y las sociedades locales.

La revisién del programa se hara cada afio, pues fas condiciones internas y externas varian de un
ano a otro. Ademas por el tipo de servicio que presta la empresa se debe replantear para seguir
cubriendo 1as nuevas necesidades que presente el turismo nacional.

En este caso no se encontraron limitantes para la realizacion del informe en relacién a la obtencién
de la informacién necesaria pues se tuvo acceso directo a la misma. No obstante para la
Fundacién si puede haber algunos problemas y riesgos; los cuales se describen a continuacion:

5.1. Problemas potenciales.

Dentro de los problemas potenciales mas significativos sera Ia faita de financiamiento para lograr
con éxito la promocion y divulgacion de la Estacion Bioldgica Las Guacamayas; aunque se
pretende que trabajen a través de alianzas estratégicas con instituciones como: Inguat, Agexpront,
USAID, MIPYME-MINECO, Lineas Aéreas; entre otros.

5.2, Identificacion de posibles riesgos.

Algunos posibles riesgos podrian ser el descontento de la Comunidad Paso Caballos al no generar
ingresos econdmicos para dicha comunidad, haciendo constar que el turismo que generara la EBG
difiere del que ta Comunidad pueda atraer,
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Otro posible riesgo es un Travel Warning o Alerta de Viaje para Guatemala como pais a nivel
Internacional por €l alto grado de violencia generado en los Gltimos afios en el Pais.

6. JUSTIFICACION.

Petén es uno de los mas importantes destinos turisticos en Guatemala, que ha presentado una
marcada alza en los Ultimos anos y pequenas empresas que prestan servicios a los visitantes se
ha incrementado. Los medios de comunicacién nacional e internacional han dado a conocer los
recursos naturales y culturales de la Biosfera Maya, la que esta siendo reconocida como un destino
de aventura.

Tikal es sin duda el sitio mas visitado en Petén, mientras que el segundo destino en importancia en
el area del Petén es Ceibal. Ademas de Yaxha.

El turista que visita el Petén se divide mayoritariamente en dos grandes segmentos: el que visita la
region en grupos organizados, y el viajero joven independiente, o “mochilero”. En ambos casos, la
mayoria de visitantes proviene de Europa occidental, en especial de Alemania, ltalia, Francia y de
los Estados Unidos.

Ambos segmentos hacen una significativa contribucién a la ecanomia de 1a region, ya que son

diferentes empresas las que les proporcionan servicios y productos

La promocién turistica es, sin duda, uno de los principales instrumentos de que se dispone para
estimular el crecimiento de las corrientes turisticas hacia un determinado destino, y de su eficacia
depende, en gran medida, el éxito o el fracaso de los planes de desarrollo turistico, emprendidos
por los palses con el deseo de obtener beneficios econémicos y sociales para su poblacion.

Este programa servird como una herramienta para apoyar en la promocion y divulgacién de la
Estacion Biolégica Las Guacamayas y lograr su posicionamiento en la mente del consumidor
logrando incrementar las ventas a través del mismo.
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7. METODOLOGIA.

Se realizara en dos fases: |a primera consistira en un diagnostico para lo cual se utilizo la técnica
del FODA; identificandose fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas solamente del area
de mercadeo y servicios que posee la empresa y la segunda en Ja formulacién de un programa de

promocién turistica con los insumos obtenidos del diagnostico.

Para llevar a cabo la investigacion de forma ordenada se analizaron los siguientes aspectos:

7.1. Sujetos.

La poblacion se integrd por personas relacionadas con el proyecto, entre ellas: la Directora
Ejecutiva, Administradores, Contadores y personal responsable de la Administracion de la Estacion
Biologica Las Guacamayas. Se efectuaron llamadas telefénicas y visitas a personas relacionadas
al tema, a fin de obtener datos no revelados en la busqueda de informacion secundaria.

Ademas se utilizo bibliografia relacionada al tema.

7.2. Instrumentos.

Los instrumentos en este caso son referencias bibliograficas (libros e informes) existentes de ia
Estacion Biologica realizados con anterioridad, entrevista directa con la directora Ejecutiva de la
Fundacién ProPetén y la propia experiencia de la consultora en el area de la Estacion bioldgica
para desarrollar un FODA y luego elaborar 1a propuesta: Programa de Promocion Turlstica.
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7.3. Procedimiento.

Dentro de las actividades previas a formular {a propuesta de Promocion Turistica de la Estacion
Biologica LLas Guacamayas —EBG- se llevaron a cabo los siguientes aspectos:

7.3.1. Elaboracién del Diagndstico:

Este se elabord después de recopilar la informacion necesaria, tales como libros e informes
existentes con relacion a la Estacidon y entrevistas directas como se plantea en la parte de los
instrumentos y en el que se definid un diagnostico FODAL; las Fortalezas y Debilidades de la
Empresa por lo que se identifico el problema y se determinaron 1os objetivos de la investigacion.

7.3.2. Formulacion de la propuesta:

Con los datos obtenidos del anteproyecto y la Evaluacion se procedié a la formulacion de un
programa de promocion turfstica para !a Estacion Bioldgica Las Guacamayas para lograr
consolidaria tanto a nivel nacional como intemacional como un destino turistico. Dentro del
procedimiento de la formulacion estan las siguientes actividades:

o Planificar y disenar modelos de materiales a utilizar segiin sea necesario.

[+ Por ejemplo: impresos (cartillas escolares, trifoliares, volantes), televisivos, revistas en

lineas aéreas, publicidad en café Internet, entre otros.

Adem3s, se efectuaron llamadas telefonicas y visitas a personas relacionadas al tema. En estas
visitas y llamadas se obtuvieron datos no revelados en la busqueda de informacién secundaria.
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8. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA.

Antes de entrar profundamente con el diagnostico FODAL de la empresa se hace una pequefa

sintesis del estado de la misma para familiarizar al lector con la situacién actual.

La Estacién Bioldgica las Guacamayas es un proyecto mas de la Fundacion ProPetén, como tal
cuenta con politicas institucionales, procedimientos administrativos, controles y registros
financieros, planillas de personal y en fin todo lo relacionado a politicas administrativas. Ello le ha
permitido ser una empresa seria, responsable y generadora de empleo, a pesar de ser una
pequefia empresa (especificamente la Fundacién ProPetén) mientras que la EBG tiene aigunas
debilidades administrativas que se describen mejor en el anétisis fodal.

Dentro de la revision bibliografica y por experiencia propia se determind que no cuenta con
estrategias de promocion hacia el turismo en general, pues por falta de fondos éste no habla sido
prioridad, sin embargo ahora constituye una necesidad explotar los recursos con que cuenta la
Estacion; la cual tiene con una estructura administrativa y eficiencia en el manejo de personal y el
clima laboral es positivo, y por su buen servicio manifiesta demanda. Sin embargo no cuenta con
una persona encargada directamente de la promocién tanto a nivel nacional como internacional a
tiempo completo pues por haber sido creada como un centro de investigacion en un principio no se
le ha dado prioridad a las actividades turisticas que también ofrece.

En forma detallada se describe a continuacion un diagnostico de el area especifica de Ia Estacién
ya que estudiantes de la carrera de Turismo del Centro Universitario de Petén-USAC elaboraron la
evaluacion integral de los distintos proyectos de la Fundacién ProPetén; el cual se debe de tomar
muy en cuenta para mejorar la productividad de la misma; asi como también de los servicios con

los que cuenta y los servicios ofrecidos.
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8.1. Analisis Fodal De La Estacion Biologica Las Guacamayas.

Segun DeGuate.Com en su articulo publicado en el afio 2005, FODA (en inglés SWOT), es la sigla
usada para referirse a una herramienta analltica que le permitira trabajar con toda la informacion
que posea la empresa, Util para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccién entre las caracter(sticas
particulares de la empresa y el entorno en el cual éste compite. El analisis FODA tiene multiples
aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de la corporacion y en diferentes unidades de
analisis tales como producto, mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacion,
empresa, division, unidad estratégica de negocios, etc.). Muchas de las conclusiones obtenidas
como resultado del andlisis FODA, podran serle de gran utilidad en el andlisis del mercado y en las
estrategias de mercadeo que disefie y que califiquen para ser incorporadas en el plan de negocios.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito de 1a empresa.
Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al comparario de manera

objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.

A continuacion se describe un FODA completo y las expectativas esperadas de 1a EBG:



INTERNO EXTERNO EXPECTATIVAS
AREA
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS FO DA
La contratacién de una
10 Afos de ser una Realizar otros  convenios . La fata de programas de
Persond capacilado | persona encargada de
empresa de sélido con otras universidades, capacilacién puede originar
La comunicacion es emigre a otras empresas | mercadea beneficiara a
prestigio en el ambito colegios, escuelas, lanto a . . que los empleados no
informal que brinden  mejores | la emprasa, leniendo e |
internacional.  (Fundacién nivel Jocal, naciona, e . . desarrollen  adecuadamente |
L beneficios personal  idoneo para
ProPetén) internacional sus actividades
los pueslos.
No hay control de ingreso | .]
por cobro ya que no hay }
ticket de ingreso a las !
1
c personas externas que |
:g ingresan ala EBG l
a La organizacion de la | T |
S - ) | La carencia de manuales y |
I3 Personal Especializado | émpresa carece de Exisle una | |
= Utlizar empresas | potiticas administrativas
E con conocimienlos para| programas, conlroles y o descentralizacion de las .
E especiaizadas en la origina que se conlrate
| Investigacién, procedimienlos i lécnicas  administralivas
O | capacitacion como Inlecap, personal no cdlificado a las
< Levantamiento de dalos y | administralivos definidos exislenles en el mercado
entre otros. necesidades de la
Alencion al Turista. especificamente para Jla empresarial.
empresa
Estacion
La cultura
organizaciona  permite
No se cuenta con una implementar las
Se practican principios y
descentralizacion de estrategias para |
valores
funciones administralivas acanzar metas y ‘
objetivos de la |
| empresa

¥4



INTERNO EXTERNO EXPECTATIVAS
AREA i
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS FO DA
Se  brinda  atencién | No se cuenla con equipo | Acceso a contratacin de D-.smin;mmn del turismo
pessondizada al turista. de computo en el rea asesoris en e area | por falta de un buen plan
administrativa a travds de | de seguridad por el
slienzas estratégicas gobierno central.
No  hay control  ni
eslad(slicas del uso de
instalaciones por
arrendamiento
.g Laimagen que otros Na hay politicas de cobro Publicidad de la EBG a Es limitado el parsonal i
8 clientes dan sobre la en las instalaciones través de los medios calificado a nivel
-] Ebg masivos de comunicacion operativo dentro del
g mercado laboral
E El apoyo de un de Hace faltala Alta potencial turistico Variaciones Con la capacilacion Lafalta de controles no
g voluntarios del cuerpo implementacidn de climatograficas del persona se permite medir los abjetivos
de Paz sin costo programas de capacitacion mejorara el ylas melas de la empresa
de persona desempeno de las

actividades de la

empresa.

La ubicacién da las
oficinas centrales en
Flores

Cuenta con mobiliario viejo
y obsoleto que reduce ain

mas el espaclo

Promocion a nivel

internaciona

In

terrupcion del acceso

del &rea por derrumbes

y deslaves de la

carretara

44




INTERNO EXTERNO EXPECTATIVAS
AREA T
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS FO DA
Los beneficios
adicionales qua la
Tener control del mercado empresa otorga a sus
No se aplican programas . .
o de servicios esta empleados  permitiran
de motivacion al personal.
naturaleza crear conciencia de
‘g lealtad hacia la
(3 misma
- No se cuenta con
g estadisticas de ingreso de
'E visitantes
° . \
< No hay establecido lickel

por ingreso a |a ebg

No sa registran en el libro
personas que ingresan por

via terrestre

ec



MAPA FODA

INTERNO

EXTERNO

EXPECTATIVAS

AREA
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS FO DA
El  depatamento de Contar e - Lal' 'dadredizacién de
La Fundacién ProPetén | contabilidad  centrdiza Convatacion  de  una departamento de :N.' p uesu o
cuenta con departamento | olras actividades | o de administador | 1Uevas politicas fiscales. | contabilidad  erganizado, dema'r"t'asma \::s @ d [
de contabilidad adminisrativas  como | P permite  eslablecer  los cosl bl d:d‘ desi i
Recursos Humanos controles financieros. fcbals i esvia 5”)
L La inflacion también pusde 1
N ser oporfunidad, ya que ‘
g #g l;a:‘:réapéesupueslo resulta un destino mas | Inflacion.
c op econdmico para e lurisla
ir extanjero.

No destinan un % de
venlas para promocion
y divulgacion de la EBG.

Devaluacion de la
moneda

Fluctuacion de fa tasa de
cambio

Que el encargado de la
EBG maneje més

| controles en ol &ea

]
| |

174



25

promociones.

detarminar un % de ventas
para esta actividad.

APA FODAL ;
AREA INTERNO EXTERNO EXPECTATIVAS
FORTALEZAS DEBIL!IDADES OPORTUNIDADES ANENAZAS FO DA
El desarrolio de | No conlar con un plan de
Que entre ls compatencia | promocionas en los | mercadeo, limita a Is
Contar con una Pagina Web 1. No tienen plan de | 1. Desamollar un pian de | con mejores planes para | diferenies puntos de | empresa on ol
9 mercadeo mercadeo. caplurar ol  mercado | venla, tiene como | establecimienlo de
insatisfecho ttado el i to de trategi ias para
venlas . incrementar las ventas.
Lta EBG cuenls con
estadisticas de visitanles que
la pueden servir para sus | b uiiidag efectiva de la
funciones de venta, el cual g
) competsncia
se adjunla como ansxo
elaborado por la consultora
tonada del libro de ragistro.
Ls felta de un puntc de
No hay competencia en el servicio | Carecen de un presupuesto . ::‘"':":;.GII.:::‘;;S::::
Iy que presta da ventas de venta y con sllo los
g ingrasas
c La capacitacion de
[ Capacitacion para ol Fluctuacionss de precios personal on lécm:.s_fif
> personal que desarrolla de la competencia merchandising  permiiira
o> merchandising P aumenitar el nivel de
ventas
8 Carecer de un esludio de
hel No se ha realizado un guslos y preferencias de los
Iy ] estudio de mercado de clientes, no permite ef
Q Qustos y preferenciss desarrolio  de  mejores
as aslralegias
E Mejor servicio por parle
de s compstencia al
mercado polencial
Falla de publicidad
La faita de publicidad de las
sclvidades de 18 EBG
disminuye el potencial de
ventas
Carece de personal
sspecializado pera ol
desarrollo da mercadec
La necesidad de publicar
La competencia es do vilal imp ia en | El d i de
No hay slogan  que implementa mejores el area de servicios, por lo | técnicas de merchandising
idenlifique la Estacion que s importante | limita ls oporunided de

vania.
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9. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Antes de entrar de lleno a formular |a propuesta es necesario que se tenga conacimiento de los
servicios con que cuenta la Estacidn y el mercado objetivo para partir de ahi 2 la formulacion.
Segun lo obtenido por medio del método de observacian, revision bibliografica y experiencia propia

se describe lo siguiente:

9.1. Descripcion de los servicios ofrecidos por la Estacion Biologica Las

Guacamayas.

9.1.1. Facilidades y Atractivos.

La Estacion Biolégica Las Guacamayas cuenta con facilidades primarias para alojar turistas, asi
como con equipo para brindar servicio de duchas y energia eléctrica y solar para los visitantes.

Las facilidades complementarias de la Estacion, como senderos y miradores, permiten extender la

estadia de visitantes de un segmento de turismo educativo, cientifico, o de aventura entre otros.
o Infraestructura.

Centro de Visitantes: Es una pequeiia exhibicion acerca del Parque Nacional Laguna del Tigre y la
Estacion Biolégica Las Guacamayas, la informacién se enfoca en el rol de la Estacién para la

investigacion y conservacion en la zona.

Mirador del Rio: Forma parte del sendero y esta ubicado a 2.5 Km. de la Estacidn Bioldgica Las
Guacamayas, ademas, cuenta con un mirador desde donde puede observarse el rio San Pedro.

Areas de acampar y miradores en el sendero: Existen dos dreas de acampar, donde es posible
colgar hamacas o instalar carpas para pemoctar en el area del mirador que se encuentran
ubicadas a 2 Km. de la Estacidn. En el area de |a Estacion Biolégica también es posible acampar,
las personas que deseen pernoctar en el sendero deberan ser acompafiadas por un trabajador de
la Estacién Bioldgica Las Guacamayas.
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Habitaciones con camas literas: Se ha destinado un edificio para turistas, ubicado en |a parte alta
de 1a Estacion Bioldgica Las Guacamayas, construido con materiales del lugar. Cuenta con cinco
habitaciones con camas literas, con capacidad para recibir veinticuatro visitantes. Ademas, tres
cuartos para investigadores con capacidad para diez y ocho personas, los cuales eventualmente se
podran utilizar. Las habitaciones se entregan con sabanas, almohadas, mosquitero y toalla

respectivamente.

Sanitarios y duchas: Se encuentran cerca del area de las habitaciones. Cuenta con agua

entubada, vestidores, sanitarios y duchas, lo que agrega un valor agregado a las instalaciones.

Cocina-Comedor: Cuenta con equipo de cocina, estufa y refrigerador, también tiene mobiliario que
funciona como restaurante. Por falta de personal, al inicio, la Estacion Biolégica Las Guacamayas
no ofrecer4 servicio de alimentacion a visitantes cuyo nimero minimo sea de seis personas, ya que
el costo del trastado del cocinero es elevado; sin embargo, se brinda el servicio de alquiler de las

instalaciones para que los visitantes puedan preparar sus alimentos.

Area y equipo para acampar: Se cuenta con diez casas de campana para una persona cada una y
cinco para cuatro personas cada una; que pueden ser utilizadas para pernoctar en el sendero y/o

en el area destinada para acampar frente al comedor.

Salén de conferencias: Una de las principales funciones de la Estacidon Bioldgica, a parte de
generar informacion cientifica, ha sido la de funcionar como centro de capacitacion. Tiene un
salén con capacidad para 50 personas, con los siguientes servicios; los cuales estan incluidos

dentro del pago del alquiler del mismo o independientemente si se desea.

» Proyector de diapositivas.

« Proyector de acetatos.

« Pizarras y rotafolios.

« Televisory video.

« Cafonera y computadora.

+ Ventiladores.

« Sillas y mesas.

¢ Qasis para agua fria y caliente.
« Servicios Sanitarios.

+« Comedory Cocina.
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= Asi mismo, cuenta con una parcela agroforestal demostrativa, la cual puede ser utilizada

para investigaciones.

Sendero La Danta: Es un recorrido de 8 ocho Km. por el area de influencia de la Estacion
Bioldgica; durante Ia caminata pueden observarse especies animales, obtener interpretacion sobre

las plantas y el ecosistema.
o Equipo.

La Estacion cuenta con tres lanchas y sus respectivos motores, divididas de la siguiente manera:
Lancha estilo tiburonera con capacidad maxima de quince personas y un motor 90 HP con su
respectivo techo para protegerse del sol o 13 lluvia.

Lancha de fibra de vidrio con capacidad maxima para seis personas y un motor 25HP.

Lancha de metal con capacidad maxima para diez personas y un motor 50 HP.

Lancha de plastico resistente con capacidad maxima para tres personas y un motor de 3 HP.

Este equipo sirve para realizar los diferentes tours que ofrece la Estacion y actividades
independientes que tiene la Fundacién, las cuales el costo esta incluido en el precio del tour y a su
vez pueden ser alquiladas independientemente.

Adicionalmente, se cuenta con chalecos salvavidas, los cuales se les ofrece a los turistas al
momento de su ingreso.

o Otros Servicios.

En casos de emergencia, la Estacion cuenta con los siguientes servicios:

Radio de comunicacion Estaciéon Biolégica Las Guacamayas-Oficina Central de Pro Petén, sin
costo.

Teléfono Celular, con costo.

Botiquin de Primeros Auxilios.

Extinguidor.

Linternas.
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9.1.2. Servicios Que Ofrece.

o Tour Terrestre de Aves.

(2-8 personas)

2-3 horas:

Se llevan a cabo caminatas con un Especialista en Aves, para cuantificar las aves gue se puedan
identificar durante el recorrido y anotarlas en una lista de aves proporcionada por la Estacion

Biologica Las Guacamayas.

o Tour Terrestre y Acudtico de Aves.

(2-6 personas)

3 horas:

La actividad es una caminata por la Estacién Biolégica Las Guacamayas hacia un mirador, luego
empieza un recorrido en lancha por el amroyo Saclic o el Rio San Pedro, acompanado de un
Especialista en Aves, a fin de ir cuantificando las aves que se puedan identificar durante el
recorrido y anotarlas en una lista de aves dei Parque Nacional Laguna Del Tigre, proporcionada por
La Estacion Biologica Las Guacamayas.

o Tour Nocturno de Fauna Acudtica (Especialmente Cocodrilo moreletti).

(2-6 personas)

2 -3 horas:

En época seca: Recomido en lancha por el arroyo Saclic, con una lintema o “spotlight,”
acompaiiado de un Especialista en Reptiles, para ir detectando los ojos de los cocodrilos y
acercarse lo mas posible para verios en su habitat natural.

En la época lluviosa: Recorrido en tancha por el arroyo Saclic, con una lintema o “spot Light,”
acompanado de un especialista en Fauna Nocturna, donde tendra la oportunidad de observar y
aprender sobre aves, reptiles y mamiferos noctumos.

o Caminata de Introduccién a la Selva Maya

(2-8 personas)

2 horas:

La actividad es una caminata de introduccién a la Selva Maya desde las orillas del Rio San Pedro
por el bosque primario, terminando con una parada en el mirador donde se puede observar los
vastos humedales que se encuentran al sur.
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En este recorrido podra aprender sobre los usos medicinales de las plantas y los arboles, cerca de
1a Estacion Biolégica Las Guacamayas.

De regreso a la estacion se surgiere continuar con la exposicién de orquldeas para una
introduccion a las especies que se pueden encontrar en el Parque Nacional Laguna del Tigre.

o Tour a El Peru.

(2-8 personas)

8 horas:

La primera actividad del tour es el traslado en lancha hasta la playa de El Peru donde inicia la
caminata con un Guia al sitio arqueolégico El Peru, ai area de anidacion de la guacamaya roja y 1a
laguna El Peri, en donde se encuentra una segunda casa rustica la cual se puede utilizar para
alojamiento de los turistas si asf lo prefieren y salir al dia siguiente de regreso hacia la Estacién.

En este recorrido usted puede combinar tanto su interés con la vida silvestre y la arqueologla , ya
que puede aprender sobre la civilizacion Maya y su vinculo con ia dinastia de Tikal, ademas de los
secretos que estan siendo revelados por arquedlogos que excavan Ef Peru desde 2003; se pueden
observar los monos aulladores (Alouatta pigra) y los monos arafa (Ateles geoffroyi), caminando por
la cobertura de la selva, es sorprendente ver el brillo de los pajaros y escuchar sus cantos o sentir
el deleite de ver a la amenazada guacamaya roja (Ara macao) regresando a su nido para cuidar a

su cria (enero a mayo).

o Tour de Pesca Deportiva

(2-4 personas)

4 horas:

Se entiende por Pesca Deportiva a la que se realiza en lancha, con equipo especial para ir
“arrastrando” cebos artificiales. Se podra conservar el pez de acuerdo a la especie, tamafios y
épocas del afio, segun el protocolo de Pesca establecido. Se necesita licencia de Consejo
Nacional de Areas Protegidas.
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9.1.3. Otros Servicios que ofrece la Estacién Biologica Las Guacamayas.

o Programa de voluntarios.

El programa de voluntarios de la Estacion Bioldgica Las Guacamayas esta disponible todo el ano y
ofrece una experiencia valiosa para quien desea dar un enfoque aplicativo a la educacion
ambiental. Es muy flexible y las oportunidades para estudiantes de diversas disciplinas son

muitiples.

El programa base es por dos semanas, aunque esto depende del tiempo, la capacidad y la
inquietud del voluntario. Los voluntarios trabajaran en los proyectos de fa Estacién y en actividades

directamente refacionadas con ios participantes de los distintos eventos que se llevan a cabo.

Como la mayoria de los programas de voluntariado en Guatemala, los voluntarios pagan por su
estancia y con ello contribuye al mantenimiento de la Estacion Bioldgica Las Guacamayas. El costo
es de USD12 diarios por persona para voluntarios de corto plazo (2 semanas) y USD10 diarios
para los que trabajan de largo plazo (mas de 2 semanas).

9.2. Mercado.

El mercado objetivo para la EBG sera turismo responsable, segmentado en turismo educativo, de
aventura, personas que viajan en grupos, observadores de aves y turismo cientifico. La funcién de
mercadeo, promocion y venta de la EBG estara a cargo de la Fundacion ProPetén, quien ademas
proveerd servicios de transporte, hospedaje y alimentacion a un minimo 6 personas, aunque no se
descarta la posibilidad de brindar el servicio a una persona siempre y cuando pague el costo def

Servicio.

9.3. MERCADEO.

Las actividades de promocion y mercadeo de la Estacion Biologica Las Guacamayas estaran bajo
la responsabilidad de ProPetén, que fungird como el Representante de Ventas.

ProPeten, utilizara las siguientes herramientas de mercadeo para hacer llegar el mensaje de venta
de la Estacion Bioldgica Las Guacamayas a los mercados meta:

Promocion: Pro-Petén: Incluird informacion sobre la Estacion Bioldgica en los manuales de venta,
trifoliares y afiches, para su presentacién en ferias y eventos especiales.
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Pdagina Web: Se tratar4 de conectar con los principales sitios de viaje en Internet y se realizaran
esfuerzos para ligarla a paginas especializadas de observadores de aves y turismo responsable,
entre otros.

Red de promocién en Universidades y Asociaciones: A través de la Encargada de Uso Publico
de ProPetén, se establecera contacto con Universidades y Asociaciones de Biologos e
Investigadores Naturalistas nacionales e internacionales, para programar visitas a la Estacion
Biologica, enfocandolo en aspectos cientificos de interés para cada uno de estos grupos. A nivel
educativo, se promovera eco-campamentos en colegios y escuelas publicas, con nifios de edades
comprendidas entre los 10 y 12 arios de edad, con apoyo del Encargado de Educacién Ambiental
de Pro-Petén.

Red de Distribucién con operadores nacionales e internacionales: ProPetén, realizara viajes
de familiarizacién con operadores nacionales que organizan viajes para turismo especializado, para
incluir la Estacién Bidlégica Las Guacamayas dentro de sus itinerarios. Asl mismo, enviard
informacidn sobre el producto de la Estacion Biologica a operadores internacionales y nacionales
ya contactados.

Relaciones Publicas: ProPetén, a través del Encargado de Uso Publico, trabajarda en un
programa de relaciones publicas que incluird invitaciones a los medios de prensa nacional e
internacional para visitar la Estacion Bioldgica Las Guacamayas y escribir artfculos sobre

actividades de investigacion y turismo.

Red de Distribuciéon con organizaciones gubernamentales y no gubernamentales, bancos,
empresas comerciales, etc.: Ademas, ProPetén y el Encargado de Uso Publico de la Estacion
Biologica Las Guacamayas, promoveran servicios vacacionales con la familia, conferencias de

trabajo o talleres de campo.

Se prepararan paquetes especiales, conforme los requerimientos de la demanda, sin embargo, en
el presente programa de promocidn se establece la base sobre la cual deberan organizarse.
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9.4. Alianzas Estratégicas.

La Estacion Biolégica Las Guacamayas debera iniciar y cultivar relaciones de cooperacion con
organizaciones de turismo clave, las cuales deben ser parte fundamental de su programa de

relaciones publicas:

+ INGUAT

e Tour Operadores, locales y nacionales.

¢ Agexpront.

¢ Counterpart Guatemala.

e Horizon Cosmopolite, Programa de Voluntarios Canadienses.

« Operadores de Turismo locales, nacionales e intermnacionales

9.5. Promocion.

o Promocion de la Conservacion, Impacto Ambiental

ProPetén y agencias de turismo que operen en la Estacién Biolégica Las Guacamayas estan
comprometidos a cumplir y promover los mas altos estandares ambientales y diseminar un

mensaje de conservacion a los visitantes.

Las utilidades generadas por la actividad turistica en la Estacion Biol6gica Las Guacamayas seran
utilizadas para cubrir una parte de sus costos y en el futuro financiar actividades para alcanzar su
mision, bajo los siguientes requerimientos:
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10. PROPUESTA PROGRAMA DE PROMOCION TURISTICA.

La implementacion a utilizar sera el programa de promocidn turistica para la Estacion Bioldgica Las

Guacarnayas la cual se desarrollara en cinco etapas; las cuales se describen a continuacion:

Es importante establecer que para lograr un cambio en cuanto a los porcentajes de visita, sera

crucial 1a buena practica y aplicacion del presente programa, estableciendo previo a su aplicacion

un tiempo prudencial en el que se pueda medir 13 efectividad del mismo, ya sea a mediano o largo

plazo; incluyendo dentro del mismo flexibilidad en cuanto a medidas aplicables que incluyan los

factores que pudieran llegar a perjudicar el crecimiento del pais en determinado momento, tal es el

caso de la inseguridad y la ingobernabilidad de los entes ejecutores en la actualidad, y que

repercuten finalmente en los intereses turisticos del pafs y por ende de la poblacion que se ve

beneficiada de ello.

La propuesta esta basada en etapas, las cuales se describen a continuacién:

Etapa 1
Etapa 2
Etapa 3
Etapa 4
Etapa 5
Etapa 6
Etapa 7
Etapa 8

Definicidn de los objetivos promocionales
Seleccidn de |a estrategia promocional
Determinacién de las acciones por desarrollar
Preparacién de los programas individuales
Programacidn y elaboracion del presupuesto
Aprobacién presupuestal

Ejecucion de las actividades

Busqueda de Fondos
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10.1. Etapa1 Definicion de los objetivos promocionales

Para este caso especifico referirse a la parte inicial del documento.
En esta etapa se definen la situacion particular en que se encuentra el producto. o servicio, en el

mercado seleccionado.

10.1.1. Perfil del Mercado.

Se tomé en consideracion la participacion del turista extranjero como segmento primario y en
menor escala el turista nacional; esto segin cualidades y recursos que presenta el area de la
Estacién Bioldgica, dentro de las que se incluyen caminatas por los senderos interpretativos,
observaciéon de aves, reptiles y mamiferos, asi como de la diversidad de flora y recorridos por el

area arqueologica.

Tomando en cuenta que el perfil de este segmento se basa en personas de 20 a 45 afos,
econdmicamente estables y sobre todo con interés en conocer areas naturales, deseosos de
adquirir conocimientos sobre lo natural y cultural de los sitios que visitan en el lugar destino,
asimismo, aquellos que buscan realizar viajes exdticos o poco usuales, a los cuales podrfamos
definir como turistas dedicados y convencionales respectivamente. Cabe mencionar que
exceptuando el rango de edades antes descrito, la ESTACION BIOLOGICA LAS GUACAMAYAS
podria manejarse también como un destino familiar, por los servicios y recursos antes

mencionados.

Comparado con lo anterior, se determind que la afluencia de visitantes extranjeros y nacionales a
la ESTACION BIOLOGICA LAS GUACAMAYAS ofreceria mayores ingresos econdmicos con la
finalidad de preservar y conservar el area, mediante la inversion en mantenimiento, capacitaciones,
etc.,; no olvidando que el area fue creada bajo el concebto de Centro de Investigacion, lo que nos
lleva a definir nuestro tercer segmento compuesto por Instituciones Educativas a nivel primario,
basico, nivel medio y superior, quienes visitan con regularidad el drea con fines de estudio y/o

investigacion, a los cuales les es permitido ia entrada sin costo alguno.
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10.1.2. Segmento de Mercado

El Parque Nacional Laguna del Tigre combina atractivos naturales y arqueoldgicos que constituyen
un potencial grande para convertirse en un destino de observacién de aves en Petén, ya que se
prevé que en algunos afnos, Guatemala sea uno de los destinos mas buscados de Ameérica’, ya
que muchos ornitélogos la consideran como el punto de partida ideal hacia las Aves Neotropicales.

El nomero de personas que viajan por interés cientifico y de contacto con la naturaleza, ha ido
creciendo en los ultimos afos, segun estudios de mercado mas de 63 millones de personas
alrededor del mundo, viajan con el interés de observar aves y gastan mas de $18 billones de
dolares cada afio en viajes, equipo y donaciones para esta actividad.

Este es un nicho de mercado que no ha sido aprovechado por operadores de turismo en
Guatemala y Petén en forma concreta

Para una mejor comprension del programa promocional en el mercado, se ha decidido dividir a los

segmentos de I3 siguiente forma:

1. Turistas Extranjeros o Intemacionales
2. Turistas Nacionales
3. e Instituciones Educativas, ONG’S, ONG'S y Empresas del Sector Privado; entre otras.

* Fuente: Fncuesta de Areas Protegidas, Guatemala, 1998. Harvard Institute for International Development
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10.1.3. Perfil de los Visitantes:

Para una mejor descripcion de los segmentos que se proponen a continuacion se describen los
perfiles de los visitantes de los distintos segmentos (nacionales, extranjeros y empresas

respectivamente) los cuales pueden ser los siguientes:

Perfil De Los Visitantes Para E! Segmento Nacional E Internacional

o Personas que viajan en Grupos:
Perfil: Este segmento del mercado esta conformado por personas de nivel econdémico alto,

generalmente de edad avanzada y jubilados, que por seguridad prefieren viajar en grupos
contratando los servicios de operadores. El contacto principal para brindar el servicio lo
constituyen los operadores locales.

Edad: 35-60 anos.

Sexo: 50% hombres, 50% mujeres.

Nivel Economico: Clase media alta y alta.

Habitos de compra: Generalmente compran en agencias de viajes mayoristas en su pals de origen.
Su viagje es organizado y operado en Petén por un operador local que atiende contactos con el
mayorista en el pals de origen u operadores mas grandes que operan toda la Republica de
Guatemala o México - Guatemala. Buscan aventuras durante el dfa, sin embargo prefieren
comodidades durante la noche. El gasto promedio er Petén, sin considerar el boleto aéreo y el
hospedaje, oscila entre USD30.00 y USD80.00 diarios. Acostumbran comprar artesanias y
souvenir. Los operadores que organizan su viaje sub-contratan servicios como microbus, lancha,
gula, restaurantes y pagan tarifas especiales conforme el volumen del grupo.

o Turismo cientifico y Educativo:

Perfil: Esta conformado por investigadores o grupo de personas que forman asociaciones para la
defensa de algun grupo biolégico o de un lugar con un nivel académico superior, que viajan en
grupos de interés, generalmente durante el periodo de vacaciones en las universidades; asl como
integrantes de asociaciones naturalistas, ecologos que por entretenimiento se dedican a estudiar
especies de flora, fauna, ecologia y conservacion tropical, ademads, estudiantes que realizan
intercambios internacionales o su practica previo a graduarse a nivel de Licenciatura o Maestria,
tanto nacionales como internacionales. En general, sus visitas forman parte de un trabajo
planificado para ayudar a la conservacion.
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Edad: 25-60 anos

Sexo: 65% hombres, 35% mujeres.

Nivel Economico: Clase media, alta. Estudiantes y profesores universitarios nacionales e
internacionales Personas

Habitos de compra: Viajan en grupos de ocho a doce personas en el caso de cientificos, sin
embargo, el caso de estudiantes realizando una investigacion, previo a su graduacion, puede ser
de una persona. Los arreglos de viaje los realizan directamente con el operador o agencia
nacional o mediante convenio con universidades. Dentro de sus itinerarios de viaje normalmente
incluyen visitas a lugares donde se realizan proyectos de investigacién cientifica y estudios
académicos relevantes. Permanecen en el destino por mas de cinco dias y les agrada estar en
contacto con la naturaleza, visitando areas donde no existe presencia regular de turistas; sin

embargo, prefieren un sitio comodo para descansar y pemoctar.

Entre las actividades que se sugieren para este perfil, ademas de las programadas por ellos, se
podran realizar platicas, talleres y actividades con la materia programada por el motivo de su visita;
entre ellas: colectas botanicas, identificacion de especies vegetales con caracteres vegetativos,
manejo y uso de redes para murciélagos y aves, practicas de etologia de insectas, seleccion
sexual en peces, etc.

o Observadores de Aves:
Perfil: Es un mercado muy especializado, generalmente con un alto nivel académico, les gusta

vigjar grandes distancias para conocer mas sobre su pasatiempo favorito, las aves. Sus
expectativas sobre los servicios consisten en contar con albergues localizados estratégicamente a
lo largo de la ruta de observacion de aves con servicios de comida que se ajusten a sus horarios y
a pesar de que pueden escalar y caminar por muchas horas sobre senderos dificiles y dormir en
sitios rasticos, la mayorla requiere de instalaciones limpias con un acceso relativamente facil y
coémodo.

Edad: 30 - 60 arios

Nivel Econémico: Clase media

Habitos de compra:

Generalmente viajan en grupos entre cinco y diez personas, puede variar hasta una persona,
dependiendo el tipo estudio. Visitan destinos que hayan sido promovidos o publicados en revistas o
medios especializados, donde se garantice la observacion de especies endémicas 0 anormales.
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No requieren que los Tour Operadores les brinde equipo especializado, ya que cuentan con su
propio equipo, sin embargo, son muy exigentes en cuanto al servicio de interpretacion y los

conocimientos de la persona que les guia.

o Ecoturismo familiar en plan fin de semana:

Famifias que realizan viajes en convivencia familiar, regularmente los dfas sabado y domingo o
periodos de asueto o vacaciones.

Entre las actividades a desarrollar, ademas de los tours guiados al Sitio Arqueolégico El Perd, Tour
de Observacion de Aves y Mamlferos y Tour de Observacion de Cocodrilos, se sugiere el
involucramiento de actividades de recreacion como fogata, juegos de mesa, paseos en lancha con

remo, entre otras.

o Eco turistas casuales:

Viajeros que llegan de forma ocasional y brevemente al entorno natural como parte de un viaje mas

largo.

10.1.4. Significacion y Comportamiento de los flujos turisticos

A nivel nacional, el segmento meta del programa de promocién turistica de la Estacion Biologica
Las Guacamayas representa en gran parte un segmento de mercado ya eslablecido para el
Departamento de Petén, el cual se ubica dentro de los tres primeros destinos turisticos con mayor
afluencia en el pals.

Segun estadisticas del INGUAT, en los ultimos dos afios, 1a afluencia del turismo a nivel nacional
ha ido en aumento, en cuanto al segmento meta que persigue el programa respectivamente, se ha
observado un crecimiento, atn teniendo en consideracion que su afluencia ha variado segun los
afios v la situacion general del pals también. Generando por ende un beneficio tanto directo como

indirecto para la economia de! pais y de los pobtadores de! departamento de Petén.
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10.1.5. Analisis General del mercado y su tendencia

Segun el comportamiento de los flujos turisticos demostrados en fos ultimos afios, el grupo A
(turistas extranjeros) conforma un porcentaje aproximado del 36% sobre el 100% de visitas al area,
esto segun su analisis, se debe a la falta de interés en cuanto a la promocion de la Estacion
Biologica Las Guacamayas en agencias de viajes que ofrecen sus productos en el exterior. Cabe
mencionar que el grupo A, son todas aquellas personas de 20 a 45 anos de edad promedio, con un
nivel econémico estable, con estudios de nivel superior, disponibilidad de tiempo, flexibilidad en su
itinerario y sobre todo, con interés en conocer areas naturales y adquirir conocimientos sobre las
mismas en los sitios que visitan.

10.1.6. Posicion Actual del Producto

Actualmente la Estacion Biol6gica Las Guacamayas estd considerada como un atractivo turfstico
poco comun, debido a que se encuentra ubicado en el Sureste del Parque Nacional Laguna del
tigre, San Andrés, Petén, a donde puede llegarse solamente por via terrestre y aérea pues la
Estacion Bioldgica Las Guacamayas cuenta con un helipuerto establecido.

En comparacién a la oferta turistica competitiva que ofrece actividades similares a las de la
Estacion Biologica Las Guacamayas, es importante mencionar que no sélo aqul en Guatemala sino
que en Mexico, Belice y Costa Rica cuentan con algunas o varias de las caracteristicas
mencionadas, por lo que pueden considerarse como competidores. Sin embargo, las cualidades
con las que cuenta la Estacion Bioldgica Las Guacamayas en conjunto, lo convierten en un destino
ideal por la diversidad de actividades a realizar, que facilmente pueden adaptarse a las
necesidades de cada visitante, segin su disponibilidad de tiempo y su interés en cuanto a la
practica de 13 actividad de su preferencia.

En cuanto a la imagen y aceptacion del desting, a nivel del mercado consumidor, podemos decir
que es bastante positiva, sin embargo, carece de interés promocional para la industria de viajes,
debido a que la gran mayorfa desconoce fas cualidades del mismo y es facilmente olvidado en el
area por contar ésta con sitios de mayor afluencia y reconocimiento comp el PARQUE NACIONAL
TIKAL.
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« Perfil De Visitantes Del Segmento Terciario, El Cual incluye Instituciones Educativas,
Ong’S, Og’'S Y Empresas Privadas:

El ditimo segmento en el que se dividid el Programa Promocional es el de las Instituciones
educativas, ONG'S, OG’S y empresas del sector privado; entre otros.

Este segmento es especial ya que se trata con estudiantes desde los 7 afios en adelante. Con
este segmento se trabajara la idea del ecoturismo, crear conciencia en ellos sobre los recursos con
los que cuenta el Departamento del Petén y la importancia de los mismos para nuestra sobie
vivencia, enfocandolos hacia la proteccién y conservacion, pero sin lugar a dudas de una forma

que permita al mismo tiempo disfrutar de los recursos al maximo.

En la Estacion se realizan esporadicamente visitas guiadas de estudiantes pero mas del area de
San Andrés y estudiantes universitarios del Centro Universitario de Petén. El programa de
promocion enfocado a las instituciones educativas se enfocara a estas actividades impartiendo al
mismo tiempo charlas al estudiantado sobre los servicios que presta la Estacion Bioldgica Las
Guacamayas y brindando informacién publicitaria a través de volantes o trifoliares.

En el caso de las Organizaciones tanto gubernamentales como no gubemamentales y las
empresas privadas se promovera la realizacion de talleres, convivios, reuniones y capacitaciones
que ellos tengan programadas.

e Ecoturismo Escolar:

Perfil: E! perfil del ecoturismo Escolar se encuentra entre las edades comprendidas entre los seis y

veinte afios. Generalmente son excursiones programadas por los establecimientos educativos.

Entre las actividades a desarrollar con este perfil se encuentran: los eco campamentos escolares,
en los cuales se daran platicas informativas sobre la biodiversidad local, recorridos por senderos
interpretativos, juegos y diversas actividades. Las visitas se ajustan al tiempo y las caracter(sticas
de cada grupo.

o Eco turistas especializados:
Personas que visitan areas especificas, protegidas o no, que ponen especial interés en los

aspectos biologicos, culturales e historicos de la zona.
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+ Ecoturismo de convenciones:

Este programa esta dirigido a un sector de la poblacién que debido a su actividad laboral se
encuentra muy poco involucrado en los aspectos de conservacion, por medio de este programa,
permite a estas organizaciones o empresas, realizar reuniones de trabajo en las instalaciones de la
empresa, entre 1as que se incluye el programa de educacién ambiental; de esta manera se logra
involucrar a otros sectores de la sociedad que por su naturaleza se encuentran alejados de los
temas ambientales.

10.2. Etapa 2 Seleccion de la estrategia promocional

Definidos los objetivos, y establecidas las metas por lograr, se tiene que proceder a seleccionar,
entre varias estrategias alternativas, aquella que mejor se adapte a la situacién imperante, y que
mas factibilidad tenga de lograr los objetivos propuestos.

Dentro de las estrategias mas comunes, entre las que se puede optar, se encuentran las
siguientes:

o Estrategia de atraccion: Esta estrategia se emplea generalmente cuando, dadas las
condiciones imperantes en el mercado, se desea captar directamente al consumidor final.
Normalmente esta estrategia se caracteriza por contar, en su mezcla promocional, con un
mayor énfasis en las actividades de publicidad, aunque debe aclararse que en ocasiones

puede no ser asi.

o Estrategia de empuje: La estrategia de empuje se emplea cuando se desea estimular
fuertemente la venta del producto.
En este caso, la mezcla promocional se caracteriza por tener un mayor contenido de

actividades que se relacionan con fa promocién de ventas.

o Estrategia de penetracion: Este tipo de estrategia se emplea cuando se pretende introducir
! producto en un mercado nuevo, o cuando se desea explotar un tipo de segmento no
trabajado hasta el momento.

La mezcla promocional, normalmente presenta un mayor contenido de actividades de
publicidad, aunque puede darse el caso que en un momento dado, el mayor peso recaiga

en las actividades de promocién de venta.
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« Estrategia de mantenimiento: Por lo general, este tipo de estrategia se emplea cuando el
producto tiene una buena posicion en el mercado, y su venta se considera como adecuada.

También se le conoce como estrategia de sostén.

Al igual que las otras, esta estrategia también se caracteriza por contar con una determinada
mezcla promocional, pero a diferencia de las anteriores, debe decidirse que la estrategia de
mantenimiento debe ser mas flexible, pues tiene que estar adaptandose constantemente a la

evaluacién que va experimentando el mercado.

Logicamente, las estrategias a las cuales se ha hecho referencia referido en los apartados
anteriores, corresponden a las estrategias generales que puede adoptar el programa promocional
en su conjunto. Por supuesto, dentro de las citadas estrategias generales adaptabies, a su vez, hay
otros tipos de estrategias ya mas especlficas, a los efectos de proponer soluciones a problemas
particulares que pudieran detectarse durante el analisis de la relacion producto/mercado.

Por ejemplo, si al analizar la situacion de un determinado destino turfstico y‘de los productos que
éste ofrece, se detectara que no existe en el mercado una actitud favorable hacia los mismos
dependiendo de las causas que hubieren dado origen a dicha actitud, se podria optar entre las

siguientes estrategias especificas:

o) Efectuar cambios en el producto, teniendo en cuenta para ello, la relacién ™ calidad/ precio.

o Tratar de cambiar la percepcién que el mercado y/o los distribuidores tengan sobre el
lugar.

o Buscar el cambio de actitud mediante la educacién de los segmentos que se desean

captar, a fin de ~ incrementar el conocimiento ” sobre el destino, sus atributos y los
servicios que éste ofrece.

o Tratar de lograr el cambio mediante una activacién de las motivaciones.

o Lograr el cambio recurriendo a la experiencia pe(sonal, mediante " invitaciones y viajes de

famitiarizacién.”

No deben confundirse, por tanto, las estrategias generales ~ del programa de promocién, con las
estrategias especificas, destinadas a dar solucién a situaciones muy concretas. Ahora bien, a los
efectos del esquema metodolégico que se plantean, a fin de facilitar su comprension, nos

referiremos siempre a las estrategias generales del programa promocional.
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10.2.1. Estrategia Promocional Propuesta.

La estrategia promocional para la Estacion Biologica Las Guacamayas fue €teada segun los
objetivos planteados anteriormente, que es en efecto, 1a finalidad de la creacion del presente
programa y mediante el cual se podra establecer este destino como una opcion importante dentro

de la promocion a nivel del pals.

La estrategia promocional aue se determind segun las necesidades imperantes en el destino a
promocionar, se conoce como Estrategia de Empuje, (se emplea cuando se desea estimular
fuertemente la venta del producto o servicio) ya que como se ha descrito anteriormente, la
Estacion Biolégica Las Guacamayas ya se encuentra establecida como destino, pero
lamentablemente la falta de interés por parte de la industria de viajes no permite que se le tome en
cuenta como opcién a visitar dentro de los distintos circuitos turisticos mas vendidos.

10.3. Etapa 3 Determinacion de las acciones por desarrollar

De acuerdo con la estrategia adoptada, y con la mezcla promocional considerada como la mas
apropiada, se debe proceder a determinar las acciones concretas a llevar a cabo, dentro de cada

uno de los componentes que la integran.

De esta forma, el programa de promocion queda perfectamente definido. Légicamente, cada una
de las acciones concretas por desarrollar debe cumplir un objetivo especifico dentro de la
estrategia adoptada.

Como se sabe el movimiento del turista nacional a nuestro Departamento ha crecido
favorablemente afio con afio segun estadlsticas realizadas por el INGUAT, para lograr captar la
atencion de este turista y dirigirlo hacia la Estacion Biologica Las Guacamayas se tienen que llevar
a cabo acciones promocionales, las cuales pueden ser:
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10.3.1. Presencia institucional.

Una manera de obtener notoriedad, afianzar |la imagen intencional, generar informacion o remarcar
el posicionamiento de empresas, productos y servicios es promover, participar o asistir a
determinados actos y eventos. Se trata de otra forma de desarroliar la estrategia comunicativa de
la organizacién que substancialmente se basa en la presencia institucional o corporativa en

espacios publicos, a través de sus representantes, de su marca y/o de sus productos y servicios.

Los actos, eventos o espacios publicos pueden tener una finalidad y duraci6n diversa, han de ser
elegidos teniendo en cuenta la adecuacion a la cultura corporativa y a la politica de comunicacion
establecida. Al disenarlos o programar la asistencia hay gque tener presentes los siguientes

aspectos:

« Comprometen la imagen global de la arganizacion, ya que por lo general la comparecencia
transmite la idea de que la empresa esta impuisando aquello que motiva 1a reunion y su
contenido.

« Permiten el contacto personal con los pablicos presentes, que en muchos casos es dificil o
imposible de establecer fuera de ese contexto.

o Exigen preparacion, una asistencia descuidada supone no s6lo la pérdida de
oportunidades, sino un dafo en la imagen. La presencia institucional requiere tiempo de
preparacion y es imprescindible la organizacién, mucho més cuando la convocatoria del
evento es propia.

La mayoria de los actos suelen tener una organizacion similar y las caracteristicas de muchos de
ellos permitirian evitar algunas de las numerosas denominaciones que se utilizan. Entre los
aspectos clave de todos ellos se sefialan: caracter de la convocatoria (restringido o abierto al
publico), su relacién temporal (continuado o esporadico), el lugar y fecha de celebracion, la
aprobacion y colaboracion de la administracion publica mas representativa o relacionada con el
evento (comunidad, ministerio...) y la cobertura informativa por parte de los medios de

comunicacion.
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A continuacion se describen los eventos mas frecuentes en los que tendrian que tener presencia

institucional para lograr posicionarse en la mente del consumidor final.

a. Campana de correo directo
El objetivo es mantener informada a la industria de viajes sobre los distintos aspectos
relacionados con la venta de los servicios turfsticos del pais para los efectos de estimular
su compra por parte de sus integrantes, asl como la preparacion de las visitas

promacionales para presentar el producto en el propio mercado.

En si una Campana promocional interactiva por correo electronico a los clientes potenciales; esto
se realizard con empresas como MIRO CD, DeGuate.com; El Portal, Guatemala en vivo; entre

otros

b. Visitas promocionales
E! objetivo es presentar directamente a la industria de viajes los programas turisticos del
pals y explicar todas sus aplicaciones desde el punto de vista de venta, asi como la
presentacion del material promocional, o ammas de ventas, disponibles para facilitar las

acciones de venta en el mercado consumidor.

En estas visitas se combinan giras promocionales con las empresas que brindan servicios
publicitarios para lograr reportajes; por ejemplo: DeGuate.com quienes son el portal mas visitado

actualmente y quienes ofrecen realizar un reportgje sin costo alguno, Expedicién GT; entre otros.
Dentro de las actividades concretas a realizar en ésta etapa estan:

o Realizar visitas a los diferentes centros estudiantiles de nivel primario, basico vy
diversificado, ofreciendo material publicitario tanto a maestros y catedraticos como a los
estudiantes y ademas realizar charlas en los centros educativos sobre la importancia del
ecoturismo, ofreciendo a 1a Estacion Biologica Las Guacamayas como el lugar perfecto
para practicaro y el ejemplo mas representativo de esta rama del turismo, que cuenta con
conservacion y proteccién de fauna endémica del departamento.

o Invitar a los centros educativos a llevar a cabo dentro de la Estacion Biolégica Las
Guacamayas giras de estudio y campamentos, para dar a conocer las actividades que en
la Estacién Biolégica L.as Guacamayas se pueden realizar y aumentar la afluencia de

visitantes a la misma.
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o Realizar visitas a las diferentes instituciones del sector ONG, OG y privado ofreciendo el
saldn de conferencias y las instalaciones para sus reuniones, talleres, capacitaciones;

entre otros.

) Proponer al sector privado el servicio de tours y servicios que ofrece |a estacidén para la

realizacién de sus eventos.

c. Viajes de familiarizacion o famtip

El objetivo es permitir que los integrantes de la industria de viajes se familiaricen,
directamente en el campo, con los servicios ofrecidos en los programas turisticos del pais,
que puedan comprobar su calidad, asf como también, facilitar el contacto directo con los

prestadores de servicios nacionales, y estimular de este modo, Jas negociaciones.

Para la realizacion de los viajes de reconocimiento o de familiarizacion se debe invitar a
operadores turisticos extranjeros y agentes viajeros locales, para persuadirlos a vender el destino.
Sin embargo, deberla ponerse mayor énfasis en los agentes de viajes, cuyo conocimiento acerca
del lugar tiende a ser limitado, en comparacion con los operadores turisticos, que frecuentemente

se encuentran especializados en los destinos.

Al final del viaje de familiarizacion o reconocimientc se recomienda siempre preguntar a los
participantes, por medio de un cuestionario, si su percepcion del destino cambié después de su
viaje. Esto ayudara a evaluar los efectos del viaje y a obtener retroalimentacion para futuras
mejoras. En este caso incluir siempre a representantes de INGUAT y los Comités de Autogestion
Turistica (CATS); entre otros.

d. Campaia publicitaria a la industria \
El objetivo especifico de una campafa publicitaria a la industria es complementar los
esfuerzos promaocionales directos, efectuados a través del correo directo, las visitas y los
viagjes de familiarizacion, a los efectos de brindar cobertura a las operaciones de venta de

los prestadores de servicios nacionales y si cabe interacionales.
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Para llevar a cabo una exitosa campafna se proponen las siguientes actividades y elaboracion de
los siguientes materiales; de los cuales en algunos casos se dejara constancia de los modelos; los
cuales seran propiedad de la Fundacién ProPetén quien poseera los derechos de autor; dando

crédito Unicamente del disefio y edicién; pudiendo modificar los mismos segun sus necesidades.

10.3.2. Produccion De Instrumentos Promocionales Basicos

o Folletos

Existen dos tipos de folletos turisticos, a saber, los de motivacion y los de informacion de sitio
Ejemplo:

Tipos de folletos en la promocion turistica

Propdsito

Sitios de distribucion

Tipo de informacion que
contiene

Otros

Folleto de motivacion

Motivar a turistas
potenciales a visitar el
destino

Sitios de mercado potencial
Vlas de entrada al pals
Oficina central de turismo y
en el extranjero

Imagen favorable de un
destino
Fotografias a color

Folleto de informacion
dentra del sitio

Dar a los turistas las
herramientas para viajar en
el destino

En el destino mismo

Vias de entrada al pals o
ciudad

Oficinas de turismo
regionales

Hoteles

Informacién para viajar
(transporte publico,
hospedaje, restaurantes)
Mapas precisos

Prioridad de la disponibilidad
y precision sobre la calidad
de la produccién y visual

E! primero se produce para motivar a los consumidores a visitar un destino, mientras que el Gitimo
sirve para ofrecer a los visitantes la informacion practica y las herramientas necesarias para
explotar un destino especifico. Frecuentemente ambos tipos se combinan, pero es mejor si se
producen de manera independiente. El papel del INGUAT es relativamente importante para
producir folletos de motivacion, pues esa tarea requiere de la experiencia y de la informacién para
comprender a los visitantes internacionales, mientras que los folletos de informacion en el sitio se

pueden producir localmente.

En el caso especifico de la Estacion se utilizara trifoliares, calendarios de pared y bolsillo, postales,
rompecabezas, entre otros para dar a conocer los servicios que ofrece; de los cuales también se
dejara modelo en este informe.
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o Video Promocional
Resulta necesario producir diferentes videos para los pafses que constituyen el mercado principal,

teniendo presente las diferentes necesidades del mercado. No basta con traducir la version al
espanol. Para llevar a cabo un video promocional para la Estacion se contacté a la Empresa
DeGuate.com quienes ofrecen un co-patrocinio para la realizacion de un reportaje especial y la

Empresa Studio C; quienes también ofrecen el servicio.

o CDROM
Se espera que el CD-ROM sea el principal instrumento de promocion en el futuro. Por lo tanto,

debe darse mucha importancia a la produccion del CD ROM. En este caso el modelo que se les

dejara puede ser evaluado y modificado por ProPetén segin sus necesidades.

o Fotografias y Diapositivas
Las fotograflas en los folletos, periddicos y revistas de viaje juegan un papel vital para atraer

visitantes.

10.3.3. La estrategia de publicidad, ventajas y desventajas de los medios de

comunicaciéon

La seleccion del medio dependera de las razones por (as cuales se necesite |a publicidad. En el
caso especifico de Ia Estacidén dependerd del presupuesto que se tenga disponible, podria utilizar
también el que mejor se adapte o le convenga; el cual puede ser radial, televisivo, en revistas o

periddicos.

La seleccién y pauta en los medios es el trabajo de muchas personas en comparifas y en agencias
de publicidad. En este caso se definird a nivel de modelos comunes el programa de promocion
directo si se requiere hacer una campana publicitaria de gran magnitud y alcance, se recomienda la
contrataciéon de expertos en pauta de medios.

Comprar solo un spot en televisién no es una compra efectiva puesto que los estudios han
revelado que los consumidores deben estar expuestos a un anuncio en varias ocasiones para que

se logre 1a accién correspondiente al mensaje.
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Dentro de las actividades que se proponen que se realicen estan:

Hacer promocién por medio de pancartas en las carreteras principales del area central y

aeropuertos internacionales (Aurora en Guatemala y Mundo Maya en Santa Elena, Petén.)

Colocar péster en las distintas agencias de viajes en los cuales se brinde informacion de la

Estacién Biologica Las Guacamayas los cuales pueden obtener faciimente los turistas.

Hacer conciencia en los habitantes del area central y en especial a la comunidad de Paso
Caballos ya que ellos son los que tienen contacto directo con los visitantes, que les brinden
informacion sobre el 4rea y lo promuevan como un lugar para realizar ecoturismo,
actividades al aire libre, donde ademas de observar fauna y flora endémica del

departamento pueden disfrutar tours nocturnos y visitas al sitio arqueoldgico El Penu.

Involucrar a la industria de viajes a que promueva la Estacion Bioldgica Las Guacamayas,
haciéndoles tomar conciencia que es un producto turlstico poco explotado y con
importantes caracter(sticas e infraestructura gue satisface las necesidades de cualquier
turista, ya que cuenta con aventura, diversidn, agua, caminatas, campamentos entre otros,
prindandoles un catalogo en el cual se incluya cada una de las actividades que realiza la
Estacion Bioldgica Las Guacamayas, junto con informacion general de {a misma.

Incluir un programa de espafiol con apoyo de la Eco Escuela de la Bio Itza.

Impresion de libros de colorear, rompecabezas los cuales seran distribuidos a fos nifios en
cada eco campamento que realicen a fa estacion. Estos materiales pueden ser
reproducidos en las oficinas centrales de ProPetén para bajar costos. Se incluiran
modelos, los que pueden ser modificados segin sus necesidades

10.3.4. Publicidad en Internet

Existen dos formas principales de anunciarse en internet:

Inscribiendo la pagina o Web site con los principales buscadores para que los visitantes la
encuentren rapidamente.
Pautar el cintillo de la publicidad en otra pagina que tenga mucho trafico (visitantes). Los

cintillos permiten a los visitantes realizar un puente hacia su pagina al marcarlos.
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Dentro de las empresas que brindan este servicio y con las que ya se establecio contacto es la
empresa Guatemalteca: DEGUATE.COM. de la cual se adjunta la informacién enviada textual por

ellos en la parte de anexos.

DEGUATE.COM es una de las Paginas mas consultada en Guatemala, con mas de 5,3 millones de
consultas al mes y segun INMA, International Newspaper Marketing Association, estamos entre las

cuatro mil paginas mas importantes del mundo.

Ademas existe un anuncio ofreciendo los servicios de la Estacién por 90 dias sin costo alguno, el
cual puede ser renovado por otros 90 dias mas at finalizar la primera; por otro lado un articulo
especializado de la Estacién aparece ya por un tiempo indefinido; e! cual representa un logro y del
cual se puede aprovechar pues es una empresa que estd anuente a colaborar con la conservacion
de las Areas Protegidas. El link para revision del mismo es:
hitp://www.deguate.com/ecologia/article 2486.shtml

Otra empresa con la que se tuvo contacto directo y es un buen ejemplo es: CIMA, de la cual en la

parte de anexos se adjunta toda su informacion; at igual que la de Mirocd.

Mirocd: El Directorio Empresarial De Consulta Interactiva En Intemet Y Proximamente En Disco
Compacto (CD)

MIROCD es un directorio de consulta, con publicidad interactiva para todas las personas que
deseen hacer negocios desde su casa, oficina o cualquier lugar en el cual tengan acceso a una
computadora con Internet.

10.3.5. PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS

Cada mensaje debe verse de manera individual e independiente...lo que funciona en un medio
especlfico no significa que funcionara siempre y en todos los medios.
Siempre hay que tener presente que no existe un medio correcto o incorrecto. Esto dependerd de

su mensaje, su audiencia, sus objetivos y su presupuesto.
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Los medios por excelencia son:

Periodicos

Revistas

Internet

Envios Directos
Radio

Television Abierta
Cable TELEVISION
Transito

-~ 0o a0 oo

7 ©

i Exteriores
a. Ventajas del Periddico

o Los periédicos contintan siendo el medio principal para los anunciantes en términos de la
cantidad de dinero invertido.

o Los periddicos que se publican diariamente alcanzan una audiencia diversa y amplia.

o La audiencia se concentra en regiones especificas.

o Los consumidores buscan los anuncios en los periodicos; asl pues, son mas receptivos a los
mensajes publicados en ese medio.

o La esencia de los periddicos es la de publicar informacidon de sucesos que ocurriran
inmediatamente puesto que publican los eventos a llevarse a cabo diaria, semanal o
mensualmente. Esto le permite desarrollar su mensaje de acuerdo a los eventos que sucederan

en momentos claves, ya sea, el fin de semana o la temporada de pagar las contribuciones.

En este caso Prensa Libre tiene una seccién Departamentat diaria y ademas tiene un suplemento
Depantamental los dias domingo; por otro lado también posee una Revista Dominical. También
hay otros periédicos de circulacion aqui en Guatemala; los cuales pueden ser Siglo XXI, Nuestro
Diario; entre otros.

b. Ventajas de las Revistas
Las revistas se imprimen en papel de buena calidad lo que permite una excelente calidad en

colores y reproduccién de fotos.
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La seleccién de una audiencia especifica es mucho mas facil. Revista de Tikal Jets, Revista de
TACA Airines, Guatemala en Vivo, El Portal, Revista Petén; algunas revistas tienen su reputacion
propia. Pueden ser consideradas una autoridad en el area de especialidad, o pueden ser
prestigiosas, de moda, confiables, etc., y esta reputacion puede reflejarse en los anunciantes de la

revista.

Por su disefio y formato, las revistas son mas flexibles—los anuncios pueden contener muchos
colores o muestras de perfumes, pueden tener piezas que se mueven, pop-ups, o tener algun tipo
de microchip con sonido. Las fotos pueden ser desplegables o pueden doblarse para ser de mayor
tamarno. Para el anunciante esto significa un mayor numero de opciones creativas que atraigan |a
atencion del lector.

Las revistas tienen mayor permanencia. Las personas las guardan para leerlas con detenimiento
en su tiempo libre. Cuando se lee la revista durante el fin de semana, el lector esta mas
descansado, por tanto, mas receptivo.

Dentro de los contactos establecidos para la realizacion de éste trabajo y de los cuales se

adjuntan cotizaciones en anexos estan:

« EL PORTAL
« EMPRESA GUATEMALA TIPS

« Litografica Impresa

c. Ventajas de la Radio
Las radios locales en el Departamento de Petén son un buen apoyo en este caso las existentes
son: Corporacién Radio Peten, Radio Shekina, Radio San José; entre otras. Ya que se puede
contratar el servicio de las mismas siguiendo los puntos gue a continuacion se dan:

La radio y sus mensajes se mueven con su audiencia. Pueden ser escuchados en el trabajo, en la
playa, en la bafiera, en la silla del dentista o en las tiendas.

El mensaje de la radio puede Hegar sin que su recipiente esté conscientemente buscandolo. El
oyente no tiene que estar pendiente para escuchar su mensaje.

Se puede pautar una cufia en radio sin tener que planificar con mucha anticipacion. Esto abre a ta
posibilidad para que los anunciantes reaccionen a eventos momentaneos, tales como, una ola de

calor o una oferta de un competidor.
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El mensaje puede transmitirse con |a frecuencia que usted seleccione (o asl lo permita el formato
de la estacion). Por ejemplo, usted puede mantener una cufia diaria por un afio o dos veces por
hora por dla.

La radio tiene un atractivo local. Usted puede enlazar su mensaje a los eventos locales o al estado
del tiempo, para dar énfasis en la relevancia de su mensaje.

El mensaje tiene una voz. Puede ser amistosa, seria, triste, puede tener un tono machista o de
humor—Io que se acomode a su mensaje. Sobre todo, la voz puede tener un tono conversacional,
una cualidad que lo hace facil de escuchar y entender.

La compra de tiempo en laradio es costo-eficiente.

La produccién de cufas de radio es sencilla. Con sélo enviar un resumen, un libreto compteto o
una lista de temas, la estacion puede desarrollar !a cuna. La mayor parte de las estaciones

producen su cufa sin costo adicional.

d. Ventajas de la Television
Television abierta es el tipo de transmision que se recibe gratis. Se relaciona comunmente con las
grandes cadenas. Tales como CANAL XEW O CANAL DE TV NOTICIAS 12 tienen unas
audiencias identificables fadlmente.
La television ofrece todas las alternativas visuales, de sonido, movimiento, color y efectos

especiales que usted pueda pagar. Es un medio poderoso con un gran impacto visual.

Dentro de los contactos establecidos en el area local esta 1a empresa TELECOM:
Con cobertura en San Benito, Santa Elena, San Miguel, a través de un sistema totaimente
digitalizado, del cual también se anexan cotizaciones.

e. Ventajas de la Publicidad en Exteriores

Los anuncios gigantescos y coloridos atraen la atencién. Al utilizar este medio, su mensaje debe
ser coro y debe ir al grano.

Su anuncio tendra impacto. La tecnologfa ha abierto las posibilidades para innovaciones y
curiosidades tales como anuncios que hablan, se mueven, fuman, cambio en la pantalla de los
"billboards", etc. Globos gigantescos, "blow-ups”, banderas, banderines, y otras herramientas
pueden ser opciones adidonales. La empresa puede alquilar o que se llama un "rolling billboard”
en la parte de atras de uncamion que transita por una ruta especifica para que éste se vea donde
usted quiere.

Su anuncio alcanza a muchas personas, muchas de las cuales lo ven repetidamente al tomar la

misma ruta diariamente.
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En este caso la publicidad en transito se puede proponer a las distintas fineas de buses que

existen en Petén, las cuales son Linea Dorada, ADN, Fuente del Norte, asl como también la

Terminal de buses en Santa Elena, Aeropuerto Internacional la Aurora y Santa Elena.

Para poder llevar a cabo la siguiente propuesta se debe de considerar que los fondos son un

principal factor el cual se tiene que obtener mediante propuestas a las diferentes empresas para

lograr un patrocinio y para tal efecto se propone el siguiente programa.

e.

Participacion en los eventos de la industria

El objetivo especifico de ésta es reforzar la imagen det pais como destino turistico ante la
industria, y aprovechar para demostrar las ventajas comparativas de su oferta, en relacion
con las de la competencia.

Dentro de las actividades a desarrollar estan a participacion en:

» Congresos, jomadas y seminarios en los que se exponen actividades promocionales
de los destinos turlsticos del pafs a nivel nacional e internacional; asi como
investigaciones, temas de debate, tendencias, conocimientos y datos de gran interés,
tanto para el organizador como para los participantes.

« Presentaciones, foros y todo tipo de encuentros, disefiados para establecer contacto
con determinados publicos.

« Talleres

Se debe participar en eventos organizados; estos pueden ser en cooperacion con las
lineas aéreas como TACA, TIKAL JETS, hoteleros y operadores turisticos no sélo del pals,
sino en palses contemplados como mercados potenciales.

+ Ferias Turisticas N

Se debe asistir a las principales ferias turfsticas nacionales, asi como internacionales:
Europa y Estados Unidos; tal es el caso de la Feria de Coban y a nivel intermacional |a de
Espafia. Es importante que la participacion en dichos eventos sea completamente
planeada y organizada. Se debe contar con el material necesario para participar no
solamente en la exposicién sino también en fa rueda de negocios (workshop) para
promover el turismo de interés especial, como el ecoturismo, a observacion de aves y los
viajes de aventura, etc.
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10.4. Etapa 4 Preparacion de los programas individuales

‘Cada una de las acciones indicadas en el punto anterior, requieren de la
preparacion del material en el cual se sustentaran, asi como la realizacién de una serie de trabajos
para lievarias a cabo. Por esta razon el siguiente paso consiste en 1a elaboracién de los programas
individuales correspondientes a cada una de ellas, los cuales estan destinados a:

La preparacion del material de apoyo,
La preparacion de la campafa publicitaria,
La preparacion de la campana de promocion de ventas y

a o oo

La preparacién de las acciones de relaciones piblicas.

a. Preparacion del material de apoyo,

Se tiene que tener muy en cuenta que se necesita realizar diversos modelos de publicidad; los
cuales nos serviran dependiendo el segmento que se quiera cubrir; entre ellos estan: pdster,
unifoliares, bifoliares, trifoliares, calendarios, pancartas; entre otros.

Para este efecto se dejara constancia de algunos modelos; los cuales podran ser utilizados al
100% o modificados si asi lo requiera la Direccion Ejecutiva de la Fundacién ProPetén.

b. Preparacion de la campana publicitaria;
Al realizar una campaiia publicitaria se deben tener en cuenta muchos aspectos de informacion,
para que una campaina publicitaria sea reaimente exitosa.

Una forma de plantear la campafia es bajo el manejo de 8 variables que empiezan por la letra M.,
el cual es un resumen que nos ayuda a pensar en las principales variables que se deben tener en
cuenta para el completo éxito de una campafia publicitaria.
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Las Ocho M:
Manejo, Moneda, Mercado, Mensaje, Medios, macro programacion, microprogramacion, medicién.
Cualquier publicidad efectiva debe seguir un buen plan, aunque no existen maneras unicas de

plantear campafias publicitarias, es pertinente tener siempre en cuenta las siguientes preguntas.

1. El problema del Manejo:

¢ Quien controlara {a campana?

En muchas ocasiones, la publicidad se maneja por medio de agencias, en otras ocasiones son los
propios departamentos de mercadeo de las empresas las encargadas del desarrolio de campanas

publicitarias.

Esta decision es importantisima, debido a que generalmente las campafias publicitarias son
dificilmente reversibles debido a los altos costos de detener lo realizado.
Ademé&s es importante tener en cuenta, la experiencia, creatividad y calidad de los que seran

responsables.

En el caso especifico de la Estacion se recomienda utilizar los contactos ya establecidos en esta
propuesta y los modelos incluidos para minimizar costos, los cuales podrfan ser reproducidos en
las oficinas centrales.

2. LEl problema monetario o Presupuesto especifico?

¢Cuanto debera ser el gasto en publicidad teniendo en cuenta los medios a utilizar?

Tiene que ver con la importancia relativa del bien o servicio a ofrecer dentro de la empresa. Se
debe tener en cuenta el reconocimiento de marca de la misma y como es logico, el presupuesto de
publicidad debe ser acorde con las proyecciones de ventas de la empresa.

El presupuesto especifico lo podrd encontrar posteriormente mas detallado en la etapa no.
5 Elaboracion del Presupuesto, cuadro no. 1 R
3. El problema del mercado:

¢ A qué grupo estara dirigida la publicidad?

Dada una investigacion de mercado previa, se debe identificar claramente la poblacion objetivo,
sus preferencias y medios preferidos dadas sus caracteristicas. En este caso se recomienda

dirigirse al segmento recomendado anteriormente.
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4. El problema del mensaje:

¢ Que deberd decir mi anuncio publicitario?

El estilo y la forma de manejar la informacion son fundamentales. Tipo de lenguaje, tipo de manejo
de escenografia etc.

Coémo convencer a las personas de las bondades del producto y bajo qué condiciones.
Aprovechar en este caso la imagen que el Inguat esta utilizando para promocionar tanto
Guatemala como pals sino también el apoyo que quiere dar a todas las areas protegidas y en este

caso la Estacion se encuentra dentro del Parque Nacional Laguna del Tigre.

Mensaje:
El mensaje propuesto para la promocion de turismao de 13 Estacidn Biolégica Las Guacamayas es
el siguiente: “Salvemos la Guacamaya Roja, apoyando la conservacién de los recursos

naturales y viviendo una aventura en la selva petenera’.

Este mensaje se incorporara a todas Yas actividades turisticas en la Estacion Biologica y su srea de
influencia, a fin de darle un valor agregado de conservacion.

Ademas, el slogan que se propone es el siguiente:
CONSERVAR PARA VIVIR... VIVIR PARA CONSERVAR...

Cuyo significado es proteger nuestros recursos para tener una vida sana y para el futuro de
nuestros hijos.

5. El problema de medios publicitarios
¢ Cudles seran los canales de comunicacion que se utilizaran para enviar el mensaje?
Utilizar publicidad directa, intemet, radio, prensa, television etc. La determinacion dependerd

generalmente del tipo de usuario que se busca.

En el caso especifica de la Estacién utilizar los distintos portales de Internet que ofrecen anuncios
gratis como Netmarket y enviar por correo electronico por tiempo indefinido informacién de la
estacion a las agencias de viajes y promotoras de turismo nacionales e internacionales. En el caso
especifico de la radio aprovechar el programa conexion con la naturaleza que uno de sus locutores
es parte del equipo de trabajo de ProPetén para dar a conocer los servicios que presta la estacion.
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Para 1a television utilizar también el contacto con la misma persona de conexién con la naturaleza
en el programa La normal en su casa y el otro programa. En el caso de la Prensa Libre aprovechar
la seccién departamental y a nivel nacional los noticieros de televisién 3, 7 y Guatevision quienes

tienen un segmento exclusivo para dar a conocer lugares de Guatemala.

Aqui en Petén hay una forma muy peculiar de poder darse a conocer y ese servicio lo ofrece la
Agencia Petén Net en donde por una cantidad de Q50.00 al mes puede tener como fondo de
pantalla y descansador el anuncio que desee y ésta opcion es muy buena consideraria.

6. El problema macro:

¢ Cuanto debe durar el total de la campana?

En este caso la campania ser4 por tiempo indefinido hasta que la estacion logre su posicionamiento
en el mercado y se venda por ella sola; no dejando de hacer claro promociones de vez en cuando.

Claro que todo esto dependera en gran parte del financiamiento econémico con que cuente.

7. El problema micro:

LEn qué fechas y a qué horas deben aparecer los anuncios?

Esta determinacidon depende del objeto de la campafia.

Esto es en el caso especifico de que los anuncios sean radiales o televisivos y 10 determinara la
audiencia; esto se podra obtener con ayuda de los medios; mientras que en el caso de los
volantes, afiches, vallas publicitarias, cintillos estaran fijos tanto en las agencias, locales,
carreteras, aeropuertos; entre otros.

8. El problema de medicion:
¢ Como se medira la efectividad de la campana publicitaria?
Existen varias posibilidades de medicion R
« Por aumento de ventas.
e Por reconocimiento de marca
e Pornumero de personas a las que se comunico el mensaje.
e Por nimero de personas que solicitaron mayor informacion

¢ Todo depende de los objetivos de |la campana.

Una correcta determinacion de las 8M ayudara significativamente a realizar campanas publicitarias
exitosas.
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Una campania publicitaria debe estar dentro del Plan de Marketing de cada empresa.

Los esfuerzos para medir la publicidad pueden aplicarse antes, durante y después de la campaiia
con la aplicacion de Pruebas Directas que miden o predicen el impacto en las ventas de un anuncio
determinado; para esto se utilizan cupones o solicitudes recibidas. La otra clase de pruebas son las
Indirectas como las de recordacién (reconocimiento, recordacion ayudada, recordacion sin ayuda.)

0 de exposicién a los anuncios.

En el caso de la Publicidad en Intemet el seguimiento directo de la efectividad puede ser mucho

mas sencillo y exacto gracias a los programas de reporte de visitas.

c. Preparacién de la campana de promocién de ventas y Preparacion de las acciones
de relaciones publicas.

Para la realizacion de estas actividades se recomienda vender la propuesta de campana
promocional que a continuacién se presenta a las distintas empresas del sector local y nacional.
Esto quiere decir que al empresario se le haran visitas para que sea co-patrocinador de la
impresion de los calendarios, camisas, entre otras cosas que se proponen y ellos apareceran (los
logos de las empresas) en la contraportada de los calendarios y por eso ellos obtendran no solo
una publicidad mas pues estaran a la vista pablica y una estadla de un fin de semana en la
Estacion y eso les traera beneficios no sélo a tas empresas co patrocinadoras sino a la propia EBG
pues sera un efecto muitiplicador y se convertira ademas en publicidad de boca en boca.
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10.5. Etapa 5 Programacién y elaboraci6n del presupuesto

Planificadas las acciones, y estimados sus costos, se debe proceder a la programacion, es decir la
calendarizacion de las acciones en el tiempo, y a la elaboracién del presupuesto global del

programa de promocion.

a) Programacion
En los trabajos destinados a la preparacion del cronograma de ejecucion, deben tenerse en cuenta
los siguientes aspectos:
¢ Ladisponibilidad del material de apoyo
En algunos casos, antes de dar inicio a las acciones, es necesario disponer previamente del
material promocional de apoyo, en el cual se sustentara el desarrollo de todas las acciones en
el campo.

¢ Las restricciones de los mercados
Estas restricciones pueden estar relacionadas con los periodos en los cuales los turistas salen
de vacaciones, y durante los cuales algtn tipo de accion promocional puede llegar a tener un
resultado nulo, o por situaciones especiales que impidan o restrinjan las operaciones en un
momento dado.
¢ Las actividades de la industria de viajes
También deben tenerse en cuenta los precios durante los cuales la industria de viajes prepara
sus programaciones anuales, asl como los periodos en los cuales deben atender |la demanda
de alta temporada.
¢ Las posibilidades de prestadores de servicios nacionales
Por ultimo, deben considerarse las posibilidades de participacion de los prestadores de
servicios nacionales, para los efectos de que todos y cada uno de ellos, tengan las mismas
oportunidades de presentar y lievar a cabo las operaciones de ventas de sus respectivos
programas turisticos. N
En todo caso, el cronograma final debera surgir de las reuniones de coordinacion, realizadas con
todos aquellos que, de una u otra manera, participaran en los esfuerzos destinados a la promocién
y venta de {a oferta turistica de la Estacién Biologica Las Guacamayas.
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b) Elabaracién del presupuesto

Posteriormente se procede a la elaboracién presupuestal para tener un mejor control de las

cuentas.
No. ESTRATEGIA ACTIVIDADES [ PRESUPUESTO
112 slsief7fefo]tef1]2
NIVEL NACIONAL -
Establecer Redes con Disefo o imprasitn de Uifoteres, afiches, o
1| Operadoras calendarios, camisas, entre otros it [=] 20,000.00
Elaboracion de CD ks Q1000000
Oesarrclio de tres visjes de familisrizacion pars
opersdores nacionsbes Q 1500000
2 | Anuncios en Internet De Guata Com, MiraCO 5 : 4417 o 000000
S
Anuncio de Radia (06) cufias radisies informativas y S -
& capaulas de 3 mamdos de duracion por 8 dias Rt i : o 1800000
Anuncio Televisiva i i L1 Q 300000
o Participacién en 2 de turisme & ivel nacicnal Q 1000000
Afiliacin da la EBG a Fundess, ont i ; ; Q 3
EE
i
Contactar di do colugios y uni " };7
. nivel local y nacionsl y realizar presenisciones def i
producto EBG a 5.000.00
R T
Dar seguimiento s conlaclos iniciados enviando
infarmacion mensusl (via ermail [o] 1.500 00
3 | Revistas Anuncic en Guatamals Ti Q 630000
Anuncio en E! Peel ] 3 . la  1s0000
Visitas (fam Lrips) de reportevos de prensa y i i
4 | Relaclones Publicas television SH | i Q 5,000 00
D visitas & inslituciones para p s foif:
servicios de [ EBG - a 500000
5 £
Visitar Unil ¥o asvviar i ion sobre el i
producto “ aQ 1,500.00
SUB TOTAL NVEL NACIONAL Q11480000
NIVEL INTERNACIONAL
Envier r  inatituci
1| Red de Ventas sobre los serdcios ia EBG Q 1,500 00
Conlaclar personas que pusden reslizar visitss en ey i
Europa y USA g : 5 : Ll 1,500.00
2 | Anuncios en Internet Ecoturlsmo LATING : =] 1,500.00

Afiliacién s The Ecolourism Society para obtener
3 | Afiliaciones publicidad en las pubdicacimes qus realizan =] 1,500.00

Viajes de familiarizacion a madios de prensa y
direciores de Universidades y colegios

4 | Relaclones Publices internacionales 10,000 00
SUB TOTAL NIVEL INTERNACIONAL Q 16,000,00

YOTAL NIVEL NACIONAL E INTERNACIONAL Q 13090000

(=]
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10.6. Etapa 6 Aprobacion presupuestal

Eiaborado el programa, con su respectivo presupuesto, el mismo debe ser sometido a
consideracion de las autoridades competentes dentro de la institucion.

En caso de ser aprobado tal cual se presenta, se procede a la coordinacion final, y posteriormente
a la ejecucion final de las distintas acciones.

10.7. Etapa?7 Ejecucidén de las actividades

Aprobado el programa, la séptima etapa consiste en la ejecucion de las actividades, de acuerdo
con el cronograma previamente establecido.

10.8. Etapa 8 Blsqueda de Fondos

Dentro de las organizaciones que brindan apoyo a las pequefias empresas estan la Mision de
Taiwan de |a cual se adjunta informacién para su contacto posterior. Esto se determiné a través de
la asistencia a una conferencia que vinieron ellos a impartir especificamente para Petén en la Feria
de Turismo en diciembre del 2005.

Entre otras empresas nacionales que también pueden apoyar esta campaiia estan:
= Bayer de Guatemala
= Café Lebn
= Cementos Progreso

= Distelsa
= Colgate
* Pollo Rey .

= Esso Standard Oil
* Ingenio Pantale6n
= Seguros el Roble

=« Siemens
= Zetagas
= PEPSI

=  CocaCola
= Gallo
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Posibles Donantes y cooperantes

A continuacion se presenta una lista de los posibles donantes y cooperantes:

- Agencia de los EEUU para el desarrollo internacional “-USAID-

« AGROCYT

- American Bird Conservancy - ABC

- American Express -AMEX

- World Monument Fund -WMF

- Autoridad para el manejo sostenible de la cuenca y el lago

- Banco Mundial

CIPREDA

» Club Rotario

« Cofredor Bioldgico Mesoamericano - CBM

- Embajada Britanica

+ Embajada de Holanda

« Fondo Guatemaiteco del Medio Ambiente - FOGUAMA

- Fondo Nacional para la Conservacién de la Naturaleza -FONACON
+ Fundacion para la Conservacion de los Recursos Naturales y el Ambiente en
Guatemala FCG

- International Utility Efficiency Partnership — IUEP

« Instituto Nacional de Bosques - INAB

» Ministerio de Agricultura Ganader(a y Alimentacién — MAGA

» Ministerio de Cultura y Deportes

» National Fish and Wildlife Foundation - NFWF

« Programa de Incentivos Forestales - PINFOR

- Programa de las Naciones Unidas para el Desarrallo - PNUD

« Programa de Pequefias Donaciones de Manejo Ambiental de PROARCA
PRODOMA CATIE

» The Nature Conservancy - TNC

+ Unidos para la Conservacion

- Fondo Mundial para la Naturaleza - WWF

« Zootropic

Entre otras.
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11. PROPUESTAS PARA OBTENER FINANCIAMIENTO A NIVEL
LOCAL, NACIONAL E INTERANCIONAL

Para lograr su autosostenibilidad financiera la EBG debe realizar una serie de campanas
publicitarias y vender la idea a las distintas empresas del sector empresarial a todo nivel: local,
nacional e internacional para esto se proponen las siguientes campanas; haciendo énfasis que la
persona encargada de la EBG tendra que hacer visitas a las distintas empresas para venderles la

idea y lograr beneficios.

11.1. PROGRAMA SALVEMOS LA GUACAMAYA ROJA

La Fundacion ProPetén con el fin de lograr la autosostenibilidad financiera de fa Estacién lanza la
campaiia Salvemos La Guacamaya Roja pues para que éstos proyectos sean efectivos y tengan
un impacto real en la conservacién de esta ave y su area de distribucion, se hace necesaria tanto
la recaudacion de fondos como una gran campaia de concientizacion de la poblacién en general
de la riqueza natural con que contamos y responsabilidad que todos tenemos de asegurarla para
un periodo de tiempo largo.

Para lograr sus objetivos La Fundacién ProPetén propone el lanzamiento de la campafia de
Recaudacion de Fondos Salvemos la Guacamaya Roja, a la conservacion, rescate de la
Guacamaya Roja y su habitat. Esta campana esta dirigida a Empresas y Corporaciones a nivel
nacional e intemacional y al publico en general, con el objetivo de crear conciencia de la necesidad

del involucramiento de todos en la conservacién de nuestros recursos naturales.

Razones por las cudles lanzamos esta campaia:

® Porque creemos en un futuro mejor, en el que la Naturaleza y los productos auténticos no sean
un simple recuerdo de nuestros abuelos. N

e Porque la Naturaleza no tiene a nadie que la defienda tan bien como aquelios que la amamos.

e Porque creemos que nuestro esfuerzo responsable y nuestro compromiso resulta edificante,
nos une y nos hace mas solidarios. ProPetén cree en éste gran proyecto, y te pide tu
colaboracién. ;Cémo puedes colaborar?
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Se han determinado cuatro formas de colaboracion con la campaiia:

1. Donacidn de porcentaje en bienes y servicios. Cada empresa determina el porcentaje de esta

donacion, el tiempo de duracidn y la forma de pago.

2. Recepcion de donaciones directas. Las empresas de servicios ofrecen un aumento de un
porcentaje determinado a la cuenta total por servicios al cliente. En este caso el cliente decide si
hace la donacion y la deposita en el establecimiento. Cada establecimiento o empresa determina la
forma de manejo contable y ia forma de pago de dicha donacion.

3. Afiliacion o Membresias corporativas, con las siguientes categorias y beneficios:

A. Aporte de US$ 500 a US$1000

— Aparecer en publicidad selectiva o tinica de la camparia
= Aparecer en material informativo (Memoria de labores, boletin y otros) publicados por
ProPetén.

B. Aporte Arriba de US$ 2,500

— Aparece su logo en trifoliares y carpetas como apoyo a la camparia

— Aparecer en publicidad selectiva o Unica de la campaiia

— Aparecer en material informativo (Memoria de labores, boletin y otros) publicados por
ProPetén

C. Aporte Arriba de US$ 5,000

— Aparecer en la campafia como patrocinador

= Link de su empresa en nuestra pagina web www.propeten.org

— Aparece su logo en trifoliares y carpetas como apoyo a la campana

— Aparecer en publicidad selectiva o (nica de la campaiia

— Aparecer en material informativo (Memoria de labores, boletin y otros) publicados por
ProPetén
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D. Aporte Arriba de USS$ 6,500

Autorizacion para divulgar su apoyo a la campana en medios masivos.

Autorizacion para utilizar el sello de Salvemos la Guacamaya Roja, en sus productos y
publicidad.

Aparecer en la campafna como patrocinador

Link de su empresa en nuestra pagina web www.propeten.org

Aparece su logo en trifoliares y carpetas como apoyo a la campaiia

Aparecer en publicidad selectiva o (nica de la campaiia

Aparecer en material informativo (Memoria de labores, boletin y otros) publicados por
ProPetén

E. Armriba de US$ 10,000

Tour Historia Natural en la Estacién Bioldgica Las Guacamayas.

Autorizacion para divulgar su apoyo a la campana en medios masivos.

Autorizacién para utilizar el sello de Salvemos la Guacamaya Roja, en sus productos y
publicidad.

Aparecer en la campaia como patrocinador

Link de su empresa en nuestra pagina web www.propeten.orq

Aparece su logo en trifoliares y carpetas como apoyo a la campana

Aparecer en publicidad selectiva o unica de la campana

Aparecer en material informativo (Memoria de labores, boletin y otros) publicados por
ProPetén
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4) .Yo Colaboro con la Estacion y tu cuando? colocando buzones de donacién en puntos

estratégicos para que el publico en general pueda hacer su aporte. O colaborando con la venta de
articulos promacionales.

Se recomienda hacer contactos directos con empresas para presentar la camparia, con el objetivo
de contar con aportes seguros para el lanzamiento con empresas.

Se recomienda contar con el aval de de instituciones de gobiemo como el Ministerio de Ambiente y
Recursos Naturales, el Consejo Nacional de Areas Protegidas, El Ministerio de Cultura y Deportes,
el INGUAT y el congreso de la republica para darle divulgacion de la campafia a nivel nacional.

YO YA
COLABORE...
LY ¢ TU?

Colabora: LCUANDO?

-Qacamayas




Campana Y Tu... ; Qué Sabes de Petén?

Esta campana se hara con la elaboracion, distribucion y venta
de la Tarjeta ROJA

La imagen equivocada de la Estacion Bioldgica, por encontrarse
dentro del Parque Nacional Laguna del Tigre por parte de
potenciales visitantes, debido a la mala imagen que se ha
difundido en los medios de comunicacion por ser habitat de drogas, encuentra hoy soluciéon a
través de una Campana de Promocién Turistica masiva, que quiere dar a conocer todo lo
positivo de la Estacidon. Es el inicio de una estrategia de comunicacién liderada por la Fundacion
ProPetén, pero que cuenta con el apoyo y compromiso de las demas entidades distritales y de
empresas y gremios del sector turistico y comercial de la ciudad. Y esta es una garantia para su
sostenibilidad. Es la semilla de un trabajo con una visién de largo plazo que espera tener como
aliados a todos los habitantes de Petén y Guatemala en General, guatemaltecos nacidos aqui o de
corazon, para que al igual que entidades y empresas, se apropien y participen del desarrollo
turfstico de Ia nacidn.

La campaiia se basa en la cantidad de fortalezas que posee la Estacion Biolégica y en el gran
desconocimiento sobre las mismas. Todo aquello que representa nuestro orgullo y que se quiere
compartir. Por eso la frase “Y ti, qué sabes de Petén?”, la cual se aplica indistintamente a unos y
otros, creando curiosidad, motivando a reflexionar sobre lo que realmente se sabe de la misma, no
sobre lo que se cree saber. Aqul entra a jugar el factor sorpresa, porque la Petén hoy sorprende
por todo lo que ofrece, por su ambiente acogedor y la amabitidad de su gente. Entonces, al
descubrir nuevas cosas de Petén siempre habra sorpresa. Esta sera la razon que genere una

decision de viaje, 0 que incite a comprobar la realidad de Petén.

Este elemento conceptual se complementa con diversas acciones de mercadeo dirigidas a los
diferentes segmentos de interés, a partir del conocimiento sobre los tipos de demanda turistica, los
perfiles de visitantes y sus lugares de origen.

Bajo la campafia de promocién se podran enmarcar todas |as acciones relacionadas con la imagen
y la promocion de diversos aspectos de la estacion, Es un concepto estratégico amplio que da
cabida a la estacién en forma global.
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La campafia no esta ligada a mensajes o imagenes del gobiemo local. Aunque coincide con
algunos conceptos de fa administracion, ella mantiene su independencia, aspirando a que perdure
en el tiempo y el trabajo de posicionamiento de imagen turistica de la estacion se consolide en el

largo plazo.

Esta es una primera fase, y depende de los diversos actores lograr esta meta. Durante el proceso
de disefio de la campafa se tiene que contar con la participacion de diferentes personas y
entidades publicas y privadas, lo cual guiere decir que es un trabajo concertado y que de alguna
manera, es compromiso de todos. En realidad debe ser asl, y en ultimas, quien gana es la

estacion.
¢PARA QUE SE LLEVA A CABO LA CAMPANA?

« Pararesolver el problema de distorsion de la imagen en el sentido de acercar la percepcion
errénea a la realidad.

« Para promover la estacién y avanzar en su posicionamiento como destino turistico.

o Para mejorar los indicadores de comportamiento del turismo en cuanto a pemoctaciones,
permanencia, gasto promedio y porcentaje de ocupacion hotelera, entre otros.

. Para dar a conocer las diversas posibilidades de Peten para el visitante. Proyectar la
realidad de |a ciudad y motivar los desplazamientos de residentes, nacionales y extranjeros
para conocerla y disfrutaria.

e Para integrar a otros sectores del turismo en la cadena productiva.

« Para avanzar en la consolidacion del Turismo como un sector priofitario dentro del
desarrollo de {a ciudad y que aporte a sus actores en beneficio de sus empresas, de la

ciudad, y de la poblacién en general.
¢ QUE SE QUIERE COMUNICAR CON LA CAMPANA?

e Las bondades de una ciudad que es disfrutada plenamente por residentes y visitantes,
tanto en sus espacios pablicos, como en su actividad nocturna.

. Los buenos indicadores de Petén con su comportamiento en cuanto a seguridad. Sustraer
a Peten de la imagen de inseguridad del pais y de la mirada tradiciona! como ciudad fr(a,
lagubre e inhdspita.

« Proyectar la imagen de Peten como ciudad alegre, amable, divertida, acogedora.
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La fortaleza de Peten para el turismo alrededor de los negocios, las compras, |as ferias,
congresos y convenciones, la enorme oferta cultural, ios servicios de salud y estética, la
educacién y las manifestaciones religiosas, entre otros.

Las oportunidades que un visitante o turista tiene en Peten, pues 1a ciudad le ofrece muy
buenos servicios de alojamiento, gastronomla y diversion diurna y nocturna, de manera
complementaria al motivo principal del viaje.

Peten como modelo de desarrollo. Los cambios logrados tras las ultimas administraciones,
la nueva ciudad, una ciudad “mas modema".

Las manifestaciones sobre experiencias positivas de los turistas, que casi por unanimidad,

sobrepasan sus expectativas iniciales.

¢COMO SE COMUNICA EL MENSAJE?

Mediante una estrategia de comunicaciones novedosa y creativa que incorpora acciones
de mercadeo, promocidn y publicidad.

De manera coordinada con las acciones de promocion que adelantan el gobierno nacional,
el sector privado y otras entidades.

La campana debe seducir al turista potencial, motivandolo a tomar una decision de viaje
hacia Peten o a descubrir sus atractivos.

¢A QUIEN VA DIRIGIDA LA CAMPANA?

A varios grupos de poblacion:

A los residentes de la ciudad para reforzar su autoestima, sentido de pertenencia, actitud
positiva hacia el visitante y deseo de conocer la propia ciudad.

A la poblacion localizada en diferentes sitios emisores para motivar la decision de viajar a
Peten en funcién de la oferta presente en la ciudad y del conocimiento de los mercados

A los turistas y visitantes que ya se encuentran en la ciudad, con énfasis en los
empresanos, visitantes con fines académicos o de salud para motivarlos a prolongar su
estad(a, recorrer 1a ciudad y regresar con familiares o amigos.

A los usuarios de la red internet a nivel mundial.

El objetivo general del proyecto es “Conformar y posicionar una ciudad turlstica sostenible,

integrada con la region, donde el turismo incida en la economia, genere riqueza colectiva y

oportunidades para residentes, empresarios y visitantes, en su entorno cultural, ambiental y social”.
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En este orden de ideas, una de las prioridades ha sido la de generar una imagen positiva de Petén
y productos para sus visitantes, con énfasis en sus cualidades como destino multi-propésito. Esto
quiere decir que el Peten que se estd promocionando es muy diverso: es una ciudad que ofrece
posibilidades para los negocios, la cultura, la recreacion, la salud, los estudios superiores, 1a
diversion nocturna, los eventos especializados, la gastronomia, las compras, la religion y que
ademas se integra con la oferta de la region, no solo de las poblaciones de 1a sabana sino con
destinos de los cuatro departamentos mas cercanos (Coban, Izabal, Zacapa y Chiquimula).

Adquiere tu Tarjeta Roja y Contribuye con la conservacién de la Guacamaya Roja y obtén grandes
beneficios

(Aplica en Guatemala anicamente)

La Tarjeta ROJA es parte de una campana para unir esfuerzos de todas las personas interesadas
en apoyar la conservacion de los recursos naturales y culturales de Guatemala. Las donaciones
recaudadas a través de la Tarjeta seran destinadas al manejo y conservaciéon tanto de la
Guacamaya Roja como del area protegida y al desarrollo de las comunidades que habitan a su
alrededor del Parque Nacional Laguna del Tigre.

En este caso la tarjeta se les propondra a distintas empresas locales y nacionales para lograr su

respaldo, su apoyo y colaboraciéon como se describe adelante:

¢ Como funcionara?

Por tu aporte de Q 100.00 nosotros te entregamos una Tarjeta Roja y, en agradecimiento por tu
apoyo a la conservacion del area protegida, empresas lideres en Guatemala que estan
colaborando con |3 Fundacién ProPetén y la Estacion Biologica Las Guacamayas en este esfuerzo,

te otorgaran muchos beneficios en tus compras al presentaries tu Tarjeta.
¢(D6nde se podra obtener la Tarjeta ROJA?

Las siguientes empresas son posibles financiantes de la campana y de quienes se tiene
conocimiento que colaboran con la conservacion, a las cuales tendra que vendérseles la idea y
obtener de elfas descuentos y promociones y quienes también tendran a su venta las tarjetas
Rojas, tal como se propone, haciendo la salvedad que podrian ser otros beneficios que las
empresas ofrezcan (esto es a manera de ejemplo de las empresas que se tiene conocimiento que
apoyan la conservacién en areas protegidas).
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En Guatemala

Centro Comercial La Pradera OutdoorsCenter
Unicentro Calzado Coban
PeriRooseveit

Transportes Linea Dorada 16 calle 10-03, zona 1,
Entre otros lugares que pueden ser determinados por la Fundacién ProPetén.

Tu donacion en Petén la puedes realizar en:
Oficina Central de la Fundacién ProPetén
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A continuacion se presenta un ejemplo de las empresas a las cuales se le puede vender la idea y

los posibles beneficios que podrian brindar. Estos lugares seran determinados por la Fundacidn

ProPetén.

iSALVEMOS LA GUACAMAYA ROJA...VIVIENDO UNA AVENTURA EN LA SELVA

PETENERA!

Modelo de Beneficios que te otorgaran las empresas al presentar tu Tarjeta ROJA:

Campamento Ecolégico
El Sombrero

20% de descuento en tus compras (no incluye telefonla celular ni
Tarjetas prepagadas)
wWww.agenciasway.com

10% de descuento en tu bicicleta Giant
5% de descuento en accesorios
Tel: 2367-3865 /2367-3868

10% descuento equipo de montafia, camping y rescate al cancelar en
efectivo
http://www.bigmountainonline.com

15% de descuento en tu préxima visita (ubicado en Petén)
sombrero@mail5.quate.net




COBAN

Delgada

CRINGO FERDIDO
€ rne S0 (oo, Soveesrs
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20% de descuento en tu segundo par de zapatos al cancelar en
efectivo en todas nuestras Tiendas
http://www.grupocoban.com

Grandes descuentos al cancelar en efectivo.
Encuéntralo en OutdoorsCenter +radera

gespeciales@microg.com

En compras mayores de Q.5,000, gratis 500 tarjetas personales a 2
colores
http://www.delgadoimpresos.com

10% de descuento en tu proxima visita (ubicado en Petén)
Tel: 7926-0536

15% de descuento en tu proxima visita (ubicado en Petén)
gringoperdido@hotmail.com
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¥

HOTEL TIKAL

Pizzeria Picasso

¥4 Kovpsald

KODIAK

10% de descuento en tu proxima visita (ubicado en Petén)
Tel: 7926-0174

10% de descuento en tu proxima visita
Ubicada en Petén

10% de descuento en gastos mayores de Q2,500 en articulos
promocionales:

lapiceros, carnés, tarjetas, pachones, gorras

Tel: 217-7579-208-0209

25% de descuento en repuestos y talleres
kawasaki@arupolostres.com

15% de descuento en tu segunda prenda

20% de descuento en tu sequndo par de zapatos

10% de descuento en inscripciones a KodiakExpeditions
al cancelar en efectivo.

Encuéntralo en OutdooorsCenter Pradera
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10% de descuento en tus pasajes terrestres a Petén
http://www.lineadorada.com

10% de descuento en polarizado y alarmas para tu vehiculo
trejomario@hotmail.com

Una ampliacion gratis por el revelado de tu rollo
http://www.quick-photo.com

10% de descuento en consumos (ubicados en Petén)
http://www.mijarg.com

A

10% de descuento en tours de un dla (Yaxh4, Ceibal, Petén)

10% de descuento en TikalPack

(no aplica en semana Santa ni fin de afio. Pago en oficinas centrales).
http://www.stpqua.com
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10% de descuento en tus pasajes aéreos
http://www tikaljets.com

Lunes-Miércoles: 2x1
Jueves-Domingo: 3x2
zonas:5,10,14,15, San Cristébal, Carretera a E| Salvador, Petapa

$50.00 por 1 noche den Villa Maya o Maya Internacional
(En habitacién doble, 2 desayunos americano e impuestos;
No aplica en Semana Santa ni Afio Nuevo)

http://www.villasdequatemala.com
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11.2. CAMPANA DIRECTA PARA EMPRESAS LOCALES:

APADRINA UN GUARDARECURSO:

Proponer a las empresas antes mencionadas el poder apadrinar un Guarda recurso; esto con el fin
de apoyar en parte a la conservacion de la Guacamaya Roja y por esto obtendran los empresarios
el derecho de un fin de semana con su familia en la Estacion Biologica Las Guacamayas.

11.3. PROGRAMA PARA ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES,
GUBERNAMENTALES Y EMPRESAS PRIVADAS:

En este caso el programa estara dirigido especlficamente a las empresas que laboran en el
departamento de Petén tanto en el sector publico como el privado con el fin de dar a conocer los
servicios que brinda la Estacidn, los cuales son desde as instalaciones, equipo y tours para la
realizacién de Reuniones, Talleres, capacitaciones. Dentro de las empresas también tomar en
cuenta las bancarias pues ellos colaboran bastante con campanas y maxime en este caso que es

en un area protegida.

Entre las actividades que se pueden realizar con las instituciones proponer que no séto para hacer
reuniones laborales sino como premio a los empleados del mes, entre otras actividades por tas
cuales ellos pueden contratar los servicios de la Estacion.
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11.4. CAMISETAS SALVEMOS LA GUACAMAYA
ROJA

ProPetén, dentro de sus actividades de apoyo a los productos
ecologicos, ofrece a todos un surtido de camisetas que han
sido elaboradas con 100% de algodén y pigmentos
ecologicos.

3
Las Guacamayss

Las camisetas estaran a ia venta en el mismo local de
ProPetén y La Estacion Biologica Las Guacamayas, y en todas las ferias donde participamos como
entidad.

Los fondos recaudados con estas camisetas seran destinados al financiamiento de las muitiples
campafias de promocion turistica de la Estacién. Los voluntarios y socios de la Estacién pueden
colaborar vendiendo camisetas, y asi ayudar a lograr la autosostenibilidad financiera de ia entidad.



11.5. CAMPANA DE MEMBRESIAS AL PUBLICO EN GENERAL

HAZTE PARTE DE LA ESTACION BIOLOGICA Y AYUDA
A LA CONSERVACION DE LA GUACAMAYA RQJA.

Con este plan se pretende obtener un ingreso adicional por medio de donaciones de personas
tanto local, nacional e internacionales pues se les hara conciencia de la conservacion de 1a

Guacamaya Roja (Ara Macao) y su colaboracion para mantener la Estacién Bioldgica.

Hazte parte de la Estacién Biolégica con una donacion anual
deducible del Impuesto Sobre la Renta (ISR) y ademas recibe:

MEMBRESIA 1: ARA MACAO Q200.00

» Carné de Afiliacion
+ Camisa
« Perfil del area protegida

¢ Boletines electronicos trimestrales

3

« Calendario de escritorio e

+« 50% de descuento en productos
(camisetas, tazas, calendario de pared, CD, rompecabezas, libros de colorear, etc.)
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MEMBRESIA 2: MORELETTI Q400.00
Todos los beneficios de la opcion 1, mas:

e Taza

MEMBRESIA 3 Ramphastus Sulfuratus: Q800.00

Todos los beneficios de OPCION 2, mas;

« CD Interactivo de la Estacidn

« Calendario de pared
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11.6. CALENDARIO DE PARED, PLAYERAS Y TAZAS PROMOCIONALES

El calendario ecolégico se elaborarda como una iniciativa de promocion del patrimonio natural y de

recaudacion de fondos para la Estacion Biologica.

Para la elaboracién de dicho calendario se propone solicitar el patrocinio a 1as siguientes empresas
las cuales apareceran también sus logos, y que ademas de apoyar a la Estacion les servira éste

como un medio de promocién y publicidad para ellas.

e Empresas Locales e Corporacién Petenera de Turismo

e Abarroteria La Selecta (Hoteles Casa Azul, Casona del lago
e  Super Bazar y casona de la Isla, Petén).

+ Distribidora La Econdémica e Gasolineras Puma

» Farmacias Modemas y Universal ¢ Cerveceria Centro Americana (Gallo)
« Fammacia Calin e Cervecerla del norte (TECATE)

¢ COMCEL e Linea Dorada

s Banrural e ADN transportes

¢ Banco Industrial e Gringo Perdido

« Banco del Café e Villas de Guatemala

«  FIAGUI * Restaurante Tikal

o Turicentro Santa Isabel * Restaurante Mijazo

» Fuente del Norte e Restaurante El Tucan

« Inter de Taca e Fundesa

e Tikal Jets » Alianza Verde

¢ Hotel Espléndido
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11.7. ECOCAMPAMENTOS ESCOLARES

Estos se pretende que se realicen con nifios de 10 a 12 afios respectivamente no descartando la
posibilidad de hacerlo con estudiantes de basico, diversificado y universitarios. (Ver modelos de

bifoliar en anexo)

11.8. GUIA DE AVES

Esta campana al igual que las demas puede ser ofrecida a 1as empresas para solicitar su patrocinio
para la impresion de las mismas. (Ver modelos de bifoliar en anexo)

12. PLAN DE SEGUIMIENTO

Para poder cumplir con los objetivos expuestos en este documento, es necesario que se

implemente un plan de seguimiento que incluya los siguientes puntos:

Elaboracion de un plan de desarrollo especifico para la Estacion.

Evaluacion periddica (cada seis meses) de las actividades propuestas para verificar su porcentaje
de avance.

Al final de cada afio calendario, elaborar las modificaciones necesarias a este plan basandose en
las prioridades que surjan en este lapso de tiempo.
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CONCLUSIONES

La falta de una estrategia de promocion y publicidad para el turismo nacional e internacional, se ve

como una debilidad y el ponerla en marcha, como una fortaleza.

Area Administrativa: La faita de un mantenimiento en las instalaciones puede originar un

deterioro que influird en las actividades de la empresa, pues no se localizé informacion del proceso
administrativo debido a que no se cuenta con administrador de planta sino simplemente un
encargado de la Estacion y desconoce el sistema administrativo.

Area Mercadologica: En el ambito de la investigacién de mercados, no se analizan temporadas,

tarifas de la competencia, para proponer promociones a nivel nacional e internacional. En el
aspecto de marketing intemacional, no lo aplican a ningun segmento de mercado, por consiguiente
descuidan la politica del marketing hacia el turismo nacional e internacional. Para atraer turismo
extranjero, aplican solamente el sitio web de la Fundacion ProPetén; el cual no genera ingresos
significativos hacia el area de la estacion; no hay estrategias de promocion, entre otros, no
teniendo obviamente contacto con canales de comercializacion en el mercado mundial. Esta area
practicamente esta descuidada por carecer de una estrategia de promocion y publicidad para el

turismo que les permita posicionarse a nivel nacional e internacional.
El Segmento de mercado no esta definido
La Estacién no tiene segmentado el mercado en grupos especificos, a los que dependiendo de sus

caracteristicas y necesidades, se les brinde un servicio, horario, promociones y precios especiales.

Area Econémica o Financiera: No cuentan con un presupuesto especifico para la parte de

promocidén y divulgacion lo que repercute en la falta de ingresos econémicos. Esto se debe a que
no cuentan con financiamiento propio para la Estacién pues no se le ha dado el apoyo necesario.

.
El incremento de 1a competencia en el sector; en cuanto a la venta del servicio de tours al area del
Sitio Arqueoldgico El Perl por otras empresas, obligara a la empresa a desarroilar un plan
estratégico de mercadeo que permita no sélo mantener las ventas sino incrementarlas.
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Resumen de las conclusiones

En relacién a la investigacion realizada se determina que al implementar un programa de
promocian al nivel que se recomienda trae muy buenos beneficios pues al final de la consultorla
realizada se han logrado los siguientes beneficios para la Estacion de los cuales también ya se
estan implementando algunos modelos de promocion propuestos en ésta.

Los logros obtenidos a la fecha son:

A nivel de publicidad en intemet a nivel local, nacional e intemacional se logré el contacto directo
con la Empresa DeGuate.com, quienes ofrecieron a la Fundacién un co-patrocio para la realizacién
de un reportaje de la Estacién; ademas hay publicado un artlculo por dos afios en el sitio web, un
anuncio sin costo renovable cada 90 dlas.

Contacto directo con la Empresa Studio C, empresa guatemalteca reconocida a nivel intemacional
y realizadora de los efectos especiales de la pelicula Namia para elaborar un video documental de
la Estacién y apoyaron en la realizacién de un anuncio televisivo sin costo alguno.

Expedicion GT, programa guatemalteco quienes realizan reportajes de los destinos turisticos
también brindaron un apoyo incondicional a la Estacion ofreciendo la realizacion de un reportaje.

Se obtuvieron muchos contactos directos establecidos los cuales se incluyen en la parte de anexo
con el titulo de Contactos Establecidos para mayor informacion.
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RECOMENDACIONES

Por area especifica se recomienda lo siguiente:

Area Administrativa:

« Actualizar y en su defecto elaborar, un plan de manejo de eco turistico para la Estacién

Bioldgica Las Guacamayas.

e Iniciar un programa de capacitacién al personal que estara en contacto directo con el cliente,
para lo cual se buscarad apoyo de las instituciones relacionadas con el tema, como o es
INTECAP, INGUAT, AGEXPRONT, etc.

Aspectos del Servicio:
Las instalaciones de la Estacién Bioldgica Las Guacamayas se encuentran capacitadas para la

recepcion de turistas, unicamente se hace necesario realizarle arreglos minimos.

e Se recomienda implementar boletas de control de calidad para monitorear el servicio, las

cuales existen en la Estacién bioldgica.

» Dar seguimiento a la boleta de liberacion de responsabilidad de la Estacién Bioldgica respecto
a percances que sucedan durante la estancia de turistas.

» Llevar un control del libro de visitas diarias a la Estacion para mantener un registro de ingresos
y poder obtener las estadisticas correspondientes.

El desarrollo de la actividad turistica en la Estacién Bioldgica Las Guacamayas requerira:

Recursos Humanos N

= Una persona de tiempo parcial, encargada de darle |a bienvenida e instrucciones de estadia 3
los turistas en la Estacion Bioldgica.

» Serecomienda reforzar con cursos a los Guarda Recursos de la Estacion Bioldgica en relacién
a alimentacion, etiqueta y protocolo para el servicio de alimentacién ya que cuentan con

conocimientos basicos que pueden poner en practica



ANEXO 3. INGRESO DE TURISTAS A LA ESTACION BIOLOGICA POR MES:

DESCRIPCION | Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo | Junio | Julio | Agosto | Sepbre | Octubre | Noviembre | Diciembre |Total
Capacitacien | 0 | 12 | 21 o | o | 0o | 0| o 0 0 0 o | ¥
Eco | 10 |
campamento 0 0 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0 |
Educacién 0 0 o oo |1 |o] o 2 0 T 0 o
Fam Trip 0 0 o | 4] 0| 3|0l o 0 0 0 0 7
Investigacion | 0 1 o 1|18 |0 o 0 0 0 0 i
Trabajo 0 0 3 1 0 4 0 0 1 0 1 0 10
Turismo 2 8 5 | 2| 8 | 14| 1| 4 0 0 5 0 B
Voluntario 1 0 o oo o o] o 1 0 0 0 2
Sub-totales: 13 | 21 | 39 [28| 9 | 42| 1| 4 3 0 17 o %
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Area Mercadolégica

Se recomienda realizar programas de promocion turistica para lograr posicionar en la mente del
consumidor a la Estacion Biolégica Las Guacamayas y lograr de esta forma diversificar los destinos
turisticos para el area de Petén, ademds, apoyar la conservacién y proteccion del Parque Nacional
Laguna del Tigre; San Andrés, Petén.

Para tal efecto, es necesario que el turista o visitante no se encuentre perdido en alg'in momento

dentro del lugar; por lo que se sugiere: Sefializacién {Rotulacion en acrilico)

Es necesario saber ccmo llegar al lugar, y tener una imagen palpable de los distintos servicios y
distracciones que nos ofrece la estacién. Para lo cual Se sugiere: Elaboracion de mapa

(volantes o foliares desplegables)

Para que los posibles visitantes puedan sentirse atraidos a visitar la estacién, podemos hacer que
lleguen a ella, antes de visitar el lugar y para ello promover el Sitio Web (Incluye juego interactivo
caricaturizado, para que los pequefos visiten constantemente el sitio y toda la informacién sobre

tours, servicios, distracciones, etc.)

CD Interactivo Para dar a conocer tanto la ubicacién, mapa, servicios y distracciones que ofrece la

estacién.

Como atraer a posibles visitantes, con una imagen atractiva plasmada en papel colocada en
diferentes puntos; por lo tanto se sugiere: Afiches full color

Se recomienda la contratacion de personal especializado para las areas de mercadeo.
Se recomienda utilizar los modelos ya proporcionados en este informe, los cuales le ahorraran
costos y tiempo. .

Se recomienda implementar el programa de promocion con las campaiias publicitarias propuestas
en el presente informe; asl como contactar a las empresas para lograr su patrocinio.

Se recomienda lanzar la campana a nivel local, nacional e internacional.
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Area Econdémica: Se recomienda utilizar un porcentaje de las ventas de los servicios ofrecidos

para |a parte de promocién y divulgacién lo que brindara mejores beneficios.

Se recomienda utilizar los portales en Internet que ofrecen los servicios de anuncios gratis por
cierto tiempo y actualizaros al término de cada perfodo.

Se recomienda hacer alianzas estratégicas con distintas empresas que apoyan el sector turismo y
a {a pequefia y mediana empresa.

Se recomienda utilizar los contactos ya establecidos durante la realizacion de la presente
propuesta y de los cuales se adjunta en anexos los correos intercambiados.

Se recomienda imprimir los modelos de publicidad incluidos en este informe en las oficinas de
ProPetén para minimizar costos, no s6lo mantener las ventas sino incrementarias.

Se recomienda fijarse una meta de recaudacion a través del contacto de las empresas para lograr
su patrocinio.
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A continuacién de adjuntan una serie de documentos que respaldan la presente investigacion;
entre los cuales estan: .

¢ Mejoras para la Atencion al turista en la EBG
» Glosario de términos relacionados con la investigacion.
¢ Modelos publicitarios como por ejemplo: calendarios de bolsillo, trifoliares, pdster, entre otros.
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ANEXO 1. MEJORAS PARA LA ATENCION AL TURISTA EN LA ESTACION
BioLOGICA LAS GUACAMAYAS.

Se proponen las siguientes mejoras para brindar un mejor servicio al turista:

Hospedaje:

Para el alojamiento de turistas en la Estacion Biolégica Las Guacamayas se necesita realizar las

siguientes mejoras en las instalaciones y equipo:

- Instalacion de mesas y sillas de madera en los dormitorios, ya que los existentes son de
material plastico.

. Ampliacion y remodelaciéon de los servicios sanitarios y las duchas, debido a que los
actuales son muy reducidos.

- Habilitar con hamacas un area de estar.

. Incluir en las habitaciones jicaras con potpurrl, velas, fotos, e informacion de la Estacion
Bioldgica Las Guacamayas, Pro Petén y Guatemala en General, asl como detalles
decorativos tradicionales.

. Adquirir equipo basico de pesca deportiva.
. Implementar una Caja de Seguridad para documentos y objetos de valor de los visitantes.
. Cambiar las sillas plasticas del Salén de Visitas por otras de madera u otro material que

contraste con el ambiente.

= Reorganizar el centro de informacidn con fotos y material impreso.

. Colocar plantas omamentales.

. Acondicionar un area de lectura al aire libre, con muebles riusticos de madera.

. Se sugiere la compra de equipo basico para Pesca Deportiva, previa licencia del Consejo

Nacional de Areas Protegidas.

. Area de descanso con hamacas.

. Muelle y area para nadar.

. Venta de souvenir como rollos de fotos, snack, etc.
. Habitaciones matrimoniales.

Entre las actividades que pueden realizarse se sugiere:
Campeonato de pesca y devolucion, con fotos del ganador y medidas de peces.

Fotografia de peces capturados.
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ANEXO 2. GLOSARIO

AREAS NATURALES
Areas silvestres en el medio rural que pueden estar protegidas o no por alguna figura juridica. Su
propiedad puede ser privada o dei Estado.

ATRACTIVO ECOTURISTICO
Area que posee bienes naturales y/o culturales de especial belleza, importancia o aptitud para
realizar una actividad eco turistica especifica.

BIODIVERSIDAD
Variabilidad de las existencias de material genético, encontradas en la flora y fauna de una
localidad.

CIRCUITOS TURISTICOS

Se desarrollan sobre una red vial que es aprovechada por multiples usuarios para movilizar
productos de distinta naturales y con requerimientos de infraestructura diferentes. Los circuitos se
describen en funcion de caracter(sticas coma 1as siguientes: recorrido del circuito, centros urbanos
existentes, rutas alternativas, medios de transporte existentes, atractivos turisticos en el recorrido,
actividades turisticas posibles a realizar, tiempo estimado del recorrido. El circuito o corredor

turlstico es importante para vincular zonas y areas turisticas.

COMITES LOCALES DE TURISMO

Plataformas de negociacidn y coordinacién y canales oficiales para proponer las actividades de
planificacién y promocion en regiones, departamentos y municipios con la potencialidad necesaria
para materializar la experiencia turistica, en el marco de la conservacién y proteccion de los
atractivos turisticos de la localidad con objeto de que, estos se constituyan en la base de la
planificacién del desarrollo turistico competitivo del pals (Acuerdo Numero 435-2000-D-INGUAT).

DESTINO ECOTURISTICO
Area que posee bienes naturales y/o culturales de especial belleza, importancia o aptitud para
realizar una actividad eco turlstica especifica y que recibe visitantes periédicos con o sin plan de

manejo eco turistico, o facilidades e infraestructura necesaria.
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PATRIMONIO CULTURAL

Bienes que constituyen la expresion o el testimonio de la creacién humana y que tienen especial
relevancia en relacién con la arqueologia, 1a historia, |a literatura, la educacion, el arte, la ciencia y
la cultura.

PATRIMONIO NATURAL

Conjunto de elementos y caracteri{sticas biofisicas de un sitio, regién o pals.

PRODUCTO ECOTURISTICO

Suma de componentes tangibles e intangibles disefiados e implementados en concordancia con
criterios de sostenibilidad ambiental y cultural, que incluye los bienes, recursos, infraestructuras,
equipamientos, servicios, ingenieria de gestion, imagen de marca y precio que el eco turista
percibe.

RESERVA DE BIOSFERA

Reserva de la Biosfera, nombre dado por la UNESCO a ciertas areas protegidas de |a Tierra en el
contexto de su programa MAB (Man and the Biosphere, ‘El Hombre y la Biosfera'), puesto en
marcha en 1968 y cuya primera sesidn se celebrd en Parls en 1971. Las reservas de la biosfera,
que albergan ecosistemas terrestres y marinos de un gran valor paisajistico, constituyen una red
mundial conocida como la Red Mundial de Reservas de la Biosfera. El propdsito de esta figura de
proteccion es conjugar la conservacion de la naturaleza con el desarrol_lo sastenible de la regidn,

asl como potenciar la investigacion.

Reserva de la Biosfera Maya, espacio natural de Gualemala que, con 1.844.900 ha de superficie,
constituye el area protegida mas grande de la nacién. Ocupa la mitad septentrional del
departamento de Petén, drenado por el rlo San Pedro y bordeado por los vecinos paises de
México, al norte y oeste, y de Belice, al este. Comprende lagos, como el de Petén-itza, parques
nacionales, biotopos protegidos, areas culturales, de recuperacién y una zona de amortiguamiento.
Presenta una flora y fauna muy rica y variada, con densos bosques, especies arbustivas y pastos.
Entre la fauna destacan los venados o ciervos de cola blanca, tapires, jaguares, monos aulladores,
pisotes, mapaches y numerosas aves. La Reserva de la Biosfera Maya alberga varios sitios
arqueolégicos correspondientes al periodo clasico de la cultura maya, como los de Tikal, Uaxactin
y Piedras Negras. La zona, escasamente poblada, cuenta con algunas aldeas, como El Encanto,
San Benito, La Libertad y Piedras Negras.
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TOUR OPERADOR

Empresa que crea y/o comercializa viajes todos incluido y/o presta servicios turfsticos. Integra y
opera sus propios servicios turisticos par venderlos a través de otras agencias, ademas de
hacerlos directamente al publico.

TURISMO RURAL
Actividad que se desarrolla en el medio rural y areas naturales, compatible con el desarrollo
sostenible.

TURISMO SOSTENIBLE
Aquel que se mantiene en el tiempo, necesitando para ello obtener la maxima rentabilidad pero
protegiendo los recursos naturales y culturales que lo sostienen.

TURISMO DE NATURALEZA
Es el conjunto de actividades turisticas, bajo cualquier modalidad, que se ejecutan en areas -
naturales, formen o no parte del Sistema de Areas Protegidas del Estado, sin la participacién

directa de tas comunidades locales.

VENTAJAS COMPARATIVAS
Aquellas inherentes a un producto que lo diferencian favorablemente de productos similares,
atrayendo la atencion del consumidor.

VENTAJAS COMPETITIVAS
Aquellas que se obtiene luego de un proceso de inversion para optimizar el producto o servicio,
dandole valor agregado y mejorando su competitividad ante productos similares.



ANEX0 3. INGRESO DE TURISTAS A LA ESTACION BIOLOGICA POR MES:

DESCRIPCION | Enero | Febrero | Marzo | Abni! Mayo | Junio | Julio | Agosto | Sepbre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
Capacitacién 0 12 2 | o 0o o o 0 0 0 0 0 &
Eco [ 10
campamento 0 0 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0
|Educacion 0 0 0o ool m]ol o 23 0 11 0 4
Fam Trip 0 0 o | 4| o | 3|0 0 0 0 0 0 L
Investigacion 0 1 o [ 1] 11l 8ol o 0 0 0 0 i
Trabajo 0 0 a |1l o] 4]0l o 1 0 1 0 g
Turismo 12 8 5 | 2| 8 | 14 | 1 4 0 0 5 o | ®
Voluntario { 0 o ol o] oo o 1 0 0 0 2
Sub-totales: 13 | 2 39 | 28| 9 | 4 | 1| 4 3 0 17 g i
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ANEXO 4. MODELO DE CALENDARIO DE BOLSILLO
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Anexo 6. MODELO DE ETIQUETA DE CD
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