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Resumen

La presente tesis se centra en el marketing verde como respuesta a la baja en la visitacién
ocurrida tras el incendio en el Jardin Botanico Nacional de Vifia Del Mar. El objetivo principal
es analizar como el marketing verde puede contribuir al aumento de la visitacion del Jardin y
de qué manera favorece el desarrollo de un turismo de naturaleza sostenible, para
conseguir la respuesta se realizé un método mixto, combinando lo cuantitativo con lo
cualitativo, aplicando entrevistas a sus trabajadores y encuestas a los visitantes del espacio
natural, aportando informacidn primaria y complementando con la secundaria, permitiendo
conocer la percepcidn de los visitantes y opinién de los trabajadores con el objetivo de
disefar una propuesta para la implementacion del marketing verde como respuesta a la
baja visitacion y aumentarla, mostrando como el desarrollo de turismo de naturaleza
contribuye a este fin.

Palabras Clave: Marketing verde, Turismo Naturaleza, Sostenible, Incendio.

Abstract

This thesis focuses on green marketing as a response to the decline in visitation following the
fire at the National Botanical Garden of Vifia del Mar. The main objective is to analyze how
green marketing can contribute to increasing visitation to the Garden and how it supports the
development of sustainable nature-based tourism. To address this, a mixed-methods
approach was used, combining quantitative and qualitative data through interviews with staff
and surveys of visitors to the natural area. This provided primary data, complemented by
secondary sources, allowing for an understanding of visitor perceptions and staff opinions.
The aim was to design a proposal for implementing green marketing as a strategy to address
the decline in visitation and encourage growth, showing how the development of nature-
based tourism contributes to this goal.

Keywords: Green marketing, Nature tourism, Sustainability, Fire.



Introduccion

En el contexto actual de crisis climatica y deterioro ambiental, las areas naturales protegidas
se han consolidado como espacios fundamentales para la conservacion de la biodiversidad,
la educacion ambiental y el desarrollo de un turismo sostenible (Pimm et al., 2014; CONAF,
2024). Dentro de este escenario, el Jardin Botanico Nacional de Vina del Mar ha sido, por
décadas, un pulmén verde emblematico de la Regidn de Valparaiso y un referente en la
promocidén de la conservacién ecoldgica y la educacion ciudadana. No obstante, el incendio
ocurrido el 3 de febrero de 2024 devastd aproximadamente el 97% de sus 400 hectareas,
generando pérdidas significativas en su patrimonio natural, infraestructura turistica, imagen
institucional y en el flujo de visitantes, interrumpiendo drasticamente su tendencia positiva
de crecimiento observada hasta 2023 (Memoria Anual 2024).

Este evento traumatico no solo impactd al ecosistema local, sino que también dejé en
evidencia la necesidad urgente de desarrollar estrategias de recuperacion sostenibles y
resilientes. En este marco, el marketing verde emerge como una herramienta estratégica
clave para reposicionar al Jardin como un destino turistico atractivo, responsable con el medio
ambiente y alineado con los valores de la sostenibilidad (Kotler & Keller, 2021; Gonzdlez &
Martinez, 2019). Tal como sefialan Garcia-Capdevilla et al. (2021), “la promocién del turismo
de naturaleza y la implementacién de estrategias adecuadas de marketing verde son clave
para modificar la percepcion y el flujo de visitantes hacia areas protegidas”. En esta linea, el
marketing verde no solo se orienta a la promocidén de un destino, sino que también cumple
un rol educativo, sensibilizador y movilizador de conciencia ecolégica.

La pregunta que orienta esta investigacion es: ¢COmo puede el marketing verde contribuir al
aumento de la visitacion en dreas verdes como el Jardin Botdnico, y de qué manera esto
favorece el desarrollo de un turismo de naturaleza sostenible? Para responder a esta
interrogante, se planteé como objetivo general analizar cdmo el marketing verde puede
contribuir al aumento de la visitacién del Jardin y, en consecuencia, al fortalecimiento de un
modelo turistico basado en la sostenibilidad. A partir de este propdsito, se definieron
objetivos especificos que consideran el analisis del estado actual del Jardin post-incendio, el
estudio de las percepciones de los visitantes y trabajadores, y el disefio de estrategias de

comunicacidn y promocion que respondan a los principios del marketing verde.
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La investigacion se enmarca en un enfoque mixto, de alcance descriptivo y exploratorio,
integrando metodologias cualitativas, a través de entrevistas semiestructuradas a
trabajadores del Jardin, y cuantitativas mediante encuestas aplicadas a una muestra
representativa de visitantes. Esta triangulacion metodoldgica permitié construir una mirada
compleja y multidimensional sobre el problema, combinando fuentes primarias con revisién
bibliografica secundaria.

La tesis se estructura en cinco capitulos, ademas de la introduccidn, conclusién y anexos:

El Capitulo 1 desarrolla el marco tedrico, abordando los fundamentos del marketing, su
evolucidn hacia enfoques sostenibles, y su aplicacién en contextos de turismo de naturaleza.
Se profundiza en conceptos como marketing verde (Kotler & Keller, 2021), turismo sostenible
(OMT, 2018), educacion ambiental (Cano & Toledo, 2020), responsabilidad social corporativa
(Ayala del Pino, 2021) y gestién de crisis en areas protegidas, entre otros. Este marco
conceptual entrega las bases necesarias para comprender los desafios y oportunidades que
enfrentan actualmente los destinos turisticos con vocacion ecolégica.

El Capitulo 2 ofrece una caracterizacion detallada del Jardin Botanico Nacional de Vina del
Mar, incluyendo su historia, misidn, visidn, estructura organizacional, biodiversidad y oferta
turistica antes del incendio. Se analizan los impactos del siniestro tanto en términos
ecoldgicos como operativos, y se revisan las estrategias de restauracién implementadas, la
participacién ciudadana y el voluntariado, asi como las percepciones de los trabajadores
sobre el funcionamiento del Jardin antes y después del evento.

El Capitulo 3 examina el marketing verde como una estrategia de posicionamiento sostenible
para el Jardin. Se analiza la valoraciéon publica de la sostenibilidad, las estrategias
comunicacionales mas efectivas y las actividades sustentables que podrian potenciarse como
parte de la experiencia turistica. Ademas, se incorpora un ejercicio de benchmarking con
casos internacionales como el Phipps Conservatory and Botanical Gardens (EE.UU.) y el Bogor
Botanical Gardens (Indonesia), que ilustran buenas practicas replicables.

El Capitulo 4 se enfoca en el turismo de naturaleza sostenible como motor de recuperacion
ambiental y econdmica. Aqui se presenta un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) que permite comprender el escenario actual del Jardin y orientar la
planificacion estratégica desde una perspectiva integral. Se destaca cdmo el turismo verde
puede actuar como un mecanismo de reactivacién, involucrando a la comunidad,

diversificando ingresos y reforzando el vinculo entre visitantes y naturaleza.
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Finalmente, el Capitulo 5 propone un conjunto de estrategias concretas de marketing verde
para fomentar una visitacion sostenible al Jardin. Entre las acciones planteadas se incluyen:
campafas de comunicaciéon ambiental en redes sociales, implementacion de senalética
educativa con cédigos QR, eventos ecoldgicos como los “Sabados Verdes”, alianzas
estratégicas con actores locales y postulacion a fondos publicos para financiar dichas
iniciativas. Se presenta también un presupuesto estimado, desglose de insumos y recursos
humanos requeridos, y un cronograma de ejecucién que considera criterios de viabilidad y

sostenibilidad.
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Capitulo 1: Problema de investigacion,
Objetivos, Metodologias y Areas de
estudio
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1. Conceptualizacidon del marketing

1.1. Definicién de marketing

El marketing es una disciplina clave para las organizaciones, especialmente en un contexto en
el que las condiciones de la competencia y las necesidades del mercado son cada vez mas
dindmicas. Segun Kotler “El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer

las necesidades de manera rentable” (Kotler, P., & Keller, K. L. 2016).

A medida que el mundo se digitaliza cada vez mas, el marketing se ha vuelto mucho mas
amplio y relevante que antes. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016) destacan que “Marketing
4.0 es un enfoque de marketing que combina la interaccidn en linea y fuera de linea entre
empresas y clientes, combina el estilo con la sustancia en la creacidon de marcas y, en ultima
instancia, complementa la conectividad mdquina a mdaquina con un toque de persona a
persona para fortalecer la participacidon del cliente. EI marketing digital y el marketing
tradicional estan destinados a coexistir en Marketing 4.0 con el objetivo final de ganar la
defensa del cliente.” La definicidn moderna hace hincapié en la necesidad de que las
empresas apliquen una filosofia de marketing que combine canales digitales y tradicionales,

permitiendo una mayor interaccién con los consumidores a nivel personal.

1.2. Evolucién del marketing hacia un enfoque sostenible

A través de los afios, el marketing ha evolucionado segun las necesidades y el objetivo que se
busca cumplir, en un principio estaba enfocado en la produccidn y venta, luego con el pasar
del tiempo, también se tomd en cuenta la percepcion de los clientes y el efecto emocional
gue el marketing provocaba en ellos.

Por otro lado, debido a los cambios climaticos que se han presentado en los ultimos tiempos,
se ha planteado la necesidad de generar un plan de marketing respetuoso con el medio
ambiente, que cuide la naturaleza y que sea factible generar turismo sin dafiar el ecosistema,
como lo explica Giraldo-Patifio, Londofo-Cardozo, Micolta-Rivas y O’neill-Marmolejo (2021)
“se busca satisfacer las necesidades presentes de la sociedad actual, sin afectar la satisfaccion

de las necesidades futuras.”
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Como menciona Kotler (2016): "El marketing ha evolucionado a lo largo del tiempo desde una
simple funcion de ventas y distribucién hasta convertirse en una disciplina mas compleja y
estratégica. Inicialmente, el marketing se centraba en la produccién y la venta masiva de
productos. Luego, se desplazé hacia una orientacién mds centrada en el cliente, reconociendo
la importancia de entender y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. En la
actualidad, el marketing ha adoptado un enfoque aun mas amplio, que no solo abarca la
satisfaccién del cliente, sino también la creacién de valor para la sociedad y el medio

ambiente, reflejando un cambio hacia un marketing mas sostenible y responsable"

1.3. Principios del marketing turistico

El turismo en sus inicios era una actividad la cual solo unos pocos podrian realizar ya que los
recursos solo los tenian la gente de riquezas, estos empezaron a viajar a lugares famosos a
modo de ocio por un tiempo delimitado, disfrutando de los servicios y paisajes que ofrecian,
la finalidad de un negocio era conseguir y mantener clientes satisfechos y rentables. Al ser el
turismo una de las actividades econémicas y culturales mas importantes para las localidades,
el marketing turistico surgi6 como una herramienta para la creacidon y promocién de un
destino y mejorar la experiencia del viajero (Kotler, P., Bowen, J. T., & Makens, J. C. 2017).
Segun Ostelea (2020), El marketing turistico se define como “Un conjunto de herramientas de
marketing desarrolladas en relacidn con el turismo y los servicios que presta, tales como
destinos, hoteles, gastronomia y ocio” acompafiado del marketing mix y el modelo de las 4p,
también se sefalan caracteristicas que definen al marketing turistico que no varian si se le da
otro enfoque, estos factores que menciona Ostelea (2020) son:
® Favorece la comunicacion y el contacto directo entre clientes y operadores turisticos.
® Se enfoca en investigar todos los aspectos de un destino antes de que el turista lo
haga. Gracias a él, es posible obtener informacién inmediata sobre las ventajas de un
lugar, su cultura y variedad de actividades.
® Estudia las necesidades del cliente y su reaccidon ante multiples opciones de viaje.
® Analiza los margenes de precio y evalia promociones que puedan favorecer tanto al
cliente como al negocio.
® Se encarga de elegir los canales mds adecuados para laimplementacién de estrategias

de mercado, segmentando al publico y gestionando el reconocimiento de la marca.
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La evolucién e importancia que surgio del turismo impulsé a la implementacion del marketing
para los destinos y servicios de las localidades, lo cual condujo a la busqueda exhaustiva de
informacién basada en el mercado turistico, preferencias, tendencias, tipo de portales,
paginas web, agencias de viaje, transporte, alojamiento, etc. utilizando métodos como los
“objetivos Smart” para encontrar la informacion, el método existe desde el ano 1981, en el
articulo There's a S.M.A.R.T. Way to Write Management 's Goals and Objetives de George T.
Doran.

Esta evolucién también incentivd la utilizacién de estrategias tecnolégicas como video
marketing en historias o “reels” de Instagram, videos en streaming en plataformas como
Facebook o Twitter, marketing mévil donde los usuarios escogen destinos a través de su
teléfono mavil, redes sociales, colaboracién de influencers, campanas publicitarias y resefias

u opiniones. (Ricardo P. Oris N. 2023).

1.4. Elementos del marketing mix (4ps)

El marketing mix describe las diferentes etapas y decisiones que las empresas hacen a lo largo
del proceso de entrada en el mercado de un producto o servicio y el modelo de las 4P es una
forma de definirlo con el objetivo de ser eficientes y alcanzar sus objetivos, los cuales son:

penetracidn y venta en el mercado objetivo. (Morgane K. 2016).

1.4.1. Producto

Es todo lo que engloba los bienes y servicios de una empresa con el objetivo de satisfacer las
necesidades del publico objetivo, este puede ser tangible o intangible.

Segun Espinoza (2014) “El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que
engloba tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio
por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto, el producto debe
centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas, tal y como se hacia afios
atras. Dentro del producto encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen,

la marca, el packaging o los servicios posventa”

1.4.2. Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar por un producto o servicio, "El precio

en el marketing mix se define como el valor monetario asignado a un producto o servicio,
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determinado por una combinacion de factores como los costos de produccion, la
competencia, la demanda del mercado y la percepcion de valor por parte del consumidor. Es
un componente critico que afecta directamente las decisiones de compra vy la rentabilidad"

(Jose H., Francisca S., 2015).

1.4.3. Plaza

Es el medio donde se distribuye el producto para que el consumidor tenga acceso, incluyendo
actividades o lugares estratégicos, estos lugares pueden ser tanto establecimientos fisicos
como virtuales (redes sociales, catalogos, etc).

Yépez-Galarza, G. Quimis-lzquierdo, N. Sumba-Bustamante, R (2021) mencionan la definicidn
de (Espinal, 2012) “Se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a
disposicidon del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue
al cliente y se entiende como plaza un drea geografica para vender un producto o servicio. Las
variables de la Plaza de Distribucion pueden ser las siguientes: Canales, Logistica, inventario,

Ubicacién, Transporte, Cobertura, Etc.”

1.4.4. Promocion

"La promocion incluye todas las actividades que la empresa realiza para comunicar vy
promover sus productos a los mercados objetivo. Es una herramienta clave para informar,
persuadir y recordar a los consumidores sobre los beneficios del producto y para influir en su
decisién de compra" (Kotler, P, 2016).
La promocion se compone de varios elementos:

e Equipo de ventas

e Relaciones publicas

e Publicidad

® Promociones y descuentos
1. Areas naturales: definicién y clasificacion

2.1 Definicion de areas naturales protegidas

Las areas protegidas son areas geograficas especificas y limitadas que han sido reconocidas

por el estado con el objetivo de garantizar la preservacion y conservacion de la biodiversidad
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del pais, asi como el patrimonio natural, cultural y paisajistico que se encuentran alli, que
alberga flora y fauna protegida por el gobiernos de un pais, a través de regulaciones y leyes,
Segun la UICN (Unidn Internacional para la Conservacion de la Naturaleza) un area protegida
es “un espacio geografico claramente definido, reconocido, dedicado y gestionado, mediante
medios legales u otros tipos de medios eficaces para conseguir la conservacion a largo plazo
de la naturaleza y de sus servicios ecosistémicos y sus valores culturales asociados”.
Especificamente si hablamos de un area protegida por un pais se le define como “Porciones
de territorio, delimitadas geograficamente y establecidas mediante un acto administrativo de
autoridad competente, colocadas bajo proteccion oficial con la finalidad de asegurar la
diversidad bioldgica, tutelar la preservaciéon de la naturaleza o conservar el patrimonio

ambiental”. (UICN, 2024)

2.2. Clasificacion de areas naturales

La clasificacion de areas naturales de CONAF que administra actualmente 109 areas naturales
protegidas del Estado, de las cuales 46 son parques nacionales, 45 reservas nacionales y 18
monumentos naturales. Los parques nacionales, reservas nacionales y monumentos
naturales son como CONAF clasifica actualmente las areas naturales. (CONAF, 2024)

Segun la definicién dada por la Convencién para la Proteccidn de la Flora, Fauna y las Bellezas

Escénicas Naturales de América, en la pdgina oficial de CONAF, establece que:

2.2.1. Parque nacional

Regiones establecidas para la proteccidn y conservacion de las bellezas escénicas naturales y
de la flora y la fauna de importancia nacional, de las que el publico pueda disfrutar mejor al

ser puestas bajo la vigilancia oficial.

2.2.2. Reserva nacional

Regiones establecidas para la conservacion y utilizacion, bajo vigilancia oficial, de las riquezas
naturales, en las cuales se dara a la flora y la fauna toda protecciéon que sea compatible con

los fines para los que son creadas estas reservas

18



2.2.3. Monumento Natural

Regiones, objetos o especies vivas de animales o plantas de interés estético o valor histdrico
o cientifico, a los cuales se les da proteccidn absoluta, excepto para realizar investigaciones

cientificas debidamente autorizadas, o inspecciones gubernamentales.

2.3. Objetivos de conservacion en areas naturales

Su objetivo es cuidar y proteger la flora y fauna en conjunto con su biodiversidad, garantizar
el uso responsable de los recursos naturales, cuidar y preservar a las especies en peligro,
mantener los ecosistemas y proteger las dreas criticas, asegurando la sostenibilidad en todo
momento, garantizando la preservacidn de biodiversidad para el presente y futuro. Ademas,
el cuidado y la correcta conservacién de areas naturales ayudan a mitigar el cambio climatico,
como menciona Pimm et al. (2014) "las areas protegidas no solo son fundamentales para la
conservacion de especies, sino también para la captura de carbono, lo que contribuye
significativamente a la mitigacién del cambio climatico"

Otros de sus objetivos importantes es mantener los procesos ecolégicos, en los cuales se
realizan una correcta polinizacién, dispersién de semillas y los ciclos de nutrientes.

La Corporacién Nacional Forestal (2015) sefiala que "los objetivos de conservacién de las
areas protegidas deben asegurar la perpetuidad de los valores naturales y culturales que
albergan, manteniendo la biodiversidad, los procesos ecoldgicos y la capacidad de los

ecosistemas para proporcionar servicios a las generaciones presentes y futuras".

2. Marketing y sostenibilidad en areas naturales

3.1. Marketing sostenible: concepto y principios

El Marketing sostenible es una estrategia de marketing el cual se preocupa de promover
productos que no generen efectos negativos en el medio ambiente y sean responsables
ecologicamente a largo plazo.

Kotler & Keller (2021) lo define como "El marketing sostenible se refiere a la integracién de
los principios del desarrollo sostenible en las practicas de marketing, donde las empresas
buscan crear valor no solo econdmico, sino también ambiental y social, alineando sus

estrategias con las necesidades de las generaciones presentes y futuras".
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Segln Gonzalez & Martinez (2019) el marketing sostenible posee 5 principios que reflejan su
filosofia y estrategia:

1. Marketing orientado al consumidor: se busca conocer cudles son las necesidades del
publico objetivo tanto como persona y consumidor y generar una estrategia con
servicios o productos sostenibles.

2. Marketing de valor para el cliente, social y ambiental: se pretende crear una relacién
cercana con los consumidores, la atencidn al cliente es sumamente importante.
Ademas, busca complementar el propdsito de aportar positivamente a la sociedad y
al mismo tiempo no generar ningun dafio medio ambiental.

3. Marketing Innovador: debe ser creativo en todo lo que implica la fabricacién y
distribucién del producto. Estar atento a lo que ofrece el mercado actual para crear
productos llamativos, nuevos y que estos a la vez sean sostenibles.

4. Marketing con propdsito: tiene una misidén y vision fija, complementando el area
medioambiental y social

5. Marketing social: Busca que sus productos contribuyan con soluciones a problemas
actuales de la sociedad y al mismo tiempo que cumplan con su objetivo.

Adicionalmente, Gonzdlez & Martinez (2019) sefialan que "Los principios del marketing
sostenible son esenciales para asegurar que las estrategias de mercado no solo busquen la
rentabilidad econdmica, sino que también consideren el impacto social y ambiental,

promoviendo asi un desarrollo mas equitativo y responsable".

3.2. Turismo sostenible y su relacién con el marketing

El turismo sostenible se basa en la actividad de viajar por un determinado tiempo a una ciudad
en la cual se observa un impacto econémico, social y ambiental a largo plazo. Segun la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2018), el turismo sostenible debe satisfacer las
necesidades de los turistas actuales y de las regiones anfitrionas al mismo tiempo que protege
y mejora las oportunidades para el futuro. Esta perspectiva subraya que el visitante es el
protagonista y principal factor de cambios en el entorno del destino, y que se deben
considerar las necesidades de los visitantes, la industria, el entorno y las comunidades locales.
Ya que seguln Alvaro R., Julio C. y Lenin R. (2021) "Para un desarrollo sostenible por medio del

turismo es muy importante conocer lo qué opina y cémo lo viven los actores que se encuentran
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en el lugar dia con dia; si estan totalmente de acuerdo con la aplicacion de los proyectos de
turismo en sus sectores, conocer sus percepciones de los impactos que se producen y si estos
son positivos o negativos"”. Esta perspectiva refuerza la importancia de incluir a las
comunidades locales en el disefio y ejecucion de proyectos turisticos sostenibles como

principal factor del implemento de estrategias de marketing sostenible.

Sin embargo, otros autores como Bramwell y Lane (2012) enfatizan que el turismo sostenible
no solo se trata de minimizar los impactos negativos, sino también de maximizar los beneficios
para las comunidades receptoras mediante practicas sostenibles como la transparencia, la
participacién comunitaria, la conciencia ambiental y el apoyo organizacional. Este enfoque
integral no solo busca preservar los recursos naturales y culturales, sino también fortalecer el

tejido social y econdmico del destino.

Por otro lado, el marketing, tradicionalmente centrado en la comercializacién y la satisfaccién
de necesidades a través del modelo de las 4P (producto, precio, plaza y promocién), también
desempefiia un papel crucial en el desarrollo sostenible de los destinos turisticos. Xavier F. y
Scott M. (2017) senalan que "El marketing es fundamental para las empresas y los destinos
turisticos. Asi, por ejemplo, una comercializacion eficaz es en gran medida responsable del
numero, los tipos y el origen de los turistas que se encuentran en un destino, y de garantizar

destinos viables que aporten una contribucion valiosa al desarrollo y crecimiento econémico".

Asimismo, Kotler et al. (2019) argumentan que el marketing puede ser una herramienta
poderosa para fomentar comportamientos mads sostenibles entre los consumidores y para
crear y promocionar ofertas turisticas que sean éticas y sostenibles. Esto implica que el
marketing puede ir mas alld de los niumeros y convertirse en un puente entre los objetivos

econdmicos y los de sostenibilidad ambiental y social.

De este modo, el turismo sostenible y el marketing estan interconectados en varios niveles.
Mientras que el primero busca reducir los impactos negativos y promover la sostenibilidad a
largo plazo, el segundo tiene la capacidad de influir en las percepciones y comportamientos
de los turistas, ademas de facilitar la promocion de practicas sostenibles. La integracion de

ambos enfoques permite disefiar estrategias mds equilibradas que satisfagan tanto las
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necesidades del presente como las de las generaciones futuras sin comprometer ninguna de

las 2.

3.3. Marketing verde: estrategias para la conservacion y el desarrollo sostenible

El marketing verde es una herramienta importante para el desarrollo ambiental y ecolégico
de las empresas actuales, estableciendo diferentes estrategias para cada caso en particular,
un claro ejemplo es Apple con su plan 2030 que ha implementado diversas iniciativas para
reducir su huella ambiental, desde la utilizacién de energias renovables en sus instalaciones
hasta la fabricacion de productos con materiales reciclados ya que el 22% de los materiales
usados en nuestros productos provino de fuentes recicladas o renovables en 2023.; tuvo una
reduccion del 20% en las emisiones generadas por el transporte de productos comparado con
2022. Como resultado de estas acciones, Apple ha sido clasificada constantemente como una
de las empresas mas sostenibles del mundo, generando publicidad mientras ayudan al medio
ambiente con una de sus estrategias la cual es “Cambia tu dispositivo por crédito. O reciclalo
gratis. Es bueno para tiy para el planeta. Apple Trade in” (Apple, 2024). Este tipo de ejemplos
generan seguir un patréon de conservacion del medio ambiente a todo tipo de empresas para
alcanzar sus objetivos de sostenibilidad y posicionamiento lo cual segun (Aldana Z, Julio J,
2019) se puede “Generar una interrelacion entre lo educativo, cultural, econdmico,
ambiental, mediante la cual, el ser humano se articule como agente transformador, liberador,
y no dominador, explotador, del medio ambiente por el mero detrimento del mismo”,
también ayuda a su imagen corporativa y demuestra valores. En el mismo articulo se visualiza
a “el marketing verde como una alternativa generadora de un pensamiento global planetario
desde el respeto por el medio ambiente, situacion que la educacién formal e informal, podria
asumir como una estrategia permanente para generar un aprendizaje de calidad a lo largo de
la vida”. No solo ayudando de manera significativa al entorno natural, ambiental y
patrimonios, si no al alcance que estos pueden llegar aplicando estrategias de marketing

verde.

3.4. Responsabilidad social corporativa y marketing en dreas naturales

Aunque no existe una definicién exacta como tal, la Responsabilidad Social Corporativa hace

referencia al “conjunto de acciones planteadas a favor de las personas y su dignidad
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emprendidas libremente por las empresas” o aquella “forma de gestidon organizacional que
promueve mediante la accidn un civismo responsable en el mundo de los negocios para que
pase a ser uno de los retos de la organizacion planteada por la globalizacién”. (C. A. Ayala del
Pino, 2021)

Debido a los cambios climaticos y las consecuencias que esto ha producido, las empresas han
buscado la forma de complementar los objetivos que tiene con sus productos y a la vez estar
conscientes de evitar en todo momento un efecto negativo en el medioambiente y en la
sociedad, se puede definir en cierto modo que “La responsabilidad social corporativa hace
referencia al impacto que tiene las empresas en las dimensiones econdmicas, sociales y
medioambientales.” (C. A. Ayala del Pino, 2021)

Por otro lado, el marketing en areas naturales implica una gran responsabilidad ya que
significa que las organizaciones que realicen el marketing deben hacerlo con bastante cuidado
para no danar la biodiversidad del lugar y concientizar al publico objetivo sobre la importancia
de respetar y cuidar las areas verdes y la importancia que estas tienen en la vida tanto para
las personas como para los animales, ademas, esto implica que las empresas deban crear una
gestién o un modelo como sefala UN Global Compact (2018) "Las empresas desempefian un
papel fundamental en la transicion hacia un desarrollo sostenible al incorporar prdcticas
responsables que respeten el medio ambiente, reduzcan las emisiones de carbono y fomenten
un uso eficiente de los recursos naturales.” papel en el cual se comprometan legal, social y
éticamente a reducir los impactos negativos que las actividades empresariales generan en el

medio ambiente.

3.5 Educacidon ambiental en areas naturales

La educacidon ambiental en dreas naturales comprende un conjunto de procesos educativos
desarrollados en espacios como parques, reservas y jardines botanicos. Su propdsito principal
es sensibilizar y educar a la poblacién sobre la importancia de cuidar y respetar el medio
ambiente, promoviendo la sostenibilidad mediante la transmision de informacion, el fomento
de actitudes responsables y el desarrollo de comportamientos orientados hacia la
conservacion. Segun Cano y Toledo (2020), la educacién ambiental en areas protegidas

enfrenta el desafio de equilibrar las necesidades de conservacidn con el creciente interés en
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el turismo sostenible, lo que implica disefiar estrategias educativas que no sélo informen, sino

qgue también promuevan la participacién de los visitantes en practicas responsables.

En este contexto, la Corporacion Nacional Forestal (CONAF) destaca por su enfoque integral
en la educacién ambiental. Segin CONAF (2024), “la educacion ambiental para la
conservacion y proteccion de la biodiversidad enfatiza la prevencion y restauracion como ejes
principales. Todas sus dreas técnicas estdn desarrollando acciones y materiales para que la
ciudadania, especialmente nifias y nifos, comprendan temas como la prevencion de incendios
forestales, el rol de los bosques y formaciones xerofiticas en la mitigacion del cambio climdtico,
y la importancia de conservar especies de flora y fauna protegidas en las dreas silvestres del
Estado”. Esta vision se alinea con las perspectivas planteadas por Lopez Hernandez y Pérez
Romero (2022), quienes sefialan que la educacién ambiental en parques naturales es una
herramienta clave para el desarrollo de la conciencia ecoldgica, especialmente cuando se

adapta a las necesidades locales y se integra con el contexto educativo formal.

Un ejemplo concreto de esta labor en Chile es el programa “Forestin Educa”, liderado por el
icdnico coipo Forestin de CONAF, el cual estd disefiado especialmente para estudiantes y
docentes. A través de recursos didacticos, este programa busca fomentar el aprendizaje sobre
conservacion y prevenciéon de incendios forestales. Este enfoque tiene un paralelo con las
estrategias descritas por Castillo y Marin (2019), quienes argumentan que las iniciativas
educativas en dreas naturales protegidas deben incorporar elementos culturales y

contextuales para maximizar su impacto en la poblacién local.

Por otra parte, el Programa de Educacion Ambiental en Prevencion de Incendios Forestales,
implementado en todo el pais, es un ejemplo clave de cémo la educacién ambiental puede
vincularse directamente a la mitigacidon de riesgos especificos. Este programa, dirigido a
docentes de 1° a 6° afio de educacidn basica, permite integrar la prevencién de incendios en
el curriculum escolar, apoyandose en guias pedagdgicas y capacitaciones impartidas por
profesionales certificados de CONAF. A la fecha, 2.372 docentes de 1.263 establecimientos
educativos en todo Chile han participado en esta formacién. Segun Rodriguez Garcia y Prieto
Fernandez (2020), estas estrategias no solo benefician a las comunidades locales, sino que
también contribuyen a crear una red de sensibilizacidn ambiental que se extiende a nivel

nacional, promoviendo un cambio cultural hacia la sostenibilidad.
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En linea con estos esfuerzos, la Estrategia Nacional de Cambio Climatico y Recursos
Vegetacionales (ENCCRV, 2024) busca educar a la ciudadania para fomentar una mayor
conciencia ambiental y disminuir la vulnerabilidad frente a los efectos del cambio climatico.
Desde 2017, esta iniciativa ha beneficiado a mas de 6.300 personas, con actividades como
charlas y talleres que han abordado temas de cambio climatico y restauracion ecolégica.
Como sefiala Gonzdlez Ramirez y Ruiz Palacios (2022), los programas de educacién ambiental
tienen un impacto directo en el comportamiento proambiental de los participantes,
reforzando la necesidad de invertir en este tipo de iniciativas para enfrentar los retos del siglo

XXI.

Finalmente, el Sistema Nacional de Areas Silvestres Protegidas del Estado (SNASPE),
administrado por CONAF, utiliza la educacién como una estrategia central de conservacion.
Este enfoque, denominado "educacién para la conservacién", se implementa de manera
constante en las 106 unidades protegidas del pais, gracias al compromiso de guardaparques
y equipos especializados. Segun Navarro y Martinez (2020), la educacién ambiental en
parques y reservas debe ser vista como un puente entre la gestion del ecoturismo y la
conservacion, promoviendo practicas que beneficien tanto a las comunidades locales como a
los ecosistemas. En este sentido, el trabajo de SNASPE no solo se dirige a quienes amenazan
el patrimonio natural, sino también a quienes se benefician de los servicios ambientales que

estas areas ofrecen, como agua potable, alimentacidn y recreaciéon (CONAF, 2024).

4. Estrategias de marketing en areas naturales

4.1. Segmentacion de mercado y perfil del visitante

Se entiende por segmentacién de mercado todo el proceso a través del cual una empresa
divide un mercado amplio y heterogéneo en grupos mas pequefios y homogéneos de
consumidores que comparten caracteristicas, necesidades, o comportamientos similares. La
segmentacion de mercado permite a las empresas conocer en detalle las caracteristicas de
cada grupo para poder desarrollar estrategias de marketing personalizadas que se ajusten vy
acomoden mas favorablemente a la preferencia de cada segmento. Segun (Malorie L, 2018)
“Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en grupos mas

pequeiios que deben ser uniformes y poseer caracteristicas y necesidades semejantes. Esto
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deriva del reconocimiento de que el total de mercado esta hecho de subgrupos llamados
segmentos. Estos segmentos son grupos homogéneos.
El segmento de mercado tiene que ser accesible a través de intermediarios, medios
publicitarios, fuerzas de venta y un costo minimo sin desperdiciar esfuerzos. Un segmento
debe ser lo bastante grande para que resulte rentable. EIl método ideal de segmentar un
mercado es hacerlo partiendo de los beneficios que se buscan.
Beneficios de la segmentacidn. La segmentacion del mercado estd orientada al cliente. Se
deben tener en cuenta los siguientes factores:

e Identificar las necesidades de los clientes dentro de un submercado.

e Disefar una mezcla de marketing para satisfacer las necesidades.

e Lasegmentacion es una estrategia eficaz para llegar a fragmentos que constituyen un

mercado masivo y homogéneo. “

El perfil del visitante se refiere a una descripcion exhaustiva de las caracteristicas
demograficas, psicograficas y comportamentales de las personas que asisten a un lugar, como
un destino de vacaciones, un museo, un parque natural o un evento. El analisis del perfil del
visitante ayuda a las organizaciones o destinos a adaptar sus ofertas y servicios, asi como sus
estrategias de comunicacién, de manera sensible a necesidades y deseos distintivos de sus
visitantes. Segiin Ramos y Sarmiento (2021) “No existe ninguna forma para medir la cantidad
de utilidad que otra persona pueda estar en capacidad de obtener de un determinado bien.
Este concepto se refiere Unicamente a lo que cierto consumidor desea. Es decir, que la utilidad
se encuentra en la percepcidon misma del consumidor, reflejando lo que una persona desea,
no lo que alguien piensa que esa persona deberia desear, que permite seleccionar una cesta
de bienes y servicios, dada la restriccion presupuestaria, de manera de maximizar esa
utilidad.”
Segun (Tolentino L, Torres C, 2022) menciona que este analisis se realiza a través de la
segmentacion del consumidor, y con el estudio de las variables, la segmentaciéon de mercado
se divide en cuatro tipos principales. Geografica, que clasifica a los consumidores segun su
ubicacién (paises, ciudades, barrios, clima, relieve, etc.). Demografica, basada en
caracteristicas como edad, sexo, ingresos, estado civil, religion o profesiéon. Psicografica, que
considera aspectos mas subjetivos como valores, actitudes, deseos, personalidad y estilo de

vida. Por ultimo, Comportamental, que analiza el comportamiento del consumidor en relacién
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con la compra, considerando factores como la frecuencia de compra, fidelidad, grado de uso
y ocasién de consumo.

Estas ideas sugieren que las empresas deben no solo comprender qué valoran los
consumidores, sino también segmentar adecuadamente el mercado para ofrecer productos
y servicios que respondan a esas valoraciones individuales, optimizando asi la satisfaccidn del

cliente y la eficiencia del marketing.

4.2. Posicionamiento de marca en Areas Naturales

El posicionamiento es una estrategia que se usa para resaltar la identidad de una respectiva
marca, resaltando sus cualidades entre la competencia, Segun Crouch y Ritchie (2018) en
Tourism Management definen el posicionamiento de marca en areas naturales como “el
proceso de construir una identidad de destino que refleje las cualidades Unicas del entorno
natural, mediante estrategias de marketing que resalten su autenticidad, valor ecolégico y
experiencias exclusivas” Crouch & Ritchie, (2018). Al igual que Govers y Go (2021), afirman
gue “el posicionamiento de marca en el contexto de areas naturales requiere una integracién
efectiva de los recursos naturales y culturales del destino en una narrativa de marca que
comunique sus atributos Unicos y su compromiso con la conservacién ambiental”.

Tal como lo mencionan los autores, el marketing enfocado en entornos naturales busca
entregar vivencias significativas, se subraya lo importante que cada lugar se diferencie por
sus atributos propios, manteniendo el cuidado ecoldgico y valorando la cultura local del lugar,
mostrando la esencia principal de la zona y enfatizando el compromiso con el respeto a la

flora y fauna.

4.3. Desarrollo de productos turisticos en areas naturales

Komppula (2014), "el producto turistico es una amalgama de servicios tangibles e intangibles
que se ofrecen en un destino, cuya principal caracteristica es la experiencia integral que se
proporciona al turista"

En tanto Middleton et al. (2016) definen un producto turistico como “la suma de todas las
experiencias, servicios y bienes que un turista consume desde el momento en que deja su

hogar hasta que regresa, incluyendo la logistica, la hospitalidad y las actividades en el destino”
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Por otro lado, Prideaux (2021) afirma que “el desarrollo de productos turisticos implica la
creacion y gestion de experiencias turisticas innovadoras y atractivas que satisfagan las
expectativas del mercado objetivo, al tiempo que promuevan la sostenibilidad y el desarrollo
econdmico local”

Asimismo, Buhalis y Mendes (2019) afirman que “desarrollar productos turisticos es un
proceso estratégico que incluye la identificacion de oportunidades de mercado, el disefo de
experiencias y laimplementacién de servicios que se alineen con las tendencias y expectativas
del turismo moderno”

De esta manera crear productos turisticos en dreas naturales requiere una gran
responsabilidad y a una correcta gestién debido a que se debe desarrollar un turismo que no
genere efectos negativos en la naturaleza, que promueva el cuidado y la conservacion del
medio ambiente y su ecosistema, pero que a la vez pueda ser disfrutado por las personas
interesadas manteniendo un bajo impacto en el entorno y en su ciclo natural, tal como lo
menciona Buckley (2018), "el turismo en dreas naturales, también conocido como
ecoturismo, se refiere a los viajes organizados hacia destinos naturales donde la conservacion
y la educacidn ambiental son componentes fundamentales.” Esta definicion destaca la
importancia sobre el equilibrio que se debe tener al visitar dreas naturales y que
esencialmente es clave que cada organizacion interesada en realizar turismo ecolégico tenga
conciencia ecoldgica y tenga presente que en cada producto que desarrolla debe ser
respetuoso con el medio ambiente.

El Turismo ecolégico debe complementarse con los objetivos de preservacion
medioambiental, la sostenibilidad y la experiencia que entrega en la naturaleza, Balmford et
al. (2015), se sefiala que “el turismo en areas naturales, incluyendo parques nacionales y
reservas, es un segmento clave del turismo global, que genera ingresos significativos y apoya
la conservacion”. En consecuencia Balmford (2015) sefiala que el turismo ecolégico genera
grandes ingresos, esto es debido a que gran parte del segmento de publico objetivo pertenece
al ecoturismo o turismo de naturaleza ya que los turistas estan dispuestos a pagar por
conseguir nuevas experiencias y aprendizajes, por ese motivo es que es tan importante que
las organizaciones estén informadas de como es la zona donde desarrollaran un producto
turistico y lo realicen con responsabilidad y manteniendo la proteccién correspondiente, Para

Newsome, Moore y Dowling (2013) es sabido que “el turismo ecoldgico, cuando se gestiona
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correctamente, puede ser una fuerza para la sostenibilidad, proporcionando incentivos
econdmicos para la proteccién del entorno natural”

Es esencial realizar la gestion de manera correcta para evitar impactos negativos y
perjudiciales a corto y largo plazo, tal como lo definen Dredge y Jenkins (2019) afirman que
“el desarrollo adecuado de productos turisticos implica una planificacién cuidadosa que
incluye la evaluacién de impactos, la cooperacion con las partes interesadas y la

implementacidén de practicas sostenibles para asegurar tanto el éxito comercial como la

preservacion del destino”

4.4. Promocién y comunicacion de Areas Naturales

La promocién y comunicacion en areas naturales tienen como objetivo principal crear
conciencia sobre las practicas responsables en la naturaleza. Esto implica educar a las
personas sobre el uso adecuado de los recursos, los posibles efectos negativos de una mala

administracion y las formas de prevenirlos.

En este sentido, la promocién no debe limitarse a ser una mera estrategia de marketing
orientada a atraer turistas o visitantes. Segun De la Torre y Hernandez (2019), “debe
orientarse hacia un turismo sostenible que respete los ecosistemas y promueva el desarrollo
local. Las campanas deben enfocarse en sensibilizar al turista sobre la fragilidad del entorno
y la importancia de su conservaciéon”. De acuerdo con los autores, es fundamental que la
promocidn turistica asuma el compromiso de educar a los visitantes sobre el valor del destino
y la necesidad de proteger el ecosistema, fomentando asi un turismo responsable y

sostenible.

Por otro lado, la comunicacion desempefia un papel esencial en la prevencién de efectos
negativos en los destinos turisticos naturales. Es indispensable que los visitantes conozcan las
normas del lugar, asi como las acciones que pueden realizar para contribuir al buen
mantenimiento de la zona. Al respecto, Pérez y Sdnchez (2018) destacan que “debe incluir
tanto la transmision de informacidon practica para los visitantes como mensajes que
promuevan la reflexion y el respeto por el entorno natural”. Esto resalta la importancia de
una comunicacion efectiva que no solo informe, sino que también inspire a los turistas a

adoptar actitudes respetuosas hacia el medio ambiente.
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Asimismo, la promocién y la comunicacién deben trabajar de manera conjunta mediante
estrategias integradas que presenten el atractivo turistico al tiempo que fomenten su cuidado
y proteccién. Como sefialan Garcia y Morales (2021), “una promocién y comunicacion
integradas en dareas naturales no solo aumentan la visibilidad del destino, sino que también
refuerzan su identidad como un lugar comprometido con la conservacién, atrayendo asi a un
publico que valora la sostenibilidad”. En este sentido, al unir esfuerzos, estas herramientas
pueden contribuir tanto a la preservacion del entorno como al fortalecimiento de Ia

percepcidon del destino como un espacio comprometido con la sostenibilidad.

4.5 Marketing digital en areas naturales

En la actualidad las estrategias de marketing se han extendido al mundo tecnoldgico de
manera alarmante, ya que con el cambio en la sociedad y sus avances abruptos, toda empresa
gue no sea flexible al cambio se vera en peligro ya que “Como consecuencia de esta era
globalizada y digital se hace casi imprescindible utilizar nuevos medios que se adapten a las
nuevas comunicaciones, y se ve casi obligatorio realizar otras estrategias de mercadeo que
cuenten con la ayuda de herramientas tecnoldgicas, por tal motivo se empieza a mencionar

|lI

el marketing digital.” (Vargas A, 2017). Los aspectos mas destacables de esta variacion en el
marketing son la accesibilidad a la informacidn y los medios necesarios para lograrlo, a través
de internet y todo lo que lo acompania, Vargas A, (2017) explica que “El marketing digital
presenta grandes beneficios ya que por la interaccidn con el consumidor el proceso es mas
dinamico, se obtiene mas informacidn, al utilizar internet es masiva lo que genera una mayor
audiencia a un costo menor, se reduce el tiempo y costo de ventas, se da la implementacion
de ventas en linea por medio de canales electrdnicos y por Ultimo presenta ventajas ante una
publicidad mas rapida de ejecutar” .

Con la evolucidn se le proporciona a la gente facilidades para obtener los mejores resultados
posibles al satisfacer sus necesidades de ocio, esto se ve reflejado en todas las actividades
relacionadas directamente con el turismo, y las personas detras de lograr que este
actualmente funcione ya que como mencionan Orozco E, Toapanta M, Gonzalez C, Gonzélez
A. (2022) “La difusion de contenido digital en la actualidad se ha vuelto tan comidn como
sencillo, la recopilaciéon de informacidn que proporcionan los clientes facilita llevar una

analitica web que permita tomar decisiones y mejore la experiencia de busqueda.” Por esto

toda empresa relacionada a saciar el ocio tendria que usar medios tecnoldgicos innovadores
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y llamativos para el publico. Segin Orozco E, Toapanta M, Gonzédlez C, Gonzalez A. (2022)
“Actualmente el aplicar estrategias de publicidad para obtener una mejora en laempresa
a desencadenado una voraz lucha por el posicionamiento en la web, por lo que resulta
importante aplicar estrategias de marketing digital y llegar directamente a al mercado
interesado en los productos y/o servicios que ofrece la empresa mediante una segmentacion
bien definida, aprovechando los medios digitales para llegar de manera oportunay con
propuestas de valor a los clientes.” Sin estas estrategias no se aprovecha el potencial de
ventas al atraer clientes o masas de personas interesadas en los diferentes servicios y/o

oportunidades de una empresa, localidad o punto turistico en la actualidad.

4.5.1. Innovaciones en el marketing de areas naturales

La innovacidon en el marketing de areas naturales, como pargues nacionales, reservas y
monumentos naturales, juega un papel fundamental en el turismo sostenible. No solo
permite conservar los recursos naturales, sino que también contribuye a mejorar la calidad

de vida de las comunidades locales. En este sentido, Hernandez et al. (2020) destacan que:

"Se ha considerado al turismo de naturaleza como una via para el aprovechamiento turistico
sostenible de los recursos contenidos en las Areas Naturales Protegidas (ANP), ya que la
afluencia de visitantes puede convertirse en una actividad que contribuya a la obtencion de
ingresos que aseguren el manejo del drea. Esto puede traducirse en un incremento de la
calidad de vida de los habitantes de las localidades cercanas, en un medio para la promocion
de la educacion para la conservacion y en apoyo a la investigacion. Con ello, las actitudes
destructivas podrian revertirse hasta lograr la erradicacion progresiva de actividades no

sostenibles".

Por lo tanto, el marketing innovador debe resaltar estos beneficios, promoviendo una relacién

armoniosa entre turismo y sostenibilidad.

Ademads, la tecnologia ha transformado significativamente el marketing, especialmente en el

sector servicios. Segun David (2014):

"Entender y aprovechar el impacto que la tecnologia tiene tanto sobre el cliente como sobre

el negocio es fundamental. La separacion entre los equipos de Marketing y Tecnologia se va
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reduciendo gracias a la expansion de los avances tecnoldgicos, que ofrecen oportunidades
como la omnicanalidad de la experiencia del cliente o el uso del Big Data para identificar y
capturar oportunidades de negocio. Los equipos de Marketing en empresas de servicios deben
comprender como sus actividades impactan en intangibles como la marca y el consumidor,

pero también en métricas mds concretas, como las ventas, los ingresos o el beneficio".

Este enfoque en el valor y los resultados del negocio también puede aplicarse al marketing en
areas naturales. La tecnologia puede ser una herramienta clave para identificar
oportunidades de negocio sostenibles y, al mismo tiempo, ofrecer experiencias de viaje mas

satisfactorias para los visitantes.

Por ultimo, Diego (2018) plantea la interrogante: “¢Qué tanto influye la tecnologia y la
informacion que de ella se extrae en las decisiones de marketing?”. Para responder, cita la

investigacion de Noh y Fitzsimmons (1999):

"El nivel de uso de la tecnologia de la informacion estd significativamente relacionado con el
desempefio de la funcion de marketing. Este estudio demuestra que los beneficios de invertir
en tecnologia de la informacion pueden ser significativos para la productividad y el avance

organizacional”.

Finalmente, la innovacién en marketing para areas naturales no se limita Unicamente a la
adopcidn de tecnologias para hacer las estrategias mas eficientes, sino que también debe
integrar la sostenibilidad y la conservacién ambiental como pilares complementarios. De esta
forma, el marketing no solo promueve la llegada de visitantes, sino que contribuye al cuidado

y preservacién de los recursos naturales.

5. Desafios y oportunidades del marketing en areas naturales

5.1. Desafios en la promocion y conservacion simultanea

La promocién y conservacion de areas naturales presentan retos complejos que involucran
una gestién equilibrada de recursos y la interacciéon con comunidades locales e indigenas.
Cada darea protegida posee particularidades Unicas que condicionan su manejo y uso, como

se evidencia en casos especificos del sistema de areas protegidas de Chile. Por ejemplo, en el
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Parque Nacional Lauca, la existencia de propiedad privada indigena permite usos
sustentables, mientras que en el Parque Nacional Rapa Nui la prioridad no esta en el
aprovechamiento sustentable de recursos, salvo por actividades como la ganaderia, que
enfrenta posturas divergentes: algunas familias la reclaman como derecho, mientras que
otros sectores la consideran una amenaza para el patrimonio natural y cultural del lugar
(Rauch et al., 2019). Estos ejemplos destacan la necesidad de equilibrar la conservacién de
areas naturales con los derechos y tradiciones de las comunidades locales, especialmente en
contextos donde confluyen valores culturales, patrimoniales y ecolégicos. Como menciona
Beltran (2021) "El turismo, si bien es una herramienta para el desarrollo econémico, debe ser
manejado de forma que no atente contra los recursos naturales y que contribuya
positivamente a la conservacién de los ecosistemas”, si los recursos no se gestionan
correctamente pueden generar un dafio irreversible, poniendo en peligro el ecosistema,
alterando su ciclo natural, por ende es necesario encontrar la armonia entre el desarrollo
turistico y la proteccidén de la biodiversidad, respetando la capacidad de carga del lugar y
administrando correctamente la afluencia de los visitantes.

También hay que tener en cuenta que la gestion ecoldgica también enfrenta importantes
limitaciones para regular la visitacidon en areas protegidas, particularmente en unidades del
SNASPE como Rapa Nui y Los Flamencos, que figuran entre las mas visitadas. La falta de
recursos humanos y financieros suficientes dificulta el control del acceso y las actividades de
los visitantes, lo que puede convertir al turismo desregulado en una amenaza para los
objetivos de conservacién bioldgica y cultural (Rauch et al., 2019). Este desequilibrio pone de
manifiesto como la creciente presidn turistica genera impactos adversos en los ecosistemas y
plantea interrogantes sobre cobmo armonizar la explotacion turistica con la proteccion del
medio ambiente.

Por otro lado, los problemas en los territorios evolucionan con rapidez, frecuentemente
superando la capacidad de las instituciones para adaptarse a nuevos paradigmas. En palabras
de Rauch et al. (2019), “los sucesos en el territorio avanzan mas rapido que los cambios de
paradigmas institucionales”, lo que se ve agravado por la desconexion entre los espacios de
gestidn centralizados y las realidades locales donde las comunidades indigenas tienen un rol
cotidiano. Este desfase institucional subraya el desafio de articular modernidad e indignidad
dentro de un marco intercultural que excede los esfuerzos de las entidades estatales. Es un

reto ontolégico y epistémico que requiere un enfoque inclusivo y flexible que tome en cuenta
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las necesidades de la poblacién local y adapte las politicas de conservacién a las realidades
del territorio.

Un aspecto adicional es la falta de coordinacion entre la industria turistica y la administracion
de los parques nacionales. De acuerdo con la Subsecretaria de Turismo (2023), “lograr que las
experiencias para visitantes en parques nacionales y otras areas protegidas, asi como las
acciones de la industria turistica a nivel local, regional y nacional, sean coherentes con los
objetivos de administracidn, constituye tanto una estrategia clave como un desafio principal”.
La falta de financiamiento y manejo de visitantes dificultan minimizar los impactos de las
actividades turisticas en los espacios protegidos, dejando en evidencia la necesidad de una
mayor integracidn entre conservacién y promocion.

El uso de espacios naturales con fines turisticos genera un debate crucial sobre cémo
equilibrar los beneficios econdmicos del turismo con la necesidad de proteger los
ecosistemas. Por un lado, el turismo sostenible puede ser una herramienta para generar
conciencia ambiental y financiamiento para la conservacién. Una de las maneras que la
promocidn turistica puede afectar positivamente es obteniendo los beneficios econdmicos
gue proporciona al manejarlo de forma sostenible y utilizarlo en proyectos de conservacion
siendo una herramienta para generar ingresos e invertirlos en proteccion del medio
ambiente, (Fonseca, 2021). Autores como Buckley (2012) destacan que el turismo sostenible
bien gestionado puede incluso aumentar la resiliencia de los ecosistemas al canalizar recursos
hacia su protecciéon. Por otro lado, una gestion inadecuada y la falta de regulaciéon pueden
derivar en dafos irreparables al medio ambiente y al patrimonio cultural, como lo han
sefialado autores como Weaver (2001) y Mowforth & Munt (2015).

Los casos de Rapa Nui y Lauca ilustran este dilema. En Rapa Nui, la presién del turismo masivo
y las demandas locales para actividades como la ganaderia exigen un enfoque de gestion que
reconozca los derechos culturales sin comprometer los valores ecolégicos. En Lauca, el uso
sustentable por parte de comunidades indigenas destaca como un modelo potencial para
integrar tradiciones locales en estrategias de conservacidn. Sin embargo, la falta de recursos
y capacidades institucionales para monitorear y regular adecuadamente estas actividades
plantea interrogantes sobre la viabilidad de tales enfoques (Rauch et al., 2019).

Ademas, estudios como los de Eagles et al. (2002) y Balmford et al. (2015) enfatizan que las
areas protegidas enfrentan desafios financieros significativos que dificultan implementar

practicas de manejo efectivas. Estas limitaciones son particularmente evidentes en contextos
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donde el turismo masivo supera las capacidades de carga ecoldgica, amenazando los
objetivos de conservacion.

La realizacion de marketing verde requiere un cuidado detallado ya que a pesar de ser una
fuente de ingresos, también requiere de responsabilidad social y ambiental debido a los
problemas medioambientales que han surgidos en los Ultimos afios, como se mencionaba
anteriormente, una mala gestidon puede tener consecuencias irreversibles, en consecuencia
para evitar los efectos negativos, las empresas buscan un equilibrio entre contribuir al
desarrollo sostenible sin danar la biodiversidad, es debido a este gran desafio que se ha
optado a seguir el concepto de responsabilidad social corporativa, el cual implica en la forma
gue las empresas gestionan su impacto en el medio ambiente y en la sociedad (De Freitas et
al., 2020), comprometiéndose con acciones responsables y éticas, siendo una practica
empresarial que busca intentar armonizar los beneficios econdmicos con la responsabilidad

de generar un impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente.

5.2. Oportunidades para el desarrollo Sostenible

El desarrollo sostenible tiene un amplio alcance en diversas areas como sociales, econdmicas,
educativas y turisticas, donde puede generar un impacto transformador en las comunidades.
Segln Pérez y Gémez (2021), "la integracién de comunidades locales en la planificacion y
ejecucidon de proyectos de desarrollo puede crear oportunidades econdmicas y mejorar la
sostenibilidad de estos proyectos a largo plazo". Este enfoque permite fortalecer la economia
local mediante la creacién de empleos, el desarrollo de competencias y la promocién de

actividades que respeten los recursos naturales y culturales.

Asimismo, el cuidado ambiental constituye una oportunidad clave dentro del desarrollo
sostenible, ya que fomenta la conservacién y el uso responsable de las areas naturales para
no comprometer la preservacion de las localidades en futuras generaciones. Como apunta
Martinez (2018), "la educacién ambiental tiene el potencial de transformar actitudes y
comportamientos hacia un mayor respeto y cuidado del medio ambiente, lo cual es esencial
para el desarrollo sostenible". La incorporacién de la educacién ambiental en proyectos
turisticos y comunitarios no sélo sensibiliza a la poblacidon, sino que también abre nuevas
oportunidades para actividades sostenibles, como el ecoturismo, que genera beneficios

economicos y fortalece la conexion entre las personas y su entorno.
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En el dambito del turismo en dareas protegidas, estas oportunidades se multiplican, pero
también enfrentan desafios significativos. Entre ellos, se encuentran el uso dptimo del
patrimonio natural, la proteccion de la biodiversidad, el respeto por la identidad cultural y la
promocién de valores tradicionales. Al mismo tiempo, es fundamental garantizar que los
beneficios derivados del turismo sean distribuidos de manera equitativa, creando empleos de
calidad e ingresos sostenibles que contribuyan a la reduccidn de la pobreza. Ademas, estas
estrategias deben enfocarse en asegurar que las futuras generaciones puedan disfrutar de la

riqueza bioldgica y cultural de las areas protegidas (Duran et al., 2017).

Es en este contexto que el marketing turistico se convierte en un aliado estratégico para
integrar las oportunidades de desarrollo sostenible con los desafios de conservacion y
promocién, asi como puede posicionarse como un motor de cambio, articulando la

sostenibilidad con la promocidn de destinos.

Ademads, la implementacién de desarrollo sostenible trae utilidad a la organizacion, ya que en
la actualidad los consumidores se preocupan por el impacto ambiental que generan los
productos, se interesan en preferir opciones amigables con el medio ambiente y sostenibles,
valorando la responsabilidad hacia la biodiversidad (Aguilar, 2016), esto permite a la empresa
captar clientes, y por otro lado, trae oportunidades beneficiosas ya que “reducen sus costos
o les permite obtener una ventaja comparativa frente a sus competidores” (Schinkel &
Treuren, 2021), debido a que integrar la sostenibilidad es una manera de invertir en el futuro
y una forma de permanencia en el mercado teniendo una mayor rentabilidad (Bradford,
2018). A pesar de ser favorable, es indispensable usar los recursos de manera eficiente y
responsable ya que “La sostenibilidad ambiental se obtendra siempre y cuando la explotacion
de los recursos naturales se mantenga dentro de los limites de la regeneracién y el
crecimiento natural, a partir de planear la explotacién de los recursos y de precisar los efectos

que la explotacién tendrd, sobre el conjunto del ecosistema.” (Avila, 2018).

5.3 Gestidn de crisis en areas naturales

Es fundamental contar con medidas de prevencién adecuadas para enfrentar situaciones de
crisis, ya sean ambientales o desastres naturales. Para garantizar una respuesta eficaz, es

esencial planificar protocolos que permitan actuar rdpidamente ante cualquier emergencia,
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ya que, segun Lépez y Rodriguez, (2019) “una respuesta eficiente a crisis requiere una
coordinacion rapida entre diferentes organismos y una comunicacion clara con las

comunidades afectadas”

En particular, los incendios forestales representan uno de los riesgos mas criticos debido a su
rapida propagaciéon y sus devastadoras consecuencias. En Chile, se han implementado
estrategias de planificacion para abordar estos desafios de manera efectiva. La Corporacién
Nacional Forestal (CONAF) ha asignado recursos importantes, lo que ha permitido disponer
de brigadistas y aeronaves para combatir los incendios de manera mas eficiente. Estas
medidas han logrado reducir tanto el nimero de incendios como la superficie afectada, lo que
demuestra la importancia de una planificacién estratégica para mitigar los efectos de estos
desastres naturales, ademas de resaltar el rol de la comunidad, segun CONAF (2024) “en Chile
casi la totalidad de los incendios se originan por actividades humanas, las acciones deberan
centrarse en educar a las personas para erradicar o regular las conductas que generan
incendios forestales.” Tomando las medidas necesarias e incluso disefiando un manual con

medidas para la prevencién de incendios forestales.

Sin embargo, ademas de las medidas reactivas, la prevencidon desempefia un papel esencial.
Programas como "Comunidades Preparadas" han capacitado a miles de personas en técnicas
de prevencién y mitigacion de incendios. Debido a estas medidas también se concentran en
los problemas con la urbanizacién fuera de control, en lo que CONAF nuevamente toma
medidas y segun Hall & Tewdwr-Jones (2010) mencionado en Gonzalez C, March A, Yunis F.
(2024) “La planificacién territorial es el concepto utilizado en esta investigacion, entendido
como el proceso de tratamiento de los impactos de los problemas territoriales y de la
coordinacidn territorial de las politicas para lograr deliberadamente mejores asentamientos”.
Siguiendo esta linea la Direccién General de Concesiones Ministerio de Obras Publicas, (2022)
sefiala que “La adaptacién al cambio climatico consiste en el ajuste en los sistemas naturales
o humanos a los estimulos climaticos reales o esperados, o a sus efectos, que modera el dafio
o aprovecha las oportunidades beneficiosas. La adaptacién en este contexto implica un
proceso de adecuacién, sostenible y permanente, en respuesta a circunstancias ambientales

nuevas y cambiantes; ademds, implica modificar consecuentemente el comportamiento,
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medios de vida, infraestructura, leyes, politicas e instituciones en respuesta a los eventos

climaticos.”

La gestion eficaz de estas situaciones no solo requiere informacién y planificacion, sino
también una preparaciéon integral. Identificar los riesgos potenciales, elaborar planes de
emergencia y capacitar al personal encargado son pasos esenciales para garantizar una
respuesta efectiva ante cualquier situacién adversa. La capacitacion debe incluir simulaciones
y ejercicios practicos que permitan a los equipos estar completamente preparados para
actuar en tiempo real, como dicen Gomez y Martinez (2021) “la preparacién adecuada implica
la identificacién de riesgos potenciales, la elaboracién de planes de emergencia y la

capacitacién de personal para responder de manera eficaz a eventos adversos”.

Un caso que supo enfrentar con éxito un incendio Forestal fue la Microcuenca Tintales,
ubicada en el Santuario de Fauna y Flora (SFF) de Iguaque, Boyaca Colombia, es un area
importante para la conservacion de coberturas vegetales que prestan el servicio ecosistémico
de regulacion hidrica para la regién de Villa de Leiva. El incidente afectd a una gran parte de
su ecosistema lo que generd una reduccidn en el niUmero de especies que inician procesos de
regeneracién natural logrando estados sucesivos para favorecer la regulacién hidrica. Para
llevar a cabo una recuperacion se realizé una salida de campo cuatro meses después del
incendid para caracterizar la zona afectada, evaluando y monitoreando la regeneracion
natural en 29 Parcelas permanentes, se emplearon técnicas como la regeneracién natural y
la restauracién de robledales debido a que Fernandez-Méndez et al., (2016) “El incendio
forestal ocurrido en 2010 generd la pérdida parcial de la cobertura vegetal natural de la
microcuenca, razon por la cual se hizo necesaria la implementacién de estrategias para la
recuperacién ecolégica del drea”, estas innovaciones fueron adaptadas a las condiciones
especificas del area afectada, permitiendo la recuperacién de la biodiversidad y la estructura
del ecosistema el cual se vio involucrados a investigadores de diversas instituciones,
incluyendo la Universidad del Tolima y la Universidad Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia,
asi como colaboracidn internacional con la Universidade Federal de Vicosa en Brasil. Gracias

a la cooperacion multidisciplinaria se fortalecié la implementacion y el éxito del proyecto.
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Il. Planteamiento del problema

En la actualidad, el desarrollo sostenible se ha convertido en una prioridad global ante la
creciente crisis ambiental y la necesidad de preservar los recursos naturales para las
generaciones futuras. En este contexto, las dreas naturales protegidas cumplen un papel clave
en la conservacion de la biodiversidad, la mitigacién del cambio climatico y la educacién
ecoldgica. Como sefialan Pimm et al. (2014), las areas protegidas no solo son fundamentales
para la conservacidn de especies, sino también para la captura de carbono, lo que contribuye

significativamente a enfrentar el cambio climatico.

El turismo de naturaleza se ha consolidado como una alternativa al turismo convencional,
promoviendo experiencias en contacto directo con el entorno natural. Esta modalidad
permite un vinculo mas profundo entre los visitantes y el medioambiente, e incentiva
comportamientos responsables hacia la conservacion. Ruiz-Trigueros y Damian (2020)
afirman que “el turismo de naturaleza puede convertirse en una via para el aprovechamiento
sostenible de los recursos, asegurando ingresos para el manejo del area y promoviendo la

educacion para la conservacién”, lo que evidencia su doble valor ecolégico y econdmico.

En este escenario, el marketing verde surge como una herramienta estratégica que responde
a una sociedad cada vez mds consciente del impacto ambiental de sus decisiones. Este tipo
de marketing busca promover productos, servicios o destinos que no solo sean atractivos,
sino también responsables con el entorno. Tal como plantean Singh et al. (2011, citado en
Ruiz-Trigueros & Damian, 2020), las tendencias globales apuntan hacia un consumidor que
valora iniciativas sustentables y experiencias alineadas con el respeto a la naturaleza. Por
tanto, el marketing verde no solo representa una necesidad ecoldgica, sino también una

oportunidad competitiva para los destinos turisticos.

Sin embargo, las dreas naturales protegidas enfrentan multiples amenazas, especialmente en
contextos de crisis o desastres naturales. Estas pueden incluir la pérdida de biodiversidad, la
degradacion del suelo, el colapso de infraestructuras turisticas y la disminucion de la
visitacion, como lo indican Balmford et al. (2015). En tales escenarios, es fundamental
implementar estrategias que no solo permitan mitigar el dafo, sino también recuperar la

confianza del publico, reposicionar el destino y fomentar un turismo sostenible y resiliente.
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Este contexto se hace particularmente evidente en el caso del Jardin Botanico Nacional de
Vifia del Mar, uno de los principales pulmones verdes de la Region de Valparaiso y un
referente de conservacion y educacion ambiental. El 3 de febrero de 2024, un incendio
devastador afecté el 97% de sus 400 hectareas, generando pérdidas significativas en su flora,
fauna, infraestructura y reputacién como destino turistico sustentable. Hasta el afio 2023, el
Jardin presentaba una tendencia al alza en la cantidad de visitantes, pero tras el siniestro,
dicha tendencia se interrumpié drasticamente, como lo evidencia la caida en las cifras

oficiales (Memoria Anual 2024).

Frente a esta situacidn, se vuelve urgente explorar mecanismos que contribuyan a su
recuperacion integral. En este sentido, el marketing verde puede desempefar un papel
crucial, al articular estrategias de comunicacién, educacién ambiental y promocidn turistica
que sensibilicen al publico, fortalezcan la imagen institucional del Jardin y fomenten una
visitacion responsable. Garcia-Capdevilla et al. (2021) sostienen que “la promocion del
turismo de naturaleza y la implementacién de estrategias adecuadas de marketing verde son
clave para modificar la percepcion y el flujo de visitantes hacia areas protegidas”, lo que
refuerza la pertinencia de abordar esta problematica desde una perspectiva estratégica y

sostenible.

Asi, el problema central que orienta esta investigacién se basa en cdmo transformar una
catdstrofe ambiental en una oportunidad para rediseiar la propuesta de valor del Jardin
Botanico, reposicionarlo como un destino atractivo y sostenible, e incentivar una nueva forma

de relacion entre el publico y los espacios naturales.

2.1 Pregunta de investigacion

¢Como puede el marketing verde contribuir al aumento de la visitacion en areas verdes
como el Jardin Botdnico, y de qué manera esto favorece el desarrollo de un turismo de

naturaleza sostenible?

2.2 Supuesto

El marketing verde aportara significativamente a la recuperacién del Jardin Botdnico de Viiia

del Mar tras el incendio ocurrido en 2024, mediante la implementacidon de estrategias
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orientadas a la restauracion ambiental, la educacion ecoldgica y la promocion de practicas
sostenibles. Estas acciones no solo permitirian recuperar la imagen del recinto como destino
turistico, sino que también generarian un aumento en la visitacion, basado en el interés
creciente por experiencias en contacto con la naturaleza. Esta suposicion se sustenta en lo
sefialado por Vanni (2022), quien afirma que "el deterioro y extincidon de la naturaleza han
instalado en la sociedad el urgente impulso por visitar y cuidar entornos naturales”, lo que

resalta la necesidad de reconectar con espacios verdes y fomentar su conservacién activa.

Asimismo, Garcia-Capdevilla et al. (2021) sostienen que “la promocién del turismo de
naturaleza y la implementacion de estrategias adecuadas de marketing verde son clave para
modificar la percepcion y el flujo de visitantes hacia areas protegidas”, reforzando la idea de
gue este tipo de marketing no solo tiene un efecto positivo en el posicionamiento y la
afluencia turistica, sino también en la formacién de una conciencia ambiental. De este modo,
se espera que el marketing verde aplicado en este contexto no solo incrementa la cantidad
de visitantes, sino que también contribuya al desarrollo de un turismo de naturaleza

sostenible, comprometido con la restauracion ecoldgica y la preservacion del entorno.
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lll. Objetivos

3.1 Objetivo General

® Analizar como el marketing verde puede contribuir al aumento de la visitacién del

Jardin y de qué manera favorece el desarrollo de un turismo de naturaleza sostenible.

3.2 Objetivo especificos

e Caracterizar al Jardin Botanico como atractivo turistico de Vifia del Mar, con el fin de
conocer su situacion actual tras el incendio.

e Examinar cédmo las estrategias de marketing verde pueden posicionar al Jardin como
un destino sostenible y atractivo para el publico, permitiendo aumentar la visitacion.

e Determinar cémo el turismo de naturaleza sostenible puede apoyar la recuperacion
ambiental y econémica del Jardin Botanico.

e Disefar propuestas que integren estrategias especificas de marketing verde aplicables
al Jardin Botanico, que contribuyan al aumento de la visitacion y a favorecer el

desarrollo de un turismo de naturaleza sostenible.
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IV. Metodologia de la investigacion y fuentes

4.1. Enfoque y alcance de la investigacion

La investigacion adoptd un enfoque mixto, la cual combind elementos del enfoque cualitativo
y cuantitativo con el propdsito de ofrecer una comprensiéon mdas completa del fendmeno en
estudio. Este enfoque permitid integrar datos numéricos desde perspectivas subjetivas,
generando un analisis general de la percepcion hacia el Jardin Botdnico y por otra parte, se

obtuvo informacién detallada en la calidad del conocimiento sobre la operacién del lugar.

En cuanto al alcance, la investigacién es de tipo descriptivo, ya que busca observar,
caracterizar y detallar las propiedades y comportamientos de un grupo especifico, en este
caso, los visitantes y trabajadores del Jardin Botdnico. De esta manera, se pretendié obtener

informacidén relevante sobre el marketing verde, el turismo naturaleza y la sostenibilidad.

4.2. Poblacion objeto de estudio

La poblacién objeto del estudio fue:

1) Trabajadores del Jardin Botanico
a) Criterios de inclusién:
® Trabajadores con al menos 1 afio de experiencia, para que tengan
conocimiento de las actividades y funcionamiento del Jardin Botanico.
e Criterios de exclusion:
e Trabajadores con menos de 1 afio de experiencia.
2) Visitantes del Jardin Botanico:
a) Criterios de inclusion:

e Visitantes regionales, nacionales e internacionales mayores de 18 afios

4.3. Técnica de recoleccion de datos

4.3.1 Técnicas cualitativa

a. Entrevista Semiestructurada
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Se aplico a los trabajadores del Jardin Botanico para recabar informacién desde su opinion.
Estos al estar directamente involucrados en las operaciones diarias, cuidado del medio
ambiente y desarrollo de actividades, poseen conocimiento acerca de la operacion del Jardin
y un contexto de antes y después del incendio. Con lo anterior se recopild informacién

respecto al marketing verde, turismo de naturaleza, y sostenibilidad.

4.3.2 Técnica cuantitativa
a. Encuesta:

Para obtener una perspectiva general de los visitantes del Jardin Botanico de Vina del Mar
respecto a la implementacién del marketing verde. Las encuestas incluian escalas de Likert
para evaluar actitudes y motivaciones hacia el marketing verde. Se aplicaron presencialmente
en el Jardin. Para cumplir con los objetivos de la investigacién es necesario recopilar datos
sobre la percepcidn del marketing verde, sobre estrategias de sostenibilidad implementadas
y turismo de naturaleza, las preferencias de los visitantes como los elementos que valoran
mas durante su visita, las motivaciones, los factores que influyen en su decision de visitar el
Jardin, y los habitos de comportamientos previos relacionados con el cuidado del medio
ambiente, todo esto se alineo con las iniciativas del Jardin lo que permitié identificar areas
clave para disefiar estrategias de marketing verde que atraiga mas visitantes y fomente la

sostenibilidad del espacio.

4.4. Seleccion de los informantes

4.4.1. Tamario de la muestra

a. Tamafio de la muestra cualitativo:

Se busco obtener informacidon profunda y detallada desde perspectivas diversas en las
diferentes areas de trabajo del Jardin Botanico. Por ello, un nimero reducido de entrevistas,
5 en especifico, fue adecuado, ya que permitié explorar experiencias, conocimientos vy
opiniones especificas que enriquecieron el analisis. Este enfoque aseguro una representacion

equilibrada de las areas clave que ayudaron a la investigacién.
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Tabla 1: Tamafo de la muestra cualitativo

Categoria N°
Administracion 1
Horticultura 1
Proteccion 2
Educacion Ambiental 1
Total 5

Fuente: Elaboracidn propia (2024)

En la seleccidon de estos participantes se busco entrevistar a personas con experiencia directa
en funciones estratégicas del Jardin Botdnico. Este numero fue considerado suficiente y
pertinente, ya que permitio abarcar las dreas clave de gestiéon, manteniendo la profundidad

que requirio el analisis cualitativo.

Al tratarse de una muestra reducida, se priorizo la calidad y riqueza de la informacién por
sobre la cantidad. Las entrevistas permitieron conocer las practicas actuales en materia de
sostenibilidad, identificar limitaciones y oportunidades desde la mirada de quienes operan en
el terreno, y comprender cdmo se podria implementar el marketing verde para potenciar la

visitacion.

b. Tamafo de la muestra cuantitativo:

El tamaiio de la muestra se determind utilizando la poblacién total de visitantes al Jardin
Botanico de Vifia del Mar en 2023 que corresponde a 342.395 personas. Para garantizar un

analisis estadistico confiable, se empled la férmula de muestreo para poblaciones finitas:

Tabla 2: Tamano de la muestra cuantitativo

342.395 95% 0.08 150

Fuente: Elaboracidn propia, 2024

De acuerdo con la tabla anterior es la llegada de visitantes al Jardin botanico, el nivel de
confianza es del 95% y el margen de error es del 8%. Con los recursos disponibles para realizar

la recoleccién de datos, lo que permitid obtener resultados confiables y estadisticamente
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significativos sin ser dificil de administrar. Esto aseguro que los hallazgos del estudio fueran

representativos y utiles.

4.4.2. Sistema de muestreo

a. Sistema de muestreo cualitativo:

Se utilizo un muestreo por conveniencia para seleccionar a los trabajadores del Jardin
Botdnico, de acuerdo con el objetivo de esta investigacion, este método permitio seleccionar
a los trabajadores en funcién de la disponibilidad que tuvieran y segun las caracteristicas
especificas que se necesitaron para obtener la informacidn deseada, basandose en el area

gue se especializan y los afios de experiencia.

b. Sistema de muestreo cuantitativo:

Para esta investigacidon se utilizdé un muestreo no probabilistico por conveniencia,
encuestando a visitantes que se encontraban presentes en el Jardin Botanico de Vifia del Mar
durante los dias de aplicacion del instrumento. La seleccidén se basé en la accesibilidad y

disposicion de los encuestados para participar, sin aplicar criterios de aleatoriedad.

4.5. Fuentes de informacion

4.5.1. Fuentes primarias:

Las fuentes primarias fueron las encuestas para visitantes y entrevistas semiestructuradas

para el personal del Jardin.

4.5.2. Fuentes secundarias:

® Articulos académicos y publicaciones sobre marketing verde y turismo sustentable
principalmente sobre estrategias de marketing en parques naturales después de
desastres naturales, como incendios forestales, para analizar cdmo se han
implementado estrategias similares en otros lugares.

o |Informes y estudios previos sobre el Jardin Botanico, consultando documentos

oficiales como las memorias del jardin botanico y estudios previos, que incluyeron
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informacidn sobre su historia, su rol en el turismo de la region e informacién de Bases

de datos de organismos oficiales como: SERNATUR, INE, entre otros.

4.6. Trabajo de campo

El trabajo de campo constituyd una etapa esencial en el desarrollo de esta investigacion, ya
gue permitio la recoleccién directa de informacion relevante tanto desde la perspectiva de
los visitantes como opinidn detallada del equipo de trabajadores del Jardin Botdnico Nacional
de Vifia del Mar. Esta fase tuvo por objetivo principal conocer desde la perspectiva interna la
opinién y experiencia en los desafios en el area de gestidn sostenible y la percepcién de los
visitantes vinculados al marketing verde, turismo de naturaleza y la sostenibilidad,

especialmente en el contexto del incendio ocurrido en el recinto.

4.6.1 Aplicacidn de encuestas

Entre el lunes 19 de mayo y el domingo 8 de junio de 2025, se llevaron a cabo 172 encuestas
presenciales, distribuidas en ocho jornadas incluyendo tanto dias normales como fechas con
eventos especiales, lo que permitié acceder a una muestra variada y representativa de

visitantes. Las fechas y los resultados fueron los siguientes:

e Lunes 19 de mayo: 10 encuestas (baja afluencia de publico).

® Miércoles 21 de mayo (feriado): 13 encuestas.

e Sdabado 24 de mayo: 24 encuestas (evento de anime).

e Domingo 25 de mayo: 19 encuestas (segunda jornada del evento de anime).

e Sabado 31 de mayo: 17 encuestas (dia sin actividades especiales).

e Viernes 6 de junio: 44 encuestas (alta disposicion de los visitantes a participar).
e Sabado 7 de junio: 31 encuestas (evento infantil).

e Domingo 8 de junio: 14 encuestas.

Las encuestas fueron aplicadas de forma presencial dentro del Jardin Botanico, utilizando un
cuestionario, dividido en dimensiones como percepcién de sostenibilidad, conocimiento de

marketing verde, participacién en actividades, y perfil del visitante.
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4.6.2 Realizacion de entrevistas

En el enfoque cualitativo, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas a cinco
trabajadores del Jardin Botanico, quienes desempefian funciones en diversas areas clave:
horticultura, proteccidn, administracién y recursos humanos, y educacién ambiental. Estas
entrevistas fueron realizadas entre el 1 y el 7 de Julio de 2025, las cuales permitieron
comprender con mayor profundidad el funcionamiento interno del recinto, su respuesta al

desastre reciente y sus enfoques en torno a la sostenibilidad y promocién del Jardin Botanico.

Las personas entrevistadas fueron:

Tabla 3: Trabajadores entrevistados

Horticultura 01-07-2025 | Adrina Espinosa 1 afo
Proteccion 04-07-2025 | Juan Cortés 36 afos
Proteccién 04-07-2025 | Ingrid Valdez 20 aiios
Administracion / RRHH. 07-07-2025 | Julio Sandoval 17 afios
Educacién Ambiental 07-07-2025 | Freddy Mix 3 afios

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Las entrevistas tuvieron una duracién aproximada de entre 10 minutos y 1 hora, dependiendo
de la disponibilidad de cada persona. Se utilizaron grabaciones de audio para su posterior
transcripcién, analisis tematico y codificacion, con el fin de identificar patrones y categorias

relevantes para el estudio.

4.6.3 Consideraciones éticas y observaciones del proceso

Cada trabajador firmé previamente una carta de consentimiento informado, en la que se

estipulaba el cardcter académico de la investigacion y se autorizaba la grabacién de audio de
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sus respuestas. Se garantizo en todo momento el respeto por los datos entregados, los cuales

fueron utilizados exclusivamente con fines académicos.

Durante el desarrollo del trabajo de campo, se identificaron algunas dificultades logisticas,
particularmente para coordinar y concertar entrevistas con los trabajadores del Jardin, debido
a sus horarios y funciones operativas. No obstante, la disposiciéon final fue positiva, y las

entrevistas permitieron acceder a informacidén clave y detallada para el analisis.

Asimismo, el proceso de encuestas permitié observar que el nimero de los visitantes
aumentaba en jornadas con actividades especiales o durante los fines de semana, lo que fue

util para optimizar la recoleccién de datos.

4.7. Criterios de calidad

4.7.1 Criterios de calidad cualitativos:

a. Credibilidad
La credibilidad se garantizd a través de la triangulacion de fuentes (entrevistas, observacion y
revisiéon documental) y la retroalimentacidn constante por parte de la profesora guia. Las
entrevistas se realizaron a actores clave del Jardin Botanico, y se observaron directamente las
estrategias implementadas, lo que permitié captar distintas perspectivas sobre el uso del
marketing verde.

b. Confirmabilidad
Se mantuvieron registros de las entrevistas y se almacenaron las transcripciones junto a los
consentimientos informados, lo que permite que otros investigadores puedan revisar y
confirmar los hallazgos. El andlisis se realizd de forma transparente, basandose en lo

expresado por los participantes.

4.7.2 Criterios cuantitativos:

a. Confiabilidad
Las encuestas aplicadas a los visitantes del Jardin Botanico siguieron un formato estructurado
y fueron validadas previamente. Se aplicaron en diferentes momentos para verificar la

consistencia de las respuestas, asi asegurando la estabilidad de los datos obtenidos.
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b. Validez
La validez interna se fortalecié mediante el disefio cuidadoso del cuestionario, asegurando
gue las preguntas estuvieran alineadas con los objetivos del estudio. Asimismo, se
controlaron posibles variables externas durante la aplicacién de los instrumentos, para

garantizar que los resultados reflejaran el impacto real del marketing verde.
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V. Interés del tema

El estudio surgio del interés por abordar una problematica ambiental y social de alta
relevancia, como lo es la recuperaciéon de espacios naturales protegidos tras eventos
catastroficos, mediante herramientas estratégicas que integren sostenibilidad, conciencia
ambiental y participacidon de la comunidad. En particular, enfocdndose en el caso del Jardin
Botdnico Nacional de Viiia del Mar, un espacio ubicado en la Regién de Valparaiso, que sufrid
una devastadora pérdida de su superficie e infraestructura producto del incendio ocurrido en

febrero de 2024.

La eleccidn del tema, por una parte, fue debido a la necesidad de aportar con una mirada
innovadora al proceso de restauracién y valorizacién de dreas verdes urbanas, proponiendo
soluciones desde el &mbito del marketing verde, una disciplina que permite integrar principios
éticos, ambientales y comunicacionales en la promocién de destinos turisticos sostenibles.
Por otra parte, el turismo de naturaleza y la educacidn ambiental se han posicionado como
ejes fundamentales en las estrategias de desarrollo territorial, siendo relevantes no solo para
la proteccién de la biodiversidad, sino también para fortalecer el vinculo entre las personas y

su entorno natural.

Desde el punto de vista académico, el estudio se centrd en 3 temas especificos, el marketing,
el turismo de naturaleza y la sostenibilidad, campos que en la actualidad demandan enfoques
transversales para enfrentar desafios complejos como el cambio climatico, la pérdida de
ecosistemas y la reconstruccién de destinos afectados por desastres. La investigacion busco
aportar al conocimiento sobre como el marketing verde puede ser utilizado como una
herramienta efectiva para influir positivamente en el aumento de los visitantes conscientes y

responsables con el medio ambiente.

Finalmente, el interés personal en este tema radico en la convicciéon de que es posible
transformar crisis ambientales en oportunidades para repensar la relacidon entre sociedad y
naturaleza. Desde nuestra formacién en turismo y comunicacién, consideramos que esta
propuesta no solo es pertinente, sino también necesaria para promover un cambio cultural
hacia la sostenibilidad, posicionando al Jardin Botdnico como un referente de resiliencia y

participacién comunitaria.
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VI. Delimitacion del area de estudio

La investigacion se desarrollé en el Jardin Botanico en la ciudad de Vifa del Mar, ubicado en
la regidn de Valparaiso, Chile. Se encuentra en: Camino El Olivar #3050 Sector El Salto, sus
coordenadas GPS corresponden a Latitud: -33.0892° Sy Longitud: -71.2661° O.

Posee 400 hectdreas en total, de las cuales sélo 40 hectdreas estan habilitadas para
actividades recreativas, de investigacion y educativas, en ellas se encuentran una gran
diversidad de flora, tanto nacional como internacional y se encuentra a unos 10 km al sureste
del centro de Vifia del Mar. Limita al Norte con el parque Natural Gdmez Carrefio, al Sur con
Camino El Olivar, al Este colidan con areas residenciales cercano a la localidad de Refiaca Alto,
y al Oeste limita con areas de vegetacion natural y La ruta Camino Troncal la cual conecta
accesos a areas urbanas.

El drea de investigacidon de este estudio se concentrd en el area sombreada de color amarillo
tal como muestra el siguiente mapa satelital, el cual pertenece al sector que es accesible al
publico y dénde se realizan actividades pertinentes para los visitantes, la linea de color celeste

corresponde a algunas de las rutas del Jardin.

Figura 1: Localizacidn area de estudio
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Fuente: Google Earth pro, 2025

En el siguiente plano, en el cual la zona delimitada de color naranjo corresponde al sector

donde se realizan actividades recreacionales, educativas y es abierta a todo publico.
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Figura 2: Plano del area del estudio

Fuente: Openstreetmap, 2024
La siguiente imagen corresponde al mapa interno del Jardin Botanico.

Figura 3: Mapa Interno del Jardin Boténico
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Fuente: Pagina web oficial del Jardin Boténico, 2025

El jardin Botanico se encuentra ubicado en una zona privilegiada de Chile, cercano a la zona
costera la cual le permite tener una variedad de especies vegetales que se pueden adaptar
sin problema a diferentes tipos de climas que presenta la zona a lo largo de las diferentes
estaciones del afio. Su topografia es mayormente ondulada, posee pequeiios valles y colinas
que permiten la formacion de microclimas al interior del Jardin Botanico, aunque el clima
predominante en la regién es mediterraneo, lo que ayuda a conservar especies nativas y

exoticas.
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Su administracion es una entidad sin fines de lucro, la cual se preocupa de impulsar la
educacion ambiental, la conservacién y la investigacidn cientifica, junto con la realizacién de
actividades recreativas enfocadas en programas educativos y eventos culturales, para toda la
comunidad. Se caracteriza por recibir visitantes locales y nacionales, lo que lo posiciona en un
sector importante para el turismo regional, siendo un atractivo turistico sostenible
importante para la region.

Tiene un facil acceso que permite a los visitantes transportarse mediante transporte publico
y privado, ademas, en el recorrido interno y a lo largo de todo el Jardin posee instalaciones
inclusivas adaptadas para personas con movilidad reducida.

Por otro lado, el Jardin Botdnico posee trabajadores que realizan actividad en diferentes
sectores, tales como el area administrativa, operacional, educacional, transporte, comercio
local, gastronomia y servicios vinculados al turismo lo que permite generar empleos indirectos

y directos.
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CAPITULO 2: “Caracterizacion del Jardin
Botanico Nacional de Vina del Mar”

El presente capitulo tiene como propdsito caracterizar el Jardin Botanico Nacional de Vifia del
Mar, estableciendo su situacién actual tras el incendio ocurrido en febrero de 2024. Para ello,
se presenta una descripcién general de la institucidn, su biodiversidad y la oferta turistica
existente antes del siniestro. Posteriormente, se analiza el impacto que tuvo el incendio en
sus instalaciones y ecosistemas, asi como las acciones de gestion y recuperacion
implementadas hasta la fecha. Este analisis permite dimensionar los principales desafios que
enfrenta el Jardin Botanico y comprender su rol actual en la conservacién ambiental y la

educacién para la sostenibilidad.
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A continuacidon vamos a entregar las principales caracteristicas de la entidad que tiene a cargo

la gestidn del Jardin Botdnico.

2.1.Misidn y vision

El Jardin Botanico de Vifia del Mar tiene como misidn conservar los recursos genéticos de la
flora nativa y exética, a través de la adecuada administracion y gestién de su espacio. En
cuanto a su vision, busca ser la entidad lider en Chile en la conservacién e investigacién de la
flora nacional y exética, promoviendo el desarrollo sostenible mediante una red de Jardines
Botdnicos que ejecuten educacién ambiental, investigacién cientifica, conservacion del

patrimonio genético y administracidn de jardines a lo largo del pais.

2.2 Filosofia

La filosofia institucional se basa en que la conservacion de la biodiversidad es principal para
el desarrollo sostenible, debido a que por medio de estrategias de monitoreo y cultivo ayuda
a preservar especies en peligro, y en conjunto con integrar el conocimiento e investigacion
cientifica, el fomento de la educacién ambiental a distinto publicos y la gestién sustentable
de los recursos naturales, son esenciales para contribuir activamente a la proteccién y

valorizacion del entorno.

2.3 Principios y valores

La fundacién basa sus principios y valores en funcidn a sus objetivos, misidn, visidn, su
compromiso con la biodiversidad y el patrimonio natural. Entre los principales se encuentran
la conservacién, proteccidn y preservacién de la biodiversidad, la educacion ambiental y
ecoldgica orientado a la particion ciudadana, promocién a practicas sustentables, ética
institucional y transparencia en los procesos organizacionales, responsabilidad ambiental,
promocién de investigacién cientifica y técnica enfocado en conservacion botanica,

colaboracidn institucional con diferentes organizaciones.

2.4 Descripcion del Jardin Botanico

El Jardin Botanico es una institucion chilena sin fines de lucro, la mas relevante de la regién
de Valparaiso, posee 400 hectdreas en total de las cuales sélo 40 hectareas estan habilitadas

para el publico. Desde 1992 es administrado por la Fundacién Jardin Botanico Nacional, el
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cual se encarga de preservar y conservar la biodiversidad del hotspot chileno, participar y
fomentar la educacion ambiental y la investigacion cientifica, al mismo tiempo, la Fundacion
ofrece servicios publicos basado en sus cuatro puntos estratégicos: conservacion,
investigacion, educacién ambiental y recreacién, tales como programas de educacion
ambiental y restauracién ecoldgica ya que cuenta con un Centro de Educacién Ambiental
(CEA) quien imparte actividades escolares, capacitaciones y jornadas comunitarias, visitas
guiadas, talleres, actividades cientificas las cuales la Fundacion realiza el desarrollo de
estudios en botanica vy silvicultura en conjunto a organismos publicos, ademas de ser un
espacio de recreacidon para todo publico. La empresa se caracteriza por su promocion de
practicas sustentables, buscando fomentar la cultura responsable con el medio ambiente

siendo un espacio que une a la ciudadania y a la ciencia.

2.4.1 Fundacion e historia

En 1977, el Empresario del salitre y Filantropo Pascual Baburizza Soleti¢ quien era de origen
croata el cual se encontraba radicado en Chile compro el predio El Olivar de 404 hectareas,
generado un plan de ordenacién predial en cada una de las laderas del rio el Olivar y las
microcuencas. En el afo 1918 el paisajista Francés Georges Henri Dubois Rottier es
contratado para planificar el uso del valle de 32 hectdreas que se encuentra cercano al estero
el Olivar, debido a esto, en la actualidad se encuentran bajo vegetacién de 100 afios todo tipo
de arte que fue disefnado en aquella época. Unos afios después, el fundo el Olivar fue donado
por Pascual Baburizza a la Compainiia del Salitre de Chile en 1931, ésta a su vez lo transfiere
en 1935 a la Corporacidn de Ventas del Salitre y Yodo quién mantuvo el parque abierto al
publico por 20 afios bajo la modalidad de Parque El Salitre, realizando experimentos agricolas.
En 1951 paso a llamarse Jardin Botdnico Nacional debido que la Corporacion lo traspasa al
estado de Chile bajo la administracidon de la CONFIN (Consejo de Fomento e Investigaciones
Agropecuarias) instituciéon antecesora del INDAP, quien lo administra hasta 1982, en 1983 es
entregado en comodato a la CONAF, en donde se crea un parque de fauna de 150 hectareas
y la visitacion llega a casi 100.000 personas/afio. En 1992 es creada la actual Fundacion Jardin

Botanico Nacional (FIBN) con el fin de tener mayor autonomia.
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2.4.2 Situacidn Socioecondmica

El afio 2024 estuvo marcado por el devastador incendio del 2 de febrero, que afecté a mas
del 90% de la superficie del Jardin Botanico Nacional (JBN) y provocé no sélo la pérdida de
infraestructura y biodiversidad, sino también un profundo impacto social, con la muerte de
funcionarios y la pérdida total de viviendas de varios trabajadores. Desde el punto de vista
econdmico, la Fundacion enfrenté un severo déficit, producto del cierre por tres meses del
Jardin, justamente en temporada alta, lo que generd una disminuciéon del 51,3% en la
visitacidn, con solo 166.907 visitantes en todo el afio. Esto redujo considerablemente los
ingresos por entradas, que cayeron a $598.566.084, siendo este item el principal ingreso de
la fundacidn. Los ingresos totales del afio fueron de $1.125.262.957, compuestos por:

e Venta de entradas: $598.566.084

e Donaciones: $215.309.600

e Transferencias del Estado: $235.175.000

e Otros (libros, plantas, eventos): $76.212.273.
En tanto, los egresos alcanzaron los $1.100.274.427, con un gasto mayoritario en
remuneraciones y honorarios, que representaron el 76% del total, lo que revela una fuerte
dependencia del recurso humano para las operaciones del Jardin. Pese a la crisis, no se
realizaron despidos, y se prioriza el bienestar del personal, replicando politicas similares a las
implementadas durante la pandemia. Sin embargo, se acordd con el sindicato postergar pagos
de bonos y aguinaldos para 2025, como medida transitoria. En términos sociales, la fundacién
recibié un amplio apoyo comunitario y de organizaciones nacionales e internacionales, lo que
permitid iniciar la reconstruccion. Las donaciones ciudadanas jugaron un rol clave, casi
igualando el monto del aporte estatal. Ademas, la resiliencia del equipo fue destacada, con
participacién en tareas de remocién de escombros, restauracién de colecciones botdnicas,
reconstruccién de infraestructura y organizacion de eventos para reactivar el flujo de

visitantes. (Memoria Anual, 2024)

2.4.3 Recursos con los que cuenta el Jardin Botanico

2.4.3.1 Recursos Humanos

Durante el afio 2024, el Jardin Botanico Nacional contd con un equipo multidisciplinario

distribuido en distintas areas operativas como Horticultura, Educacién Ambiental, Proteccién,
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Operaciones, Administracidon y Finanzas, Investigacién y Recursos Humanos. La dotacidén total
supera las 40 personas. Destacan 14 guardaparques encargados de la vigilancia y seguridad
del recinto, ademas de personal técnico en viveros, herbario, reforestacion y gestion

ambiental.

El area de Recursos Humanos, compuesta por dos personas, tuvo un rol clave tras el incendio
del 2 de febrero de 2024, enfocandose en el bienestar del personal. A pesar del déficit
econdmico, no se realizaron despidos y se garantiza estabilidad laboral. Se organizaron
comedores comunitarios, operativos de salud (kinesiologia, dental y oftalmolégico) vy
distribucién de ayuda para los trabajadores damnificados. La gestién del personal incluyé
control digital de asistencia, manejo de remuneraciones, cumplimiento normativo vy

actividades de capacitacion. (Memoria Anual, 2024)

2.4.3.2 Recursos Materiales

Actualmente, el Jardin Botanico Nacional de Vifia del Mar cuenta con una infraestructura
parcialmente rehabilitada tras el devastador incendio ocurrido en febrero de 2024. Gracias a
un esfuerzo conjunto entre la Fundacidn, organismos publicos, empresas privadas y
organizaciones de la sociedad civil, se ha logrado recuperar y reforzar una serie de recursos
materiales esenciales para su funcionamiento, conservacién ecolégica y reapertura al publico.
Entre los espacios mas significativos que fueron reconstruidos se encuentran la glorieta
simbdlica, la cafeteria “La Casa del Jardin”, el sistema de riego del tranque Céndor, el vivero
institucional, el canopy y muro de escalada, asi como la habilitacién de un nuevo Centro de
Visitantes. Ademas, se restauraron los caminos internos, se reparé el cerco perimetral, y se
reacondicionaron viviendas para el personal. En cuanto a recursos hidricos y sistemas de
prevencion, se reconstruyé por completo el sistema de riego principal, incluyendo tanto la
matriz como los ramales secundarios que abastecen prados y colecciones botdnicas.
Asimismo, se instalaron 15 estanques con bombas de 3.400 litros cada uno, donados por la
empresa Emaresa, y una piscina de emergencia con capacidad de 75.000 litros, implementada
con apoyo de CONAF, para abastecer helicdpteros y comunidades cercanas. Como parte de
las medidas de prevencidn y control, se incorporaron nuevos elementos como sefalética
preventiva, radios y alarmas de largo alcance, y se implementaron cortafuegos y franjas de

proteccion estratégica en sectores como Canal Beagle, El Olivar y Canal Chacao, con el fin de
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evitar la propagacion de futuros incendios. En el ambito ecoldgico, se rehabilitaron espacios
clave para la conservacién como el vivero, que actualmente alberga mas de 40.000 plantas,
muchas de ellas donadas por instituciones publicas, establecimientos educacionales,
agrupaciones ambientales y particulares. También se reactivaron las tareas de restauracién
de colecciones botdnicas y el control de especies exdticas invasoras, empleando técnicas
manuales y maquinaria adaptada segun la topografia de cada zona.

Gracias a estos avances materiales, el Jardin Botanico ha podido retomar de forma gradual
sus funciones principales: conservacion, educaciéon ambiental, investigacién cientifica y
recreacion publica, consoliddndose nuevamente como un espacio relevante para la

biodiversidad y el bienestar comunitario.

Tras el incendio, el Jardin Botadnico Nacional ejecuté un plan de restauraciéon de
infraestructura critica con apoyo de la Fundacidn Desafio Levantemos Chile y otras entidades

gue se destacan:

o Fundaciones y ONG: Reforestemos Chile, Colegio Médico, Rotary Club, Chile California
Council.

e Empresas: Walmart, Nestlé, Anglo American, Conchay Toro, EMARESA, entre muchas
otras.

e |Instituciones publicas: Gobierno Regional, Municipalidad de Viiia del Mar, Policia de
Investigaciones (PDI), Corporacidon Nacional Forestal (CONAF) y Carabineros de Chile.

e Grupos ciudadanos: Scouts, clubes deportivos, centros de alumnos, universidades y

consultorios

Se instalaron mas de 15 tanques con bombas para enfrentar emergencias hidricas y se
construyd una piscina de 75.000 litros con apoyo de CONAF, destinada a carga de helicopteros
y uso comunitario. Asimismo, se implementaron sistemas de comunicacion interna (radios,
alarmas), sefialética de prevencién, cortafuegos y franjas de proteccién en sectores

estratégicos como Canal Beagle y El Olivar. (Memoria Anual, 2024)

2.4.3.3 Recursos Financieros 2.1.4.3

Durante 2024, los ingresos totales de la Fundacion ascendieron a $1.125.262.957,

provenientes de:

60



e \Venta de entradas: $598.566.084
e Donaciones ciudadanas: $215.309.600
e Transferencias del Estado (via CONAF): $235.175.000

e Venta de libros, plantas, eventos y otros: $76.212.273

Los egresos sumaron $1.100.274.427, de los cuales un 76% se destind a remuneraciones,

honorarios y asignaciones.

Un pilar clave para enfrentar esta crisis fueron las multiples alianzas publico-privadas, que

permitieron canalizar aportes financieros y en especie:

a) Organismos publicos

El Estado de Chile, a través de la Ley de Presupuesto Nacional y canalizado por CONAF,
transfirio $235.175.000 a la Fundacién para el pago de remuneraciones. Gobierno Regional
de Valparaiso y la Municipalidad de Vifia del Mar brindaron apoyo institucional para la

recuperacion.

b) Empresas privadas

Walmart, Nestlé, Anglo American, Vifia Concha y Toro y EMARESA (que dond mas de 15
estanques con bombas de 3.400 litros) aportaron con recursos financieros y materiales clave

para las labores de restauracion.

c) Fundaciones y ONG

Fundacidn Desafio Levantemos Chile, con financiamiento gestionado por el Consejo Minero,
ejecuto directamente multiples obras de reconstruccién, entre ellas el vivero, la cafeteria, la
glorieta, viviendas afectadas, el canopy y el nuevo Centro de Visitantes. Fundacion
Reforestemos, Colegio Médico, Rotary Club y Chile California Council colaboraron en tareas

de restauracién ecolégica, reforestacidén y apoyo logistico.

d) Comunidad nacional e internacional

Se recibieron miles de pequefias donaciones ciudadanas desde Chile y el extranjero, que casi
igualaron el monto del aporte estatal, demostrando un compromiso significativo de la

sociedad civil con la proteccién y recuperacién del Jardin Botanico.
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El cierre temporal del jardin (febrero a abril) causé una disminucion del 51,3% en la visitacion
respecto al afio anterior, afectando seriamente la generacion de recursos propios. Aun asi,
gracias a la solidaridad de miles de personas y empresas, la Fundacion logré mantener su
operacion sin interrupciones ni despidos. Durante el afo 2024, la Contraloria General de la
Republica (CGR) puso en funcionamiento un sistema de control de transferencias de recursos
publicos a terceros a través de un portal en red, al cual se accede con credenciales entregadas
por la misma CGR. El sistema se denomina Sistema de rendicion electrénica de cuentas
(S.1.S.R.E.C.) para la rendicidn de cuentas que permite sostener las labores de rehabilitacién y

asegurar transparencia en la gestion financiera. (Memoria Anual, 2024)

2.4.4 Dependencia administrativa

El Jardin Botanico es administrado por la Fundacién Jardin Botanico Nacional, es una entidad
privada sin fines de lucro de caracter juridico autonomo, regida por el Cédigo Civil chileno,
fué constituida legalmente en el aflo 1992 con el objetivo de obtener mayor autonomia al

recinto.

2.4.5 Organigrama

El organigrama del Jardin Botanico de Vifia del Mar refleja una estructura organizativa
disefiada para asegurar el funcionamiento eficiente y la sostenibilidad del espacio natural,
promoviendo tanto la conservacidn ambiental como la educacién y el bienestar de sus
visitantes. Cada departamento desempefia un papel crucial en el desarrollo de actividades
gue buscan preservar la biodiversidad y mejorar la experiencia de quienes interacttdan con el
Jardin. El Departamento de Educacion Ambiental tiene un enfoque integral en la
sensibilizacién y educacion del publico, fomentando la comprensién de los ecosistemas y sus
componentes. Mediante actividades educativas, este departamento inspira cambios en los
habitos de los visitantes, orientados hacia una mayor conciencia ecolégica. Por otro lado, el
Departamento de Operaciones se asegura de que las instalaciones y el entorno natural se
mantengan en condiciones éptimas, brindando un espacio seguro y atractivo tanto para los
turistas como para los investigadores. Su labor se extiende al cuidado de la flora y la
infraestructura del Jardin, contribuyendo a la experiencia del visitante. El Departamento de
Proteccién tiene una misién fundamental en la preservacién de los recursos naturales,

implementando estrategias para evitar dafios a la flora y fauna del Jardin. Este departamento
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también juega unrol clave en la prevencidon y manejo de incendios, garantizando la proteccién
ante emergencias ambientales. El Departamento de Recursos Humanos gestiona el talento
humano de la institucién, buscando promover un ambiente de trabajo positivo y eficiente,
vital para el desarrollo de todas las actividades del Jardin. El Departamento de Horticultura se
dedica a la investigacidn y conservacion de especies botdnicas, contribuyendo al avance del
conocimiento cientifico sobre la biodiversidad. Su trabajo no solo apoya la preservacion de
las especies, sino que también impulsa politicas ambientales y programas educativos.
Finalmente, el Departamento de Administracién y Finanzas es el encargado de gestionar los
recursos econdmicos, asegurando la viabilidad financiera del Jardin y la correcta ejecucién de
sus proyectos.

Figura 4: Organigrama administrativo Jardin Botanico
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Figura 5: Organigrama administrativo Jardin Botanico
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2.5 Caracterizacién de la Visitacion al Jardin Botanico Nacional (2021-2024)

Durante los ultimos afios, la visitacion al Jardin Botanico Nacional de Vifa del Mar ha
evidenciado una evolucién marcada por dos eventos de gran impacto: la pandemia de COVID-
19y el incendio de febrero de 2024. Estos hechos no solo condicionaron el flujo de visitantes,
sino que también alteraron profundamente la gestidn financiera, operativa y estratégica del
recinto. Producto de las restricciones sanitarias que afectaron gravemente la operacién
normal del Jardin, el afio 2021 marcd una recuperacién notable. A pesar de mantener
restricciones de aforo durante parte del periodo, los ingresos por concepto de entradas
superaron incluso los niveles prepandémicos de 2019, alcanzando los $665.970.551 CLP. Esto
se tradujo en un respaldo significativo por parte del publico visitante, que valoré el rol del
Jardin como espacio seguro de recreacion, educacién y contacto con la naturaleza durante la

postpandemia (Memoria anual, 2021).
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En 2022, esta tendencia de recuperacion se consolidé. El ingreso por venta de entradas
ascendio a $881.753.020 CLP, reflejando un aumento superior al 30% respecto al afio anterior
(Memoria anual, 2022). La confianza del publico y el aumento sostenido en la visitacion
permitieron a la Fundacién fortalecer su modelo financiero, asi como continuar desarrollando
actividades educativas, ambientales y recreativas.

El afio 2023 se registraron 342.395 visitantes y se obtuvo un ingreso por entradas de
$1.018.260.034 CLP, lo que supuso un incremento de mas del 15% con respecto a 2022. Este
aumento fue el resultado de diversas estrategias implementadas por la Fundacién, tales como
ferias tematicas, actividades de trekking, escuelas de verano, fortalecimiento del programa
de educacién ambiental, y una presencia digital robusta. (Memoria anual, 2023).

Sin embargo, el 2024 supuso una fuerte disrupcidn. El incendio del 2 de febrero afecté al 90%
de la superficie del Jardin, ocasionando dafios ecoldgicos, estructurales y humanos de gran
magnitud. Como resultado, el recinto permanecio cerrado durante tres meses, coincidiendo
con la temporada alta de verano. Este cierre se tradujo en una disminucion del 51,3% en la
cantidad de visitantes en comparacién con el ano anterior, registrandose solo 166.907
ingresos controlados. (Memoria anual, 2024).

Los ingresos por entradas cayeron a $598.566.084 CLP, lo que implicé un retroceso
significativo en comparacion a los registros de 2022 y 2023. A pesar de ello, El Jardin pudo
sostener su funcionamiento gracias al extraordinario apoyo de la comunidad, que se
materializé en una cifra sin precedentes de donaciones: $215.309.600 CLP, principalmente
provenientes de particulares de distintas partes del mundo (Memoria anual, 2024).

En términos comparativos, la siguiente tabla resume la evolucion de la visitacién y sus

impactos financieros entre 2021 y 2024:

Tabla 4: Tabla comparativa de ingresos por afio

Visitantes Ingreso por Entradas Contexto Principal
Totales (CLP)

2021 No especificado $665.970.551 Reapertura y recuperacion post-
CoVvID

2022 No especificado  $881.753.020 Consolidacién y aumento sostenido

2023 342.395 $1.018.260.034 Afo récord en visitacion

2024 166.907 $598.566.084 Incendio y cierre parcial durante

temporada alta
Fuente: Elaboracion propia, 2025

La evolucion observada muestra como el Jardin Botdnico ha logrado posicionarse como un

espacio vital para la comunidad y para el turismo de naturaleza en la regidn, resiliente frente
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a crisis sanitarias y desastres ambientales. Sin embargo, también se expone la vulnerabilidad
estructural de su modelo econdmico, ademds de que el incendio en gran medida afecto a su

visitacion y percepcion del publico al retomarse el funcionamiento.

2.6 Biodiversidad

2.6.1 Floray Fauna

El Jardin Botdnico Nacional de Vifia del Mar, se posiciona como una de las principales
instituciones de conservacién vegetal de Chile, con mas de 400 hectareas y 31 colecciones
botanicas que abarcan especies nativas, exéticas y endémicas. Con una misién centrada en la
conservaciéon de la biodiversidad, particularmente de especies en peligro, mediante
estrategias de conservacion ex situ, investigacién cientifica y educacion ambiental (Novoa &

Gutiérrez, 2015).

En cuanto a flora, el jardin alberga especies como el toromiro (Sophora toromiro), un arbol
endémico de Rapa Nui extinto en estado silvestre, y el belloto del norte (Beilschmiedia
miersii), catalogado como vulnerable. Estas especies forman parte de su programa de
conservacion de plantas amenazadas y de bajo requerimiento hidrico, clave para enfrentar el
cambio climdtico y la sequia en la zona central de Chile. (Novoa P & Gutiérrez B 2015) ;

(Valenzuela S, 2016).

Respecto a la fauna, los ecosistemas del jardin incluyen areas boscosas, praderas y un
humedal artificial. Se han registrado multiples especies de aves residentes y migratorias como
el tordo chileno (Curaeus curaeus), la garza chica (Egretta thula) y la diuca (Diuca diuca).
También habitan anfibios como la rana chilena (Calyptocephalella gayi) y reptiles como la
lagartija de cuatro dedos (Microlophus atacamensis), ademds de diversos insectos

polinizadores que contribuyen al equilibrio ecolégico del lugar. (Rodriguez et al., 2021).

El humedal artificial construido como parte de un sistema de tratamiento de aguas residuales
ha generado nuevas oportunidades para la biodiversidad, favoreciendo la llegada de aves

acudticas y aumentando la heterogeneidad del paisaje. (Villablanca R, 2021).
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El JBN no solo funciona como refugio de biodiversidad, sino también como un laboratorio
natural para el estudio de especies nativas y la restauracién de habitats degradados, lo que lo
convierte en un recurso estratégico para la educacidon ambiental y la investigacion cientifica

aplicada. (Novoa P & Gutiérrez B, 2015).

2.6.2 Post-incendio

Esta situacidn ha transformado al Jardin en un espacio de experimentacion y aprendizaje en
restauracién ecoldgica, impulsando nuevas estrategias de control de especies, regeneracion
de suelos y propagacion vegetal adaptada a contextos post-incendio (Memoria Anual JBN,

2024).

En cuanto a infraestructura, el incendio destruyd instalaciones centrales como la cafeteria “La
Casa del Jardin”, la glorieta simbdlica, el sistema de riego del tranque Céndor, el vivero
institucional, senderos, sefalética interpretativa, el canopy y el muro de escalada. También
se perdieron sistemas de monitoreo, puntos de hidrataciéon y mobiliario urbano (Memoria
Anual JBN, 2024). Sin embargo, a través de alianzas con entidades como la Fundacién Desafio
Levantemos Chile, CONAF, empresas privadas y organizaciones ciudadanas, se logré iniciar
una fase de reconstruccién inédita. Esta incluyd la reposicion del vivero (actualmente con mas
de 40.000 plantas), la rehabilitacion de caminos internos, la instalacion de cortafuegos
estratégicos y franjas de proteccion, estanques de agua con bombas de alta capacidad, y la

implementacion de un nuevo Centro de Visitantes (Memoria Anual JBN, 2024).

Actualmente, el Jardin Botanico se encuentra en una etapa de transicidn. Si bien aln enfrenta
importantes desafios ambientales, operativos y de recuperacion de colecciones, ha logrado
reabrir gran parte de sus instalaciones, reactivar programas de educacién ambiental,
organizar eventos comunitarios y generar un nuevo relato institucional centrado en la
resiliencia, la restauracién ecoldgica y la colaboracion multisectorial (Memoria Anual JBN,

2024).
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2.7 Oferta turistica antes del incendio

2.7.1 Principales atractivos turisticos

El Jardin Botanico Nacional de Vifia del Mar es uno de los espacios naturales mas relevantes
de la Regién de Valparaiso. Entre sus principales atractivos se encuentra una extensa
coleccién de mds de 1.300 especies de flora, tanto nativa como exdtica, organizadas en 32
colecciones botdnicas vivas, incluyendo especies endémicas como Sophora toromiro, extinta
en su habitat natural en Rapa Nui y preservada aqui mediante conservaciéon ex situ.

(Fundacidn Reforestemos, 2024).

Ademas, el JBN posee zonas histéricas como el parque El Salitre, disefiado originalmente por
Pascual Baburizza en las primeras décadas del siglo XX, y que hoy conviven con areas
restauradas y de alta biodiversidad. Este conjunto paisajistico se complementa con cuerpos
de agua como la Lagunay el Estanque Anita, los cuales constituyen ecosistemas acuaticos que

enriquecen la experiencia paisajistica y recreativa de los visitantes. (JBN, 2024)
a) Colecciones botanicas vivas

El JBN alberga actualmente mas de 1.300 especies vegetales agrupadas en 32 colecciones
vivas, las cuales incluyen especies nativas, exdticas y en peligro de conservacion (Fundacién
Jardin Botdnico Nacional, 2023). Dentro de las especies emblematicas se encuentra la
Sophora toromiro, originaria de Rapa Nui, que se conserva ex situ en el Jardin debido a su

extincién en estado silvestre (Fundacion Jardin Botanico Nacional, s.f.).
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Figura 6: Sophora Toromiro

Fuente: Instagram Jardin Boténico

b) Bosque esclerdfilo

El drea de bosque esclerdfilo del JBN constituye uno de sus patrimonios ecoldgicos mas
relevantes, formado por especies como el quillay (Quillaja saponaria), peumo (Cryptocarya
alba), litre (Lithraea caustica) y boldo (Peumus boldus) (Fundacién Jardin Botdnico Nacional,

2023).

Figura 7: Bosque esclerdfilo

[T
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Fuente: Codexverde , 2023
c¢) Laguna Linneo

La Laguna Linneo es uno de los puntos centrales del Jardin, tanto por su valor paisajistico
como por la biodiversidad que alberga, incluyendo aves acuaticas y flora hidrdéfila (Fundacion

Jardin Botdnico Nacional, 2023). Ademas, forma parte de las actividades de educacion

ambiental del recinto.

Figura 8: Laguna Linneo

Fuente:JB pagina oficial, 2025
d) Senderosy areas de trekking

El Jardin cuenta con dos senderos principales:

El sendero peatonal, de 1,19 km, permite el transito entre la entrada y la laguna,

ofreciendo un recorrido accesible entre la vegetacion nativa.
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Figura 9: Senderos y areas de trekking

Fuente: JB pagina oficial, 2025

El sendero de trekking del Lote C, ubicado en una zona de 250 hectdreas, estd destinado a
actividades deportivas, conservaciéon del agua y reforestacién nativa (Fundacién Jardin

Botdnico Nacional, 2023).
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Figura 10: Sendero trekking Lote C

Fuente: Codexverde, 2023
e) Jardin de los Sentidos:

Este espacio fue disefado para estimular la percepcion sensorial a través del tacto, el olfato
y la vista, con plantas seleccionadas por sus aromas, texturas y formas (Fundacién Jardin
Botdnico Nacional, 2023). También cumple una funcién inclusiva para visitantes con

discapacidades visuales o cognitivas.
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Figura 11: Jardin de los sentidos

Fuente: JB pagina oficial 2025

f) Orquideario y Jardin Japonés

El Orquideario del JBN alberga una coleccién de orquideas tropicales, mientras que el Jardin
Japonés ofrece un espacio de contemplacién inspirado en los principios del paisajismo
oriental (Fundacién Jardin Botanico Nacional, s.f.). Ambos espacios fueron restaurados y

reabiertos tras el incendio como parte del plan de recuperacion.
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Figura 12: Jardin japones y Orquideario
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Fuente: Instagram JB y JB pagina oficial, 2024

2.12.2 Actividades recreativas

El Jardin Botdnico se ha consolidado como un espacio para el aprendizaje experiencial,
promoviendo multiples actividades recreativas, educativas y de concientizacién ambiental. Su
programa de Educacion Ambiental incluye visitas guiadas, talleres practicos y actividades
estacionales, dirigidas a estudiantes desde educacidn parvularia hasta ensefianza media.
Algunos talleres destacados son “Las formas de la naturaleza”, “Aves nativas” vy
“Descubriendo los arboles”, los cuales fomentan el contacto directo con el entorno y el
desarrollo de una conciencia ecoldgica desde edades tempranas. (JBN, 2024).

Durante las vacaciones, tanto de verano como de invierno, se implementan actividades como
el Club “Verano Entretenido” y talleres de “bombas de semillas”, que promueven la
restauracién de areas degradadas de forma participativa. Asimismo, se realizan eventos como
la celebracion del Dia de la Tierra, el Dia del Patrimonio, el Equinoccio de Primavera y el Dia
Mundial del Medio Ambiente, todos ellos articulados con ferias, trekking guiado, charlas y
espacios interactivos para la comunidad. Uno de los eventos mds importantes de 2023 fue el
Patatur Educativo, donde mas de 200 estudiantes participaron en actividades de educacion
ambiental junto a diversas organizaciones publicas y privadas (Ministerio del Medio

Ambiente, 2023).
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Otra iniciativa destacada es el “Jardin Viajero”, un programa de extension educativa que ha
visitado comunidades en toda la Regidn de Valparaiso e incluso regiones del sur del pais, como
parte del proyecto Escuelas Sostenibles Camanchaca, difundiendo conocimiento botanico y

promoviendo la conservacién. (Memoria Anual JBN, 2023).
Actualmente, el Jardin cuenta con diversas instalaciones y servicios para los visitantes:

- Cafeterias: “Combi Coffee” y “La Casa del Jardin Botanico”

- Areas de picnic: 110 parrillas habilitadas con mesas por orden de llegada.
- Arriendo de bicicletas para recorrer las areas del jardin.

- Eventosy ferias dirigidos a toda la familia.

- Ingreso con mascotas, bajo normas de tenencia responsable.

- Celebraciones privadas, como cumpleaios o matrimonios ecoldgicos

2.7.3 infraestructura turistica

El JBN cuenta con una infraestructura solida, orientada tanto a la conservacion del ecosistema
como a brindar una experiencia turistica y educativa de calidad. Con mas de 390 hectareas,
de las cuales 32 conforman el parque histdrico El Salitre, el jardin dispone de senderos
habilitados para trekking, zonas de picnic equipadas con mas de 120 parrillas, bafios publicos,
estaciones de reciclaje, senalética informativa, zonas de descanso, y espacios educativos
como la “Casa de los Nifios”, la biblioteca botanica y el herbario. Durante el afio 2023, se
realizaron numerosas mejoras en infraestructura, incluyendo la instalaciéon de calefén en
espacios infantiles, el reforzamiento de puentes y pasarelas, la implementacién de barandas
en la laguna para mayor seguridad, y la mantencion regular de caminos (Memoria Anual JBN,

2023).

En cuanto a sostenibilidad, el Jardin cuenta con una planta fotovoltaica, mantiene un
programa de manejo de residuos, y realiza limpiezas periédicas de cuerpos de agua como la
laguna y la piscina, sin el uso de quimicos contaminantes. Ademas, el drea de operaciones
lleva a cabo labores continuas de poda, riego, pintura, reparacion de mobiliario y mejoras de
accesos, garantizando un entorno seguro y limpio para los visitantes. Por su parte, el cuerpo

de Guardaparques, en coordinacién con CONAF, realiza labores de vigilancia, control de
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incendios y educacion ambiental, apoyado por medidas como la instalacion de cortafuegos y

trampas para especies invasoras como Vespula germanica. Memoria Anual JBN, (2023).
2.8 Impacto del incendio en el Jardin Botanico

2.8.1 Descripcion del evento

El 2 de febrero de 2024, el Jardin Botanico Nacional de Vina del Mar fue gravemente afectado
por un incendio forestal que arrasé mas del 90% de su superficie. Este evento formé parte de
uno de los siniestros mas destructivos registrados en la Regidn de Valparaiso, con un total de
136 personas fallecidas y mas de 16.000 damnificados. En el caso del Jardin Botanico, el
incendio provocd la pérdida de funcionarios y sus familiares, ademas de dafos severos a
colecciones botanicas, viviendas, y a infraestructura clave como el vivero, los invernaderos, el
sistema de riego, la cafeteria, el canopy y diversos caminos internos. Durante los primeros
dias tras el incendio, el equipo del Jardin permanecidé aislado, sin servicios bdsicos ni
comunicaciones, y debid despejar los accesos por sus propios medios para permitir la llegada
de ayuda. Diez trabajadores perdieron todas sus pertenencias, y la instituciéon sufrié el
fallecimiento de dos funcionarios y tres miembros de sus familias. La comunidad respondié
con una fuerte muestra de solidaridad, y gracias al apoyo de organizaciones nacionales e
internacionales, ademas del compromiso del equipo interno, se logré iniciar un proceso de
restauracién en tiempo récord. El Jardin permanecid cerrado durante tres meses, periodo en
el cual se rehabilitaron espacios fundamentales y se implementaron mejoras en los sistemas

de comunicacidn, planes de emergencia y coordinacion comunitaria. (Memoria Anual, 2024)
2.8.2 Dafios ecoldgicos

El incendio ocurrido el 2 de febrero de 2024 generd un impacto ecolégico catastroéfico,
afectando mas del 90% de la superficie total del Jardin Botanico Nacional. Como resultado, se
produjo una pérdida masiva de vegetaciéon, incluyendo colecciones botanicas nativas y
exoOticas, zonas de bosque, jardines tematicos y areas de conservacién. El fuego destruyd
habitats clave y alterd el equilibrio ecolédgico del lugar, favoreciendo la proliferacién de
especies exoticas invasoras como Acacia saligna, Eucalyptus globulus y Rubus ulmifolius
(zarzamora), que comenzaron a expandirse en sectores previamente controlados. Esta

invasidn vegetal representa una amenaza adicional para la recuperacion de la flora nativa y
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de los procesos de sucesion ecolégica natural. Se perdid infraestructura ecolégica clave, como
el sistema de riego, caminos de acceso a zonas de conservacion, dareas de interpretacion
ambiental, y parte importante del vivero institucional, que formaba parte de una pieza central
para la reproduccion de especies nativas. Por Ultimo, el desastre comprometié la integridad
de colecciones cientificas vivas, de valor patrimonial y educativo, afectando la continuidad de
programas de conservacion, investigacién y educacién ambiental que operaban en el recinto.

(Memoria Anual, 2024)

2.8.3 Dafios en infraestructura turistica y operativa

Entre los principales dafios operativos se cuenta la destruccidon del vivero institucional,
espacio clave para la produccidn de especies nativas utilizadas en restauracion ecoldgica. La
pérdida incluyé tanto infraestructura fisica como material vegetal. Asimismo, se registrd la
destruccion total del sistema de riego asociado al tranque Céndor, lo que afecté gravemente

la capacidad de abastecer de agua a prados, jardines tematicos y colecciones botanicas.

e Jardin de Tayu (Archidasyphyllum excelsum):100% afectado, con plantas quemadas y
dafios mecanicos por caida de arboles.

® Coleccion de Bambu: 90% afectado, con plantas quemadas y dafos mecanicos por
caida de arboles.

® Coleccion Huilli-Patagua (Citronella mucronata): 80% afectado, con plantas
guemadas.

® Palmetarium: 100% afectado, con plantas quemadas y dafios mecanicos por golpe de
calor.

e Jardin Sakura (Prunus serrulata): 100% afectado, con plantas quemadas por golpe de
calor.

e Jardin de la Paz: 100% afectado, con plantas quemadas por golpe de calor.

® Invernadero de Cactus Mexicanos: 80% afectado, con plantas quemadas y otras

afectadas por golpe de calor y dano estructural.

Ademas, los caminos internos quedaron bloqueados o inutilizables por la caida de arboles,
escombros y dafio en la cobertura del suelo, dificultando las tareas de logistica, vigilancia y

restauraciéon post-incendio. También resultaron afectadas diversas instalaciones de
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monitoreo y prevencién, como radios, senaléticas, alarmas y franjas cortafuegos, lo que

redujo temporalmente la capacidad de respuesta ante nuevas emergencias.

Desde el punto de vista turistico, el incendio destruyd infraestructura relevante para la
experiencia del visitante. La cafeteria “La Casa del Jardin”, uno de los espacios mas
concurridos por el publico, fue consumida completamente por el fuego, lo que significé una
pérdida significativa tanto en términos de servicio como de ingresos. Lo mismo ocurrié con la
glorieta simbdlica, espacio icénico del recinto, que sufrid graves dafios estructurales. También
se perdié la infraestructura recreativa del canopy y muro de escalada, actividades de alto valor
turistico y educativo, ademas de la sefialética interpretativa, clave para la orientacion y
educacién ambiental de los visitantes. A esto se suma la destruccion de mobiliario urbano,
como bancas, zonas de descanso, sombreaderos y puntos de hidratacion, afectando la

comodidad y seguridad del recorrido turistico. (Memoria Anual, 2024)

2.8.4 Impacto en la percepcion del publico

Tras el incendio ocurrido el 2 de febrero de 2024, una parte importante del publico creyé
erréneamente que el Jardin Botdnico Nacional habia sido completamente destruido. Esta
percepcidn generd una baja significativa en la visitacidon, afectando directamente una de las
principales fuentes de ingreso de la institucién. Ante este escenario, el equipo del Jardin
implementd diversas estrategias de comunicacién y organizacién de eventos masivos con el
objetivo de visibilizar que el recinto seguia en funcionamiento y abierto a la comunidad.
Simultdneamente, se produjo una respuesta solidaria y activa por parte de la ciudadania.
Aproximadamente 500 personas, entre ellas voluntarios, colegios, juntas de vecinos,
organizaciones sociales, iglesias y clubes, participaron en jornadas de reforestacién,
plantaciones comunitarias y actividades educativas orientadas a la restauracion ecoldgica.
Estas acciones fortalecieron el vinculo entre el Jardin Botdnico y la comunidad, reflejando un
alto grado de compromiso ciudadano con la recuperacién y conservacién del espacio natural.

(Memoria Anual, 2024)
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2.9 Gestion post-incendio

2.9.1 medidas adoptadas

El incendio ocurrido en Febrero de 2024 afectd aproximadamente el 97% de la superficie del
Jardin Botanico Nacional, generando dafios en la biodiversidad, la infraestructura y las areas
de uso publico, debido a lo ocurrido, el Gobierno de Chile, a través del Ministerio de
Agricultura comprometid cerca de $500 millones para iniciar la restauracidon y en conjunto
con la Fundacién Jardin Botanico Nacional se implementé la instalacion de sensores de humo,

limpieza de escombros y material inflamable y reconstruccion de infraestructura.

2.9.2 Estrategias de restauracion

La estrategia tuvo enfoque en la restauracion ecoldgica, esto se llevé a cabo mediante un
plan de cinco afios dividido en tres fases:

1. Corto Plazo: Estabilizacion del suelo y prevencion de erosidon, mediante la aplicacion
de microorganismos endémicos destinados a restaurar el suelo degradado por el
incendio.

2. Mediano Plazo: Restauracion de infraestructura y reforestacion con especies nativas.
La corporacidon Nacional Forestal RM entregd 510 arboles nativos, incluyendo 260
canelos (Drimys winteri) y 250 lingues (Persea lingue Nees), para reforestar areas
afectadas.

3. Largo Plazo: Consolidacidn de senderos, cierre perimetral y mejoras en seguridad. Se
proyecta la ejecucidn de siete proyectos con una inversion total de $2.458 millones
entre 2024 y 2028.

2.9.3 Participacién de la comunidad y voluntariado

El apoyo de la comunidad ha sido de gran ayuda para la Fundacidn, el ministerio de Agricultura
ha apoyado en la coordinacién y promocién de jornadas de reforestacidn en conjunto con la
participacién de voluntarios y empresas privadas, por otro lado el Ministerio del Medio
Ambiente (MMA), a través de su Secretaria Regional Ministerial en Valparaiso, ha promovido
variadas iniciativas que han fortalecido el vinculo entre la ciudadania y la Fundacién,
incluyendo actividades de educacidon ambiental y accidén climatica. Asi mismo, la Fundacion
Reforestemos lanzé la campafia “Reforestemos Jardin Botdnico” en el contexto del Dia de la

Tierra, en dicha actividad se realizé un trabajo en remover los desechos vegetales y la

79



preparacion del terreno para futuras reforestaciones en el cual 20 arboles de la familia

Myrtaceae y otras especies nativas como luma del norte, canelo y olivillo fueron plantados.
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CAPITULO 3: “Marketing verde para
posicionar al Jardin Botanico”

En este capitulo se aborda el marketing verde como una herramienta fundamental para
posicionar al Jardin Botdnico Nacional de Vifia del Mar (JBNVM) como un destino turistico
sustentable, especialmente en un contexto de recuperacion posterior al incendio ocurrido en
febrero de 2024. A través del analisis de entrevistas a trabajadores y de los resultados
obtenidos en las encuestas aplicadas a los visitantes, se examinan las estrategias de
comunicacion y promocidn utilizadas por la institucion, asi como su impacto en la percepcion

del publico y su influencia en la decisidn de visita.
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3.1 Antecedentes

Este capitulo se construye a partir del trabajo de campo realizado en el Jardin Botanico.
Permitiendo conocer percepciones, valorizaciones y sugerencias de los visitantes
encuestados, el instrumento de recoleccién de datos cuantitativo se conforma de 26
preguntas como muestra el anexo 1, el cual se implementd a 172 visitantes, el cual se dividio
por temas concretos como marketing verde, turismo de naturaleza, sostenibilidad y perfil de
los visitantes. Para realizar el andlisis de las encuestas se utilizdé el programa SPSS, el cual

permitié identificar patrones en las respuestas.

La investigacion se llevé a cabo mediante entrevistas semi estructuradas a 5 trabajadores del
Jardin Botanico quienes pertenecen a diferentes dreas, se abordaron temas como la identidad
institucional, estrategias de comunicacidn y oportunidades para implementar el marketing
verde, sistematizando los testimonios, cuyo modelo de pregunta se encuentra en el anexo 2,
y sistematizacién en el anexo 4. El analisis se hizo separando respectivamente cada respuesta
de acuerdo con el tema de interés y distribuyéndolo por categorias, como muestra el anexo

5.

A partir de estos antecedentes, el presente capitulo analiza las principales estrategias
vinculadas al marketing verde como herramienta de posicionamiento del Jardin Botdnico,
abordando tematicas como la percepcién sobre sostenibilidad, las estrategias de
comunicacidn y canales, las actividades sustentables ofrecidas como atractivo turistico, y la

comparacion con casos internacionales destacados.

El capitulo permite comprender como el Jardin ha construido una narrativa verde coherente,
en la que se combinan los valores ecolégicos con herramientas del marketing ambiental.
Asimismo, se integran los aportes de los visitantes, quienes no solo perciben positivamente
estas iniciativas, sino que también proponen mejoras orientadas a fortalecer la imagen
sostenible del recinto. A través de este enfoque, el Jardin logra consolidarse como un espacio
comprometido con la sostenibilidad, no solo en su gestidn interna, sino también en su relacién

comunicacional con el entorno.
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3.2 Marketing Verde como Herramienta de Posicionamiento

Los trabajadores del Jardin Botanico comprenden el marketing verde como una estrategia
gue promueve practicas medioambientales responsables, y a la vez que permite generar
ingresos que contribuyen a la sostenibilidad del lugar sin dafar el ecosistema. Este enfoque
dual es coherente con lo planteado por Arab et al. (2020), quienes argumentan que las
organizaciones pueden lograr beneficios econémicos sin comprometer la ética ambiental al
integrar el marketing ecoldgico en sus operaciones.

Los entrevistados del equipo del Jardin lo expresa asi:

“Lo que entiendo yo por marketing verde es aprovechar los recursos que estdn relacionados con el tema

medioambiental... para sacar algun tipo de provecho econdmico que vaya en beneficio de la misma iniciativa”
(Trabajador 5)

“Bueno, para mi el marketing verde es como una forma de promocionar tus productos o tus
servicios...Marketing verde es difundir lo que haces para mejorar el medio ambiente” (Trabajador 1).

Los visitantes, por su parte, valoran especialmente las acciones tangibles mas que los
mensajes simbdlicos. Un 89,5% percibe positivamente el marketing verde aplicado tras el

incendio, expresado en el siguiente grafico:

Figura 13: Influencia del marketing verde en la imagen del Jardin Botanico post-incendio:

Neutral 9,9%

Positivamente 33,1%

Muy positivamente 56,4%

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Esto refuerza la idea de que la autenticidad y la coherencia entre discurso y practica son

esenciales para generar confianza (Polonsky, 2015).
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Ademas, estrategias como talleres ambientales, charlas y/o recorridos educativas, y la
reforestacidon post-incendio son vistas como elementos efectivos y que generan un gran
impacto en la transmision del compromiso ambiental. Esto demuestra que el marketing verde
experiencial, que genera participacién, es una via clave para fidelizar visitantes (Pleasant,
2015). Evidenciado en la figura a continuacién:

Figura 14: Impacto de actividades como reforestacidn, charlas educativas, talleres ambientales y recorridos para
la recuperacién ambiental y econdmica tras el incendio

Neutral & 4,7%

Beneficioso 33,1%

Muy beneficioso 61%

0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Elaboracidn propia, 2025
Seguido de esto los elementos mas importantes en el marketing verde, los cuales influyen

en la confianza y visitacion de los visitantes en torno a estas estrategias de promocion, se
destacan:

e Certificaciones ambientales
e Campanas de educacidon ambiental en redes sociales
e Eventos ecoldgicos y transparencia de practicas sostenibles
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Figura 15: Elementos del marketing verde que le generan confianza para visitar al Jardin Botanico

Regulacion de venta de productos eco-friendly

Eventos o actividades ecologicas abiertas al publico

Transparencia sobre practicas sostenibles

Campafias de educacion ambiental en redes
sociales

Certificaciones ambientales (ej. sello verde)

1,7%

21,5%

21,5%

25,6%

29,1%

5 10 15 20 25 30 35

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Asi mismo, los visitantes destacaron que un una de las estrategias mas efectivas

para destacar al Jardin Botanico

es mostrando su proceso de restauracién

ecoldgica, como se evidencia a continuacion:
Figura 16: Estrategia mas efectiva para posicionar al jardin Botanico

Usar testimonios de visitantes que valoran la
sostenibilidad

Enfocarla comunicacion en el valor educativo del
jardin

Resaltar actividades de turismo responsable

Mostrar su proceso de restauracion ecologica

2,9%

12,2%

16,3%

68,6%

10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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3.3 Percepcion del Publico y Valoracidn de la Sostenibilidad

Se evidencia un alto porcentaje de visitantes esporadicos: mas del 58% asiste raramente,
una vez al afio o por primera vez. El Jardin es un destino ocasional mas que un espacio diario
de esparcimiento o rutina. Aunque existe un grupo habitual que visita espacios similares
varias veces al afio, como se evidencia a continuacion:

Figura 17: Frecuencia de visita a este tipo de espacio naturales

Una vez al mes o mas 5,2%
Primera vez 9,9%
Una vez al afio 16,9%
Raramente 31,4%
Varias veces al afio 36,6%
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: Elaboracién propia, 2025

A continuacién se describe el perfil del visitante del jardin botdnico, el cual estd conformado

mayoritariamente por jovenes adultos,
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Figura 18: Rangos de edad de los visitantes encuestados

Menos de 18 afios I,Z%

Mas de 60 afios -
50-60afios |5,2%
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Donde en gran parte son estudiantes y un porcentaje menor son trabajadores dependientes:

Figura 19: Ocupacién

Cesante '%

Duefio/a de casa ‘%
Jubilado/a o Pensionado/a
Trabajador/a Independiente

Trabajador/a dependiente

55

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Estos en su gran mayoria tienen una formacion técnica o universitaria.



Figura 20: Nivel educacional de los visitantes encuestados

Educacidn basica IO,G%
Postgrado
Educacién media

Educacion técnica/profesional

Educacion universitaria

40 50 60

=}
=
=
M
=}
w
=

Fuente: Elaboracion propia, 2025

En cuanto a la procedencia, suelen ser mayormente turistas regionales, y una baja cantidad

de turistas de otras regiones o internacional:

Internacional I1,2%

Nacional .
SGV TuriSta Regi Gnal _

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fuente: Elaboracidn propia, 2025
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Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Dentro de los encuestados, existe un ligero predominio de mujeres por sobre los hombres:

Figura 21: Sexo

= Femenino = Masculino

Fuente: Elaboracidn propia, 2025
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Por otra parte, se identifique que la gran mayoria se moviliza en transporte particular y
publico, ya que el Jardin Botdnico presenta estos medios como los mas viables hacia su

acceso, tal como muestra el siguiente grafico:

Figura 22: Medio a través del que ha llegado

Tour o transporte turistico organizado | 1,2%

Bicicleta = 1,7%

Taxi o aplicacion de transporte (Uber, DiDi,

0,
Cabify, etc.) 6,4%
Apie | 8,7%
L ., . .
ocomocion colectiva (micro, bus 30,2%
interurbano, etc.)
Vehiculo particular 51,7%

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Siguiendo la idea anterior de que la gran mayoria utiliza vehiculos particulares, se puede
deducir que es debido ha que los visitantes vienen en grupo o en familia, esto se ve reflejado

en el siguiente grafico:
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Figura 23: ¢Con quién vista el Jardin?

Solo(a) = 2,9%

En pareja 20,3%
Con familia 34,9%
En grupo 11,9%
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Siguiendo la idea anterior, gran parte de estos grupos de visitantes llegan al destino con el
propdsito de pasar su tiempo en familia o amigos, aunque también por ocio al tener un
tiempo disponible de vacaciones, donde la experiencia compartida con otros, se vuelve el eje

de la visita, como se demuestra en el grafico:
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Figura 24: Propdsito de visitar al Jardin Botanico

Trabajo/negocios Il,?%

Investigacion

N~
[¥5]
S

Vacaciones

Visita familiares/amigos

o
=
=]

20 30 40 50 60 70 80

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Se demuestra que los visitantes tienen los medios para visitar el Jardin, pagar la entrada o
realizar muchas de las actividades que se ofrecen dentro del establecimiento, asi evidenciado

en la siguiente:

Figura 25: Ingreso mensual del hogar

Mas de 51.500.000 CLP

Entre $1.001.000 y $1.500.000 CLP

Menos de $500.00 CLP

Prefiero no responder

Entre $600.000 y $1.000.000 CLP

o
LM

10 15 20 25 30

Fuente: Elaboracidn propia, 2025
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Estos también cuentan con un alto grado de conciencia ambiental. Ya que un 89% quiere
aportar a la restauracién del jardin botanico al visitarlo, y un 77,3% afirma que una promocién

como el marketing verde influye en su decisidn de visitar el Jardin.

Figura 26: Grado de acuerdo o desacuerdo por cada afirmacion

Totalmente de acuerdo 60,5% 51,7% 56,4% 40,7%
De acuerdo 28,5% 25,6% 28,5% 27,3%
Ni deacuerdo ni en desacuerdo 8,7% 14,5% 11,6% 23,8%
En desacuerdo 0,6% 2,3% 1,2% 5,8%
Totalmente en desacuerdo 1,7% 5,2% 1,7% 2,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Promocion comunicacional de practicas sostenibles en el Jardin Botanico.
El marketing verde es importante al momento de decidir visitar el Jardin Botanico
Deseo contribuir a la restauracion ecoldgica mediante la visita.

Se percibe el uso de estrategias sostenibles post-incendio

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Ademads, un 84,3% de los encuestados prefieren lugares donde la sostenibilidad ambiental
sea promovida, en coherencia directa al uso de actividades sostenibles en el espacio de

interés con un 96% de aprobacion.
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Figura 27: Grado de acuerdo o desacuerdo por cada afirmacion B

Totalmente de acuerdo 49,4% 61% 63,4%
De acuerdo 36,6% 29,1% 20,9%
Ni deacuerdo ni en desacuerdo 11% 7% 11%
En desacuerdo 0,6% 1,7% 2,3%
Totalmente en desacuerdo 2,3% 1,2% 2,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Acciones sostenibles en el espacio turistico
El turismo de naturaleza como herramienta de conservacion.

Prefiero lugares que promuevan la sostenibilidad ambiental.

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Este nivel de compromiso del publico coincide con estudios como los de Mostafa (2017),
quien destaca que los consumidores ambientalmente conscientes buscan experiencias
auténticas y alineadas con sus valores ecolégicos. Asi, la propuesta del Jardin Botanico no solo
satisface una necesidad recreativa, sino también ética y educativa.
Dentro de las sugerencias que los visitantes entregan para fortalecer la estrategia verde, se
encuentran:

e Talleres educativos

e Recorridos guiados con tematicas sobre flora y fauna

e Ferias de productos ecolégicos
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Figura 28: iniciativas que le gustaria ver incluidas en su visitacion

Zonas de reciclaje bien sefializadas
Mas sefialética ecoldgica y educativa
Ferias de productos ecologicos

Rutas interpretativas ecoldgicas

Recorridos guiados sobre flora nativa y
restauracion

Talleres educativos

0,0% 5,0% 10,0%  150%  20,0%  25,0%

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Estas ideas coinciden con la vision de la institucion respecto a reforzar la experiencia verde
desde lo informativo, emocional y participativo, ademas esto se refleja en la valoracion
positiva con aspectos clave del entorno del jardin, generando una alta satisfaccion lo bien

gestionado que esta el lugar, como muestran los siguientes graficos:

Figura 29: Elementos que valora mas durante la visita A

Totalmente de acuerdo 70,9%

De acuerdo 20,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Tranquilidad del entorno m Actividades educativas o Flora y fauna nativa Limpieza y mantencion

Fuente: Elaboracidén propia, 2025



Figura 30: Elementos que valora mas durante la visita B

Totalmente de acuerdo 59,9% 52,3% 57% 63,4%
De acuerdo 26,2% 30,2% 20,3% 22,7%
Ni deacuerdo ni en desacuerdo 9,9% 11,6% 16,3% 9,3%
En desacuerdo 1,7% 5,2% 2,9% 2,3%
Totalmente en desacuerdo 1,7% 0,6% 3,5% 1,7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Acciones ecoldgicas del lugar Informacion ambiental disponible
Actividades para nifios Servicios disponibles (bafios, cafeterias, etc)

Fuente: Elaboracion propia, 2025
Los resultados muestran una alta satisfaccion general respecto a los principales componentes
de la experiencia en el Jardin Botanico, también dando paso a mejoras como en actividades
para nifios, lo cual puede interpretarse de dos formas: o bien una parte significativa de los
visitantes no va acompanada de niflos y no puede valorar este aspecto, o las actividades
infantiles podrian estar poco visibles y no estan lo suficientemente desarrolladas.
Aparte de valorar los aspectos fisicos que se encuentran en lugar, lo que también valoran o
les da confianza, son elementos del Marketing verde, lo cual es coherente con la visién de los
visitantes con respecto a su conciencia ambiental, que ayuda a promocionar al jardin como
un destino sostenible y resiliente. Evidenciado en el siguiente grafico que indica los elementos

de mayor confianza de la promocidn verde:
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Figura 31: Elementos del Marketing verde que le generan mas confianza

Regulacidn de venta de productos eco-friendly = 1,7%

Eventos o actividades ecoldgicas abiertas al publico 21,5%
Transparencia sobre practicas sostenibles 21,5%
Campafias de educacion ambiental en redes sociales 25,6%
Certificaciones ambientales (ej. sello verde) 29,1%
0 5 10 15 20 25 30 35

Fuente: Elaboracion propia, 2025

3.4 Estrategias Comunicacionales y Canales de Difusion

El canal mas practico y sefialado por los trabajadores son las redes sociales, destacando su
efectividad para lograr una comunicacién mas directa y a su vez permitiendo segmentar
mensajes por edad (Xiang & Gretzel, 2010). También se menciona el boca a boca como un
método de difusién que aun se mantiene vigente, y los medios tradicionales (televisién o
prensa local) como estrategias complementarias.

Desde las entrevistas se destaca que, tras el incendio, el Jardin fortalecidé sus canales de
difusidn para compartir contenido relacionado con la restauracion, las actividades voluntarias

y las alianzas ecolégicas. Como sefialan los integrantes del equipo:

“Netamente las redes sociales” (Trabajador 4).

“Las redes sociales nos han ayudado mucho a nosotros, incluso, es mds, de repente vienen hasta con
ideas al Jardin Botdnico... ahi se ponen en contacto y después sale un evento” (Trabajador 2).

“Las redes sociales... nosotros tenemos hartos sequidores en redes sociales, tiene harta gente. Pero
también creo que el boca a boca es super importante” (Trabajador 5)

“Ah, depende, del estrato de edad, del segmento. Porque si es por el segmento juvenil, millennial o
mds chico, es Instagram eso, si es segmento, otras categorias, los boomers o, no sé, de 40 para
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arriba, estd en Facebook, television... Para los mds jovenes es mds Instagram, TikTok y todas esas
cosas”. (Trabajador 1).

“Mira, generalmente yo pienso que el que mds deberia llegar a la gente es la television, ahora, el
otro medio que también podria ser es por los medios de TikTok, medios de redes sociales, que son las
que son mds, podriamos decir, son mds llevaderas al publico en si” (Trabajador 3).

“Podria ser una opcion en YouTube también, alguna cdpsula... Una cdpsula en algun canal de
television... Invitar programas, que hay muchos programas los fines de semana que se estdn
dedicando a mostrar lugares donde pasear, lugares turisticos, quizds a lo mejor atacar un poquito
mads por ahi.” (Trabajador 4).

“Ustedes pueden venir una vez, y si la pasaron bien, van a venir muchas veces y esa es la idea de
nosotros como Jardin Botdnico, atenderlos muy bien y que de ahi para afuera nos agradezcan por la
atencion, por lo bien que lo pasaron, por lo limpio que estd, por todo” (Trabajador 2).

“Yo haria un saldn de eventos importante acd, un techado. con una concha acustica, y que el Jardin
Botdnico fuera un lugar en donde permanentemente se hacen eventos, traer artistas, una mini
Quinta Vergara” (Trabajador 5).

Esto refuerza lo planteado por Peattie (2016), quien sostiene que las narrativas auténticas
gue muestran resiliencia y compromiso ambiental conectan emocionalmente con el publico.
El uso estratégico de la comunicacion digital ha sido crucial para reposicionar al Jardin como
un referente en recuperacién ambiental y sostenibilidad urbana.

Sin embargo, desde la valorizacidén de los visitantes encuestados, el método mas efectivo y
usado para conocer e informarse acerca del Jardin Botanico es la recomendacién de amigos
y familiares, lo cual refuerza la idea de que los métodos tradicionales siguen siendo relevantes

para la difusion del lugar, tal como se evidencia en el siguiente grafico:
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Figura 32: Como se enterd de la existencia del Jardin Botdnico

Medios de comunicacion | 2,3%

Tursimo local o municipal 12,8%
Eventos o actividades anteriores 14%
Redes sociales 15,1%
Recomendacion de amigos y familiares 55,8%
0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Desde términos de promocidn verde, los visitantes encuestados destacan la efectividad de
algunas acciones especificas a través de acciones tangibles que puedan vivir o presenciar. Las
Estrategias que se centran en lo emocional o visual es secundario frente a la participacion
directa con el medio ambiente, lo que mas convence no es lo que se dice, sino lo que se hace

visible y participativo.
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Figura 33: Aspectos del marketing verde que considera mas efectivo

Informacion sobre acciones concretas del Jardin en

sostenibilidad 13,4%
Imagenes y lenguaje que destacan la naturalezavy la e
conservacion ke
Mensajes que promueven el cuidado ambiental 27,9%

Enfoque en actividades sostenibles como talleresy

.. 37,2%
reforestacion

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Y un pequefio numero de visitantes encuestados comparten ideas desde una vision propia de

su conocimiento del marketing verde y las acciones efectivas, las cuales son:

Eventos o actividades ecolégicos abiertas:

- Sugiere un interés por actividades accesibles, posiblemente gratuitas o participativas,
como ferias, talleres, campafias de limpieza o reciclaje. Estos eventos pueden cumplir
una doble funcién: educar y atraer visitantes con enfoque ambiental.

Informacidén de actividades ecoldgicas:

- Indica una necesidad de mejorar la comunicacién respecto a lo que ya se esta haciendo

en el Jardin. Puede estar relacionado con la falta de conocimiento previo o con una

débil difusién digital o presencial de la oferta verde.
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Figura 34: Aspectos del Marketing verde que considera mas efectivo A

= Eventos o actividades ecoldgicas abiertas = Informacion de actividades ecologicas

- Fuente: Elaboracion propia, 2025

3.5 Actividades Sustentables como Atractivo Turistico

Los visitantes encuestados demuestran una alta disposicion (79%) a la hora de participar en

actividades relacionadas al cuidado o interaccidon con el medio ambiente
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Figura 35: Disposicidon de participar en actividades relacionadas al cuidado ambiental

Nada dispuesto/a 1,2%

No tengo interés | 2,9%

Poco dispuesto/a 16,3%
Muy dispuesto/a 26,7%
Dispuesto/a 52,3%
0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia, 2025

y estas actividades tienen que ser clave para la recuperacién del jardin o aporten al medio
ambiente para que los visitantes participen en ellas, siendo estas ultimos los principales
motivadores para fomentar el uso de actividades sostenibles en el jardin botdnico, como

muestra el grafico:
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Figura 36: motivacion mds relevante para fomentar la participacion de actividades sostenibles

Fomentar el turismo sostenible 12,8%
Aprender mas sobre la naturaleza 20,3%
Mejorar el medio ambiente 29,7%

Contribuir a la recuperacion del Jardin tras

. . 34,9%
el incendio

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Esto refuerza la idea de que la sostenibilidad no solo es un valor agregado, sino también un
atractivo central que influye directamente en la visitacidn y participacion de estas actividades,
como sefialan Gonzalez et al. (2018), las experiencias de aprendizaje vivencial son clave para
la educacion ambiental y la fidelizacion de visitantes conscientes. En linea con ello, el
marketing verde se potencia cuando la sostenibilidad se vive en terreno, en acciones

concretas que el visitante puede observar y en las que puede participar activamente.
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3.6 Benchmarking: Casos de Phipps Conservatory and Botanical Gardens

(Estados Unidos) y Bogor Botanical Gardens (Indonesia).

Los casos de dos jardines botdnicos de reconocimiento internacional: Phipps Conservatory
and Botanical Gardens (Estados Unidos) y Bogor Botanical Gardens (Indonesia). Ambos han
desarrollado estrategias exitosas en ambitos claves como el marketing ecolégico, el turismo
sustentable y la gestién sostenible de sus espacios, ofreciendo lecciones aplicables al contexto

chileno.

El Jardin Botanico Nacional de Viiia del Mar impulsé iniciativas de comunicacién centradas en
su recuperacion tras el incendio, destacando actividades como eventos benéficos, jornadas
de reforestacion, participacion comunitaria y difusién en medios digitales. Sin embargo, no
cuenta aun con una estrategia formal de marketing verde articulada con su identidad
institucional ni con certificaciones ambientales que fortalezcan su posicionamiento. En
comparacion, Phipps Conservatory ha desarrollado una estrategia integral de marketing
ecoldgico basada en la infraestructura certificada LEED, el uso de energia renovable, y la
comunicacidn de su impacto ambiental positivo. Sus edificios sostenibles son parte del relato
turistico y educativo del recinto, y forman parte de sus campafias de atraccion de visitantes
interesados en la sostenibilidad. Por su parte, Bogor Botanical Gardens vincula su marketing
a la salud, bienestar y educacién, promoviendo el jardin como un espacio de encuentro,
aprendizaje y revitalizacidn fisica y mental. Sus mensajes apuntan a valores sociales mas

amplios que los ecoldgicos, integrando el bienestar humano con la conservacién.

En cuanto al turismo, el Jardin Botanico Nacional indica en su memoria una disminucion
significativa en la visitacion producto del incendio y la percepcidn publica de destruccion. Para
contrarrestarlo, organizd eventos culturales, actividades de reforestaciéon con participacidon
ciudadana y abrid parcialmente sus espacios a visitas tras tres meses de cierre. En contraste,
Phipps Conservatory promueve una experiencia turistica que combina naturaleza, tecnologia
y disefio sostenible, mediante visitas tematicas guiadas, exposiciones inmersivas y jardines
interiores alimentados por energia limpia. Bogor Gardens, en tanto, ha desarrollado una
oferta turistica diversificada, que incluye senderos interpretativos, programas escolares,
jardines temadticos, recorridos autoguiados y colaboraciones con sectores culturales y

religiosos.
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Respecto a la sostenibilidad y gestién ambiental, el Jardin Botanico Nacional de Viia del Mar
estd comprometido con la reforestacién de especies nativas y menos inflamables, como el
litre y el quillay. Ha restaurado parcialmente su vivero, el sistema de riego y zonas de
biodiversidad, y promueve la participacién de voluntarios para la regeneracion ecoldgica.
Phipps Conservatory representa un modelo de gestién ambiental de alto estdndar, con
infraestructura de cero emisiones, reutilizacion total de agua y registro constante de huella
ecolégica. Bogor Gardens ha implementado prdcticas sostenibles mediante la conservacion
de especies en peligro, alianzas con universidades para investigaciéon, y un enfoque que

equilibra conservacién, educacién y economia social.

El benchmarking realizado revela que el Jardin Botanico Nacional de Vifia del Mar presenta
fortalezas importantes en términos de resiliencia comunitaria y acciones ecolégicas locales,
pero aun tiene espacio para evolucionar en cuanto a la profesionalizacién del marketing verde
institucional, el desarrollo de experiencias turisticas sostenibles, y la integracién de
infraestructura ambientalmente certificada como elemento de posicionamiento. Tanto el
caso de Phipps Conservatory como el de Bogor Gardens pueden ser utilizados como
referentes estratégicos para guiar la evolucién del Jardin Botanico hacia un destino turistico
sostenible, resiliente y alineado con las tendencias internacionales en conservacién vy

educacién ambiental.

Tabla 5: Tabla comparativa de las distintas dimensiones de cada Jardin Botanico

Acciones . . .
. Estrategia  integral Promocion centrada
comunicacionales .
. basada en en bienestar, salud y
reactivas post- infraestructura LEED, educaciéon. Integra
Marketing incendio (eventos, o ' - iee
., energia limpia, relato valores sociales y
Verde reforestacién, redes . L.
. . _ educativo y ecolégicos en su
sociales). Sin estrategia - .
. campaias centradas mensaje
formal ni e s
e . en sostenibilidad. institucional.
certificaciones.
Visitacion afectada por Experiencia Oferta diversificada:
Turismo el incendio. inmersiva con senderos
Sostenible Reapertura parcial con jardines interiores interpretativos,
actividades de sostenibles, visitas jardines tematicos,
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Gestion
Ambiental y
Sostenible

Certificaciones
Ambientales

Participacion
Comunitaria

recuperacion y
eventos ciudadanos.

Reforestacién con
especies nativas
menos inflamables.
Restauracion del
vivero, sistema de
riego y zonas de
biodiversidad.

No cuenta con

certificaciones
ambientales formales.

Alta participacion local
post-desastre.
Voluntariado en
reforestacidon, eventos
educativos, apoyo
ciudadano sostenido.

tematicas, diseno
ecoldgico y
exposiciones
interactivas.

Gestion con
emisiones,

reutilizacion de agua,
medicién de huella
ecoldgica y eficiencia
energética en toda
su infraestructura.

cero

Certificacion  LEED
Platinum vy Living
Building  Challenge

en infraestructura.

Educacién ambiental
continua, enfoque en

publicos escolares,
integracién de
visitantes en
practicas
sostenibles.
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programas escolares
y vinculos culturales
y religiosos.
Conservacion de
especies
amenazadas,
alianzas académicas
para investigacion y
equilibrio entre
educacion, ecologia
y economia social.
En proceso
fortalecimiento
institucional,
certificaciones
internacionales
formales pero con
practicas sostenibles
reconocidas.
Enfoque comunitario
amplio:  educacién
ambiental,
revitalizacion del
bienestar y relacion
con comunidades

locales.
Fuente: Elaboracion propia, 2025
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CAPITULO 4: El turismo de naturaleza
como motor de recuperacion del Jardin

Botanico Nacional
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Este capitulo examina el Jardin Botanico Nacional de Vifia del Mar como un destino de turismo
de naturaleza, desde una perspectiva integral que incluye aspectos educativos, ambientales,
experienciales y de conservacidn. A través de la incorporacién de testimonios de trabajadores

y datos recogidos en encuestas aplicadas a los visitantes, se analiza como las personas valoran
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su experiencia en el recinto y de qué forma esta se vincula con practicas sostenibles,

aprendizaje ecoldgico y conexion emocional con el entorno natural.

4.1 Antecedentes

Tal como se indicé en el capitulo 3, para la investigacidon se realizaron encuestas a 172
visitantes y se entrevistd a 5 trabajadores del Jardin Botdnico, en dicho capitulo esta
mencionado la manera en que se analizaron los datos de las entrevista al igual que las

encuestas que se realizaron.

El contenido de este capitulo responde al objetivo especifico: “Analizar la percepcién del
Jardin como espacio de turismo de naturaleza, valorando su rol educativo, ambiental y
recreativo”. Para ello, se exploran las principales motivaciones de visita, las formas de
participacidn en actividades ecoldgicas, la percepcidn de la gestion ambiental y la valoracion
de la experiencia vivida por los usuarios. También se revisa el papel que ha jugado el Jardin
en la reconfiguracion de su oferta turistica tras el incendio de 2024, enmarcando esta etapa
como una oportunidad para fortalecer su vinculo con la comunidad y promover el turismo

responsable.

Los resultados evidencian que el Jardin es percibido como un espacio que ofrece mas que
recreacion: representa una experiencia significativa de conexién con la naturaleza y
aprendizaje ambiental. La disposicion de los visitantes a participar en actividades de
restauracién, sumada a una alta valoracion de su experiencia, consolida al Jardin como un
actor relevante en la oferta de turismo sostenible en la region. En este sentido, el capitulo no
solo da cuenta de percepciones, sino que también plantea oportunidades para fortalecer el

enfoque formativo y ecolégico del recinto.

4.2 Turismo de Naturaleza y Participacion Ciudadana en la Recuperacién

Ambiental

El turismo de naturaleza, entendido como una forma de viajar que promueve la apreciacion
del entorno natural y la conservacion de los ecosistemas (Eagles, McCool & Haynes, 2002), ha

cobrado relevancia en el contexto del Jardin Botanico tras el incendio de 2024. La restauracion
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del espacio no ha sido Unicamente institucional: ha involucrado a voluntarios, ONGs vy

comunidad educativa, convirtiendo al Jardin en un ejemplo de resiliencia ecoldgica colectiva.

Las entrevistas revelan cdmo iniciativas como las plantatones, la reconstruccion del vivero, y
las alianzas con entidades como Reforestemos y Desafio Levantemos Chile han permitido que
el turismo de naturaleza adquiera un cardacter participativo. Esto coincide con lo propuesto
por Honey (2016), quien sefala que el ecoturismo debe promover la implicacién directa del
visitante en procesos de conservacién.

“Ha venido mucho voluntariado a ayudar con la reforestacion... hay mucha gente interesada en
ese punto de venir a ayudar a que vuelva a surgir el jardin como era antes” (Trabajador 4).

Ademads, la reforestacion con especies nativas es una estrategia clave que combina
recuperacién ecoldgica y educacion ambiental, aumentando la resiliencia del ecosistema y
visibilizando el proceso ante los visitantes (Martinez & Romero, 2013).

“Lo que se estd haciendo ahora es la reforestacion, la reforestacion con nativos... Entonces con vegetacion baja,

con vegetacion nativa se va a controlar un poco mds el incendio, no digo que se va a parar el tiro, pero si se va
a controlar, por eso se estdn haciendo muchas plantaciones”.(Trabajador 3)

Asi mismo, los participantes de las encuestas consideran que las actividades que aporten a la
contribucién de la recuperacién del Jardin despues del incendio y actividades que ayuden a
mejorar el medio ambiente tienen una relevancia al momento de motivarse y ser parte la
actividad, en comparacién con otras debido al aporte medioambiental que conllevan, a

continuacion se evidencia en el grafico:
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Figura 37: Motivo que se considera para participar en actividades sostenibles

Fomentar el turismo sostenible 12,8%
Aprender mas sobre la naturaleza 20,3%
Mejorar el medio ambiente 29,7%

Contribuir a la recuperacion del Jardin tras el

. . 34,9%
incendio

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

4.3 Sostenibilidad Econdmica: Nuevas Formas de Financiamiento Basadas en

Turismo Verde

El Jardin Botanico depende en gran parte de los ingresos por entradas. Tras el incendio, esta
fuente se vio afectada drasticamente, lo que obligd a repensar su modelo econémico. El
turismo de naturaleza sostenible se presenta como una alternativa de desarrollo econdmico
resiliente, con potencial para atraer un publico sensibilizado con el medio ambiente y

dispuesto a apoyar econdmicamente causas ecolégicas.

En este sentido, los visitantes mostraron un alto grado de disposicidn e interés en participar
en actividades relacionadas con el cuidado ambiental, este entusiasmo del publico demuestra
que realizar actividades relacionadas con temas ecoldgicos, educativas y recreativas podria
ser bien recibido y ser una oportunidad para mantener una visitacion activa mediante talleres,

el siguiente grafico muestra el porcentaje de interés de los visitantes:
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Figura 38: Disposicidn de los visitantes a participar en actividades relacionadas con el cuidado ambiental en
Jardin Botanico

Nada dispuesto/a | 1,2%

No tengo interés | 2,9%

Poco dispuesto/a 16,3%
Muy dispuesto/a 26,7%
Dispuesto/a 52,3%
0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Asi mismo, en las cuestas se reflejd que un 96% de las personas estan dispuestas a
recomendar al jardin Botdnico como un destino turistico sostenible, tal como muestra el

siguiente grafico:

Figura 39: Probabilidad de recomendar el Jardin Botdnico como espacio turistico sostenible

Mada probable 0,6%

Neutral 3,5%

Probable 23,3%

Muy probable 72,7%

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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Tal como se refleja en los graficos anteriores, el hecho de que las personas asocien al Jardin
Botanico como un espacio turistico sostenible, y que debido a eso, es posible que
recomienden a sus familiares y amigos visitar el lugar con el objetivo de pasar un momento
de recreacion y relajo, sostiene la idea de que realizar actividades recreativas y familiares que
contengas temas de sostenibilidad, educacién y cuidado ecolégico resultaria efectivo para
atraer visitantes, ya que como se menciond en el grafico anterior, existe una alta disposicién
en participar en dichas actividades, permitiendo asi un equilibrio entre un financiamiento
activo y al mismo tiempo respetuoso con el medio ambiente. Tal como menciona un
trabajador del Jardin Botdnico acerca del turismo sostenible:

“El turismo sostenible es algo que pueda perdurar en el tiempo, quizds autorreguldndose o
autofinanciandose” (Trabajador 4).

Este modelo coincide con lo descrito por Weaver (2020), quien sefiala que los destinos
sostenibles exitosos diversifican sus fuentes de ingreso mediante programas educativos,
alianzas publico-privadas y estrategias de fidelizacion, manteniendo el equilibrio ecolégico del

entorno.

4.4 La Experiencia del Visitante como Agente de Valor Sostenible

El analisis de encuestas revela que el Jardin Botanico es percibido como un lugar para el
bienestar emocional, la contemplacion y la educacion ambiental. Un 40,7% de los visitantes
sefiala que su motivacion principal es disfrutar de la naturaleza, como se refleja en el siguiente

grafico:
Figura 40Principal motivacidn para visitar el Jardin Botanico

Participaciéon en talleres o actividades sostenibles 0,6%
Voluntariado 0,6%
Visita educativa o cultural 5,3%

Turismo ecolégico o de naturaleza 4,7%

Celebracién de eventos (cumpleafios, picnic, reuniones) 4,7%
Realizar actividades recreativas 8,7%
Descanso o desconexion 12,8%
Paseo familiar o con amigos 19,8%
Disfrutar la naturaleza 40,7%
o] 5 10 15 20 25 30 35 40 45

112



Fuente: Elaboracion propia, 2025

Asi mismo, un 94,1% de los encuestados considera que las actividades sostenibles, talleres
educativos, charlas y recorridos sobre flora nativa, actividades de reforestacion tienen un

impacto positivo en la recuperacidn post incendio.

Figura 41: Impacto de actividades sostenibles y ecoldgicas en la recuperacion ambiental y econdmica del Jardin
Botanico después del incendio

Neutral 4 7%

Beneficioso 33,1%

Muy beneficioso 61%

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Estas cifras sugieren que el turismo de naturaleza, mds que una actividad de consumo se vive
como una experiencia significativa. Esto da pie a crear una oferta turistica centrada en valores
ecoldgicos, que estimule la participacion en la conservacién y fortalezca la identidad del Jardin

como espacio educativo y terapéutico.

Como sostiene Buckley (2018), el ecoturismo tiene un alto potencial de transformacion del
visitante, especialmente cuando se ofrecen experiencias inmersivas y educativas que generan

conciencia ambiental y conexidon emocional con el territorio.

4.5 Acciones Sustentables Visibles: Clave para Generar Confianza y Compromiso

Los visitantes identifican claramente que los destinos sostenibles deben evidenciar su
compromiso ambiental mediante infraestructura visible, sefialética interpretativa, manejo de

residuos y reforestacion activa. Esto es coherente con el 89% que considera que el marketing
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verde solo es efectivo si esta respaldado por acciones reales, esto se evidencia en el siguiente

grafico:

Figura 42: Se considera que el marketing verde influye en la mejora de la imagen del Jardin botanico después
del incendio

Neutral 9,9%
Positivamente 33,1%
Muy positivamente 56,4%
0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia, 2025

De igual modo, los participantes encuestados sefialaron que en los lugares bien gestionados
ambientalmente identificaron senderos delimitados con el objetivo de evitar impacto
ambiental , lo que refuerza la idea de que las acciones deben ser tangibles y puestas en
accion, ya que esto muestra un interés de respeto y cuidado ambiental por parte de las

organizaciones, brindado seguridad al publico y al ecosistema.
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Figura 43: Elementos observados en destinos bien gestionados ambientalmente

Presencia de guias o personal capacitado en

o,
temas ambientales =g

No he observado estos elementos | 6,4%

Uso de energias limpias (paneles solares,

iluminacion LED) RIS
Restricciones de acceso a zonas sensibles o o
en recuperacion !
Informacion educativa sobre flora y fauna 15,1%
Manejo adecuado de residuos (basureros
18,6%

diferenciados, puntos de reciclaje)

Senderos delimitados para evitarimpacto

ambiental i

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Asi como también, identificaron la existencia de sefialéticas sobre flora y fauna protegida:

Figura 44: Sefiales que identifican un destino comprometido con la conservacion

Participacion de cientificos o expertos en el

disefio del lugar L

Iniciativas comunitarias de conservacion = 8,1%

No estoy seguro/a 10,5%

Politicas de ingreso controlado o por cupo

limitado 12,8%

Acciones visibles de restauracion del

ecosistema i

Presencia de sefialética sobre flora y fauna

protegida 38,4%

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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Por el contrario, se refleja en la encuesta que una gran parte de los participantes han notado
basura y contaminacion en destinos de alta visitacion, generando un impacto visual y
reflejando una mala gestion de dicho lugar, esta informacién recalca la idea de que es
importante mantener una buena gestion del medio ambiente, en el siguiente grafico se sefiala

lo mencionado anteriormente:

Figura 45: Impactos negativos observados en destinos de alta visitacion

Masificacion que afecta la experiencia = 1,7%
Construcciones invasivas o mal integradas = 2,3%

Ruido que altera el entorno natural = 7,6%

Pérdida de flora o fauna local 9,3%
Deterioro de senderos o areas verdes 14%
No he notado impactos negativos 23,3%
Basura o contaminacion 11,9%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Estas expectativas deben ser incorporadas en la planificacién del Jardin, reforzando su
narrativa de recuperacion post-incendio con estrategias de turismo interpretativo. Como
destaca Orams (1997), los espacios naturales que muestran de forma explicita sus prdcticas

sostenibles no solo educan, sino que fidelizan a un publico dispuesto a volver y colaborar
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Analisis FODA Jardin Botanico Nacional

Tabla 6: FODA

Capacidad de adaptaciony
resiliencia institucional tras el
incendio, manteniendo la
operacion sin despidos y con
recuperacién acelerada.

Participacién ciudadana,
voluntariados activos y en
crecimiento que permiten

fortalecer la vinculacién

comunitaria.

Alta dependencia de los ingresos
por entradas; fuerte impacto
econdmico ante cierres.

Vulnerabilidad ante desastres
naturales (como incendios).

Compromiso institucional con la
sostenibilidad y la educacidn
ambiental, evidenciado en
actividades como talleres de
compostaje y visitas guiadas.

Impulsar convenios con servicios
de transporte (bicicletas, buses
eléctricos, etc); y empresas
publicas para financiamiento.

Infraestructura auin en proceso
de recuperacidn tras el incendio;
pérdidas significativas en
colecciones, jardines tematicos e
instalaciones (Laboratorios,
viveros, etc).

Cambios climdticos que afecten a
la biodiversidad.

El marketing verde es
comprendido por los
trabajadores como una
herramienta util para conciliar
ingresos y la sostenibilidad.

Disponibilidad de fondos
publicos y privados orientados a
la recuperacidn ecoldgica y al
turismo sustentable.

Bajo uso de medios de
comunicacion diversos y
limitadas campanas formales de
promocién; difusién basada
principalmente en su pagina
web, instagram y el “boca a
boca”.

Plagas y enfermedades de
animales domésticos que afecten
a la Fauna nativa

Alianzas publico-privadas sélidas
con organizaciones como Desafio
Levantemos Chile, Reforestemos
y empresas privadas que
permitieron una rapida
recuperacion.

Escasos recursos utilizados en el
transporte hacia el Jardin
Botdnico, y sefialética que
indique la localizacién del

destino.




Percepcidn positiva del visitante,
gue valora el entorno natural, Ia
limpieza y la buena atencidn.

Limitaciones en la logistica y
capacidad operativa para
sostener programas, talleres, y
eventos frecuentes, debido al
personal reducido y la
sobrecarga de estos en las
diferentes areas.

Potencial de consolidar al Jardin
como centro educativo itinerante
(“Jardin Viajero”) y como sede de

eventos sustentables, musicales

o artisticos. F

Incertidumbre en el
financiamiento futuro si
disminuyen donaciones, o
cierran por razones de fuerza
mayor (desastres naturales,
incendio, pandemia).

Alto porcentaje de visitantes
esporadicos; baja fidelizacion.

Fuente: Elaboracion propia, 2025



CAPITULO 5: Estrategia de marketing
verde para fomentar la visitacion

sostenible al Jardin Botanico Nacional
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La grave afectacion sufrida por el Jardin Botanico Nacional de Vifia del Mar tras el incendio de
febrero de 2024 ha generado la necesidad urgente de implementar acciones concretas que
permitan su recuperacién ambiental, social y turistica. En este contexto, el marketing verde
se presenta como una herramienta clave para fortalecer el vinculo con la comunidad,
recuperar la confianza de los visitantes y reposicionar al Jardin como un destino sostenible,

resiliente y comprometido con la conservacion.



5.1 Fundamentacion de la propuesta

La presente propuesta se sustenta en la necesidad urgente de responder a los desafios que
enfrenta el Jardin Botanico Nacional de Vifia del Mar tras el incendio ocurrido en febrero de
2024, que afectd mas del 90% de su superficie, dafiando infraestructura, biodiversidad y
percepcion publica (Memoria anual, 2024). En este contexto, se identificd la oportunidad de
utilizar el marketing verde como herramienta estratégica para promover una recuperacion
integral, desde la dimensién ecoldgica hasta la reactivacion de la visitacién turistica,
incorporando principios de sostenibilidad.

La propuesta se justifica, ademas, en los resultados obtenidos a través de entrevistas a
trabajadoresy encuestas a visitantes. Estos revelaron un alto interés del publico por participar
en actividades de educacion ambiental (94,1%), una fuerte disposicién a recomendar el Jardin
como destino verde (96%) y una clara expectativa de que el marketing verde se acompaiie de
acciones reales (89%). Asimismo, se detectd la necesidad de fortalecer la comunicacion
institucional y de vincular mas activamente a la comunidad local, lo que valida la
incorporacion de herramientas digitales y actividades participativas de bajo costo.

Desde un punto de vista tedrico y practico, las estrategias disefadas integran principios del
marketing ecoldgico y del turismo de naturaleza responsable, posicionando al Jardin no solo
como un lugar de conservacion, sino como un agente activo en la educacién ambiental y la
regeneracién del vinculo entre sociedad y medio ambiente (Ottman, 2011; Kotler et al., 2017).
La propuesta también contempla criterios de viabilidad: se apoya en recursos disponibles,
alianzas colaborativas y fondos publicos existentes. Finalmente, busca ser un modelo
replicable, con miras a que otras areas naturales protegidas puedan adoptar estrategias

similares frente a escenarios de crisis ambiental o pérdida de atractivo turistico.



5.2 Objetivo de la propuesta
Esta tabla sintetiza la relacidn directa entre las debilidades detectadas en el diagndstico FODA, los objetivos especificos de la propuesta y las
acciones estratégicas disefiadas para abordarlas. Su propdsito es demostrar la coherencia interna del plan de accidn y su viabilidad frente a los

desafios estructurales e institucionales que enfrenta el Jardin Botanico Nacional de Vifia del Mar en su contexto post-incendio.

Tabla 7: Tabla comparativa de Debilidades, Objetivos especificos y acciones estratégicas

proceso de recuperacion tras

Botanico como atractivo turistico de

redes sociales (capsulas,

Alta dependencia de los | Objetivo 3: Determinar cdmo el | Postulacion a fondos | Diversifica fuentes de ingreso, reduce
ingresos por entradas; fuerte | turismo de naturaleza sostenible | publicos especificos | vulnerabilidad econdmica y apoya la
impacto econémico ante | puede apoyar la  recuperacion | (FNDR, GORE, FPA, etc.) sustentabilidad financiera del turismo
cierres. ambiental y econdmica del Jardin de naturaleza.

Botanico.
Infraestructura aun en | Objetivo 1: Caracterizar al Jardin | Comunicacién verde en | Visibiliza el estado actual del Jardiny el

proceso de restauracion, fortaleciendo

sefalética y orientacion al
visitante.

marketing verde aplicables.

sefialética ecoldgica QR.

el incendio. Vina del Mar tras el incendio. infografias) su percepcion como atractivo turistico
resiliente.
Bajo uso de medios de | Objetivo 2: Examinar cémo el | Campanas digitales | Permite alcanzar nuevos publicos y
comunicacion diversos vy | marketing verde puede posicionar al | sostenidas en  redes | posicionar al Jardin como referente de
promocién limitada. Jardin como destino sostenible vy | sociales. sostenibilidad mediante herramientas
atractivo. de marketing verde.
Escasos recursos para | Objetivo 4: Diseflar estrategias de | Implementacidn de | Mejora la experiencia del visitante con

herramientas educativas accesibles vy

sustentables, parte integral del

marketing verde aplicado.




Limitaciones operativas por

Objetivo 3 y 4: Turismo sostenible y

Activaciones de bajo costo

Fomenta participacion comunitaria y

escasez de personal y | propuestas aplicadas de marketing | en terreno (“Sabados | descentraliza la ejecucién de

sobrecarga. verde. Verdes”). actividades sin sobrecargar al equipo
base.

Bajo nivel de fidelizacién y | Objetivo 2: Examinar el potencial del | Activaciones mensuales | Promueve visitas recurrentes y un

alta proporcion de visitantes
esporadicos.

marketing verde para aumentar la
visitacion.

con contenido educativo y
cultural.

vinculo emocional con el espacio a
través de experiencias sostenibles.

Débil vinculacidon con actores
del territorio.

Objetivo 4: Diseflar estrategias de
marketing verde aplicables.

Marketing  colaborativo

con empresas locales.

del
la promociéon con

Refuerza la identidad territorial
Jardin y facilita
recursos minimos, integrando actores

clave.

Incertidumbre en
financiamiento futuro.

Objetivo 3: Turismo sostenible como
apoyo econdmico a la recuperacion del
Jardin.

Elaboracién de proyectos
para fondos publicos.

Aporta estabilidad financiera y permite

sostener acciones en el tiempo,

reduciendo la  dependencia de

entradas.

Fuente: Elaboracion propia, 2025




Al disefiar una propuesta que contribuya al turismo de naturaleza y usando el marketing verde
como herramienta para aumentar su visitacién, tiene el fin de responder a los desafios que
enfrenta el Jardin Botanico en el contexto post-incendio, ademas, se enfatiza principalmente
en atraer un publico con conciencia ambiental e interés en el cuidado del medio ambiente y
las medidas que se deben tener en cuenta.

La propuesta presentada en este capitulo pretende no solo responder a los desafios actuales
del Jardin Botanico, sino también proyectar un modelo replicable para otras areas naturales
protegidas que enfrenten escenarios similares, demostrando que el marketing verde puede

ser un motor de recuperacion, transformacién y posicionamiento sostenible.

5.3 Estrategias propuestas y acciones asociadas

Esta tabla presenta cinco ejes estratégicos claves para implementar acciones de marketing
verde en el Jardin Botanico. Cada estrategia responde directamente al contexto identificado
durante la investigacion, como la necesidad de visibilizar el Jardin post-incendio, atraer mas
visitantes mediante contenidos ambientales, y fomentar un turismo de naturaleza
responsable.

Las acciones son concretas y escalables, disefiadas para ser ejecutadas con los recursos que
tienen presentes y con alto impacto comunicacional. Por ejemplo, la campafa en redes
sociales es un recurso de gran alcance, mientras que los “Sdbados Verdes” generan
vinculacion directa con la comunidad. Todas las acciones estan acompanadas de un
presupuesto estimado y una fuente de financiamiento realista (como el Fondo de Proteccion

Ambiental o fondos regionales), lo cual fortalece la viabilidad de la propuesta



Tabla 8: Estrategias propuestas

1. Comunicacién | Campafia digital mensual | SO a $120.000 | Recursos propios Visibilizar el proceso  de | Permite comunicar activamente las
verde en redes | (TikTok, YouTube, | mensuales recuperacion ecoldgica y cultural | acciones post-incendio y generar conexion
sociales Instagram): capsulas del Jardin. con publicos jovenes, ampliando el
educativas, infografias sobre alcance del mensaje sustentable.
flora, datos post-incendio,
actividades.
2. Sefialética | Implementar cddigos QR en | $150.000 inicial Autogestion + apoyo | Promover el comportamiento | Fortalece la educacién ambiental in situ,

ecoldégica QR

carteles  existentes, con
acceso gratuito a fichas de
especies, compostaje,
restauracion ecoldgica.

municipal (Depto. de
Medioambiente)

ambientalmente responsable.

sin depender de guias, facilitando el
aprendizaje auténomo e interactivo de los
visitantes.

3. Activaciones de | “Sabados Verdes”: talleres de | $70.000 por evento | Fondos FNDR Cultura / | Promover comportamiento | Combina educacidon con recreacion,

bajo costo en | compostaje, visitas guiadas | (mensual) SERCOTEC “Feria | responsable 'y aumentar la | fidelizando publicos interesados en

terreno tematicas, ferias de Verde” / auspiciadores | afluencia de publico. sostenibilidad y generando flujo de
productos locales (con locales visitantes constante y diverso.
expositores externos).

4, Marketing | Acuerdos con cafeterias, | SO (canje | Gestién propia (sin | Establecer alianzas con actores | Fortalece el vinculo comunitario vy

colaborativo con | librerias o tour operadores | promocional) costos directos) locales. aumenta el alcance promocional con

empresas locales

para distribuir folletos.

costo cero, posicionando al Jardin en otros
espacios de interés ambiental.

5. Postulacion a
fondos  publicos
especificos

Elaboracién de proyectos
para fondos: FNDR Turismo,
GORE Valparaiso, FPA del
MMA, FFOIP, SERCOTEC.

S0 (interno)
$3.000.000
asesoria)

/

(con

En caso de asesoria
externa, postulacion a
SERCOTEC

Identificar y postular a fuentes de
financiamiento.

Asegura sostenibilidad financiera de las
acciones, permite escalar el impacto y
acceder a recursos para inversion e
innovacion.

Fuente: elaboracidon propia, 2025




Con esta propuesta se presenta el presupuesto anual estimado de cada estrategia para
implementar la propuesta de marketing verde en el Jardin Botdnico Nacional de Viiia del Mar.

5.3.1 Campaias de Comunicacidn Verde en Redes Sociales

La comunicacion digital es una herramienta clave para conectar al Jardin Botdnico con nuevos

publicos, esta estrategia se basa en la creacidn de contenido atractivo, educativo y coherente

con los valores del marketing verde. A través de cdpsulas informativas, publicaciones

audiovisuales y narrativas visuales en redes como Instagram, TikTok y YouTube.

La tabla siguiente desglosa el presupuesto estimado para el desarrollo de estas campanas

durante un afio.

Tabla 9: Presupuesto comunicacional estimado

Disefio Creacion de 2 piezas $15.000 x 12
grafico contenido visual mensuales meses =
(afiches, atractivo educativo $180.000
reels, y promocional
infografias)
Community Gestion basica de 20 horas Trabajo
manageme redes, publicacion, semanales interno o S0
nt respuesta a aprox.
comentarios
Publicidad Promocion de $50.000 $600.000
pagada en publicaciones para mensuales anuales
Meta Ads aumentar el aprox.
alcance
local/regional
Subtotal $780.000 CLP
campafas
RR.SS.

Fuente: elaboracidn propia, 2025




5.3.2. Implementacion de Sefialética Educativa con Cédigos QR

La sefialética con enfoque educativo es una herramienta fundamental para promover la
educacion ambiental autonoma dentro del Jardin. Esta propuesta contempla el uso de
codigos QR instalados en espacios estratégicos, que permitan a los visitantes acceder a fichas
informativas sobre flora nativa, reciclaje, restauracién post-incendio y buenas practicas. Esta
modalidad no solo es econémica y ecoldgica, sino también adaptable a diferentes publicos,
permitiendo aprender al ritmo e interés de cada persona. A continuacién, se presenta el

presupuesto detallado para su implementacion.

Tabla 10: Presupuesto estimado de sefalética y cddigos QR

Disefio de fichas Fichas con 15 fichas
educativas (flora, informacion $10.000 c/u
reciclaje) ecologica + =$150.000

enfoque visual
para publico

general
Generacion de Generacion digital, | 15 QR (papel Incluido en fichas
codigos QR impresion y reciclado)

plastificacion

ecoldgica
Subtotal sefialética $150.000 CLP

QR

Fuente: elaboracién propia, 2025



5.3.3 Activaciones “Sabados Verdes” y eventos ecoldgicos

Las activaciones presenciales y de bajo costo representan una oportunidad para fortalecer el
vinculo del Jardin con la comunidad, al mismo tiempo que se promueven comportamientos
ambientalmente responsables. Bajo el concepto de “Sabados Verdes”, se plantea realizar
actividades como talleres de compostaje, visitas guiadas temadticas o ferias ecoldgicas,
integrando actores locales y publicos diversos. Estas experiencias permiten transformar la
visita en una vivencia educativa, recreativa y significativa. La siguiente tabla desglosa los

recursos estimados necesarios para llevar a cabo estas jornadas mensuales.

Tabla 11: Presupuesto estimado de Actividades y eventos ecoldgicos

Materiales para Insumos basicos 10 actividades $40.000 x 10 =
talleres (compost, para actividades $400.000
carteles, insumos sostenibles publicas

reciclados) (ej. compostaje,

huerto, lombrices)

Difusion y logistica Afiche impreso + 10 jornadas $30.000 x 10 =
de cada jornada digital, carpas o $300.000
mesas (en arriendo o
préstamo)
Subtotal $700.000 CLP

activaciones

Fuente: Elaboracion propia, 2025



5.3.4 Gestion de alianzas y promocién cruzada

Esta accidon se basa en la colaboracién con cafeterias, librerias, universidades vy
operadores turisticos para distribuir material promocional, como folletos y flyers, que
refuercen el posicionamiento del Jardin como destino verde. La promocion cruzada
permite alcanzar nuevos publicos en espacios cotidianos o afines al perfil del visitante
interesado en la sostenibilidad. Ademads, esta estrategia fortalece el sentido de
comunidad y cooperacidn territorial, potenciando una red de apoyo en torno a la
recuperacion del Jardin. A continuacion, se detallan los recursos estimados necesarios

para implementar esta accién.

Tabla 12: Gestion de alianzas locales

Disefio de flyers Para entrega en 1.000 unidades $100.000
promocionales cafés, librerias,
universidades, etc.

Reuniones y visitas de | Coordinacién con Interno
gestién aliados locales (sin 50
gastos fijos)
Subtotal alianzas $100.000 CLP

Fuente: Elaboracidn propia, 2025



5.3.5 Fondos publicos viables para financiar esta propuesta

Este cuadro identifica los fondos publicos mas pertinentes y alcanzables para financiar parcial
o totalmente las acciones propuestas. Cada fondo responde a una linea distinta (educacion
ambiental, cultura, desarrollo comunitario, medio ambiente), lo que permite diversificar las
opciones de financiamiento segln el tipo de accién que se priorice. Ademas, se incluyen
fondos con montos accesibles y procesos de postulacién viables para una institucién como el

Jardin Botdnico, disponible a nivel nacional y regional.

Tabla 13: Fondos publicos de financiamiento

., L . Permite financiar educacidn
Fondo de Proteccion Ministerio del Medio ambiental. sefialética. talleres
Ambiental (FPA) Ambiente o o )
Postulacién anual (~S6 millones).
A través de convocatorias anuales o
FNDR de Cultura o Gobierno Regional de | extraordinarias. Permite implementar
Turismo Valparaiso actividades, ferias, sefialética,
publicaciones.
Fondo de . .
. L , Puede financiar hasta $1.800.000 para
Fortalecimiento de Ministerio Secretaria . . .

o . actividades de educacion ambiental
Organizaciones General de Gobierno con particinacién comunitaria
Sociales (FFOIP) P P '

SERCOTEC - Ferias Puede apoyar eventos, stands,
libres o promocién Ministerio de Economia | promocién de productos ecolégicos o
verde culturales con fines sostenibles.

Fuente: Elaboracidn Propia, 2025



5.4 Resumen Global del Presupuesto Estimado

Aqui se desglosa el presupuesto total necesario para ejecutar el plan durante un afio,
calculado en base a precios de mercado y experiencias comparables. La estimacién total
asciende a $2.030.000 CLP, lo cual demuestra que la propuesta es financieramente
alcanzable. Se priorizan herramientas digitales, materiales impresos de bajo costo, vy
actividades participativas autogestionadas, lo cual facilita su financiamiento mediante fondos
publicos menores, o incluso mediante aportes institucionales o colaboraciones con privados.
Esta tabla permite dimensionar claramente la inversién requerida, contribuyendo a la

planificacion del proyecto.

Tabla 14: Resumen Global de presupuestos

1. Campafias digitales $780.000
2. Sefialética QR $150.000
3. Activaciones verdes $1.000.000
4. Alianzas y flyers $100.000
TOTAL ESTIMADO ANUAL $2.030.000 CLP
(USD aprox.) ~USD 2106

Fuente: Elaboracion propia, 2025



5.5 Capital Humano Estimado

Aqui se identifican los perfiles necesarios para ejecutar la propuesta: gestion de redes

sociales, coordinacidon de actividades, disefio grafico y vinculacidon externa. Se asume un

modelo donde algunas funciones pueden ser cubiertas por personal existente del Jardin y

otras por estudiantes en practica o colaboradores voluntarios. Se estima una remuneracién

basica en caso de requerir contratacion externa.

Tabla 15: Capital Humano para ejecucion

Responsable de | Gestion, 10 h/mes x $5.000 $600.000 Puede ser

redes sociales programacion, 12=120h cubierto por
respuestas, personal
analisis de actual
estadisticas

Coordinador de | Planificacion, 4 h/evento x | $5.000 Puede

actividades coordinacion 10 eventos $200.000 alternarse

verdes con talleristas, con apoyo
logistica voluntario

Disefiador/a Produccién 30 piezas $15.000c/u | $450.000 Puede ser

grafico visual de aprox estudiante

(freelance) contenidos en practica
digitales y fichas
educativas

Encargado/a de | Coordinacién 3 h/mesx 12 | $5.000 $180.000 Puede

vinculacién con aliados, meses =36 h asumirlo el

externa gestion de equipo
convenios directivo del

Jardin

TOTAL capital $1.430.000 CLP

humano

estimado

Fuente: Elaboracion propia, 2025




5.6 Costo por herramientas e insumos materiales

En esta tabla se detallan todos los elementos materiales requeridos para la ejecucidn del plan,
desde los insumos para talleres hasta la impresion de materiales promocionales. El desglose
permite ver que se priorizan insumos reutilizables o de bajo impacto ambiental, en coherencia
con los principios del marketing verde. Ademas, se incluyen actividades que pueden, con la

colaboracién de la comunidad o con alianzas locales, realizarse de manera que sea una

experiencia de calidad para el visitante.

Tabla 16: Costos estimados de recursos y herramientas

mesas, difusion)

ferias, talleres

Disefio grafico de piezas | Reels, afiches e | 2 mensuales x
.. . , 15.000 360.000
digitales infografias para RR.SS. 12 meses > >
Promocion mensual
Publici M Tik
ublicidad eta (Ti segmentada de | 12 meses $50.000 $600.000
Tok/Instagram) L
publicaciones
Impresion fichas educativas SQeRnaIetlca ecoldgica con 15 unidades $10.000 $150.000
Stlckler‘s/credenuales Incentivo visitante 500 unidades | $100 $50.000
ecoldgicas responsable
Flyers informativos  para Promc.)cién' fisica en 1.900 $100 $100.000
alianzas espacios aliados unidades
Materiales ara Compost, carteles,
L P maceteros,  reciclaje, | 10 eventos $40.000 $400.000
talleres/activaciones .
semillas
Logistica activaciones (carpas, | Infraestructura Para | o entos $30.000 $300.000




onorarios  puntuales  a | Talleristas en educacion 5 talleres $60.000 $300.000

talleristas externos ambiental o compostaje
TOTAL  herramientas e $2.260.000
insumos CLP

Fuente: Elaboracion propia, 2025

5.7 Total General del presupuesto de la propuesta

Tabla 17: Total de insumos y Capital Humano

Herramientas e insumos $2.260.000
Capital humano $1.430.000
TOTAL, .Herramientas + $3.690.000 CLP
capital humano
Coste de las estrategias $2.030.000 CLP
TOTAL GENERAL $5.720.000

Fuente: Elaboracion propia, 2025



5.8 Indicadores de evaluacién propuestos

Se establecen indicadores simples pero medibles, los cuales incluyen el aumento de visitas, la

realizacion de actividades comunitarias, el alcance digital y la generacion de alianzas. Permite

hacer un seguimiento concreto del impacto generado por la estrategia.

Tabla 18: Indicadores meta del proyecto

Aumento en visitas respecto al afio anterior

+15%

Actividades verdes realizadas

10 actividades comunitarias

Alcance de publicaciones en RR.SS.

25.000 personas al afio

Nuevas alianzas locales

3 instituciones o empresas

Postulaciones exitosas a fondos

Al menos 1 al ano

5.9 Tiempo estimado de ejecucidn

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Finalmente, se presenta una cronologia operativa para cada accién. Esto permite organizar la

implementacién del proyecto de forma ordenada y progresiva, evitando la sobrecarga del

equipo. Las acciones mas sencillas (como campaias en redes) se ejecutan desde el inicio,

mientras que otras, como las alianzas o sefialética, requieren una preparacién inicial.

Tabla 19: Tiempo estimado de ejecucion del proyecto

QR

Campaiia en redes sociales Mes 1 Permanente (12 Calendario editorial mensual
meses)
Produccion sefialética con Mes 2 1 mes (disefio + Puede hacerse en paralelo a las

instalacion)

campanas digitales
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Activaciones verdes Mes 3 1 por mes (10 Coordinadas con calendario de
(“Sdbados Verdes”) anuales) festividades ambientales
Produccién de Mes 3 1 mes (con stock Entregadas durante el ingreso de
credenciales/verdes semestral) visitantes ecoldgicos
Campafia de alianzas y flyers Mes 4 3 meses iniciales Luego mantenimiento bimensual
fisicos (intensiva)
Evaluacién y ajustes Mes 6y 12 2 semanas por hito Analisis de estadisticas y
evaluativo retroalimentacién por redes y
formularios

fuentes: Elaboracion propia, 2025

5.10 Sintesis de la propuesta

La presente propuesta de marketing verde constituye una respuesta concreta,
contextualizada y factible frente al complejo escenario que enfrenta el Jardin Botanico
Nacional de Viia del Mar tras el incendio ocurrido en 2024. A partir del analisis institucional,
las encuestas aplicadas a visitantes y las entrevistas a trabajadores, se logré construir un
diagndstico integral que identificé fortalezas relevantes, debilidades estructurales, amenazas

ambientales y oportunidades de reconexion con la comunidad y el entorno.

En este marco, se disefid una estrategia de marketing verde estructurada en cinco ejes:
comunicacidén educativa en redes sociales, activaciones presenciales de bajo costo,
implementacién de sefialética ecoldgica, fidelizacion de publicos conscientes y promocion
cruzada mediante alianzas colaborativas. Estas acciones buscan no solo mejorar la visibilidad
y reputacioén del Jardin, sino también posicionarlo como un referente en educacién ambiental,

resiliencia ecoldgica y turismo responsable.

La propuesta responde directamente al supuesto central de esta investigacién: que el
marketing verde puede aportar significativamente a la recuperacion del Jardin Botanico, no
solo restaurando su imagen como destino turistico, sino también impulsando la visitacién
mediante el creciente interés por experiencias en contacto con la naturaleza. Tal como

sefialan Vanni (2022) y Garcia-Capdevila et al. (2021), existe un impulso social creciente por
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reconectar con lo natural y una efectividad comprobada del marketing verde para atraer

visitantes e instalar conciencia ecoldgica.

En este sentido, la propuesta no se limita a promover un aumento cuantitativo de visitantes,
sino que busca generar un cambio cualitativo en la relacion del publico con el espacio,
incentivando practicas sostenibles, el cuidado del entorno y una participacién activa en la
conservacion. Asimismo, se refuerza el potencial del Jardin como espacio educativo, cultural

y recreativo, capaz de articular acciones de bajo costo con alto impacto social y ambiental.

Finalmente, se plantea una estrategia escalable, replicable y adaptable a distintos contextos,
gue puede ejecutarse por fases y con recursos viables. Su implementacidon representa una
hoja de ruta para consolidar al Jardin Botanico Nacional como un destino verde, resiliente y
comprometido con la educacién ambiental, validando asi la hipdtesis de que el marketing
verde es una herramienta clave en su proceso de recuperacién y reposicionamiento

sustentable.
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VII. CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como propdsito analizar de qué manera el marketing verde
puede contribuir al aumento en la visitacion del Jardin Botanico Nacional de Vifia del Mar tras
el devastador incendio ocurrido en febrero de 2024. Esta catdstrofe no solo impacté
gravemente en el ecosistema vy la infraestructura del recinto, sino que también debilitd su
imagen como destino turistico sostenible, provocando una disminucién en la visitacién y en
el vinculo con la comunidad.

A partir de un enfoque mixto, que combind técnicas cualitativas (entrevistas a trabajadores
del Jardin) y cuantitativas (encuestas a visitantes), fue posible comprender tanto las
percepciones internas como las expectativas externas en torno al rol del Jardin Botdnico en
la actualidad. Los resultados evidenciaron una alta valoracién por parte de los visitantes hacia
las iniciativas sostenibles, una notable disposicidn a participar en actividades con contenido
educativo y ecoldgico, y una percepcion favorable del Jardin como espacio natural con
potencial de resiliencia. Al mismo tiempo, las entrevistas permitieron identificar fortalezas
institucionales, limitaciones comunicacionales y desafios clave en la gestién post-incendio,
especialmente en relacién con la articulacidon de un discurso ambiental coherente con las
acciones realizadas.

Con base en estos hallazgos, se puede confirmar el supuesto de esta investigacién, en cuanto
a que el marketing verde representa una herramienta efectiva para apoyar la recuperacion
del Jardin Botdnico, tanto en términos de imagen institucional como en el aumento
proyectado de la visitacién. Las estrategias planteadas —como campafias digitales
sostenibles, sefalética educativa, eventos verdes y alianzas estratégicas— apuntan no solo a
atraer un mayor flujo de visitantes, sino también a fortalecer el compromiso con la
conservacion, la educacién ambiental y el turismo de naturaleza sostenible. Se evidencia que,
frente a un escenario de crisis ambiental, el marketing verde puede generar impactos
positivos en la percepcion del publico, siempre y cuando se sustente en acciones reales y
coherentes con los valores ecoldgicos que se comunican.

Asimismo, la propuesta disefiada en el capitulo final responde de manera concreta a los
objetivos especificos planteados al inicio del estudio, al considerar las demandas del publico,
las capacidades institucionales del Jardin y las tendencias internacionales en sostenibilidad y

marketing ecoldgico. Este enfoque permite no solo proyectar una posible recuperacién del
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flujo turistico, sino también transformar al Jardin Botdnico en una plataforma de
sensibilizacién ambiental, participacion comunitaria y desarrollo sostenible.

Desde una perspectiva académica, esta tesis aporta al didlogo interdisciplinario entre
marketing, conservacion ecolégica y turismo responsable, ofreciendo un marco replicable
para otras dreas naturales urbanas que enfrenten crisis ambientales. Se reafirma asi que el
marketing verde no debe entenderse como una estrategia exclusivamente promocional, sino
como un eje transversal para la recuperacién ecoldgica, el fortalecimiento institucional y la
construccion de un turismo consciente y participativo.

En definitiva, esta investigacion demuestra que es posible alinear los objetivos de visitacion
turistica con los principios de sostenibilidad, posicionando al Jardin Botanico Nacional de Vifia
del Mar no solo como un destino turistico resiliente, sino como un agente activo en la

educacion ecoldgica y la restauracién del vinculo entre las personas y la naturaleza.
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IX ANEXOS

Anexo N° 1: Encuesta a visitantes del jardin botanico

niversidad de

laya Ancha

ENCUESTA

Objetivo: Obterer la penpectiva de los wisitantes con respects a ke Implementacian de
mrarketing wende

Instrucciones: Margues con un o su respussta.

£C0mo supo de b existencla del Jardin Botdnico ¥
Redes sociales {Instagram, Facebook, etc)

Pagina web del Jandin

Recomendacion de amigos o famillares

goorE

Micdios de camunicacidn (T, mdio, prensal
) Ewenics o actividades anteriones
O Twrisma kacal o municias

2. {Propdsito de la wisita?

Vococinmes Prodoyo, Migocios Aweabigocion Viiln dhare
Famiiari Mmgos

£Cua fus su principal mothiacltn para visitar ¢ Jardin?
Désfrutar |3 natwalers

Reealizar actividades reoreathas

Descanso o desconesidn

Wisita cducatha o culhsa

Pazeo famillar o con amigos

oooooog®

Celebracion de cventos [cumpleafos, picnic, reuniones]
O volunanada

O Turismo coolégion o de naturs ez

[] Participacidn cn tallenes o actividades sostonibies

L] Artvidades educatias

O ot
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£Con gué frecusncia visia este tpo de espacios naturabs?
Primera wes

Rammente

Ubraa, vz il afe

Warias veoes al afo

Una vez al mes o mas

ooooo#®

£Con guién realiz 3 visita?
Solo (3]

En pareja

Con familia

En grupo

oooow

Maedio 3 través del que ha llegado
& pie

Hiciclot
Taxl o aplicacidn de transparte (Uber, DiDi, Cakify, ot
Locomaciin colectiva (micn, bus tcnrbana, o)
vichiculo partioutar

oooooog®

Tour o trans pons Iunstco oiganimoo

7. {0ué acthidades ¢ Iniciativas le gustara que s¢ incluyeran on b wisia? Seiccoione

hasto 3.
[ Rutas interpretatvas eooldgicas
[ Talleres cducativos
] Feras de productos coolégicos
O charias de restawacion ambicnial
O venea de productos seologiooe
[0 Fecomides guisdos sobre florm ratia y estauracion
[0 Mis sefalética cooldgica y educativa
[ Zoras de reciclaje ben sefalizadas

2 Indique 2u grade de acuerdo con cada afirmaciéa, utllizands k3 sipulente escala:

{Escolade 1@ 5: 1 - Tormmente on desoruerds /5 - Todalmende de acuendo)

1 2 3
COMPONENTE A

VALORAR Totalments &0 an Ni deacuerda ni | De atserdo

desocaasndo desaer uird o e desacuerdo

4

o aCUeroe

Acciones sostenibles en
oo 5 paCD TUNS oD,

£l rurisma: die narburlez
comda hermmicnia de
COnSSvaciin.

Proficns lugares que
promuevan la
sostenibilidad ambienial.

Promacion
comunicacional de
pratitas sostenibles on
ol Jardin Botnico.

£l markcting verde o
mportante 3l moments
de decidir visiar f Jardin
BotEnico

Deseo contribuir a la
restaumchdn ccoldgica
mediame la visita.

Se percibe of uso de
cstateglas sostenibles
poest incendio
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9. ;Out tan dispuesto/a estaria 3 particlpar on actividades relaclonadas con e
cubdado amblental & s¢ ofrecieran en of Jardin Botdnkoo?

[ sduy dispuestofa

L] Dispucsiofa

O Poco dispucsioda

O Mada dispuessnfa

O Mo sengo intcrts

10. {Oué mothvo considera mds relevante para fomentar la participacién en
arthaidades sostenibles en el lardim Botankoo?

] sdcjorar ¢l medio ambiente

O aprender mas sobre la raturleza

O contribuir a la reosperadén del landin tras of incendio

O Fomentar ol turismo sostenibie

O o

11. ;Qué tan probable es gque recomicnde el Jardin Botdnkco como un empacko
twristico sostenible?

O mauy probabie

O Prmbabie

O sewrral

[ Poco probable

[l Mada probabic

12 {En gué medida considera que ¢ marketing werde puede influir em la mejora de
Lz nagen del laedin Botanioo despues del incendio?

O miuy positwaments

O Pesitivamemns

O sewsrral

[ Megathamenbe

L] sy recgativamente:

O Otms iCudit:

13 ;Cudl es el Impacto de actvidades como senderos educatheos, reforestacion,
talleres ambientales y recorridasfcharias sobre flora nativa en b recuperacién
amblental ¥ ccondmica ded Jardin Botdnico despuds del Incendio?

[0 sy bereeficioso

[] sencficosn

L] micarral

[ Perjudicial

O sauy pesjudicia

14, ;Qué clementos valora mds durante su visita? Indigue o grado de acusrdo con
cada afirmacion, utlizando |2 siguiente escala:

{Escolode 1 a 5 1 - Totsimenie on desocuerds /5 - Todalmende de acwenda)

COMPONENTE &

I 2 3 4 5
WALORAR Tedaimente en M deacuerdo De acuerdo | Totalmente de
en desacaerda ni gn oruerco
desacusrda desacucrdo

Tnquilidad del
enicma

Actividades
educathas

Flora y fauna nativa

LisnipicTa
manterciin

Acchones cooldgicas
del lugar

Infoemacidn amdent
disponibic

Actividades pama nifias

Servicios disponibles
|, @ifrienias,
ete|
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15 j0ué elementos ha observado on destimos de maturaleza Blen gestonados
ambdentalmente?
O sendercs delimitados pam cvitar Bmpscto smbicntal
O wdnmracisn educatva sobie flora v fauna
O wsode limpias | selares, lluminacidn LED)
O mancjo adeouado de residucs [basurcros diferencdadcs, puntos de reciclaje)
O Presencia de guias o persoral capaciada cn tomas ambecntales
[ Bestricdones de atceso a onas sensibles o on recuperackan
O o e obsermdo cstos clemenios

15 {0t Impaiios negativos ha motado en espackos de naturalera con Jita iditacion
twristhca?
O Basum o contaminaciin
O metericen de serdenes o dreas verdes
[ Ruide que alters ol enioms ratural
O mérdida de flom o fauna kocal
O construcciones invasivas o mal imcgadas
[0 sdasificachin qus afecta k capencncia
O mo he notado Impacios negativos

17. {Qut sefiales considera claras para ident®icar un desting comprometide con la
conservackdn ambdental?
O Presencia de sefalética sobre flom y faura protegida
O Acciones visibles de restauacion del coosistema
[l Politicas de ingreso controlado o por cupo limiado
O wiciativas comunitarias de corservacidn
a Participacidn de cientificns o exportos enoel disefo e bugar
[ Mo cstoy segurna

1% ;Oué clementos de marketing verde le gemeran mayor conflanza para wisitar un
destine comao el Jardin Botdnico?
O cemficaciones ambieneaies (o). sello veme)
[l Campafas de cducackin ambiental £n redes sociakes
O Trarsparcrcia sobee pricticas sostenibles
O eventos o actividades ecoligicas abieras al plblico
[] Regulatidn de venia de productos eoo friendly

15, {i0ut aspecto del marketing werde considera mds efectivo para atraer visitantes a
espackss comd el Brdin Botamloo?
O Mensapes gue promuscyen ol oudado amblenizl
[0 erdogue cn acthvidades scstenibles como talleres y reforestacidn
O smdgenes y lenguage que destacan la naturalera y la corscnacion
[ inforracin sobee acclones concretas del landin en soshenibilidad
O e

0. j0ut estrategia considera mas efectiva para posicionar al lardin Botdnico como
un desting turistco o died Incendio?
L] Mostrar su proceso de restauracion cooligic
O Resalkar actividades de turismo responsabls
O enfocar la comunicacion en ol vabor educattve del jardin
[ wsar testimonios de visitanies que valomn la sostenibilidad
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Datos de Closificacion

L. Procedencia:

Sy Turista Reglonal

Sy turista Nacional
Regide

Soy burista Imterracional
Pails

L. Sean:

Masculing

Femening

3. Edad:

Micnces de 18 afos

18 15 2o

26 - 35 afee

36 - 50 afee

50 50 afces

MiEs de B afos

4. Nivel educacional: §Cudl es su nivel educacional mds alto alcanzdo?

Educacidn bdsica Incomplety o completa

Educacidn meda Ircomplet o completa

Educacion técnicaprofesional incomplicta o
completa

Educacion univesitana incompleta o completa

Postgrada | magister, doctomdo, otc)

5. Dcupacién: (A que s dedia actualmente?

Estudiainte

Trabajador'a dependicme

Trabajadora Independicne

Ducfioya de casa

Cesate

lublladoda o Pensioradoyfa

6. fCudl es o Ingreso mensual aproxdmado de su hogar?

Micineds de 5500.00 CLP

Entre 5600.000 y 51.000.000 CLF

Entre 51.001.000 y $1.500.000 CLF

Mz de 51.500.000 CLP

Preficrn nd respoander

Nota: Las encuestas se encuentran en la carpeta digital:
https://drive.google.com/drive/folders/1sn6M100GF98CzIJYUORNPOGpiZwf7kCD?usp=shar
ing
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Anexo N° 2: Entrevista a trabajadores del jardin botanico
@ Universidad de
2|Playa Ancha

Entrevista a trabajadores del Jardin Botanico

Objetiun: Corooer la opinidn de (s trabajadoms ded Jardin con respecto a las estasngias de
marketing wvende y su impacto on k2 atraccidn de visianies, su opinidn on respecto 3 las
actvidades sostenibles, su promocidn y su potcnoial para mejoRr i3 cxpericnda toristica y
s retns ambleniales v of contexto ankes ¥ desputs ded incendio.

1. ;Ou erdicnde usted por marketing verde y Turismo sostenible !

2. ;iPodra describir como e o funcioramicnte del fasdin Botdnico antes del inpendio
seflalar los principales cambics obscrdados postedormente, tanto on el ambito
opcrativo coma on la afluencia de viskanies?

3. Considerando of Turismo Nabwalezs (Owe Wniclativas o meddas considera mds
relevamies en el proceso de eospcracidn ambicntal ¥ operativa del Jandin despreds
ded Incendiod

4. iCamo considera ushed que of Jardin Botdnico o5t incorporande |a sostenibilidad cn
su gestion daria, especialments tas of incendio, v gué estategias podian foralecer
su rol coma: desting huristen sostenibls

5 fComo desoribing i3 cwolucion de s estabcgias de promacion del Jardin Botdnio
amies y despuds del incendio, especialmente en ko relackonado con la sostenibilicad?

6 {0t accones oo Comunicalion recicnics destacana en tomo a la sostenibilidad, y
qué canales considera mas cfectivos par atracr 3 un pdblco consciente del medio
ambicie?

7. 0w ideas o sugerencias tere usted pam inkegrar mejor ¢l marketing werde on las

estrategias ded Jardin Botdnico?

Nota: Las transcripciones de las entrevistas se encuentran en la carpeta
digital:
https://drive.google.com/drive/folders/1sn6M100GF98CzlJYUORNPOGpiZwf7kCD?usp=shar
ing
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Anexo N° 3: Carta de consentimiento informado
Universidad de
Playa Ancha

Carta de Consentimiento Informado

Lot estudiantes Allan Olvares Gonzdber v Danlza Rojas Belumssdn, de |3 camers de
Administracion Turstica Multlingle de la Universidad de Playa Ancha, estin realizando
una Investigackdn para su tesis ttulada “Marketing turistioo en drcas raturles: E1 Caso

el Jardén Botrdoo de Vika del Mar®,

El propasito de esta entrevista o5 recopilar inforracian de actores claves relacionados
con el Jasdin Botdnico Macional, con el fin de analizar cémo el marketing wende pusde
pEicionaro como un destno sostenible, fomentar su recupermckdn ambiental y
coondmica tras ¢l incendo ocumido on 2024, ¥ aumen@r la ntidad de visi@nees

medianie estrtegias sostenibles.

La Informacidn obtenida permifiil proponer estRicglas que contribuyan al aumento de
2 visitacién del kaedin v al desarvolio de un hurismo de raturaleza scstenible mediante k2
mplementacidon de estategias de markcting werde. La ergrevista fendid wna duadcion
apmximada de 30 minutcs ¥ ser gabada con fines académicos, pam facilitar su

posterior trarscripoon v andlisis.

5o dofa conGancia de gue |3 paricipadion cn oSt Investgackdn o5 totalmentc
woluntaria, ¥ gue ol o 3 ertmevistada poded me@rse ©n cualquicr momento sin
necesidad de pusteficar su decision. Asimisma, se garantiza la confidencialidad de todos
e daftos personales y la Informackdn entregada ser wilizada exclusivaments con fines

clentificns y académicos.

Consentimiento:

o,
conskento voluntariamente participar on esta Investigacian y enticndo que tengo ol

deredho de setieme de la ontrevista on oalguicr momemo. He leide la informaddn

proporcionada y =& me ha entregado una copla de este dooumenbo.

Firmra dedficke: b ertresistadafa Finma de ko iInwestigadoncs

Nota: Los consentimientos informados firmados se encuentran en la carpeta
digital:
https://drive.google.com/drive/folders/1sn6M100GF98CzlJYUORNPOGpiZwf7kCD?usp=shar
ing
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Anexo N° 4: Categorias de analisis de las entrevistas

Tabla 20: Categorias de anélisis

Con esta subcategoria lo que se busca es conocer
lo que entienden los entrevistados por marketing
Definicion verde.

Marketing verde

En este caso lo que se pretende es saber que

Turismo sostenible entienden los entrevistados por turismo sostenible.

Con esta subcategoria se pretende conocer el
funcionamiento y estado en que se encontraba el
JB antes del incendio, incluyendo areas
administrativas, de operacion, infraestructura.

Antes del incendio

Funcionamiento En este caso se busca conocer el funcionamiento
del Jardin Botanico después del incendio,
Después del incendio destacando los principales cambios observados,
tanto en el ambito operativo como en la afluencia
de visitantes.

Con esta categoria se pretende identificar las

- iniciativas o medidas consideradas mas relevantes
naturaleza en el proceso de recuperacion ambiental y
operativa del Jardin después del incendio.

Turismo de

Se busca conocer cémo el Jardin Botdnico
Gestion incorpora la sostenibilidad en su gestién diaria,

o especialmente después del incendio.
Sostenibilidad

Esta subcategoria pretende identificar las
Estrategia estrategias que podrian fortalecer el rol del JB
como destino turistico sostenible.

En este caso se identifica el tipo de estrategias
Antes del incendio implementadas para promocionar el Jardin
Botdnico antes del incendio.

Estrategias de

Aca se identifican el tipo de estrategias
promocién implementadas para promocionar el Jardin
Después del incendio Botanico después del incendio como destino de
resiliencia especialmente en lo relacionado con la
sostenibilidad.

Acciones de Con esta categoria se pretende conocer la opiniéon
- sobre las acciones de comunicacién en torno a la
Comunicacion sostenibilidad y los canales mas efectivos para
atraer a un publico consciente del medio ambiente.

35



Estrategias de Opinidn sobre ideas o sugerencias tienen los
entrevistados para integrar el marketing verde en

marketing verde las estrategias del Jardin Botanico.

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Nota: El anadlisis completo de entrevistas y encuestas se encuentran en la carpeta
digital:https://drive.google.com/drive/folders/1sn6M100GF98CzIJYuORNPOGpiZwf7kCD?usp=sha

rnng
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Anexo N° 5: Matriz de opiniones de los trabajadores

En la siguiente tabla se observa el analisis segun las opiniones de cada uno de los entrevistados utilizando las distintas categorias de analisis

anteriormente mencionadas.

Tabla 21: Matriz con opiniones de trabajadores

“Lo que entiendo yo por marketing verde es aprovechar los recursos que estdn

relacionados con el tema medioambiental... para sacar algun tipo de provecho
econdémico que vaya en beneficio de la misma iniciativa” (Trabajador 5).

“Bueno, para mi el marketing verde es como una forma de promocionar tus
Marketing verde productos o tus servicios...Marketing verde es difundir lo que haces para mejorar el
medio ambiente” (Trabajador 1).

“Si yo quiero vender el jardin botdnico lo tengo que tener limpio, lo tengo que tener
presentable y tengo que, a los visitantes, tratarlo lo mejor posible... tengo que
. . hacerlo lo menos destructivo posible, y que sea amable con el medio ambiente”
Definicion s
(Trabajador 2).

“Turismo sostenible es algo que pueda perdurar en el tiempo, quizds
autorreguldndose o autofinancidndose” (Trabajador 4).

“La sostenibilidad se trabaja desde la educacion y la prdctica cotidiana” (Trabajador
Turismo sostenible 5).

“Para que algo sea sostenible, desde mi punto de vista, tener varios pasos, varias
consideraciones, por ejemplo, reducir nuestros desechos, reutilizarlos, también

Reciclar...” (Trabajador 1).




Funcionamiento

Antes del incendio

Después del incendio

“El funcionamiento antes del incendio nosotros teniamos como un movimiento muy
alto en cuanto a visitacion, colegios, todo ese tipo de cosas que venian al jardin”
(Trabajador 4).

“Antes era todo muy tranquilo, pero nosotros tratdbamos de conversar con el
publico, que tuvieran cuidado, de repente, por ejemplo, ya sea que se andaban
fumando, con las colillas, sobre todo de repente ibamos a los asados que tuvieran
cuidado de no dejar los fuegos prendidos, y siempre se conversaba de la
temperatura” (Trabajador 2).

“Nosotros hacemos talleres de huertas, de cabezas de pasto, visitas guiadas, talleres
de burbujas, talleres de paracaidas, Hacemos escuelas de verano... Y todas esas
actividades se vienen haciendo desde hace tiempo, Y ademds teniamos lugares en
donde tu podias decir: acd estamos haciendo una intervencion para la restauracion
con especies nativas,acd tenemos una huerta, un sector en donde estamos
trabajando” (Trabajador 5).

“En educacion ambiental, antes la fortaleza eran las visitas de colegios y el jardin
viajero... En el ambito de investigacion del Jardin Botdnico antes del incendio habian
2 personas dedicadas prdcticamente 100 por ciento a investigar, y habia un
laboratorio funcionando con respecto a eso y habia 2 o 3 personas trabajando en el
Herbario...” (Trabajador 1).

“Muchas tareas son mds estrictas en el sentido del tema seguridad, tanto para
visitantes como para los trabajadores” (Trabajador 4).

“Se estd haciendo un plan de manejo en el jardin botdnico, ustedes pueden ir a los
cerros, se estd bajando la densidad arborea” (Trabajador 2).

“¢El funcionamiento se ha visto afectado? Si, porque las lucas escasearon, porque
nosotros dependemos de la entrada, pero también porque hubo algunas dreas de
trabajo del Jardin Botdnico que se vieron sobrecargadas. ademds, hemos hecho no
sé ya cudntas plantatones. Es mucho el trabajo que hubo que hacer después de.”
(Trabajador 5)



Turismo de naturaleza

Sostenibilidad

Gestion

“Hoy dia la realidad es que no, no estd el laboratorio, lo van a Volver a, lo vamos a
Volver a echar en funcionamiento... ahora aumenté mucho lo que son en recreacion
los voluntariados” (trabajador 1)

“Lo que ha hecho Desafio Levantemos Chile, que ha hecho un proceso de
intervencion desde el punto de vista turistico. Por ejemplo, acd se nos quemo
completo el canopy. Ellos lo hicieron completo de nuevo. Se nos quemé la casona-
restaurante que estaba en la laguna. La hicieron completa... Pero, ademds,
instituciones como Reforestemos, algunas empresas como MEXO y Colegios por
ejemplo, el Compaiiia Santa Maria, el Seminario San Rafael... ademds de crear
conciencia y de explicar el impacto que tienen los incendios, han ayudado con un
granito haciendo plantatones ” (Trabajador 5).

“Ahora, han hecho convenios, tienen con Levantemos Chile, Reforestemos... Ha
venido mucho voluntariado a ayudar con la reforestacion... hay mucha gente
interesada en ese punto de venir a ayudar a que vuelva a surgir el jardin como era
antes” (Trabajador 4).

“Levantemos Chile nos repard todo el vivero... o sea, todo el mundo quiere estar y yo
creo que este dafo a la naturaleza que generd un incendio, todo el mundo quiere la
naturaleza entonces, nos une a todos...pero ahora aumenté mucho lo que son en
recreacion los voluntariados” (Trabajador 1)

“Las medidas mds grandes podriamos decir que ha sido... es... todos estamos
cooperando para un bien comun” (Trabajador 3)

“Nosotros, ademds de educar, hacemos talleres de educacion... entregamos
elementos de educacion para la sostenibilidad... Vamos educando... Tenemos dos
sistemas de compostaje de tres estaciones, tenemos una compostera grande,
tenemos vermicompostaje, hacemos talleres de compostaje, les ensefiamos a los
nifios la importancia de lo que eso tiene” (Trabajador 5).



Estrategias de promocion

Acciones de Comunicacion

Estrategia

Antes del incendio

Después del incendio

“El fin de semana tenemos las ferias y las ferias se dedican a traer algo relacionado
con lo que es el jardin botadnico... vienen cantantes y se habla de cuidar el jardin... y
se hacen pequefios talleres... Ahora se ha dado mds lo que son drboles nativos,
porque resisten mejor lo que es el fuego” (Trabajador 2).

“La reforestacion es algo que nos ayuda bastante... Las ferias generalmente atraen
publico” (Trabajador 3).

“Siempre ha sido asi...generalmente toda la gente que llega es por las redes sociales
o por el conocimiento que ya tienen, el acostumbramiento de venir quizd al jardin...
Entonces, mds que nada el boca a boca.” (Trabajador 4).

“Antes nos dejabamos querer, porque no se habia quemado, si tu de repente vas y
dices, “ah, qué bonito el jardin”, llegaba solo” (Trabajador 2).

“Porqué television es poco, serd un segmento que aparece quizds cuando hay
alguna entrevista; generalmente cuando salen en television es por alguna cosa
puntual, por temas de incendio o parte de la recuperacion... En cambio, las redes
sociales, que tenemos lo que es el Instagram, la pdgina, constantemente, todos los
dias se estdn subiendo informacion” (Trabajador 4).

“ahora hay que llegar a todo, empezamos por cudnto se llama..., por los colegios,
por los jardines infantiles, por las universidades... tenemos una pdgina en las redes
sociales” (Trabajador 2).

“El boca a boca es super importante, porque la gente ha ido contando que nosotros
estamos funcionando, que estamos funcionando bien, que tenemos casi todos
nuestros espacios tradicionales funcionando.” (Trabajador 5).

“Netamente las redes sociales” (Trabajador 4).
“Las redes sociales nos han ayudado mucho a nosotros, incluso, es mds, de repente

vienen hasta con ideas al Jardin Botdnico... ahi se ponen en contacto y después sale
un evento” (Trabajador 2).



Estrategias de marketing verde

Nota: El analisis

entrevistas

“Las redes sociales... nosotros tenemos hartos sequidores en redes sociales, tiene
harta gente. Pero también creo que el boca a boca es super importante” (Trabajador
5)

“Ah, depende, del estrato de edad, del segmento. Porque si es por el segmento
juvenil, millennial o mds chico, es Instagram eso, si es segmento, otras categorias,
los boomers o, no s€, de 40 para arriba, estd en Facebook, television... Para los mds
jovenes es mds Instagram, TikTok y todas esas cosas”. (Trabajador 1).

“Mira, generalmente yo pienso que el que mds deberia llegar a la gente es la
television, ahora, el otro medio que también podria ser es por los medios de TikTok,
medios de redes sociales, que son las que son mds, podriamos decir, son mds
llevaderas al publico en si” (Trabajador 3).

“Podria ser una opcion en YouTube también, alguna cdpsula... Una cdpsula en algun
canal de television... Invitar programas, que hay muchos programas los fines de
semana que se estdn dedicando a mostrar lugares donde pasear, lugares turisticos,
quizds a lo mejor atacar un poquito mds por ahi.” (Trabajador 4).

“Ustedes pueden venir una vez, y si la pasaron bien, van a venir muchas veces y esa
es la idea de nosotros como Jardin Botdnico, atenderlos muy bien y que de ahi para
afuera nos agradezcan por la atencion, por lo bien que lo pasaron, por lo limpio que
estd, por todo” (Trabajador 2).

“Yo haria un saldn de eventos importante acd, un techado. con una concha acustica,
y que el Jardin Botdnico fuera un lugar en donde permanentemente se hacen
eventos, traer artistas, una mini Quinta Vergara” (Trabajador 5).

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

encuestas se encuentran en la carpeta digital:

https://drive.google.com/drive/folders/1sn6M100GF98CzlJYUORNPOGpiZwf7kCD?usp=sharing




Anexo N° 6: Sintesis de los resultados de las entrevistas

Tabla 22: Sintesis de los resultados de las entrevistas

El marketing verde es comprendido como
una herramienta que equilibra la
promocién de practicas sustentables con
Marketing verde la obtencién de beneficios econédmicos. Su
efectividad depende tanto del discurso

como de la coherencia entre lo que se

comunica y lo que se practica.
Definicién

Se concibe como un modelo que debe
autorregularse y mantenerse en el tiempo,
basado en el compromiso institucional y
Turismo sostenible en la conducta de los visitantes. La
educacion ambiental es vista como un eje

central para cerrar la brecha entre actitud

y comportamiento.

El Jardin contaba con una estructura sélida
de actividades educativas, recreativas y
cientificas. La alta visitacién y el contacto
Antes del incendio
constante con el publico sostenian tanto el
financiamiento como la funcion formativa

del espacio.

Funcionamiento El desastre generd pérdidas operativas y
financieras, implicando una
reestructuracion de funciones, aumento
Después del incendio del trabajo en terreno y un fortalecimiento
del sentido comunitario a través de la
cooperacion, voluntariados y nuevas

medidas de seguridad.




Turismo de

naturaleza

Gestion

Sostenibilidad

Estrategia

Antes del incendio

Estrategias de
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La restauracidn del ecosistema ha sido
impulsada por alianzas externas y
participacién ciudadana. Estas acciones
han contribuido no solo a la recuperacion
fisica del espacio, sino también al
fortalecimiento de su identidad como
destino ecoturistico.

La sostenibilidad es promovida mediante
actividades educativas concretas, como
talleres de compostaje y visitas guiadas,
gue refuerzan el vinculo entre aprendizaje

practico y conciencia ambiental cotidiana.

Se utilizan eventos y ferias como
plataformas de educacién ecoldgica. La
reforestacidn con especies nativas se
incorpora como estrategia preventiva y
restaurativa frente a eventos climaticos o

catastroficos.

La promocion dependia de la tradicidn, el
boca a boca y el conocimiento adquirido
por el publico habitual. No se empleaban

medios formales de difusidon constantes.

La catastrofe obligd a diversificar los
canales comunicativos, priorizando redes
sociales y vinculos con instituciones
educativas, sin abandonar estrategias

tradicionales como el boca a boca.

Las redes sociales se posicionan como canal

principal, con uso segmentado segln la



Estrategias de

marketing verde

edad del publico. Se valora la capacidad de
interaccion directa que permite adaptar el
contenido y fomentar la participacién

activa de la comunidad.

Las propuestas de los trabajadores
apuntan a integrar cultura, tecnologia y
experiencias significativas como
herramientas para reforzar el
posicionamiento verde del Jardin. El
objetivo es educar, sensibilizar y fidelizar

mediante vivencias memorables.

Fuente: Elaboracién propia 2025

Nota: El andlisis completo de entrevistas y encuestas se encuentran en la carpeta digital:
https://drive.google.com/drive/folders/1sn6M100GF98CzlJYUORNPOGpiZwf7kCD?usp=sharing




