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RESUMEN EJECUTIVO

A través de la historia la humanidad se ha visto en la obligacién natural de realizar
diferentes actividades comerciales para satisfacer sus necesidades, las cuales han
evolucionado con el tiempo y van desde el intercambio de bienes hasta el comercio

como hoy se conoce.

El comercio puede ser de bienes o servicios y dentro de los ultimos se encuentra el
rubro turistico. El turismo se ha vuelto un sector importante para las economias y
es por ello que el mercadeo ha desarrollado una rama especializada para llegar a
los clientes correctos en el momento justo y de la manera adecuada para hacer

efectiva la venta de los servicios.

El presente trabajo de graduacion tiene por objetivo impulsar el desarrollo
econdémico local del municipio de Guazapa, a través del posicionamiento turistico
de la Ruta del Combatiente, logrado por diferentes estrategias de marketing que
buscan dar a conocer la existencia del destino y convertirlo en la primera opcion al

momento de decidir qué lugares visitar en El Salvador.

El trabajo de investigacidn cuenta con tres capitulos en los cuales se abordaron los
diferentes temas que enriquecen la fundamentacion tedrica y brindan el respaldo
necesario para convertir los resultados, recomendaciones y conclusiones en datos
Gtiles que sirvan como apoyo a la alcaldia del Municipio de Guazapa, en el

desarrollo de su programa turistico.

En el primer capitulo se presenta la sustentabilidad tedrica del turismo, su historia y

evolucion a lo largo del mundo. La importancia que este sector tiene para las



economias a lo largo del globo en la actualidad y ademéas respalda la importancia
de un plan de promocion que determine los objetivos claves del turismo local y la
definicion de estrategias que aseguren su cumplimiento en el corto, mediano y largo

plazo.

El segundo capitulo se llevo a cabo el diagnostico del objeto de estudio en el cual
se realiz6 un andlisis profundo de la condicion, caracteristicas, fortalezas,
debilidades, y beneficios que pueden ser atribuidos al municipio y a la Ruta del

Combatiente.

Se hace uso de diferentes instrumentos de investigacion para recolectar informacién

sobre la percepcion de los diferentes grupos de interés para el estudio.

Finalmente, en el capitulo tres se presentan, luego del analisis de la informacion
obtenida con los diferentes instrumentos de investigacion, estrategias a
implementar a través de diferentes medios, para motivar al turista a visitar el
Municipio de Guazapa y realizar la Ruta del Combatiente, ademas se detalla un
analisis de costo y un programa de tiempo para poder implementar las diferentes

estrategias.



INTRODUCCION

La rigueza natural, arqueoldgica y cultural de un destino son elementos que
permiten el desarrollo del turismo, por lo tanto dicha rama esta sometida a un amplio
nivel de exigencias, entre las cuales se puede mencionar recursos humanos con
capacitacion turistica, infraestructura disefiada para hacer accesibles los atractivos

naturales, aspectos climaticos y niveles de seguridad adecuados.

Los lugares con estas caracteristicas generan condiciones favorables encaminadas
a que sus habitantes puedan gestionar sus ideas y crear oportunidades de
crecimiento econémico y desarrollo social a través de la distribucién de sus
productos y demanda de sus servicios para suplir las necesidades de ocio,

hospedaje, y alimentacion de los visitantes.

El destino denominado Ruta del Combatiente, inaugurado en el afio 2016 posee
ademas de belleza natural, amplia riqueza histérica y cultura salvadorefia,
ofreciendo una alternativa diferente para que los turistas lo visiten, la promesa de
valor del lugar se basa primordialmente en recorrer el Cerro de Guazapa que fue
uno de los escenarios mas importantes durante el conflicto armado de El Salvador

en los afos ochenta.

Desde esta perspectiva, surge la necesidad de dar a conocer los atributos que
diferencian esta ruta de las demas opciones turisticas por medio del disefio de un
plan de promocién, para ello es necesario recolectar la informacién que permita
identificar los factores y condiciones que afectan o favorecen el destino, para brindar
una oferta promocional que mejore los canales de comunicacion con el publico
objetivo e incremente la afluencia de personas al lugar contribuyendo con el

crecimiento del comercio y desarrollo del municipio.



En el Capitulo | se determina la fundamentacion de la teoria que compone el Plan
Promocional, abordando en primera instancia los factores que plantean la situacion
problematica del estudio, antecedentes, objetivos, hipétesis y luego se aborda el

marco tedrico en tres fases: historico, conceptual y normativo.

El Capitulo Il esta basado en una investigacion de campo donde se pretende
observar la situacion actual del destino para identificar variables que intervienen en
la problematica, para ello fue necesario establecer la metodologia, uso de técnicas
y herramientas que definieran las directrices de la investigacion. Aqui se estudio
una muestra representativa de la poblacion, a partir de esto se realizd el

procesamiento de la informacion obtenida.

El Capitulo Il estd compuesto por el diagnostico de la situacion donde se hace uso
de la matriz FODA y Analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter, sumado al plan
de solucion que contiene el disefio de un plan promocional para posicionar
turisticamente la Ruta del Combatiente, haciendo uso de tres elementos de la
mezcla promocional a través de diferentes estrategias que pretenden alcanzar los
objetivos de este estudio y de esta manera servir como una alternativa para
posicionar el destino y asi incrementar la afluencia de visitantes en el periodo de

tiempo establecido.



CAPITULO I: MARCO TEORICO SOBRE EL DISENO DE UN PLAN DE
PROMOCION PARA POSICIONAR TURISTICAMENTE LA RUTA DEL
COMBATIENTE UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUAZAPA, SAN SALVADOR.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1Descripcion del problema.

El turismo es un rubro cada vez mas dinamico en El Salvador. Este sector ha
impulsado la generacion de empleo y la construccion de una imagen positiva del
pais, dada a conocer principalmente por las diferentes rutas turisticas que motivan
la atraccion de visitantes tanto locales como extranjeros, fomentando el desarrollo
local en los distintos municipios y ocupandose de dinamizar la economia de El
Salvador, a través de inversiones en capital semilla para los pequefios
emprendedores, creacion de nuevos productos atractivos al publico de interés de
cada destino y construccion de infraestructura que hace mas cémoda la estancia de

las personas en el lugar.

En Mayo del 2016 se inaugura la Ruta del Combatiente con el aval del Ministerio de
Turismo, dentro del circuito turistico Cafla de Sol Cihuatan conformado por los
municipios de Apopa, Tonacatepeque, Guazapa, Aguilares y El Paisnal, todos los
anteriores se encuentran ubicados al Norte de San Salvador, y pretenden promover
la historia y cultura de El Salvador. La Ruta del Combatiente a pesar de ser
galardonada en el Certamen de Pueblos Vivos, carece de la existencia de un plan
que promueva su funcionamiento y rentabilidad o se comunique eficientemente
como un destino atractivo y digno de visitar, sino solamente con un concepto general
del qué hacer en dicho recorrido. El desconocimiento de la ruta es amplio lo que
desencadena poca afluencia de turistas. En esta situacion recae la importancia de
contar con el disefio de un plan que fomente el posicionamiento del destino y que
favorezca multiples aspectos del lugar, tales como el desarrollo de los pequefios

empresarios y emprendedores por el aumento en la distribucién de sus productos y



ofertas de sus servicios; la creacion de empleo para jovenes; y el mejoramiento
tanto de las vias transitables como de la infraestructura patrimonial reflejAndose en

un mayor crecimiento econémico local.

1.2Formulacion del problema.

e ¢La Ruta del Combatiente posee un plan de promocion?

e (Existen estrategias de promocion para la ruta?

e ¢ Existe sefalizacion para la identificacion de la ruta?

e ¢La Ruta del Combatiente estd posicionada en la mente de la poblacion
salvadorefia?

e ¢ Es un destino atractivo para los turistas nacionales y extranjeros?

e (Cual es el perfil de las personas que visitan esta ruta?

e ¢ Qué factores permitirian a la ruta obtener una ventaja competitiva para su
posicionamiento en el ambito turistico?

e (Es posible potenciar la Ruta del Combatiente utilizando estrategias de
promociéon?

e ¢ Existen guias turisticos para el recorrido?

e ¢ Reciben capacitaciones las personas que intervienen y tienen contacto con
los turistas?

e ¢ Estan involucrados los habitantes de Guazapa en el proceso del desarrollo
de la ruta?

e ¢Se ha coordinado con la POLITUR o la PNC un plan de seguridad para que
los turistas sientan mas confianza al visitar la zona?

e CoOmo pueden las personas obtener informacién de la ruta?

e (El comité encargado de turismo del municipio cuenta con alianzas
estratégicas con operadores turisticos que promuevan la visita a la Ruta del

Combatiente?



1.3Enunciado del Problema

¢En qué medida el disefio de un Plan de Promocion contribuye a posicionar

turisticamente la Ruta del Combatiente?

2. ANTECEDENTES

La Ruta del Combatiente es un atractivo que se busca potenciar para la zona central
de El Salvador ubicada en el municipio de Guazapa, a cuatro kilbmetros de la
carretera Troncal del Norte, en direccion hacia el caserio Los Chiquillos. Por la
posicion geografica que tiene el Cerro de Guazapa es conocido como la “india
dormida”, debido a que desde algunos angulos se puede ver cOmo se asemeja a
una mujer acostada; su gran altura lo ubican como uno de los mejores miradores
naturales que posee El Salvador y es ideal para todos aquellos a los que les gusta
tener un contacto cercano con la naturaleza, las aves y los nacimientos naturales

de agua.

Tal lugar posee otros atractivos turisticos que se veran beneficiados con la

adecuada promocién del destino antes mencionado, entre ellos:

e El Museo de Guazapa, ubicado a 200 metros desde la carretera Troncal del
Norte, donde se exponen artefactos utilizados en la guerra, herramientas de

piedra y algunos aparatos electronicos que datan de la antigiiedad.

e Finca de Don Chimino, a 20 minutos del casco urbano, donde se encuentran

cultivos de Rosa de Jamaica para la produccion de vino con un sabor Unico.

e Destileria de chaparro “Flor de Fuego” bebida alcohdlica que refleja la

identidad nacional.



e Feria del Guaz, en la que se pueden degustar toda clase de platillos
gastronomicos tipicos de El Salvador, esta feria se ubica en el parque central

del municipio.

Este particular lugar posee abundante riqueza historica por su papel durante la
guerra en El Salvador. La zona posee las condiciones topogréficas necesarias para
ser utilizada como escondite y refugio de los grupos armados, para ello los
mencionados realizaban entre la vegetacion de la montafia agujeros tipo cuevas en
diferentes lugares del Cerro de Guazapa a diferentes distancias y de diversos
tamafios, alli permanecian por dias y noches completas, descansando después de
alguna misién o planeando estrategias, o bien eran el primer refugio para los heridos
en enfrentamientos, que recibian ahi atencion de primeros auxilios y luego eran

trasladados a una clinica u hospital y de esta manera ser atendidos correctamente.

Actualmente la municipalidad busca potenciar los atractivos de la zona para atraer
turismo y propiciar un dinamismo econémico en la localidad y asi apoyar a los
pequefios emprendedores que fabrican y distribuyen diversos productos de
consumo como dulces artesanales, semillas extraidas del marafion, atole, vino de
flor de Jamaica, el tradicional chaparro Flor de Fuego, calzado, serigrafia,

artesanias de barro, entre otros,

El recorrido por la Ruta del Combatiente tiene una duracion de aproximadamente
dos horas y media, e incluye la visita a cinco tatis o escondites subterraneos,
ademas de la Quebrada Azul, la cual divide a los departamentos de San Salvador y
Cuscatlan, a tres miradores naturales que brindan una vista panoramica del
municipio y dos nacimientos de agua dulce que permiten a los visitantes que asi lo

deseen proveerse del vital liquido.



La existencia de estos atractivos hace mas relevante la investigacion, dado que al
disefiar un plan de promocion que cree vinculos entre el usuario y el destino, los
beneficiara indirectamente sustentando su crecimiento econémico, ampliando sus
oportunidades de negocio en la medida en que sus productos o servicios sean

aceptados.

3. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

El turismo en El Salvador se promueve como alternativa de crecimiento econémico
para la poblacion residente en los diferentes destinos, siendo ellos quienes tienen
la oportunidad de brindar los mejores productos y servicios a los turistas extranjeros

y/o nacionales.

La Ruta del Combatiente es ahora patrimonio historico cultural del pais debido al
papel que desempefio en la época de guerra civil entre los afios ochenta y noventa.
Es en este lugar donde se desarrollaron mdultiples operaciones y reuniones
estratégicas por parte de la guerrilla salvadorefia, y numerosas batallas entre

militares.

Actualmente hay un plan de generacion turistica de esta ruta, implementado por la
municipalidad, sin embargo carecen de estrategias y medios de promocién
encaminados al éxito medido en numero de turistas para la misma. En lo antes
mencionado recae la importancia de una investigacion que contribuya con el
desarrollo del destino, y la difusiébn de informacién sobre el lugar en mencion a
través de estrategias de promocion adecuadas al tipo de oferta turistica que este

brinda al publico.



El turismo requiere diferentes estrategias de promocion de las planteadas en el
marketing tradicional para su aplicacion en cada uno de los destinos que se
pretenda impulsar; debido a ello es necesario realizar una investigacion donde se
tomen en cuenta factores como la planificacion econdémica de servicios y productos
atractivos para los visitantes, adecuacion fisica, logistica, infraestructura y estado
material del lugar. Es importante la divulgacion al mercado sobre la disponibilidad,
caracteristicas del destino, asi como sus atributos y riqueza historica para hacer
posible el aporte de un valor competitivo al lugar a manera de incentivar la afluencia

de los turistas a realizar la caminata a través del Cerro de Guazapa.

Para llevar a cabo dichos objetivos es necesario el disefio de un plan de promocién
con la mezcla de marketing adecuada, que ofrezca reconocimiento al destino, que
determine las necesidades de recreacion que demandan los potenciales turistas
resaltando las virtudes que posee la ruta, estableciendo parametros vy
recomendaciones que permitan el control mas efectivo para los encargados del
desarrollo del mismo. De esta manera se podria dinamizar el comercio de los
principales productos locales motivando a los habitantes que se encuentran en las
inmediaciones de la zona al mejoramiento de la produccion y comercializacion de
sus productos, obteniendo un beneficio econémico dotado por la accion de ofrecer
a los turistas productos tradicionales de calidad, originando la generacion de una
fuente de ingresos alternativa para los pobladores que poseen negocios en la zona
y de recursos a la municipalidad con la puesta en marcha de acciones en beneficio
de la localidad como la ampliacion del servicio de agua potable hacia los cantones
del lugar, reparacion de calles del municipio, ademés de la pavimentacion de los

accesos a la ruta.

3.1Limitantes o viabilidad del estudio

El desarrollo de un plan promocional se convertira en una herramienta que fomente

las bases necesarias a favor de convertir a la Ruta del Combatiente en un destino



turistico atractivo, impulsandola como referente protagonista y emblematico de la
época de conflicto en El Salvador para que los turistas enriquezcan su conocimiento
a través de informacion de datos histéricos y culturales sucedidos en el lugar, como
escenario de lo vivido durante la guerra. Para incentivar la asistencia de los mismos
y de esta manera sean motivados a realizar la caminata que se desarrolla en el

Cerro de Guazapa.

e La municipalidad carece de informacién historica de nUmero de visitantes a
la ruta e informacion de estos, por lo cual no existe una definicion previa del

perfil de turistas a los cuales se desea llegar.

e La informacion recolectada en las entrevistas posee intrinsecamente la
percepcidon méas positiva de la gestion en la ruta por la relacion de los

entrevistados con esta.

e La investigacion se realiza durante los meses con menor afluencia de
turistas, debido a que la mayor demanda ocurre en las temporadas

vacacionales.

3.2Alcance del estudio

El alcance de la investigacion es de tipo exploratorio porgue en su primera fase
persigue primordialmente realizar un diagnéstico que defina las condiciones
actuales del municipio de Guazapa y las variables que hacen posible el
desconocimiento de la Ruta del Combatiente.

La investigacién ademas es descriptiva debido a que al obtener un diagnéstico a
través de los instrumentos de recoleccion de informacion; se interpretaron los datos
y determinaron las variables que intervienen en la situacion problematica, para
proponer estrategias de marketing turistico que establezcan al lugar como un

destino con identidad historica y cultural de la zona norte y asi obtenga mayor



afluencia de personas interesadas en hacer el recorrido. Lo anterior encaminado al
fortalecimiento econdémico y social del municipio, incorporando en su gestion a los

entes sociales.

4. OBJETIVOS

4.10bjetivo General

e Disefiar un plan de promocién que contribuya al posicionamiento turistico de
la Ruta del Combatiente ubicada en el municipio de Guazapa, departamento

de San Salvador.

4.20bjetivos Especificos

¢ Identificar el perfil de los turistas que visitan la Ruta del Combatiente para

crear estrategias de promocion que favorezcan su posicionamiento.

e Determinar el nivel de preparacion con el que cuentan los guias encargados

del recorrido en materia historica y cultural.

e Establecer los medios utilizados actualmente para la promocion de la Ruta

del Combatiente.

e Determinar la satisfaccion de los turistas que han visitado la ruta en cuanto a

organizacion, logistica y desarrollo del recorrido.



5. HIPOTESIS

5.1Hipotesis General

Al disefiar un plan de promocién, mayor sera el posicionamiento turistico de
la Ruta del Combatiente ubicada en el municipio de Guazapa, departamento

de San Salvador.

5.2Hipotesis Especificas

A mayor identificacion del perfil de los turistas que visitan de la Ruta del
Combatiente, mas acertadas seran las estrategias encaminadas a lograr su

posicionamiento.

A mayor nivel de preparacién en cuanto a materia historica y cultural de los

guias del recorrido, mayor sera la asistencia de visitantes a la ruta.

Si se investigan los medios que estan siendo utilizados para la promocién,
entonces podra establecerse el canal mas adecuado para lograr el

reconocimiento de la ruta.

Al determinar la satisfaccibn de los visitantes la ruta en cuanto a
organizacion, logistica y desarrollo del recorrido, mayor sera la afluencia de

turistas.



5.30PERACIONALIZACION DE LAS HIPOTESIS

General:

Disefiar un plan
de promocién
que contribuya al
posicionamiento
turistico de la
Ruta del
Combatiente
ubicada en el
municipio de
Guazapa,
departamento
de San Salvador.

General:

Al disefiar un plan
de promocion,
mayor serda el
posicionamiento

turistico de la Ruta

del Combatiente
ubicada en el
municipio de
Guazapa,

departamento de
San Salvador.

Variable
Independiente.
Disefio de un plan
de promocion.

Elaboracién de un
conjunto de acciones
concretas que
conforman una
herramienta del
marketing mix para
difundir determinada
informacién de un
producto o servicio.

Variable
dependiente.
Posicionamiento
turistico de la Ruta
del Combatiente.

El lugar que el destino
turistico ocupa en la
mente de los turistas,
de acuerdo a sus
atributos.

10

-Estrategias de
promocion
implementadas
-Medios por el que se
promociona el destino.
-Motivaciones de los
turistas.

- Percepcién de los
turistas

- Nivel de promocidn
del destino
-Presupuesto
destinado a la
promocion.

Especificos:

Identificar el
perfil de los
turistas que

visitan la Ruta del
Combatiente

para crear
estrategias  de
promocién que
favorezcan su

posicionamiento.

Especificas:

A mayor
identificacion del
perfil de los

turistas que visitan
de la Ruta del
Combatiente, mas
acertadas seran las
estrategias
encaminadas a
lograr su
posicionamiento.

Variable
Independiente.
Identificacion del
perfil de los
turistas

Conjunto de
caracteristicas que
describen al cliente
meta.

Variable
dependiente.
Formulacién de
estrategias para
lograr el
posicionamiento

Opciones o
alternativas para dar
respuesta a las
debilidades
identificadas y suplir
las necesidades de
promocion del publico
objetivo.

-Gustos y preferencias
de turistas.

- Caracteristicas
demograficas,
conductualesy
culturales.

-Mezcla promocional

Establecer el
nivel de
preparacion con
el que cuentan

los guias
encargados del
recorrido en

materia histoérica
y cultural.

A mayor nivel de
preparacion en
cuanto a materia
histérica y cultural
de los guias del
recorrido, mayor
serd la asistencia
de visitantes a la
ruta.

Variable
Independiente.

Conocimientos y
experiencia que

Preparacion poseen los
histérica y cultural | conductores del
de los guias recorrido
Variable

dependiente.
Mayor asistencia
de turistas a la
ruta.

Incremento en la
cantidad de turistas
gue acuden al destino

-Calidad del servicio.
-Formacidn técnica de
los guias.

-Evaluacion de
satisfaccién del cliente.
- Capacidad de recibir
turistas extranjeros.
-Reincidencia en la
visita.
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Establecer los
medios utilizados
actualmente

para la
promocion de la
Ruta del
Combatiente.

Si se investigan los
medios que estan
siendo utilizados
para la promocion,
entonces  podra
definirse el canal
mas adecuado
para lograr el
reconocimiento de
la ruta.

Variable
Independiente.
Medios de
comunicacion
utilizados para la
promocion

Medios utilizados para
producir reacciones
psicoldgicas en el
consumidor

Variable
dependiente.
Definicidn del
canal mas
adecuando para
lograr el
reconocimiento de
la ruta.

Eleccién del medio
mds adecuado para
comunicar la
informacién del
destino al publico
objetivo

-Canales de promocién
adecuados.

-Tipo de mensaje a
comunicar.

- Alcance de las
actividades de
promocion.

-Horario para
comunicar el mensaje.

Determinar la
satisfaccion  de
los turistas que
han visitado la
ruta en cuanto a

organizacién,
logistica y
desarrollo del
recorrido.

Al determinar la
satisfaccion de los
visitantes de la
ruta en cuanto a
organizacion,

logistica y
desarrollo del
recorrido, mayor

serd la afluencia de
turistas.

Variable
Independiente.
Determinacion de
la satisfaccion de
los visitantes

Parametros con el que
los turistas miden la
calidad del servicio

Variable
dependiente.
Mayor afluencia
de turistas.

Incremento en el
registro de visitantes a
la ruta.

-Expectativas del
turista.
-Caracteristicas que las
personas valoran en
un destino turistico.
-Frecuencia de visitas
registradas.
-Evaluacion de la
experiencia de los
turistas.

6. MARCO TEORICO

6.1HISTORICO

El turismo durante los ultimos afios ha experimentado un amplio crecimiento el cual

ha permitido convertirse en uno de los sectores econOmicos que aumentan su

progreso y diversificacion con mayor rapidez. Guarda un vinculo estrecho con el

desarrollo de cada pais, de tal manera que representa un papel importante en las

principales fuentes de ingresos. Todo lo antes planteado va de la mano con la

competencia entre los destinos, pues cada vez emergen nuevos sitios por visitar.
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El turismo proporciona multiples beneficios por sus actividades: promueve la
generacion de empleo, adquisicion de productos o servicios elaborados
internamente, contribuye con el desarrollo de la infraestructura, también incide tanto

en las motivaciones, como en las actitudes de los habitantes y turistas.

6.1.1 Turismo a nivel mundial

La actividad que hoy en dia se conoce como turismo, nace en el siglo XIX, como un
resultado de la Revolucion Industrial, que consistio en desplazamientos cuya
principal intencion era la busqueda de ocio, descanso, cultura, negocios, salud o

relaciones familiares.

En la llamada Edad Antigua, especialmente en la Grecia clasica, la sociedad griega
le concedia una gran importancia al tiempo de ocio. Por regla general, el tiempo
libre era dedicado a la cultura, la salud, los negocios o las relaciones familiares. Uno
de los eventos que provocaban una gran cantidad de desplazamientos eran las
competencias que se realizaban en la ciudad de Olimpia cada cuatro afios, a las

que acudian miles de personas a los actos religiosos.

Por su parte, los romanos fueron asiduos a los grandes espectaculos: visitaban los
teatros con frecuencia. Igualmente eran aficionados de visitar la costa, los
adinerados viajaban a sus villas de vacaciones situadas en las orillas del mar, y a

bafios de aguas termales que eran muy frecuentes.
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Es importante sefialar que la aficion de los romanos por los viajes se vio favorecida
por tres factores fundamentales: los afos de Paz Romana, el desarrollo de
importantes vias de comunicacion y la prosperidad econémica que permitio a sus

ciudadanos algunos medios econdmicos y el tiempo libre.

Durante la Edad Media, surge una nueva forma de viajar motivada por las
peregrinaciones religiosas, a pesar de que fue un periodo lleno de conflictos,
guerras y una recesion economica, consecuencia de las exacciones exigidas por

los sefiores feudales y los costos de la guerra.

Tanto la expansién del Cristianismo como el avance del Islam en Europa, motivaron
radicales movimientos de creyentes, cuyo fanatismo dificimente se dejaba
amedrentar por los peligros de los viajes, haciendo fluir a miles de ellos. Son
famosas las expediciones, por ejemplo, desde Venecia a Tierra Santa; las
peregrinaciones hacia la tumba del apdstol Santiago, lo que obligé a la creacion de

mesones Yy todo tipo de servicios para los caminantes.

En la llamada Edad Moderna, las peregrinaciones contindian siendo motivo de viaje.
Igualmente son los afios de las grandes expediciones maritimas, tomando la
delantera los espafioles y portugueses, despertando la curiosidad por viajar a tierras
extrafias, acompafados naturalmente del afan de obtener las fabulosas riquezas

del Nuevo Mundo.

También aparecen los primeros alojamientos con el nombre de “hotel”, palabra
francesa que designaba a los palacios urbanos y fue adoptada posteriormente para
referirse a lugares de acomodacion de importantes personajes, que viajaban en

compafia de comitivas numerosas, para los que se requerian grandes espacios.



14

Entre los ingleses aristocratas, a finales del siglo XVI, surge la costumbre de mandar
a los jovenes de familias adineradas cuando terminaban sus estudios, a un gran
tour, para permitirles completar su formacion, asi como para adquirir madurez y
ciertas experiencias. Era un viaje que duraba entre tres y cinco afos, por diferentes

paises de Europa, dando origen a la palabra turismo y turista.

6.1.2 Turismo en El Salvador

La época de los afios sesenta se considera como el punto de origen del turismo en
El Salvador, desde entonces se comenz6 a organizar de forma sistematica y

estructurada con la creacion de instancias oficiales para su respectiva promocion.

a) Década de 1960

El turismo arranco en un ambiente de relativa bonanza econémica. El Programa de
Integracion Econdmica Centroamericana, desencadené el fortalecimiento de la
economia al inicio de la década, obteniendo cierta modernizacion debido a la
expansion de las exportaciones. Sumado a esto, el precio del café era favorable en

los mercados internacionales.

Existen varios factores que manifiestan que a partir de estos afos el turismo de El
Salvador presenta mayor relevancia. Por ejemplo, la ampliacién del transporte y
modernizacién de la infraestructura de caminos, el aumento de los vuelos con la
creacion del Aeropuerto Internacional de llopango; ademas, el nacimiento del

turismo masivo, cuya onda expansiva alcanzo también a Centroamérica.

El Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU) fue creado en el afio 1961 como

instancia gubernamental rectora. Entre sus atribuciones se incluia la elaboracién
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de proyectos para el fomento y desarrollo del sector, regulacibn de empresas
turisticas, manejo del patrimonio y presentacion de informes regulares sobre la
evolucion del sector. Durante 1968 el ISTU comenzdé a publicar boletines
estadisticos detallados sobre el flujo de turistas hacia El Salvador lo que permitié

gue el monitoreo del sector se facilitara.

En 1967 se emiti6 la Ley de Fomento de la Industria Turistica que otorgaba
incentivos fiscales a empresas acogidas en el sistema nacional de turismo. En
consecuencia, el panorama financiero mejord para el sector con la apertura de

lineas de crédito para incentivar la promocion turistica.

A pesar de la expansion del turismo, la época también carecid de lineamientos

estratégicos que permitieran mayor desarrollo y organizacion del sector.

b) Décadade 1970

A pesar de la poca estabilidad politica y econémica caracteristica de esta década,
estos fueron considerados los afios de oro del turismo salvadorefio. Aun no se
consideraba area econdmica estratégica pese a su crecimiento, sin embargo,
algunas politicas claves fueron implementadas entre ellas la construccién de cuatro
hoteles en el area de San Salvador: Camino Real, Ritz, Alameday Terraza. También

se incluye la puesta en marcha del hotel de montafia Cerro Verde.

Otros dos factores impulsaron el desarrollo de la infraestructura hotelera: uno de
ellos, la motivacion de la iniciativa privada al identificar la rentabilidad de este tipo
de inversiones; adicionalmente, los incentivos fiscales y facilidades de crédito

otorgadas al sector.
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A mitad de la década se establecio un plan que permitié posicionar a El Salvador
como un destino de sol, arena y playa, determindndose estrategias de mercadeo
necesarias para impulsar su introduccion en el mapa turistico internacional,
especialmente en el mercado de Estados Unidos. De acuerdo con esa planificacion,
se edificaron nuevos hoteles: Pacific Paradise, 1zalco Cabafias Club y Tesoro Beach

en la Costa del Sol.

El turismo fue directamente beneficiado con la construccion de méas obras de
infraestructura, como la modernizacién de algunas carreteras y la construccion del
Aeropuerto Internacional de Comalapa. Paralelamente, en la capital aparecieron

otros hoteles como: Siesta y Presidente.

Durante 1979, se daba inicio a una crisis politica y clima de violencia que concluy6

en el inicio de la guerra civil en el afio siguiente.

c) El turismo durante el conflicto armado (1980 — 1992)

El estado de violencia eliminé del mapa turistico internacional a El Salvador. La
construccion de infraestructura turistica era inexistente y asi las posibilidades de
desarrollo turistico se derrumbaron. En el mercado internacional surgian
advertencias para no ingresar al pais y las solicitudes de visa eran sometidas a
investigaciones estrictas. La mayor parte de visitantes extranjeros acudian por estar
vinculados con el conflicto armado, entre ellos, asesores militares, personas afines
a tendencias izquierdistas, funcionarios de organismos internacionales, periodistas

0 curiosos acerca de la situacion de la guerra.
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El sector hotelero, fue afectado durante el inicio del conflicto pero posteriormente su
situaciéon mejord, mostrando niveles aceptables debido a la falta de habitaciones
que habia en la capital para dar cabida a las personas antes mencionadas. Un caso
en particular fue el del Hotel Camino Real, el cual era considerado como el mas
seguro y fue favorecido en mayor medida por ser escogido por la prensa

internacional como base de operaciones.

d) La paz en El Salvador y el sector turismo (1992)

En enero de 1992 ocurri6 la firma de los acuerdos de paz entre el gobierno y las
fuerzas de oposicion. Dicho suceso desencadend la llegada de numerosos

observadores internacionales al pais para presenciar el importante acontecimiento.

Nuevas empresas turisticas surgieron cuatro afios después del momento histérico
para El Salvador. A pesar de eso, el avance turistico a la fecha no alcanz6 gran
magnitud como consecuencia de las decisiones gubernamentales ante los
esfuerzos de consolidar la democratizacion de las estructuras politicas y alcanzar

la estabilidad social.

A partir de 1997, el entorno sociopolitico fue diferente del que se vivié durante el
conflicto armado, parecia el momento adecuado para dinamizar la actividad
turistica. La creaciéon de la nueva instancia Corporacion Salvadorefia de Turismo
(CORSATUR), logré potenciar el sector y generar incentivos necesarios para hacer

del turismo un reconocimiento de calidad mundial.
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e) Nueva vision del turismo: Circuitos turisticos

Entre las estrategias implementadas para lograr este objetivo se clasificaron los
diferentes municipios y desde el afio 2009 se realizé el programa de promocion
turistica denominado Pueblos Vivos cuyo proposito es la organizacion y
capacitacion para el desarrollo de cada municipio en el area de asistencia turistica.
Para el afio 2015-2016 el programa se convirtid en grupos de municipios ofertantes
de diversion, recreacion y cultura para los visitantes nacionales e internacionales a
este conjunto de ciudades se les denomino Circuitos Turisticos, distribuidos a través
de las cuatro zonas de El Salvador, Zona Central, Paracentral, Occidental y Oriental,
gue hacen un total de cincuenta y tres circuitos. Algunos de los mas importantes por

sSu reconocimiento son:

e Zona Occidental.

> Ruta de las Flores:

Conformada por algunos de los municipios de la zona occidental de El Salvador:
Atiquizaya, Ahuachapan, Apaneca, Ataco, Juayua, Salcoatitdn y Nahuizalco. Esta
ruta es caracterizada por el contacto que le permite al turista con la naturaleza, el
clima fresco de la zona debido a la abundante vegetacién y la caracteristica
arquitectura sencilla, pero colorida de cada uno de los municipios, que le dan una
personalidad salvadorefia autdctona. Durante la visita a cada uno de los pueblos
pueden realizarse diferentes actividades como: Canopies, rapel mojado, ciclismo de

montafia, y las personas encuentran también vistas panoramicas y cascadas.

» Circuito Ne Tiupan

Ubicado en Occidente es una ruta que ofrece cultura e historia porque sus atractivos
son iglesias, costumbres e ideas de la época de la colonia, este circuito apela a la

religiosidad de las personas, y la emotividad que genera crear un vinculo con la
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historia de las generaciones pasadas y su forma de vida. Los municipios que
conforman el circuito son: Santa Catarina Masahuat, Sonsonate, San Pedro
Puxtla,Sonzacate, San Antonio del Monte, Santo Domingo de Guzmén, y Nahulingo.

» El Paso del Torogoz

Circuito turistico conformado por San Sebastian Salitrillo, EI Congo, Santa Ana 'y El
Porvenir, su promocidn es la riqgueza arquitectdnica, cultural y abundante vegetacion
en los diferentes lugares, en el recorrido el turista puede descubrir diferentes ofertas
gastronémicas y de hospedaje, ademas de turismo nocturno en San Sebastian

Salitrillo.

e Zona Central y Paracentral.

» Ruta Fresca

Conformada por municipios del Departamento de Chalatenango: Citala, San
Ignacio, La Reina, y La Palma. Los anteriores constituyen una oferta de cultural
histérica y un clima fresco durante todo el afio debido a su ubicacion geogréfica.
Ademas de dar el acceso al lugar mas alto en El Salvador, el Cerro el Pital, donde
los turistas pueden encontrar una diversidad biolégica amplia y disfrutar de las

hortalizas y demas vegetacion cultivable en el lugar.

> Circuito El Encuentro

Denominado asi porque el turista puede conocer en los municipios que lo conforman
el Embalse Cerron Grande, el cual los une, encontrando una variedad de atractivos
naturales como: cascadas, rios y aguas termales. Ademas de actividades
folkloricas, productos artesanales desarrollados por habitantes de: Tejutla, Agua

Caliente, y Nueva Concepcion.
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> Voces Histoéricas Vivas

Conformado por los municipios de Arcatao, San José Las Flores y Nueva trinidad,
este destino particularmente ofrece historia porque a través de los municipios
mencionados se encuentra el rio Sumpul protagonista de varias escenas
emblematicas de la época de Guerra en El Salvador. Por lo que poseen un museo
llamado Martires del Sumpul donde los turistas tienen contacto directo con los

habitantes quienes cuentan testimonios e historias de la época.

» Cumbres del Mar

Circuito que se enmarca en atractivos costefios. Los municipios que lo conforman
son: La Libertad, Tamanique, Chiltiupan, Teotepeque y Jicalapa. Las olas del mar
de estos municipios son reconocidas internacionalmente como unas de las mejores
del mundo para practicar el Surf. Este circuito tiene ampliamente desarrollado el
comercio, ademas de contar tanto con hoteles como con restaurantes ubicados a

lo largo de las playas El Tunco, El Zonte y La Paz.

e Zona Oriental

» Xiriualtique

Ruta turistica de El Salvador cuya importancia radica en que posee el manglar,
estero y bahia de Jiquilisco donde se pueden observar diferentes especies de fauna
y flora, donde se encuentran ademas instalados, ademas de restaurantes, hoteles

disponibles para brindarles a los turistas un servicio de calidad.

> Senderos de Café

Formado por tres municipios: Tecapan, California y Ozatlan cada uno de ellos con

diferentes atractivos naturales, todos para turistas con perfil aventurero, debido a
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gue su oferta se basa en realizar senderismo a través de las montafias, sembradios

de café, cuevas y rios que yacen en el circuito.

> Historia Entre Montafias

Ruta que enmarca la historia de los afios ochenta y noventa en El Salvador, durante
la época de la guerra civil. Integrada por los municipios de Perquin, San Fernando,
Torola, y Arambala, los cuales cuentan con los recursos necesarios para hacer

ecoturismo. Cascadas, rios y un Cerro son los lugares destinados para realizar

senderismo.
f) Estadisticas Nacionales de Turismo.
2.6.1 Turismo Receptivo
Llegada de Visitantes
Enero-Diciembre 2009--2016 4.0%
2336,000
2051,653
2036,000
1972,854
1536,000 (73 3y7 1822003 1 566.308
1634679
1481,748 1605358
1036,000
536,000
36,000 . ;
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Figura N°1

Turismo Receptivo de El Salvador 2009-2016.
Fuente: Encuesta de Conteos CORSATUR
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El Salvador resulta un destino atractivo para los turistas internacionales y la
afluencia de personas se mantiene en una tendencia al crecimiento. En el afio 2016
hubo un aumento de visitas del 4.00% en comparacion al 2015. En el siguiente

grafico se muestra la tendencia histérica de turistas que recibe el pais.

e El Turismo en el PIB

La importancia del turismo radica en el ingreso de divisas, y las oportunidades que
genera para los micros y pequefios empresarios la visita de turistas a los diferentes
municipios de El Salvador. A través del tiempo la tendencia ha sido positiva en este

rubro. Como puede observarse en el tabla siguiente.

Tabla N°1
PIB y Sector Turismo En El Salvador
Afio PIB Turismo Contribucion del Turismo
2012 23,813.60 771.55 3.24%
2013 24,350.93 893.84 3.67%
2014 25,054.23 1,107.43 4.42%
2015 25,850.21 1169.45 4.52%
2016 (Enero-Sept.) 19,799.38 852.8 4.31%

Fuente: Elaboracién propia, con datos del BCR-CORSATUR

e Empleo turistico

El turismo contribuye en El Salvador a la generacion de empleo, cuando son
empresas formales las que invierten como por ejemplo la industria hotelera o

teleoperadoras legalmente inscritas en el Registro Nacional de Turismo.
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La Participacion del empleo que genera el sector turismo en la economia nacional
es del 7.8% (Informe Estadistico Enero-Diciembre, 2016). El dato mencionado
carece de una estadistica censada del numero de artesanos, y pequefios
emprendedores o0 comerciantes que son beneficiados por la generacion de

ingresos, derivados del comercio con los turistas que visitan las zonas de residencia.

e Gasto Turistico

En El Salvador el gasto que realiza una persona diariamente cuando hace
actividades recreativas tiene una tendencia de aumento positiva. Para el afio 2016
se presentd un crecimiento del 1.2% en incremento de gasto es decir un ingreso

para el sector turistico.

Tabla N° 2

Gasto Turistico en El Salvador.

2015 1169.45 =
2016 1183.43 1.2%

Fuente: Elaboracién propia con Encuesta del perfil y gasto del visitante internacional CORSATUR -
ARALDI-IT CORNER, SPSS SA DE CV.

6.1.3 Municipio de Guazapa

Guazapa es un municipio del departamento de San Salvador, tiene una extension
territorial de 63.65 kilbmetros cuadrados, y una poblacion de mas de 35 mil
habitantes. Fundado el 11 de mayo de 1872. A través de los afios ha sido conocido
como Gualcapa (1570), San Miguel de Guazapa (1740), y Guazapa (1807).
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Posee el titulo de ciudad otorgado en 1918. Se encuentra ubicado a 16 kildmetros
de San Salvador a una altitud de 430 metros sobre el nivel del mar. Significa “Rio
de los Guaces” y ese nombre es originado por la abundante existencia del Guaz, un
ave de la familia de los falcénidos y que también es conocido como “Halcén reidor”.
Ademas proviene de las raices Huatza que quiere decir secarse, y Apan que

significa rio.

El Cerro de Guazapa, cuya cima alcanza los 1,438 metros sobre el nivel del mar, es
considerado un estratovolcan del pleistoceno y fue uno de los principales escenarios
de la guerra civil salvadorefia. Por su variada flora y fauna, es un sitio de interés
para la practica del turismo ecolégico. La mayor parte esta cubierto por un bosque
tropical seco, un eco-sistema fértil con arboles, plantas y animales silvestres. Posee
senderos que caminaron, los ahora excombatientes y trincheras realizadas durante
los doce afios de la Guerra Civil. Por eso, Guazapa es considerado un sendero
histérico en el corazon de El Salvador. Algunos vestigios de la guerra que se pueden
apreciar son obrajes de afiil y tats, ademas de vistas panoramicas de la campifia

local.

6.1.4 Ruta del Combatiente

Han pasado veintiséis afios desde la firma de los Acuerdos de Paz, y las
condiciones del cerro de Guazapa ahora son diferentes a las que se percibian en la

década de los afios ochenta, cuando tuvo lugar la guerra civil de El Salvador.

La Ruta del Combatiente se creé como una iniciativa de la municipalidad de
Guazapa y el comité de desarrollo turistico, este ultimo originado en enero de 2016,
conformado por el alcalde del municipio, colaboradores de la alcaldia y jovenes
activos con entusiasmo por dar a conocer el recorrido y caracteristicas histéricas-

culturales del destino.
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En mayo de 2016 se realizé la exploracion de la ruta y el reconocimiento de la zona,
donde implementaron la colocacion de sefiales, nombres para identificar cada tatu
y otros atractivos particulares que se pueden encontrar adicionalmente como los
nacimientos de agua natural y las cascadas que son visibles durante el invierno. El
Ministerio de Turismo hizo una evaluacion y posteriormente la inauguracion en

marzo de 2017, con la participacion del Ministro actual, José Napoledn Duarte.

Basada en una caminata que dura alrededor de 45 minutos por las faldas del cerro
del municipio, la primera parada es el Rio Guaza, que debido a su poca profundidad
es accesible para que los vehiculos puedan atravesarlo y continuar con el recorrido
donde se visita el Kaipirinha Bar, en este lugar los turistas pueden degustar comidas
tipicas, asi como diferentes bebidas y cocteles preparados con chaparro o vino,
entre ellos se encuentran el coctel “Quebrada Azul” y “Beso de Angel”, denominados

asi por los propietarios del local.

Es a partir de este lugar que los guias turisticos dirigen al grupo por un sendero
cuesta arriba, donde se localizan cinco “tatus” que las fuerzas insurgentes utilizaron
en su época para refugiarse y resguardar alimentos para la supervivencia de las
tropas. Actualmente constituyen un escenario de paz y turismo, incluso se puede
introducir dentro de ellos, para asociarse con la sensacién de encierro que pudieron
experimentar quienes fueron sus ocupantes un tiempo atras. En su interior caben
tres o cuatro personas que son supervisadas por los encargados del tour, para
permanecer dentro por un momento, la mayoria toma fotografias como recuerdo de

la convivencia directa con el ambiente natural.

En el trayecto se encuentran también trincheras, y zonas de descanso para que los
turistas consuman alimentos y bebidas, ademas de retomar energias pues el

camino es cansado por la inclinacién del terreno. Se menciona la existencia de otros
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tatds que aun no han sido descubiertos debido a que las condiciones naturales se
han encargado de mantenerlos ocultos hasta el momento, uno de ellos es el
denominado “hospital sepultado” lugar donde se atendian a guerrilleros heridos

durante el conflicto o se ocultaba a personas de edad avanzada.

La ruta continla con la obtencibn de un mayor contacto con la naturaleza,
dirigiéndose hacia la cumbre de una de las colinas del cerro, en este segmento
denominado “Talpetaton” se realizan actividades de paisajismo, atractivo por los
impresionantes miradores naturales que se pueden observar desde la altura,
ademas del clima fresco pues la elevacidon lo genera. En ciertas épocas, y para
quienes desean atreverse a una situacion mas extrema también se llevan a cabo
actividades de camping, donde el turista puede llevar su propio equipo para montar

tiendas de campafa o alquilarla con el comité turistico.

Para los encargados de la gestion de la ruta, la apertura de la misma como destino
turistico representa mucho orgullo, pues es un paso importante en el reconocimiento
de la historia nacional de un pueblo que estuvo sumido en dolor, violencia y dej6é
una huella importante en muchas familias, que incluso tuvieron que abandonar sus

casas debido a los bombardeos aéreos y el temor de perder su hogar.



27

6.2CONCEPTUAL

6.2.1 TURISMO

a) Definicion de turismo

La Organizacién Mundial del Turismo (1994) define el turismo como:

El conjunto de actividades de produccién y consumo a las que dan lugar
determinados desplazamientos de personas seguidos de al menos una noche
pasada fuera del domicilio habitual siendo el motivo del viaje el recreo, los negocios,
la salud, o la participacién en una reunion profesional, deportiva o religiosa. El
turismo tiene la funcion de acceder a las necesidades que poseen viajeros tanto
nacionales como internacionales (p. 8).

Vivianne Dias (2011) lo define como “conjunto de actividades econdmicas
interrelacionadas que tienen el propdsito de atender a las necesidades y a los

intereses de viajeros nacionales e internacionales” (p. 02).

Mientras que Herndndez Edgar (1991) lo determina como el “fendmeno que se
presenta cuando uno o mas individuos se trasladan a uno o mas sitios diferentes de
los de su residencia habitual por un periodo mayor al de 24 horas y menor al de 180

dias, sin participar en los mercados de trabajo y capital de los sitios visitados (p. 09).

El turismo como una rama de la economia en un pais estudia tres principales temas
los cuales son importantes para entender el fendbmeno que hace a los seres
humanos desplazarse de un lugar a otro y la importancia o beneficios que esto

genera al ambito econdmico de la zona turistica.
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Segun Ventura Dias (2011), el estudio del turismo incluye tres conjuntos de temas:

0] Motivaciones y experiencias de las personas que salen de su habitat usual
(la demanda del turismo);
(i) La importancia de los establecimientos, agencias e instituciones que se

organizan para atender a los viajeros (la oferta de los bienes y servicios
turisticos); y

(iii) El estudio de los impactos que los viajeros, los establecimientos y los
servicios, causan en los espacios, economias y en el patrimonio cultural y
natural de los lugares de destino (p. 4).

b) Clasificacion del turismo

Jiménez y Hernando (2013) plantean que debido al surgimiento de diversas

aficiones o inclinaciones entre los turistas, cada afio aparecen nuevas formas de

turismo. Este puede ser clasificado de diversas formas, dependiendo de las

actividades desarrolladas, formas y lugar a realizarlo (p. 12).

Doméstico

Itinerante

Receptivo

De aventura

Cuadro N°1
Clasificacion del turismo
Actividad que se realiza sin salir de las fronteras del pais

residente.

Cuando el desplazamiento turistico incluye movilizaciones a
varios lugares o0 destinos (ciudades, pueblos, sitios

arqueoldgico).

Es realizado por los residentes de paises foraneos que ingresan

al territorio del pais receptor.

Son aquellos viajes que tienen como finalidad realizar actividades
recreativas o deportivas, asociadas a desafios impuestos por la

naturaleza.



Sedentario

Nacional

Internacional

De sol y playa

Cultural

Rural

Ecoturismo

Deportivo y de

aventura
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Cuando el viaje tiene un sentido de permanencia, mas o menos
pronunciado, en un lugar determinado; ocurriendo en algunas
oportunidades que el turista adquiera una propiedad para seguir

acudiendo a ese lugar.

Se agrupan dentro de esta categoria el turismo interno y el
turismo emisor. El turismo interno o domeéstico es el que realizan
los residentes de un pais dentro de su territorio, y el turismo

emisor es el que se genera en un pais hacia el extranjero.

Comprende los flujos de personas que se reciben del exterior

(turismo receptor) y también el turismo emisor.

Es un turismo de grandes dimensiones y el mas masificado.
Dependiendo del lugar donde se realiza puede ser una actividad
anual, como serian las playas del Caribe o algunos paises
tropicales; o puede ser por temporadas, dependiendo del clima.

Este tiene como motivacion el acercamiento al patrimonio del
lugar visitado. Generalmente la finalidad del viaje es conocer
ciudades, museos 0 monumentos, que tengan valor historico y/o

artistico.

Es efectuado en pequefas localidades rurales, en las que se
facilita el contacto con la naturaleza. Las caminatas por el campo,

el contacto con la flora, la fauna y la belleza de los paisajes.

Se caracteriza por los desplazamientos a destinos cuyo principal
atractivo es la naturaleza; en esta clase de turismo se destacan
los viajes a los parques nacionales, reservas naturales y todo tipo

de actividad vinculada a la ecologia.

Tiene como finalidad la practica de actividades deportivas y, entre

ellas, algunas que supongan determinados tipos de riesgo.



Gastronémico

De salud

De ayuda

humanitaria

De negocio

Por motivaciones

religiosas
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Se trata de un tipo de turismo cuyos protagonistas son las
comidas y bebidas tipicas de un pais o region.

Se le llama asi al realizado por aquellas personas que deciden
viajar para ser atendidos en sus enfermedades y dolencias, o

simplemente en vias de relajacion.

Lo realizan personas que viajan con intencion de colaborar en

proyectos sociales y de ayuda.

Son los viajes con fines de hacer negocios, asi como la asistencia
a ferias, seminarios y conferencias; es un turismo que mueve
mucho dinero, especialmente porque los gastos son cubiertos por

las empresas.

Se incluyen aqui las visitas a santuarios o a los lugares santos

como Jerusalén y la llamada Tierra Santa.

Fuente: Barraza Ibarra, Jorge. (12 ed.) (2011) Perspectivas y tendencias del turismo en El Salvador.

Primera Edicion. (p. 19).

c) Beneficios del turismo

Kotler (2011) refiriéndose a los impactos positivos de esta actividad, plantea lo

siguiente:

El beneficio mas visible del turismo es el empleo directo que crea en hoteles,
restaurantes, comercio y transporte. Un segundo beneficio que resulta menos visible
es el apoyo a industrias y profesiones (como asesores, profesores universitarios de
turismo y otros), muchas de las cuales se retribuyen considerablemente mejor que
los puestos laborales que puede ofrecer un restaurante. El tercer beneficio del
turismo es el efecto multiplicador, ya que los gastos del turista se invierten en la
economia local para generar mayor riqueza (p. 657).
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d) Importancia del turismo

La importancia del turismo reside en la proyeccion que se otorga como una actividad
primordial en la economia de un pais para impulsar un desarrollo social y cultural

del lugar.

e Parael sector econémico

En la mayoria de los paises del mundo el turismo denota una parte importante
representada en su economia. Este sector, se encuentra definido por su demanda
y el consumo de los turistas e incluye los bienes y servicios producidos para

atenderla.

La demanda turistica abarca una amplia variedad de actividades como transporte
hacia los destinos, alojamiento, abastecimiento, compras, servicios de agencias de

viaje y operadores de turismo.

e Para el sector cultural

El turismo adquiere importancia en este ambito debido a que expresa
manifestaciones de la cultura, de aquellas tradiciones o datos que van heredando
los seres humanos a través del tiempo. Por lo tanto, es necesario interpretar al ser
humano en el medio en el cual se ha desarrollado y sigue haciéndolo. Incluye
aspectos como arquitectura, leyendas, textos historicos, a través de los cuales
puede conocerse aquello que identifica a los grupos humanos y diferencia individuos

pertenecientes a distintas etnias.

e) Rutaturistica

Se conoce como ruta turistica al camino o recorrido que se destaca por sus

atractivos para el desarrollo del turismo. Estas rutas pueden sobresalir por sus
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caracteristicas naturales o por permitir el acceso a un patrimonio cultural o historico

de importancia.

Suele denominarse como ruta turistica a aquella via que sobresale por estar
rodeada de lugares que se consideran, por algin motivo, valiosos. De esta forma
se pretende que los viajeros la visiten y recorran para conocer sitios de importancia

natural, religiosa, cultural, entre otros.

Es habitual que incluya sefales y carteles especiales, diferentes a las sefales de
trafico que permiten resaltar los atractivos que se encuentran en la zona, facilitando

la actividad turistica.

f) Entidades rectoras del Turismo en El Salvador

e Ministerio de Turismo (MITUR)

El Ministerio de Turismo de El Salvador es la organizacién gubernamental
encargada de promover esta actividad dentro del pais, mantener las diferentes
zonas, destinos y ciudades en buen estado, realizar congresos y ferias referentes a

la promocion turistica.

e Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR)

Entidad Autbnoma de Derecho Publico, creada en 1996, con reformas en 2004 y
2005. Entre sus atribuciones primordiales se destaca la promocion del turismo a
nivel nacional, regional e internacional, asi como fomentar la inversion nacional y
extranjera en proyectos de desarrollo turistico y desarrollar las acciones para crear

conciencia en la poblacion salvadorefia sobre la importancia del turismo como
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alternativa de desarrollo social, economico y cultural, y ejecutar proyectos de

inversion relacionados con el sector turismo.

Finalidad:

)] Promover los atractivos turisticos del pais,

1)) Llevar el Registro Nacional de Turismo,

i) Llevar un censo estadistico actualizado que incluya, entre otros, un
inventario de atractivos e infraestructura nacional,

iv) Promover la privatizacion de las empresas e inmuebles que se le
adjudiquen,

V) Fomentar la integracion y funcionamiento de comités de desarrollo

turistico.

e Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU)

Entidad de utilidad publica, creada en 1961, que tiene como finalidad la
administracion de los Centros Recreativos de su propiedad e inmuebles que se le
asignaron, asi como la planificacion e implementacién de programas de recreacion

familiar y social.

Sus principales metas son: “Proporcionar mantenimiento preventivo y correctivo a
la red de pargues acuaticos y naturales, asi como implementar un plan de
promocién y mercadeo para estimular en la familia salvadorefia la visita a los
mismos y diversificar, modernizar y restaurar la infraestructura turistica recreativa

de los parques acuaticos y naturales”.
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e Consejo Nacional parala Culturay el Arte (CONCULTURA)

Interviene en la proteccion y restauracion del patrimonio cultural de El Salvador,
ademas de la administracion de los sitios arqueoldgicos que integran varias rutas

turisticas del pais, también promueve la reestructuracion o apertura de museos.

e Asociacion Salvadorefia de Operadores de Turismo
(ASOTUR)

Asociacion que fue fundada en Septiembre de 1997 gracias a la vision y
emprendedurismo de sus miembros fundadores por mejorar el turismo receptivo en
el pais. Actualmente aglutina a empresas tour operadoras dedicadas a dar a

conocer los mejores sitios turisticos de El Salvador a nivel mundial.
Entre los principales objetivos se encuentran:

a) Coordinar y promover el desarrollo turistico de El Salvador en cualquiera de sus

facetas a nivel nacional e internacional.

b) Incentivar las actividades turisticas del pais facilitando los mecanismos
necesarios para coordinaciéon entre entidades publicas y privadas, asi como los
servicios de informacion requeridos para la proyeccién de El Salvador dentro y fuera

de su territorio

c) Fomentar la unién entre los profesionales del turismo receptivo y ser un ente
rector del buen desarrollo de las diferentes politicas dentro de la industria nacional

turistica.

e Policiade Turismo (POLITUR)

La Policia de Turismo, es una Division de La Policia Nacional Civil de El Salvador,
gue ha sido creada y especializada para asistir a la ciudadania en materia de
Seguridad Turistica. El objetivo de la divisibn es garantizar la seguridad, apoyo y

orientacion al turista, protegiendo el patrimonio cultural y turistico de El Salvador.
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En los ultimos afios ha generado diferentes programas donde los municipios son
involucrados para incentivar a las personas a realizar turismo interno y hacer crecer

la economia local en cada uno de los destinos visitados.

6.2.2 MARKETING DE SERVICIOS

a) Definicion de marketing de servicios

Kotler, Bloom y Hayes (2004) definen un servicio como "una obra, una realizacion o
un acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la

propiedad de algo. Su creacién puede o no estar relacionada con un producto fisico”
(p. 9).

Stanton, Etzel y Walker (2012) definen los servicios como: “Actividades
identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién ideada
para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades” (p. 333).

El marketing de servicios se define como el conjunto de actividades basadas en una
serie de estrategias de marketing enfocadas a conseguir la mayor y mejor
competitividad de las empresas especializadas en satisfacer necesidades donde
sus principales atributos son la intangibilidad, caducidad, homogeneidad e

inseparabilidad.

b) Importancia del marketing de servicios

Los motivos que le dan relevancia al estudio del marketing de servicios incluyen el
crecimiento de la economia global de servicios de cada pais, en términos de sus
contribuciones al Producto Interno Bruto (PIB); el crecimiento de la fuerza de trabajo

gue se obtiene con la implementacion de los servicios; y la relevancia de desarrollar



36

practicas de negocios sostenibles. Por otro lado, los clientes tienen expectativas, ya
sea directamente expresadas o implicitas, con cualquier persona con la que hacen
negocios, por tal razén los encargados de gestionar servicios deben luchar por

alcanzar o superar esos deseos.

c) Mezcla de marketing de servicios

La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas interrelacionadas que a
través de su gestion controlada explota y desarrolla las ventajas competitivas con
respecto a la competencia. Para realizar la toma de decisiones en lo referente a la
planeacién de la estrategia de marketing, es necesario hacer referencia a una
combinacion de siete elementos, los que son: producto, precio, plaza, promocion,

personal, evidencia fisica y procesos.

e Producto

Los servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, las necesidades
gue satisfacen y no por si solos. Al ser vistos como productos requieren tener en
cuenta la gama de opciones que brindan, la calidad y el nivel al que se entrega. Es
necesario prestar atencion al empleo de marcas, garantias y servicios post-venta

gue ofrecen.

e Precio

Este debe tener relacion con el logro de las metas organizacionales y del marketing.
La fijacion del precio, tiende a basarse en principios y practicas utilizadas de manera

similar al establecer los valores en los bienes.
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e Plaza

Todas las organizaciones tienen interés en las decisiones sobre el canal o
distribucion. Es decir, como ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y como

las hacen accesibles a ellos.
e Promocion

Los propositos generales de la promocion en el marketing de servicios son crear
conciencia e interés tanto en el servicio, como en la organizacion, para diferenciar
la oferta de la competencia, comunicar y representar los beneficios de los servicios

disponibles, ademas de persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.

e Personas

El personal de servicios esta compuesto por aquellas personas que prestan los
servicios de una organizacion a los clientes; pero especialmente en las ofertas de
servicios, el comprador se forma la impresion de la empresa con base en el

comportamiento y actitudes de sus empleados.

e Evidencia fisica

Los insumos fisicos como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes
asociados con el servicio ayudan a crear el ambiente y atmdsfera en que se compra
o realiza un servicio y contribuye a formar las percepciones del servicio que tengan
los clientes. Ellos se forman impresiones sobre una empresa de servicios en parte

a través de evidencias fisicas como las antes mencionadas.

e Procesos

Son un medio por el cual los recursos se combinan, reforman, transforman y se
separan para crear resultados utiles. El propdsito de un proceso, es agregar utilidad

o valor por encima de todos los costos en los cuales se incurre.
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6.2.3 MARKETING TURISTICO

El turismo es uno de los sectores que esta tomando mas auge e importancia con el
transcurso del tiempo y experimentando cambios significativos a gran velocidad, por
lo tanto es esencial identificar los conceptos de marketing que se relacionen con las

situaciones que se presentan en el turismo actual.

a) Definicion de marketing turistico

Se puede definir al Marketing Turistico como:

“El proceso a través del cual las organizaciones turisticas seleccionan su publico
objetivo, actual y potencial. Y se comunican con €l para averiguar e influir en sus
necesidades, deseos y motivaciones, a nivel local, regional, nacional e
internacional, con el objetivo de formular y adaptar sus productos turisticos y asi
alcanzar simultdneamente la satisfaccion del turista y las metas de las

organizaciones” (Witt y Mouthino, 1989, p. 76).

Garcia P. y Ojeda C. (2016) lo definen como “la parte del marketing encargada de
guiar la comercializacion de los productos o servicios de las empresas y

organizaciones que integran el sector turistico” (p. 8).

b) Importancia de marketing turistico

La evolucién de las necesidades y demanda de los consumidores hace posible que
el sector turistico incluya las exigencias del mercadeo, convirtiendo su aplicacion en
una de las herramientas mas efectivas en la gestion de un destino turistico. Su
implementacion ayuda a fortalecer el turismo en diversos aspectos como
sensibilizar, motivar, convencer y poner en la mente de los potenciales turistas,

visitantes o viajeros cada uno de los valores de un destino.



c) Caracteristicas de los servicios y productos turisticos

Los productos turisticos poseen caracteristicas similares aplicadas al resto de los
servicios que los diferencian de los bienes fisicos, por lo tanto se deben considerar

la siguiente serie de rasgos que intervienen en el desarrollo y gestion de los

destinos.

Heterogeneidad

Inseparabilidad

Intangibilidad

Caracter perecedero

Cuadro N° 2
Caracteristicas de los servicios turisticos

El servicio se entiende como un producto global, sin poder separar
el producto turistico del contacto con las personas, por lo tanto se
debe vender la combinacién de los elementos. La calidad del

servicio va a depender de quién, cuando y donde se entregue.

Con frecuencia se producen, venden y consumen al mismo

tiempo, su produccién y consumo son actividades inseparables.

Los servicios no pueden materializarse de forma tangible, estan
integrados de factores subjetivos. Es por eso que surge la
necesidad de dotarlos de significado y valor para el consumidor.
Esta caracteristica de los servicios es la que genera mayor
incertidumbre en los compradores porque no pueden determinar
con anticipacion y exactitud el grado de satisfaccion que tendran

luego de rentar o adquirir un determinado servicio.

Debido a su condicion de intangibilidad resulta imposible
conservarlos, almacenarlos o guardarlos en inventario. La
capacidad sin utilizar representa una pérdida irrecuperable de los

potenciales ingresos.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Marketing Turistico, editorial Vértice, Espafa (Pag. 2).
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6.2.4 POSICIONAMIENTO

a) Definicion

En el libro "Direccion de Marketing”, el posicionamiento de un producto “es la forma
como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar
que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros

productos de la competencia” (Kotler, y Armstrong, P4g. 50).

Se dice ademas que “es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en la

mente de los consumidores meta” (Lamb, Joseph, y McDaniel, 2011. Pag. 281).

El grupo investigador lo define como el desarrollo exitoso de una mezcla de
marketing diseflada especialmente para actividad de la marca que busca influir en

la percepcién general que los clientes potenciales tienen sobre ella.

b) Importancia

Las marcas no tendrian éxito si su oferta es parecida a la de las demas marcas
existentes en el mercado. Por lo tanto deben adoptar estrategias que diferencien y

tomen un lugar inconfundible en la mente de cada consumidor.

El posicionamiento de un producto o servicio es el resultado de las percepciones,
impresiones 0 sentimientos positivos que los consumidores formen sobre una
marca, al desarrollarse eficientemente implica que el producto sea percibido como
anico y que los consumidores consideren adquirirlo, pues les ofrece un beneficio

especifico.
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c) Estrategias De Posicionamiento.

Las empresas utilizan gran variedad de bases para el posicionamiento, entre las

cuales se incluyen:

e Atributo: Un producto se asocia con un atributo, caracteristica o beneficio
para el cliente. De esta manera se potencia su caracteristica mas importante

para lograr una diferenciacion entre sus competidores.

e Precio y calidad: Esta estrategia enfatiza en el precio alto como una sefal
de calidad o el precio bajo como un indicativo de valor, asi el producto es

posicionado para los diferentes segmentos de mercado.

e Uso o aplicacion: El énfasis en los usos o aplicaciones puede ser un medio
eficaz de posicionar un producto entre los compradores. Debido a que
comunicando eficientemente su manera de ser utilizado y los beneficios o
facilidad que este brinde al adquirirlo da la pauta para que las personas lo

consuman.

e Beneficio: Esta estrategia se enfoca en el provecho que proporciona el
producto o servicio. Apela a la comodidad o resultados positivos que el

producto traerd a la vida de los consumidores.

e Categoria: El producto adquiere preferencia por sus consumidores sobre sus

competidores en la categoria o industria a la que pertenece.

e Competidor: La estrategia de posicionamiento implica colocar un producto
0 servicio en comparacion con los competidores, resaltando y haciendo

notar las diferencias y ventajas sobre los demas.
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6.2.5 PLAN DE PROMOCION

a) Definicion

“‘Es un plan para el uso 6ptimo de los elementos de la mezcla promocional:
publicidad, relaciones publicas, venta personal y promocion de ventas” (Lamb, Hair,
y McDaniel, 2011, p. 523).

John J. Burnett (1996) lo define como “una serie coordinada y planeada de
esfuerzos promocionales construidos alrededor de un solo tema o idea disefiados

para alcanzar una meta predeterminada” (p. 8).

Para la mayor parte de las empresas resulta imprescindible crear conciencia de la
existencia del producto o servicio que ofrecen en el mercado, con esa intencién
utilizan la promocién, actividad que se realiza como una forma de mantener un
vinculo con sus audiencias a través de una mezcla promocional. El objetivo de dicha
mezcla es reunir los diferentes componentes para facilitar el intercambio entre

empresas comercializadoras y el consumidor o usuarios finales.

Es necesario identificar los objetivos que se quieren perseguir con respecto a la
estrategia promocional para determinar la mezcla mas adecuada y la razén
primordial de su disefio es la de comunicar que los productos o servicios ofertados

por una marca generan una ventaja significativa y caracteristicas unicas.

b) Importancia

Esta vinculado con las emociones o experiencias que pueda transmitir un mensaje

a sus clientes potenciales. Esto se logra a través del desarrollo de acciones que
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forman lealtad duradera, utilizando medios de difusion para llegar al mercado meta,

de manera creativa e innovadora.

La promocion juega un papel esencial en la mezcla de marketing pues se encarga
de informar, persuadir y recordar sobre los beneficios que le puede proporcionar un

producto al consumidor, y logre posicionarlo.

c) Estrategias de promocion

Se puede elegir entre dos tipos de estrategias de promocion desarrolladas para

comunicar valor de manera clara y precisa al cliente.

+ Estrategia de empujar

Consiste en impulsar el producto a través de intermediarios y luego hacia los
consumidores finales, dirigiendo las actividades principalmente a la venta personal

y promocion de ventas.

+ Estrategia de jalar

Las actividades de marketing se dirigen principalmente hacia la publicidad y de esta

manera inducir directamente a los consumidores finales para adquirir el producto.

d) Mezcla promocional

Consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal,
promocion de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa

para comunicar persuasivamente el valor al cliente y forjar relaciones con ellos.
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Bl Relaciones Venta Promocidon Marketing

publicas personal de ventas directo

Figura N°2
Elementos de la mezcla promocional
Fuente: Elaboracion propia con datos de Philip Kotler, Fundamentos de Marketing, décimo primera

edicion.
» Publicidad
Kotler y Keller (2006) la definen como:

Cualquier tipo de comunicacién impersonal remunerada, en la que un patrocinador
conocido presenta y promueve ideas, productos y servicios. Los anuncios
constituyen una forma efectiva de diseminar mensajes, ya sea para crear
preferencia de marca o para educar a los consumidores (p.110).

William F. Arens (2008) la define como “la comunicacion no personal estructurada
y compuesta de informacion, por lo general pagada y de naturaleza persuasiva,
sobre productos (bienes, servicios e ideas) por patrocinadores identificados a través

de varios medios” (p. 7).

v' Ventajas de la publicidad
e Puede llegar a las masas de compradores dispersos geograficamente.
e Permite repetir un mensaje muchas veces.
e Los consumidores tienden a ver los productos anunciados como mas
legitimos.
e Puede desencadenar ventas rapidas.
e Permite crear unaimagen a largo plazo para un producto.
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v' Desventajas de la publicidad
e Es impersonal.
e Carece de la persuasion directa de los vendedores de la empresa.
e Puede ser muy costosa econOmicamente.
e Comunicacion unidireccional con una audiencia, y el publico no siente que

tiene que prestar atencidn o responder.

v' Tipos de publicidad

*« ATL (Above the line), publicidad que tiene un amplio alcance y que no es
tan segmentado. Los principales medios utilizados son television, radio,

prensa, revistas.

+ BTL (Below the line), publicidad que esta segmentada a grupos especificos
de personas. Se realiza mediante publicidad outdoor (vallas, mupis, kioscos,
gigantografias, transportes, unidades moviles, cabinas telefonicas),
marketing de guerrilla (ambient marketing, street marketing), eventos,

merchandising, publicidad boca en boca.

« TTL (Through the line), Posee un acercamiento mas integrado dado que la
compafiia puede utilizar ambos métodos (tanto el ATL como el BTL) para
alcanzar a una mayor cantidad de clientes y, al mismo tiempo, generar

conversiones.

» Relaciones Publicas

Kotler y Armstrong (2008) aseveran que es “crear buenas relaciones con los
diversos publicos de una compafia, mediante la obtencion de publicidad favorable”
(p. 357).
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v' Ventajas de las relaciones publicas
e Potencian la fidelizacion del consumidor.
e Crean imagen de marca y notoriedad.
e Ayudan a las acciones de posicionamiento y venta.

e Facilitar la labor de lanzamiento de nuevos productos, el reposicionamiento

en nuevos mercados o influir en aumentar la credibilidad de la empresa.

e Ayuda a la fuerza de ventas, facilitando la labor comercial al salir constantes
noticias en los medios de comunicacion de las acciones realizadas por la

empresa.

e Se encargan de las noticias, conferencias y acontecimientos especiales con

relacion a la empresa y entorno social.

v' Desventajas de las relaciones publicas
e Incluye una serie de actividades distintas que precisan de ser bien
organizadas y suceder en forma regular para poder tener los resultados
esperados.
e La organizacion tiene que poseer influencias en los medios masivos que

permitan la inclusion de sus noticias acerca de las actividades de RR.PP.

v' Herramientas de las relaciones publicas

Sus principales herramientas son boletines, comunicados de prensa, medios de

comunicacion social, paginas web y atencién al cliente.
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> Ventas personales

Segun Kotler (2008) es la “presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de

la compaiiia para efectuar una venta y forjar relaciones con los clientes” (p. 392).

v' Ventajas de las ventas personales

e Permite lograr una mejor seleccion de los clientes potenciales.

e Faculta entablar relaciones duraderas con el cliente, ya que el vendedor
puede llegar a conocer mejor sus necesidades e intereses, y llegar incluso a
entablar una amistar personal con él.

e Posibilita realizar una demostracion directa y detallada del producto, lo que a
su vez permite que el cliente pueda conocer mejor sus caracteristicas,
beneficios y atributos.

e Admite la aclaracién de dudas u objeciones del cliente inmediatamente.

v' Desventajas de las ventas personales
e Imposibilita llegar de manera directa a un gran numero de clientes
potenciales a la vez.
e Suele requerir de un compromiso a largo plazo por parte del vendedor

e Herramienta de promocidén mas costosa para una empresa.

v' Actividades de ventas personales

Entre estas actividades se encuentran la venta cara a cara, telemarketing, ferias,

capacitaciones, conferencias y reuniones.

> Promocion de ventas

Kotler y Armstrong (2008), la definen como “Incentivos a corto plazo que fomentan

la compra o venta de un producto o servicio” (p. 357).
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v' Ventajas de la promocién de ventas
¢ Incrementa las ventas en las épocas criticas.
e Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

¢ Revela los cambios en los productos existentes.

v' Herramientas de la promocion de ventas

En este elemento de la mezcla promocional las herramientas mas utilizadas son las
muestras, concursos y sorteos, cupones, premios, descuentos de precios, ofertas y

bonificaciones.

» Marketing directo

Para Kotler (2008), es la “comunicacion directa con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata y crear
relaciones duraderas con ellos, mediante el uso de teléfono, correo, fax, correo
electronico, internet y de otras herramientas para comunicarse directamente con

consumidores especificos” (p. 604).

v' Ventajas del marketing directo
e Puede llegar a los clientes potenciales en el momento en que deseen hacer
un pedido y, por lo tanto, seréa recibido con mayor interés.
e Capacidad de medir las respuestas a sus campafias y decidir cuales han sido

mas rentables.

v' Desventajas del marketing directo
e Aumento de los costos por utilizacion de los servicios de impresion, correo y
lineas telefonicas.
e Los mensajes publicitarios u otros tipos de envios no solicitados, son

considerados spam por los consumidores.
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v' Tipos de marketing directo

Entre sus principales herramientas se encuentra el correo directo, marketing por
catalogo, telemarketing, marketing de television de respuesta directa, marketing de

kiosko y marketing online.

6.3NORMATIVO

6.3.1 Leyes encargadas de velar por el turismo

A continuacion se presentan las leyes y estatutos encargadas de velar por el turismo
y su adecuado funcionamiento en El Salvador, ademas de garantizar la proteccion
de recursos naturales y su preservacion como patrimonio de la cultura e historia del

pais.

a) Constitucion de la Republica de El Salvador

La Constitucion de la Republica es la base fundamental de derecho estatal que
determina y regula el funcionamiento de una nacion. En El Salvador esta determina
el motivo por la cual ciertas zonas merecen se trabaje por su conservacion y

desarrollo.

Art. 63.- “La riqueza artistica, histérica y arqueoldgica del pais forma parte del tesoro
cultural salvadorefio, el cual queda bajo la salvaguarda del Estado y sujeto a leyes

especiales para su conservacion”.

b) Ley de Turismo de El Salvador

El marco legal especializado en la regulacion del turismo en el Salvador es la Ley

de Turismo, la cual tiene como objeto regular e incentivar la industria para alcanzar
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un desarrollo econdmico, social sostenible para la poblacién salvadoreia. En ella

se realizan las definiciones referentes al sector,

Art. 2.- Se entenderd por:

a) Turismo o actividad turistica: Las actividades que realizan las personas durante
sus viajes en lugares distintos a los de su habitual residencia, por un periodo
consecutivo inferior a un afio, con fines de recreacion o descanso.

b) Recursos Turisticos Nacionales: Todos los recursos y sitios recreativos,
arqueoldgicos, culturales y naturales que se encuentran dentro del pais y que son
considerados o desarrollados como atractivos turisticos.

¢) Industria y Servicios Turisticos: Las actividades que realizan los productores de
bienes de consumo para turistas y los prestadores de servicio para la actividad
turistica, asi como las instituciones publicas y privadas relacionadas con la
promocién y desarrollo del turismo en El Salvador.

d) Turista: Toda persona que permanece al menos una noche fuera de su lugar
habitual de residencia y que realiza actividad turistica... (Ley de Turismo, 2005, pag.
2).

Establece la obligacién del Estado con los sitios considerados de importancia

turistica.

Art. 8.- Los recursos naturales, arqueoldgicos y culturales que integren el inventario
turistico del pais, seran preservados y resguardados por las instituciones a quienes
legalmente correspondan tales atribuciones. Las entidades y organismos del Estado
o de las municipalidades que tengan la atribucién legal de autorizar construcciones,
edificaciones o cualquier otro tipo de infraestructura, estaran obligadas a respetar y
mantener la vocacion turistica de tales recursos y las de su ambito de influencia,
para lo cual las construcciones, edificaciones e infraestructuras que se autoricen
deberan ser compatibles con los elementos necesarios para el desarrollo turistico
de las mismas (Ley de Turismo, 2005, péag. 3).

Ademas de regular la naturaleza y cuidado de los recursos naturales utilizados como

atractivo en cada una de las actividades turisticas a desarrollar.

Art. 14.- Toda infraestructura y actividad turistica se programara de forma que se
proteja el patrimonio natural que constituyen los ecosistemas y la diversidad
bioldgica, y que sean preservadas las especies en peligro, la fauna y la flora
silvestre. idem (Ley de Turismo, 2005, pag. 4).

Art. 15.- Las politicas y actividades turisticas se llevaran a cabo con respeto al
patrimonio artistico, arqueoldgico y cultural; y se organizara de modo tal que permita
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la supervivencia, enriquecimiento y el florecimiento de la produccion cultural,
artesanal y folklérica. Idem (Ley de Turismo, 2005, pag. 4).

c) Ley Especial al Patrimonio Cultural de El Salvador

Ley secundaria de El Salvador que define los bienes que son parte del Patrimonio
Cultural y los motivos por los cuales una zona se denominaria asi. La conservacion

de estos muebles o inmuebles es primordial es la razon de ser de esta.

Art 3. b) Los bienes relacionados con la historia, con inclusion de la historia de las
ciencias, La historia militar y la historia social, asi como con la vida de los dirigentes,
pensadores, sabios, y artistas nacionales relacionados con acontecimientos
culturales de importancia natural (Ley Especial al Patrimonio Cultural de El Salvador,
1992, pag. 2).

d) Reglamento de laLey de Turismo de El Salvador

A fin de facilitar la aplicacion de la Ley de Turismo, se realiza el reglamento de ella,
el cual determina acciones obligatorias y concretas a realizar para dinamizar la
inversién, afluencia turistica. Dando el respaldo y promocion necesario al sectory a

cada una de los sitios y empresas que lo conforman.

Art. 9.- A efecto de promover y respaldar la declaratoria de Regiones, Zonas o
Centros Turisticos de Interés Nacional, siempre en coordinacibn con otras
dependencias y entidades publicas o privadas, la Secretaria de Estado podra a cabo
las siguientes acciones:

a) Fomentar la adecuacion y dotacién de aquellos espacios territoriales, que por sus
caracteristicas tengan atractivos adecuados para su explotacion turistica, de los
elementos y servicios turisticos necesarios a fin de declararlos como Regiones,
Zonas o Centros Turisticos de Interés Nacional.

b) Respaldar en conjunto con CORSATUR, en materia de promocion turistica y
capacitacion en productos y servicios turisticos, las Regiones, Zonas o Centros
Turisticos de Interés Nacional que hayan sido declarados, a efecto de procurar el
crecimiento y desarrollo sostenible de la actividad turistica.

c) Incentivar, de manera coordinada con el Ministerio del Medio Ambiente y
Recursos Naturales, la Secretaria de Cultura de la Presidencia de la Republica y
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cualquier otra dependencia del Estado, la adopcién de las medidas necesarias para
el rescate, conservacion y mejora del patrimonio natural, valores culturales e
historicos. (Reglamento de la Ley de Turismo de El Salvador, 2012, pag. 3)

e) Ley de Areas Naturales Protegidas.

Debido a la importancia de los recursos naturales y ecosistemas que son parte de
El Salvador se crea la Ley de Areas Naturales Protegidas que define las diversas
clasificaciones de las zonas que requieren la especial conservacion por parte del
Estado por su importancia, y ademas determina los objetivos para tal fin. Asi
encontramos todos las claves para el disefio de un plan promocional que permita el
posicionamiento turistico de la Ruta del Combatiente, respetando y haciendo uso
del marco Legal que promueve el turismo como un sector importante de la economia
gue es una alternativa econémica para los salvadorefios, empresarios y residentes

de las zonas turisticas.

Art. 14. Dentro del proceso de formulacion de los planes de manejo de las areas
naturales protegidas, se asignara la respectiva categoria con base al cumplimiento
de los objetivos de las mismas y de acuerdo a la siguiente clasificacion:

...Pargue Nacional

Area protegida manejada principalmente para la conservacion de ecosistemas
y proporcionar un marco para actividades culturales y con fines de recreacién. Debe
contener ejemplos representativos de importantes regiones, caracteristicas o
escenarios naturales, en las cuales las especies de animales y plantas, los habitats
y los sitios geomorfoldgicos, revistan especial importancia ecoldgica, cientifica,
educativa, cultural, recreativa y turistica. Debe cubrir una extension tal que incluya
uno 0 mas ecosistemas que no hayan sido alterados significativamente.

Monumento Natural

Area protegida manejada principalmente para la conservacion de caracteristicas
naturales especificas o por su importancia cultural. Debe contener uno o méas rasgos
de importancia notable, como cataratas espectaculares, cavernas, cuevas, crateres,
fésiles, farallones, dunas y formaciones marinas, junto con especimenes Unicos o
representativos de la diversidad bioldgica y sitios arqueoldgicos o naturales. Debe
ser suficientemente amplia para proteger la integridad de sus caracteristicas
naturales y las zonas inmediatamente circundantes. .
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Paisaje Terrestre o Marino Protegido

Area protegida principalmente para la conservacion de paisajes terrestres o marinos,
segun el caso, en la cual las interacciones del ser humano y la naturaleza a lo largo
de los afios ha producido una zona de caracter definido con importantes valores
estéticos, ecologicos o culturales, y que a menudo alberga una rica diversidad
biolégica.

Area Protegida con Recursos Manejados

Area protegida manejada principalmente para la utilizacién sostenible de los
recursos naturales. Parte de su superficie debe estar en condiciones naturales,
aunque el Area también puede contener zonas limitadas de ecosistemas
modificados. Debe tener capacidad para poder tolerar la utilizacion sostenible de
sus recursos... (Ley de Areas Naturales Protegidas, 2005, pag. 10).

Art. 16. Los objetivos de manejo de las categorias de Areas Naturales Protegidas
son los siguientes:

a) Proteger los ecosistemas originales de El Salvador.

b) Proteger los espacios naturales y los paisajes de importancia local.

¢) Mantener los bienes y servicios ambientales

d) Promover la Investigacién cientifica

e) Preservar las especies y la diversidad genética

f) Proteger las caracteristicas naturales y culturales especificas

g) Contribuir al ecoturismo y la recreaciéon

h) Fomentar la educacidn ambiental e interpretacion de la naturaleza

i) Utilizar sosteniblemente los recursos derivados de ecosistemas naturales
i) Mantener los atributos culturales y tradicionales

k) Recuperar y restaurar los recursos naturales

[) Contribuir a mejorar la calidad de vida de las poblaciones aledafas.

m) Contribuir al desarrollo nacional y local.

n) Armonizar la interaccion entre la naturaleza y las actividades humanas.

0) Disminuir la vulnerabilidad ante la ocurrencia de fenomenos naturales (Ley de
Areas protegidas de El Salvador, 2005, pag.12).
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CAPITULO II: INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE EL DISENO DE UN PLAN
DE PROMOCION PARA POSICIONAR TURISTICAMENTE LA RUTA DEL
COMBATIENTE UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUAZAPA, SAN SALVADOR.

7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1Método de investigacion

El método utilizado es el I6gico deductivo, debido a que la investigacion se baso en
conceptos previamente planteados por la bibliografia citada, y en la situacion actual
definida del lugar en mencion. Lo antes mencionado determina el enfoque
mercadoldgico necesario que se siguié en pro de brindar una alternativa de solucion
al problema, de ahi parten las afirmaciones y propuestas siguientes para

elaboracion del plan de posicionamiento de la Ruta del Combatiente.

7.2Enfoque de investigacion

La investigacion fue mixta, debido a que para lograr los objetivos fue necesario
realizar un planteamiento previo de hipétesis y emplear técnicas de recoleccion de
datos, que permitieron el mayor acercamiento posible a la realidad, a través de la
tabulacion e interpretacion de la informacién, proceso propio de la investigacion
cuantitativa, que facilita la verificacién de las variables que estan relacionadas entre

si, para buscar una solucion al problema planteado.

Sin embargo también intervino en esta investigacion el enfoque cualitativo pues se
realiz6 una contextualizacion del objeto de estudio para generar descripciones
precisas de las unidades de investigacion, y asi enunciar propuestas estratégicas

encaminadas a cumplir los objetivos.
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7.3Disefio de la investigacion

El disefio de esta investigacion fue descriptivo debido a que se obtuvo un
diagnostico de la situacion actual de la Ruta del Combatiente, a través de los
instrumentos de recoleccion de informacion; se interpretaron los datos y se
determinaron las variables que intervienen en el desconocimiento del destino
ademas la informacion recolectada permitié identificar los gustos, preferencias y
conductas de los turistas potenciales para obtener un diagnostico apropiado y
apegado a la realidad para proponer estrategias de marketing turistico que
establezcan al lugar como un destino con identidad historica y cultural de la zona
norte de El Salvador y asi obtenga mayor afluencia de personas interesadas en
hacer el recorrido. Lo anterior encaminado al fortalecimiento econémico y social del
municipio, incorporando en su gestion a los entes sociales (Alcaldia, Comité de
Desarrollo Turistico, pobladores).

7.4Fuentes de investigacion a utilizar

Con el fin de recolectar informacion pertinente y acertada en el transcurso de la

investigacién se tomaron en cuenta las siguientes fuentes:

7.4.1 Primaria

Informacioén primaria es “aquella que el investigador obtiene directamente mediante
cuestionarios, cédulas de entrevista, guias de investigacion, observacién ordinaria

y participante” (Rojas Soriano, 2004, P4g.198).

La revision de la literatura implica detectar, consultar y obtener la bibliografia

(referencias) y otros materiales que sean Utiles para los propésitos del estudio, de
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donde se tiene que extraer y recopilar la informacién relevante y necesaria para

enmarcar nuestro problema de investigacion (Sampieri, 2014, Pag. 61).

Para atender la demanda informativa se tomaré en cuenta los datos proporcionados
por el Comité de Desarrollo Turistico de Guazapa durante una entrevista a sus
miembros que permitié conocer sus expectativas, y valoraciones sobre la Ruta como
alternativa turistica, asi como la informacion obtenida a través de la observacion,
encuestas realizadas a turistas potenciales del destino que residen en el Area
Metropolitana de San Salvador, pues es el tipo de referencia que sustenta de

primera mano la evidencia directa en esta investigacion.

7.4.2 Secundaria

Se refiere a “la que se extrae de fuentes documentales, censos, estadisticas vitales,

informes de investigacién” (Rojas Soriano, 2004, Pag.198).

Para sustentar las fuentes de informacién secundaria se abordaron textos del area
de turismo, plan promocional, posicionamiento, boletines del area turistica y tesis

que traten temas relacionados con la tematica, entre ellas:

e Kotler P, Armstrong G. (2013) Fundamentos de Marketing. México: Pearson
Educacién. Debido a que ilustra los planteamientos basicos del marketing asi
como las estrategias de promocién que pueden ser utilizadas para una

gestion de marca exitosa.

e Barraza Ibarra, Jorge. (2011) Perspectivas y tendencias del turismo en El
Salvador: 1930-2008. San Salvador, El Salvador: UFG Editores, 2011. En
este estudio se hacen consideraciones turisticas enfocadas a El Salvador, y

el esfuerzo por los diferentes gobiernos para el desarrollo del sector, y como
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mayormente se ha impulsado el turismo costero, para canalizar los esfuerzos

por motivar a los turistas potenciales a destinos alternativos.

Molina E, Sergio (1991) Planificacion integral del turismo: un enfoque para
Latinoamérica. México: Trillas. Se ha tomado como referencia debido a que
explica el diagnostico y planificacién del turismo basado en la evaluacion de
las multiples fuerzas que conforman el sector, para hacer una gestion
conforme a las demandas de la poblacion y los clientes potenciales, llamese

turistas.
Herndndez S. Roberto (2014) Metodologia de la Investigacion: Libro que

funcion6 como guia en la elaboracién de los cuestionarios para turistas

potenciales y reales para la recoleccion de datos cuantitativos.

7.5Técnicas e instrumentos de investigacion

En el proceso de recoleccion de informacion pertinente al estudio se hizo uso de las

siguientes técnicas que dieron lugar a la medicion de variables de interés.

7.5.1 Técnicas

a) Cuantitativas

Encuesta: consiste en la formulacion de una serie de preguntas a las
unidades de analisis a través de un cuestionario, los sujetos estudiados
fueron turistas potenciales quienes son personas de dieciocho afios en
adelante, residentes del Area Metropolitana de San Salvador, con ingresos
mayores de $200.00 mensuales, asi mismo se realizaron cuestionarios a

turistas reales quienes son personas que por lo menos en una ocasion han



b)
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visitado y realizado el recorrido, de esta manera se obtuvieron sus
Impresiones, opiniones y sugerencias basados en la experiencia con cada

uno de los elementos que conforman la Ruta.

Cualitativas

Entrevista: Es considerada una de las técnicas mas comunes, consiste en
la interaccion del investigador y el entrevistado para obtener informacion

detallada sobre un tema especifico.

Con las entrevistas realizadas a las personas pertenecientes al comité turistico

de Guazapa se responde al objetivo siguiente: Investigar los medios utilizados

actualmente para la promocién de la Ruta del Combatiente. Las respuestas a

este instrumento brinda una contextualizacidn mas amplia de la situacién de la

ruta y las condiciones en las cuales se esta desarrollando el circuito turistico al

cual pertenece el recorrido.

Observacioén directa: La implementacion de esta técnica se llevé a cabo con
la finalidad de obtener un diagndstico de la situacion actual de la ruta, para
ello fue esencial un contacto directo con el destino que favorecié a la
identificacion de elementos que contribuiran al disefio del plan promocional.
El instrumento utilizado es la guia de observacion y se realiza con el fin de
evaluar las condiciones actuales del destino: infraestructura, sefalizacion,
atractivos naturales, nivel de preparacion de los guias turisticos y el servicio
al cliente que brindan a los visitantes. La informacion anterior contribuyo con
la generacién de un andlisis situacional del lugar en mencién y aportara las
bases para generar mejoras que contribuyan con el posicionamiento turistico

del destino.
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7.5.2 Instrumentos

e Cuestionario:

Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables. Proporciona una alternativa Uutil para la encuesta y hace facil la

recopilacion de datos de la muestra seleccionada.

Los tipos de preguntas realizadas en el cuestionario son:

Las preguntas cerradas: “contienen categorias u opciones de respuesta que han
sido previamente delimitadas” (Sampieri, 2014, Pag. 217) y son dicotdmicas cuando
solo se presentan dos posibilidades de respuesta; o de varias opciones de

respuesta cuando son mas de dos.

Preguntas abiertas: “no delimitan las alternativas de respuesta. Son utiles cuando
no hay suficiente informacion sobre las posibles respuestas de las personas”
(Sampieri, 2014, Pag. 220).

En la investigacion se utiliz6 este instrumento para identificar variables
determinantes como gustos y preferencias de los sujetos de estudio. Con el
cuestionario a turistas reales estructurado con cuatro preguntas de clasificacion y
veintitrés preguntas cerradas, cuatro de ellas dicotdmicas y las diecinueve restantes
de opcion multiple. Con ello se obtuvo la informacion sobre la primera impresion de
los turistas sobre el recorrido y asi identificar los perfiles de estos, para que al
elaborar el plan promocional las estrategias vayan encaminadas de acuerdo a sus

intereses. (Ver Anexo ).
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El cuestionario realizado a los turistas potenciales se formo con cuatro preguntas

de clasificacion y diecinueve preguntas cerradas de las cuales seis fueron

dicotébmicas y las 13 restantes de opcién mdultiple. Las preguntas abiertas fue

solamente una y todas se realizaron encaminadas a determinar el nivel de

conocimiento sobre la existencia de la ruta y algunos aspectos de intereses y

preferencias de los turistas potenciales para desarrollar el plan promocional que

contribuya con la mayor afluencia de personas y el incremento en el nivel de

reconocimiento de la Ruta del Combatiente. (Ver anexo II).

Guia de observacion: Compuesta por la evaluacién de los procesos percibidos
en la ejecucion del recorrido y logistica del destino, estableciendo categorias con
rangos para la posterior medicion a través de parametros que aporten un
panorama de la situacion real. Se utilizé6 una Guia de Observacion elaborada
con catorce aspectos agrupados en cuatro categorias, que fueron: Servicio al
cliente, sefializacion, guias y por ultimo infraestructura y equipo. (Ver Anexo IIl).

Guia de Entrevista: Consiste en la formulacion de preguntas puntuales
orientadas a obtener una vision de las labores efectuadas a favor del
reconocimiento de la ruta y que proporcionaran una herramienta Gtil en la
determinacién de estrategias al plan de promocion. Para hacerla efectiva se
utilizé la guia de entrevista conformada por once preguntas dirigidas a los
principales participantes de la gestion del desarrollo turistico de la Ruta, para
conocer el proceso de disefio e implementacion de la Ruta y sus expectativas

del desarrollo turistico del municipio de Guazapa. (Ver Anexo V).
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8. UNIDADES DE ANALISIS.

Para efectos de la investigacion se distinguen los siguientes sujetos de estudio:

e Unidad de analisis 1: Comité de Desarrollo Turistico de Guazapa, se ocupa
de la gestion de las actividades en pro del desarrollo turistico del destino la
Ruta del Combatiente. Conformado por cinco personas responsables de
diferentes actividades.

e Unidad de andlisis 2: Turistas reales, quienes son personas que han
visitado el municipio y realizado el recorrido, para ello se toma en cuenta el
estimado de visitantes que han asistido a la Ruta del combatiente a partir de

Su inauguracion en marzo 2017.

e Unidad de analisis 3: Turistas potenciales, para esta unidad se tomara en
cuenta a personas que residan en la zona metropolitana de San Salvador,

que gusten visitar destinos con atractivos histéricos y culturales.

9. DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Segun Sampieri, Collado y Lucio (2006) muestra es “un subgrupo de la poblacién
de interés (sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o
delimitarse de antemano con precision), este debera ser representativo de la

poblacion” (p. 236).

Para cada unidad de analisis se tom6 una muestra representativa, cabe mencionar

que se utilizé el tipo de muestreo no probabilistico y muestreo probabilistico.
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Unidad de Analisis 1: Comité de desarrollo turistico de Guazapa.

Conformada por miembros del comité de desarrollo turistico del municipio como
ente encargado de la promocién de la ruta turistica, quienes accedieron a brindar
informacion a través de una entrevista, de esa forma se concretiza de forma directa

la situacion actual e historica del destino.

Nombre Cargo

José Armando Barrera Presidente (Alcalde)
Angel Daniel Rodriguez Vicepresidente.
José Miguel Mejia Guia

Sandra Cristina Pérez Guia

Unidad de Andlisis 2: Turistas Reales.

Se utilizé el Muestreo No Probabilistico por Conveniencia el cual busca obtener una
muestra de elementos convenientes (Malhotra, 2008, Pag. 341). Los encuestados
son seleccionados porque se encuentran en el lugar y momento adecuados. Debido
a que el municipio de Guazapa no cuenta con una base histérica detallada de los
visitantes a la Ruta del Combatiente durante el afio 2016, y la falta de constancia
para realizar los recorridos guiados, el equipo investigador realizé un muestro no

probabilistico por conveniencia a veinticuatro turistas reales en el lugar.
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Unidad de Andalisis 3: Turistas Potenciales.

9.1F6rmula a utilizar

Para efectuar el calculo de la muestra de la demanda potencial en esta investigacion
se emplea el muestreo probabilistico aplicando el procedimiento de Muestreo
Aleatorio Simple debido a que todos tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados. Tomando en cuenta como sujetos de medicion a los habitantes del
area metropolitana de San Salvador, la poblacién a indagar es considerada infinita,

pues sobrepasa el limite de diez mil unidades.

La formula poblacional que denota el tamafio de la muestra a estudiar esta definida

de la siguiente manera:

_Z°PQ

n
e’

9.2 Justificacion de los valores de la formula

e n=tamafo de la muestra

Representa a personas residentes del area metropolitana de San Salvador, con un
rango de edad entre dieciocho y cuarenta afios.
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e Z=nivel de confianza

Para efectos de esta investigacion se utilizara un margen de confiabilidad de 95%

con un valor de Z=1.96.

Z es igual al nivel de confianza requerido para generalizar los resultados hacia toda
la poblacion (Soriano, 2013, Pag. 298).

Para lograr una probabilidad mayor de que los datos e informacion obtenida en la
muestra es igual en un 95 por cierto a los datos que se obtendrian de encuestar a

toda la poblacién.

e P=probabilidad de éxito

e Q= probabilidad de fracaso

PQ se refiere a la variabilidad del fenomeno estudiado (Soriano, 2013, Pag. 298).
Debido a que la Ruta del Combatiente fue recientemente aperturada, no se ha
efectuado ningun estudio previo acerca del posicionamiento que permita impulsar
el turismo de dicho lugar, por lo tanto se considera conveniente tomar un valor de

0.50, tanto para la probabilidad de éxito como la de fracaso.

e e=Error de estimacion

Para este dato que consta del error permisible en la investigacién se determina
conveniente utilizar un valor de 5% para determinar la oscilacién que tendran los
datos y la informacion obtenida. El nivel de precision, simbolizado por una "E",
significa la precision con la que se generalizaran los resultados (Soriano, 2013,
P&g.298).

Sustituyendo los valores en la formula correspondiente:
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n= o7
Z= 95% (1.96)
p= 0.50
q= 0.50
e= 5% (0.05)
_ Z%pq
=—
_ (1.96)?(0.50)(0.50
B (0.05)2
0.9604
n =
0.0025
n = 384.16

n = 384 personas

Para la recopilacion de datos se encuestaran a 384 personas residentes del area
metropolitana de San Salvador para conocer acerca de sus gustos, preferencias y

opiniones necesarias para este estudio.
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10.OPERATIVIDAD DE LA INVESTIGACION

Para la realizacion de las interpretaciones y analisis de los resultados se realiz6 una
tabulacion de todos los cuestionarios de turistas potenciales y reales en el programa
Microsoft Excel 2010, con el cual se disefiaron las tablas y graficos que se presentan
en este apartado.

10.1 Entrevistarealizada a los miembros del Comité de Desarrollo
Turistico del municipio de Guazapa

Pregunta Analisis

1. ¢Como surgelaideade crearla Al percatarse que el cerro de Guazapa fue unos
Ruta del Combatiente como de los escenarios donde se desarrollo el
destino turistico del municipio conflicto, se consider6 importante que las
de Guazapa? personas tuvieran ese contacto con la parte

histérica y natural que es el principal atractivo,
ademas la poblacion consider6 que era
conveniente para incidir en el desarrollo local del
municipio y que este tuviera el reconocimiento
que merece.

2. ¢Desde cuando comenzé el Su funcionamiento data desde el 2015, y su

funcionamiento de la ruta? inauguracion oficial se realizé en marzo de 2017.

3. ¢Qué acciones promocionales Se puede destacar la participacion en el
han realizado para dar a Certamen de Pueblos Vivos y el trabajo de
conocer laruta? promocion en redes sociales donde se publica

contenido de las actividades del recorrido y las
fechas de los mismos junto con la parte visual de

todos los atractivos de la ruta.



¢,Qué medios de comunicacion
han utilizado para promover el

destino turistico?

¢ Cudles son las ventajas que
posee el destino en cuanto al

ambito turistico?

¢, Cuél es la temporada donde
perciben méas afluencia de

turistas al destino?

¢Qué percepcion considera
gue tienen los turistas acerca

de laruta?

¢Cudl es el concepto que le

gustaria que tuvieran los

turistas de este destino?
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Se ha implementado la promocién de la ruta
de

primordialmente Facebook, folletos informativos,

turistica a través redes sociales,
visitas a programas en la radio local y reportajes
de televisidon especializados en sitios turisticos.
Primero, es considerado como una nueva opcion
de entretenimiento donde el turista puede
conocer ademas del componente histérico que
envuelve el cerro de Guazapa y a esto se le
agrega la parte natural, donde se pueden
observar paisajes atractivos desde los miradores
naturales que posee.

Especificamente se aumenta durante la
temporada durante los meses de abril y mayo,
cuando se llevan a cabo los campamentos, y
durante parte del invierno pues es posible
apreciar cascadas de agua natural, esto
despierta gran interés por turistas a visitar la ruta
y hacer el recorrido.

Se considera que la ruta cumple con las
expectativas de los turistas que llegan en busca
de aventura debido a que el recorrido requiere
esfuerzo fisico debido a que su duracion es de
aproximadamente 5 horas.

La pretension es que los turistas vean a Guazapa
como una alternativa turistica diferente en cada
vacacion y cuando piensen en Guazapa lo

relacionen con cultura, valor histérico vy

emociones extremas.



9. ¢Podria mencionar las
debilidades

considera que posee laruta?

que usted

10.¢Considera que la
implementacién de un Plan de
Promocién ayudaria al

posicionamiento de la ruta?

11.;.De qué forma favoreceria la

puesta en marcha del plan?
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Por su reciente apertura casi después de
veinticinco afios de firmados los Acuerdos de
Paz se ha iniciado este proyecto turistico, por lo
gue en comparacion con la competencia en el
oriente del pais, se posee una desventaja en
experiencia de mas de dos décadas.

Un plan promocional ayudaria a descubrir como
comunicar correctamente las actividades que se
realizan en el municipio y que generan una
experiencia Unica y agradable a los turistas
asistentes.

Al comunicar de manera efectiva la existencia de

la ruta y generar alrededor de ello un mensaje

positivo que cause interés en los turistas
potenciales, la afluencia de turistas se
incrementara generando oportunidades

laborales para los habitantes de la zona y un
compromiso mayor por parte de entidades de
gobierno y turismo por la gran expectativo que

esta generando.

10.2 Tabulacién de informacion

A continuacién se presenta la tabulacion y analisis de los datos recabados a lo largo

de la investigacion de campo, presentada en tablas y graficos para facilitar su

interpretacion.
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10.2.1 Turistas reales

Datos de clasificacion

Pregunta 1. Género

Género Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Femenino 10 41.67%
Masculino 14 58.33%
Total 24 100.00%

58.33%

= Femenino

Masculino

Interpretacion:

A manera de conocer la distribucion de los encuestados con base en el género se
entrevisto a un total de 24 personas retomadas de la muestra de los turistas reales,
de los cuales el 41.67% son del género femenino y el 58.33% del masculino,
reflejando de esa forma la opinion que representan a cada género.

Andlisis:
Los esfuerzos de esta investigacion deberian ser enfocados tanto en hombres como

en mujeres, porque se muestra una diferencia minima en el género de los sujetos
de estudio.
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Pregunta 2: Edad

Edad Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
De 18 a 24 aiios 11 45.84%
De 25 a 29 afios 9 37.50%
De 30 a 34 aios 2 8.33%
De 35 en adelante 2 8.33%
Total 24 100%

8.33%

=

= De 18 a 24 afios = De 25 a 29 afios = De 30 a 34 afios = De 35 en adelante

Interpretacion:

Los resultados reflejan que 45.84% de las personas encuestadas se encuentran en
un rango de edad de 18 a 24 afos, 37.50% en edades de 25 a 29 afios, y los rangos
de edad de 30 a 34 afios y 35 afios en adelante, ambos con un porcentaje de 8.33%.

Andlisis:
Se puede mencionar que la mayor parte de turistas que visitan el destino turistico

oscilan en las edades entre 18 a 24 afios y de 25 a 29 afos por lo que seria

conveniente tomar en cuenta esas categorias para la creacién de estrategias

orientadas a esas edades.
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Pregunta 3: Nacionalidad

Nacionalidad Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Salvadoreio 24 100.00%
Extranjero 0 0%
Total 24 100%

100.00%

= Salvadorefio

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, el 100% de las personas entrevistadas son de

nacionalidad salvadorefia.
Analisis:

La distribuciébn muestral denota que se trabajé en su totalidad con salvadorefios en
el estudio de campo, debido a que durante la época de recoleccién de datos no se
conté con la asistencia a la ruta de ningun extranjero, sin embargo, segun la
informacion brindada por los miembros del comité turistico en la entrevista
realizada, a este sitio recurren algunas personas provenientes de Europa que se
dedican a viajar por diversos paises siendo mochileros.
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Pregunta 4: Nivel de ingresos

Nivel de ingresos Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
De $200 a $400 13 54.16%
De $401 a $600 9 37.50%
De $601 a $800 1 4.17%
De $801 en adelante 1 4.17%
Total 24 100%

4.17% 4.17%

N\ |

37.50% 54.16%

= De $200 a $400 De S401 a $600
= De $601 a $800 m De $801 en adelante

Interpretacion:

Del total de encuestados 54.16% posee un nivel de ingresos de $200 a $400,
37.50% entre $401 a $600, y los rangos entre $601 a $800 e ingresos desde $801

en adelante, ambos con 4.17%
Andlisis:
Al observar los niveles de ingresos de las personas encuestadas se puede

determinar que predominan las categorias de $200 a $400, seguido de $401 a $600,

siendo ellos a quienes iran enfocadas las estrategias promocionales a implementar

para mejorar la afluencia de turistas al destino.
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Cuerpo del cuestionario

Pregunta 1: A continuacién se le muestra una lista de rutas turisticas, podria
marcar con una "X" las que usted ha escuchado o ha visto informacion.

Rutas turisticas Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Ruta de las Flores 19 28.36%
Ruta Arqueoldgica 3 4.48%
Ruta el Boquerdn 13 19.40%
Ruta de la Paz 3 4.48%
Ruta Sol y Playa 12 17.91%
Ruta del Café 2 2.98%
Ruta del Sol Cihuatan 5 7.46%
Ruta Fresca 10 14.93%
Total 67 100%
14.93% = Ruta de las Flores

7.46%

2.98%
T \/ 28.36% Ruta Arqueoldgica
17.91 | = Ruta el Boquerdn
} < \ = Ruta de la Paz

' = Ruta Sol y Playa

4.48% = Ruta del Café

19.40%

Ruta del Sol Cihuatan

Ruta Fresca

Interpretacion:

La frecuencia de las rutas turisticas elegidas demuestra que entre las mas
conocidas se encuentra la Ruta de las Flores con 28.36%, Ruta el Boquerdn 19.40%
y la Ruta Sol y Playa con 17.91% de las cuales han visto o escuchado informacién.
Andlisis:

Conociendo las elecciones mas populares de sitios a donde visitar, podran

ejecutarse estrategias siguiendo el modelo de las rutas que las personas prefieren.
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Pregunta 2: De las rutas que marco anteriormente califique los siguientes
aspectos que considera que poseen esos destinos turisticos, tomando en
cuenta que 1=Malo, 2=Regular, 3=Bueno, 4=Muy Bueno, 5=Excelente.

1 2 3 4 5 TOTALES
Atributos
Muy Frec. Frec.
Malo % Regular| % |Bueno| % %
= bueno Excelente % Abs. Rel
Seguridad 2 8% 3 13% 5 21% 10 42% 4 17% 24 100%
Accesibilidad 1 4% 2 8% 4 17% 12 50% 5 21% 24 100%
Clima 0 0% 1 4% 6 25% 8 33% 9 38% 24 100%
Gastronomia 6 25% 4 17% 8 33% 4 17% 2 8% 24 100%
Cultura 1 4% 2 8% 3 13% 17 71% 1 4% 24 100%
Recursos o o
naturales 2 | 8% 3118% ) 3 |13%| 6 | 25% | 10 | 42% 24 100%
Recursos naturales 2 3 3 6 10
Cultura [ 2 3 17 1
Malo
Gastronomia 6 4 8 4 2 Regular
Bueno
Clima 01 6 8 ) Muy bueno
Excelente
Accesibilidad 8 2 4 12 5
Seguridad 2 3 5 10 4
0 5 10 15 20 25 30

Interpretacion:

Esta pregunta fue elaborada para determinar el nivel de satisfaccion de los diferentes
aspectos que se pueden encontrar en la ruta, tal como lo expresa el grafico y la tabla
de datos.

Analisis:

Segun la opinién de los encuestados esa calificacién es la que obtiene cada uno de los
aspectos que conforman la ruta, siendo el favorito entre las opciones los recursos
naturales pues 42% de ellos lo clasifican como excelente en una escala del 1 al 5,
sumado a esto el factor cultura que fue elegido por 71% catalogado como muy bueno.
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Pregunta 3: ¢ A través de qué medios ha visto o escuchado las rutas
turisticas anteriormente mencionadas?

Medios Frecuencia Frecuencia
publicitarios Absoluta Relativa
Television 8 33.33%
Radio 4 16.67%
Prensa 1 4.17%
Redes Sociales 10 41.67%
Otros 1 4.17%
Total 24 100%

0,
4.17% 33.33%

~

| J

-
16.67%

= Televisidn Radio = Prensa = Redes Sociales = Otros

41.67

L

4.17%

Interpretacion:

Segun los encuestados, 33.33% ha visto o escuchado de las rutas turisticas anteriores
en T.V, 16.67% en radio, 41.67% en redes sociales y 4.17% en otros medios y prensa

escrita.

Analisis:

La mayoria de personas se ha enterado de las rutas turisticas a través de redes sociales
y television, por lo tanto esas herramientas son primordiales para dar a conocer los
atributos que posee el destino en cuestion. Sin dejar de tomar en cuenta otros medios

como vallas y publicidad boca a boca y el costo que puede incurrir implementar las

estrategias de promocion en cada uno de esos medios.
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Pregunta 4: ¢ Es la primera vez que visita la Ruta del Combatiente?

Si 18 75.00%
No 6 25.00%
Total 24 100.00%

25.00%

— ‘

75.00%

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas, 75% estaba de visita en la ruta por primera
vez, mientras que 25% la habia visitado con anterioridad.
Andlisis:

Se puede determinar que la ruta posee atractivos que llaman la atencion de las
personas para volver a visitarla, siendo un importante indicador para promocionarla

y generar demanda potencial incrementando la afluencia de visitantes.
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Pregunta 5: ¢ Cuales fueron los motivos que incidieron en su decision de
visitar la ruta?

Aprendizaje histérico 5 20.83%
Paisajes 6 25.00%
Aventura 12 50.00%
Otros 1 4.17%
Total 24 100%

4.17%
20.83%

(=

50.00%

25.00

= Aprendizaje historico Paisajes = Aventura = Otros

Interpretacion:

Para un 20.83% de los encuestados la razén que lo motivo a asistir a la ruta es el
aprendizaje histérico, el 25.00% por apreciar los paisajes, 50.00% esta motivado

por la aventura y 4.17% por otro motivo.
Analisis:

El factor que mas se destaca entre los motivos para visitar la ruta es vivir la aventura
gue se puede encontrar al recorrer los senderos del cerro de Guazapa donde es
posible para el turista disfrutar de una serie de paisajes y la historia que envuelve al

lugar.
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Pregunta 6: ¢Quiénes lo acompafian durante el recorrido?

Familia 12 50.00%
Amigos 10 41.67%
Pareja 2 8.33%
Compaiieros de trabajo 0 0%
Otros 0 0%
Total 24 100.00%

8.33%

S

= Familia = Amigos = Pareja

Interpretacion:

Los resultados reflejan que 50.00% de personas han sido acompafiadas a la ruta
por miembros de su familia, 41.67% son acompafiados por sus amigos, por otro
lado quienes han asistido con su pareja son 8.33% de los visitantes.

Andlisis:
Los datos obtenidos demuestran que la familia y amigos es con quienes a las

personas les resulta mas agradable hacer visitas a los destinos turisticos, por eso

es importante promover la ruta como un lugar de reunién y encuentro familiar.
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Pregunta 7: ¢ A través de qué medio se enterd de la existencia de la ruta?

Television 6 25.00%
Radio 1 4.17%
Prensa 0 0.00%
Redes Sociales 14 58.33%
Otros 3 12.50%
Total 24 100.00%

58.33%
25.00%

4.17%

= Televisidn Radio = Redes Sociales = Otros

Interpretacion:

Un 25.00% de personas supo de la existencia de la ruta turistica en T.V, 4.17% en
radio, 58.33% en redes sociales y 12.50% en otros medios como publicidad boca a

boca.
Analisis:

La mayoria de personas ha escuchado del destino a través de redes sociales y
television. Hasta el momento ha sido efectiva la promocidon por estos medios pero
es necesaria la creaciéon de estrategias de promocion que incurran en un menor

costo y que incrementen el nUmero de visitantes.
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Pregunta 8: ¢ A través de qué medio de transporte lleg6 a la ruta?

Vehiculo propio 14 58.33%
Transporte publico 4 17.67%
Tour operador 0 0.00%
Otro 6 25.00%

Total 24 100.00%

25.00%

a

= Vehiculo propio Transporte publico = Otro

Interpretacion:

Al trasladarse a la ruta, 58.33% de los turistas reales lo hizo por medio de vehiculo

propio, 17.67% por transporte publico, y 25.00% utiliz6 otro tipo de transporte.
Andlisis:

El medio de transporte principalmente utilizado por los turistas es el vehiculo propio
con un porcentaje significativo, dato que debe ser tomado en cuenta para dar a
conocer vias de acceso al lugar y ubicacion de parqueos. Otra parte de ellos eligié

otro tipo de transporte debido a su condiciébn de habitantes del municipio, su

movilizacion es mas sencilla.



81

Pregunta 9: Marque con una X ¢ Como considera el nivel de acceso que

tiene la ruta?

Dificil de acceder 4 16.67%
Poco accesible 5 20.83%
Medianamente accesible 8 33.33%
Muy accesible 7 29.17%
Total 24 100%

29.17%

20.83%

= Dificil de acceder
Poco accesible
= Medianamente accesible

= Muy accesible

Interpretacion:

Al 16.67% de los turistas les parecié que la ruta es dificil de acceder, 20.83%
considera que es poco accesible, 33.33% medianamente accesible y 29.17% es

muy accesible.

Analisis:

Las opiniones brindadas por los turistas de la ruta se manifiestan casi de manera
parcial para todas las opciones, sin embargo predomina la opcion de que es

medianamente accesible por lo que seria favorable informar al publico sobre su

ubicacion y facilitar a las turistas la llegada al destino.
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Pregunta 10 ¢;Observo algun tipo de sefializaciones durante el recorrido?

Alternativa Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Si 24 100.00%
No 0 0.00%
Total 24 100.00%

100.00%

Si

Interpretacion:

El 100.00% de los encuestados dijo haber visualizado algun tipo de sefalizacion

durante el recorrido.
Analisis:

Segun lo comentado por los turistas, en la ruta si existe sefializacion de los puntos
mas atractivos, haciendo favorable el recorrido pues les ayuda a reconocer areas
de descanso que se encuentran en los senderos, asi como la ubicacion de los tatus

en la zona geogréfica.
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Pregunta 11 ¢ El punto de encuentro para iniciar el recorrido le parecio

adecuado?

Si 15 62.50%
No 9 37.50%
Total 24 100.00%

62.50%

Interpretacion:

Segun los datos recolectados al 62.50% de los turistas les parecio que el punto de
encuentro para iniciar el recorrido es adecuado, mientras que al 37.50% de los

MismMos no les parece conveniente.
Andlisis:

A partir de la informacién obtenida es visible que las condiciones del punto de
encuentro podrian mejorarse e incorporar caracteristicas fisicas que beneficien la

comodidad de los futuros visitantes.
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Pregunta 12. Marque con una X la calificacion que considere apropiada a la
informacion obtenida durante el recorrido, tomando en cuenta que 5 es la

calificacion mas alta.

1 2 3 4 5 TOTALES

Calificacion F F
Muy rec. rec.
Malo| % |Regular| % | Bueno | % %
0 = 0 ° bueno * | Excelente % Abs. Rel
Inf i6
n orn?acmn 1 4% 1 4%
obtenida 4 17% 8 33% 10 42% 24 100%
H Malo
Regular
Infomacion M Bueno
obtenida B Muy bueno

0%

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos, la mayoria de personas encuestadas determina la
informacion brindada durante el recorrido como excelente, el 33% considera que es

muy buena, seguido de un 17% que la califica como buena y una minoria la define

como mala y regular.

Andlisis:

La mayor parte de los turistas considera la informacién como excelente, lo que
convierte la parte historica que incluye el recorrido en un aspecto relevante que

motiva a los visitantes a aventurarse y asistir a la ruta para involucrarse con la

50%

100%

cultura y el aprendizaje que se puede obtener al visitarla.

H Excelente

150%
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Pregunta 13: Califique en la escala del 1 al 5, siendo 5 el mayor los lugares
gue le parecieron con mayor atractivo.

1 2 3 5 TOTALES
Atributos Muy Frec Frec
o, o, o, o, . .
ale ) D % Bueno % bueno % Excelente % Abs. Rel
Rio 1 4% 1 4% 13% 10 42% 9 38% 24 100%
Puente 3 13% 5 21%
colgante 29% 8 33% 1 4% 24 100%
Tatus 0 0% 0 0% 4% 4 17% 19 79% 24 100%
Mirador 0 0% 0 0% 4% 13% 20 83% 24 100%
Nacimientos 1 4% 1 4%
de agua 8% 6 25% 14 58% 24 100%
Nacimientos de agua e
4% Regular
M Bueno
B Muy bueno
Puente colgante 21 [
£ - ’ H Excelente

Rio

Interpretacion:

s 13 | 8%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Para identificar el nivel de satisfaccion de cada uno de los atributos fisicos que
componen el recorrido de la ruta, se generé la tabla de porcentajes que muestra el

nivel de preferencia por cada categoria.

Analisis:

A partir de los datos recolectados es posible percibir que los lugares que componen
el recorrido y resultan mas atractivos para los turistas son los tatus y los miradores
naturales, expresados con porcentajes de 79% y 83% respectivamente, en
categorias de excelente. Dato que sera posible tomar en cuenta al momento de la
divulgacion de lugares idoneos para conocer y realizar aventuras extremas,
resultando atractivo para personas que les agrade el contacto con la naturaleza.
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Pregunta 14 ¢Cudl es su nivel de satisfaccion sobre el recorrido?

Insatisfecho 0 0.00%
Poco satisfecho 2 8.33%
Satisfecho 6 25.00%
Muy satisfecho 16 66.67%
Total 24 100%

66.67%

= Poco satisfecho Satisfecho = Muy satisfecho

Interpretacion:

Tal como lo expresa la grafica, 8.33% de los turistas dijo encontrarse poco
satisfecho con el recorrido, 25.00% se considera satisfecho y 66.67% muy
satisfecho.

Anéalisis:

Para el mayor porcentaje de las personas en estudio resulto favorable el recorrido
pues expresaron su satisfaccion al visitar un destino de este tipo donde la naturaleza
y la parte histérica se conjugan.
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Pregunta 15 ¢, Como considera la asistencia turistica durante el recorrido?

Mala 1 4.17%

Regular 2 8.33%
Muy buena 11 45.83%
Excelente 10 41.67%
Total 24 100.00%

0,
4.17% 8.33%

45.83%

= Mala Regular = Muy buena = Excelente

Interpretacion:

Con base en las respuestas de los turistas potenciales se identifica que el 41.67%
considera excelente la asistencia turistica que recibié durante el recorrido, el

45.83% muy buenay 4.17% de los turistas dijo que la consideraba mala.
Andlisis:

Aunque el mayor porcentaje de turistas percibid la asistencia técnica brindada por
el equipo coordinador de la ruta como excelente, es imprescindible mantener un
control efectivo del servicio turistico ofrecido debido a que esto determinara una
mayor disposicion de recomendar el destino de manera positiva y proporcione una
percepcion agradable para quienes decidan visitarla.
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Pregunta 16 ¢COmo considera el conocimiento del guia en materia historica

al brindar informacion durante el recorrido?

Deficiente 0 0.00%

Aceptable 2 8.33%
Buena 12 50.00%

Excelente 10 41.67%
Total 24 100.00%

41.67%'

Aceptable

Interpretacion:

= Buena

Del total de encuestados, 8.33% valoroé la informacion histérica brindada por el guia

como aceptable, 50.00% buena, y 41.67% la considerd excelente.

Analisis:

Segun los datos obtenidos, el conocimiento de los guias en materia histérica tuvo

gran aceptacion, es esencial mantener un nivel de interactividad entre el guia y el

turista que permita hacer del recorrido una vivencia agradable.
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Pregunta 17 ;,Como considera la seguridad durante el recorrido?

Mala 0 0.00%

Regular 2 8.33%
Muy Buena 14 58.33%
Excelente 8 33.34%
Total 24 100.00%

8.33%

33.34%

4

58.33%

= Regular Muy Buena = Excelente

Interpretacion:

Del total de encuestados, 8.33% valoro la seguridad del lugar como regular, 58.33%

como buena y 33.34% como excelente.
Andlisis:

A pesar de los tabues que puedan generarse debido a que este destino se considerd
como conflictivo en su momento pues fue uno de los escenarios primordiales
durante la guerra, en la actualidad es una zona muy segura, en la que el turista
puede tener tranquilidad al recorrer la ruta y disfrutar su estadia en el lugar.
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Pregunta 18: ¢Durante su visita qué servicios o productos adquirié?

Hospedaje 0 0.00%

Transporte 5 20.83%

Artesanias 7 29.17%
Otros 12 50.00%
Total 24 100.00%

20.83%

— = Alimentos
50.00% == Vestuario

Restaurantes = Artesanias = Otros

Interpretacion:

Segun la gréfica, 20.83% de los turistas hizo uso del servicio de transporte durante
su visita, 29.17% realizé la adquisicion de artesanias y 50% adquirio otra clase de

productos o servicios.

Andlisis:

Entre los servicios o productos que mas optaron por adquirir los turistas durante su
estadia en el municipio de Guazapa es la adquisicién de artesanias y la categoria
otros donde se incluye la adquisicion de productos alimenticios, resultando

favorable para aumentar y mejorar la calidad de la oferta de productos o servicios

de la ruta
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Pregunta 19: En promedio, ¢ Cuanto ha gastado durante su visita a la ruta

turistica?

Entre $20y $40 5 20.83%
Entre $41y $60 10 41.67%
Entre $61y $80 6 25.00%
Mas de $81 3 12.50%
Total 24 100.00%

12.50% 20.83%

= Entre $20y $40 Entre $41y$60 = Entre $61yS$80 = Mas de $81

41.67%

Interpretacion:

Los datos demuestran que el gasto promedio oscila entre $41.00 a $60.00

Analisis:
Un mayor porcentaje de turistas respondié que ha gastado un promedio entre
$41.00 y $60.00, un factor a considerar por comerciantes de la zona para incidir en

la oferta de sus productos y por turistas potenciales, debido a que son precios

accesibles y requieren un gasto moderado para realizar la visita a la ruta.
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Pregunta 20: Aparte de la ruta del combatiente ¢Qué otros lugares visito del
municipio?

Lugares del municipio Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Casco urbano central (Parque,
alcaldia, mercado municipal) 12 33.34%
Restaurantes 8 22.22%
Museo 4 11.11%
Iglesia 8 22.22%
Mercado municipal 4 11.11%
Total 36 100.00%
Nota: el total de frecuencia es mayor al de la muestra obtenida, debido a que podia elegirse mas de una
opcién.
11.11%
‘ 33.34%
11.11%
22.22%
= Casco urbano Restaurantes = Museo
= |glesia = Mercado municipal
Interpretacion:

Segun los datos obtenidos, 33.34% realiz0 la visita al casco urbano central, 22.22%
Visito restaurantes de la zona, 11.11% opt6 por conocer el museo, 22.22% se Vvio
motivado por visitar la iglesia del municipio y 11.11% se acerc6 al mercado

municipal.
Andlisis:

Notoriamente ademas de hacer el recorrido en la ruta, los turistas tuvieron interés
por conocer otros sitios que estan ubicados en los diferentes barrios que conforman
el municipio de Guazapa, haciendo factible el comercio y el reconocimiento de los

lugares con herencia cultural que ahi se encuentran.
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Pregunta 21: ¢ Qué otras actividades le gustaria que se realizaran en la Ruta
del Combatiente?

Canopy 10 32.26%
Camping 8 25.81%
Veladas lunares 5 16.13%
Rappel 2 6.45%
Otros 6 19.35%
Total 31 100.00%

Nota: el total de frecuencia es mayor al de la muestra, debido a que podia elegirse mas de una opcion.

Otros

16.13% 3
3
] 6.45% \ ’

_ B Actividades culturales

19.35%

B Actividades acuéticas

32.26%

= Canopy Camping = Veladas lunares = Rappel = Otros

Interpretacion:

Al recolectar los datos se determin6 que 32.26% esta interesado en realizar canopy,
25.81% en camping, 16.13% en veladas lunares, 6.45% en rappel y 19.35% otro
tipo de actividad.

Andlisis:
Debido que las personas se muestran interesadas en practicar actividades como

canopy y camping, el desarrollo de estas en la Ruta del Combatiente incentivarian
a las personas a visitarla.
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Pregunta 22 ¢ Recomendaria a otras personas visitar la ruta?

Alternativa Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Si 24 100.00%
No 0 0%
Total 24 100.00%

100.00%

Si

Interpretacion:

En su totalidad las personas encuestadas sefialaron que si recomendarian a otras

personas visitar la ruta.

Analisis:

Segun la informacion obtenida queda evidenciado que las personas disfrutaron de
la experiencia que la Ruta del Combatiente les ofrece, incentivando su

recomendacion a familiares y personas cercanas.
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Pregunta 23 ¢Qué recomendacion podria brindar para mejorar la experiencia
turistica en la Ruta del Combatiente?

Recomendaciones Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
Mejorar el punto de inicio de la ruta 2 8.33%
Mayor participacion en los medios de comunicacion 4 16.67%
Alianza con operadores turisticos 4 16.67%
Incrementar la oferta gastronémica 6 25.00%
Aumentar las fechas de recorridos 8 33.33%

Total 24 100.00%

33.33% 7 16.67%
= ‘ |
./ 16.67%
25%

= Mejorar el punto de inicio de la ruta

Mayor participacion en los medios de comunicacién
= Alianza con operadores turisticos
= I[ncrementar la oferta gastronomica

= [ncrementar las fechas de recorridos

Interpretacion:

El mayor porcentaje de personas recomienda incrementar el nimero de fechas para
realizar el recorrido y asi mejorar la experiencia en la ruta, el 25% sugiere
incrementar la oferta gastronémica, seguido de brindar mayor informacion sobre la
ruta en los medios de comunicacion y realizar alianzas con operadores turisticos

gue los lleven al lugar.
Andlisis:

El grafico muestra las sugerencias de los turistas para hacer de la experiencia en la
ruta algo mejor. Ademas consideran que promoviendo informacion de la ruta sera

mas facil acceder a ella.



10.2.2 Turistas potenciales

Datos de clasificacion

Pregunta 1. Género

Género Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Femenino 195 51.78%
Masculino 189 49.22%
Total 384 100.00%

49.22% )
I

-

Interpretacion:

51.78%

= Femenino

Masculino
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A manera de determinar la distribucion de los encuestados con base en el género

se entrevistd a un total de 384 personas retomadas de la muestra, de los cuales

51.78% son del género femenino y 49.22% del masculino, reflejando de esa forma

los gustos y preferencias que representan a cada uno.

Analisis:

Los resultados muestran una diferencia minima en el género de los sujetos de

estudio, por lo tanto los esfuerzos de esta investigacion son enfocados en hombres

como en mujeres por igual.



Pregunta 2: Edad

Interpretacion:

Edad Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
De 18 a 24 aiios 154 40.10%
De 25 a 29 aios 116 30.21%
De 30 a 34 aios 70 18.23%
De 35 en adelante 44 11.46%
Total 384 100.00%

11.46%
40.10%
18.23% .\. ‘

30.21%

= De 18 a 24 afios
De 25 a 29 afios

= De 30 a 34 afios

= De 35 en adelante
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Los resultados reflejan que el 40.10% de las personas encuestadas se encuentran
en un rango de edad de 18 a 24 afios; 30.21% de 25 a 29; 18.23% de 30 a 34; y

11.46% de 35 afos en adelante.

Analisis:

Se puede mencionar que las personas que realizan visitas mas frecuentes a los

diferentes destinos turisticos oscilan en las edades entre 18 a 24 afios y de 25 a 29

afos por lo que seria conveniente tomar en cuenta esas categorias para la creacion

de estrategias orientadas a los rangos de edad.
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Pregunta 3: Nacionalidad

Nacionalidad Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Salvadoreio 384 100.00%
Extranjero 0 0%
Total 384 100.00%

100.00%

= Salvadorefio

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, el 100% de las personas encuestadas son de

nacionalidad salvadorefa.
Anéalisis:

El total de encuestados son salvadorefios, por lo cual todas las estrategias de

promocién deberan ser desarrolladas basados en su cultura.
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Pregunta 4: Nivel de ingresos

De $200 a $400 203 52.86%

De $401 a $600 106 27.60%

De $601 a $800 56 14.58%
De $801 en adelante 19 4.95%
Total 384 100%

14.58% 4.95%

= De $200 a $400
De $401 a $600
= De $601 a $800
= De $801 en adelante

27.60%

Interpretacion:

Del total de encuestados el 52.86% posee un nivel de ingresos de $200 a $400;
seguido del 27.60% cuyos ingresos oscilan entre $401 a $600; y el 14.58% percibe

ingresos de $601 a $800; mientras que la minoria tiene ingresos de $801 en

adelante.

Andlisis:

Al observar los niveles de ingresos de las personas encuestadas se puede
determinar que predominan los ingresos menores a $600, siendo ellos a quienes

irAn enfocadas las estrategias promocionales a implementar para dar a conocer el

destino turistico ubicado en el municipio de Guazapa.
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Cuerpo del cuestionario

Pregunta 1. ¢ Cuantas veces al afio visita destinos turisticos?

Una vez al afio 10.42%
Dos veces al afio 126 32.81%
Tres veces 0 mas 218 56.77%

Total 384 100.00%

10.42%

El 56.77% de los encuestados visita lugares turisticos tres veces al afio o mas,

32.81%

= Una vez al afio
Dos veces al afio
= Tres veces 0 mas

Interpretacion:

seguidos por el 32.81% quienes recurren dos veces al afio y unicamente el 10.42%

afirma visitar lugares turisticos al menos una vez al afio.
Andlisis:

La mayor parte de personas que fueron abordadas realizan visitas a destinos
turisticos con una frecuencia de tres veces o mas en el afio, en ese sentido los
diferentes atributos, caracteristicas y estrategias de comunicacién de un lugar son

un aspecto clave para generar reactivacion y posicionamiento de un sitio.
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Pregunta 2: ¢ Cuando visita destinos turisticos, en compafiia de quien lo

hace?

Familia 245 63.80%

Amigos 92 23.96%
Compaiieros de trabajo 15 3.91%
Pareja 30 7.81%
Otros 2 0.52%

Total 384 100.00%

Interpretacion:

Otros

= Familia
= Solo

Amigos = Mascota
= Companieros
de trabajo

= Pareja

= Otros

Los resultados reflejan que el 63.80% de personas prefieren salir de paseo con su

familia, 23.96% con amigos, 7.81% con su pareja, 3.91% con compafieros de

trabajo y 0.52% prefieren la compafia de algun otro allegado.

Anéalisis:

Debido que a la mayor parte de personas les agrada compartir tiempo con su familia

de paseo, resulta aconsejable para la Ruta del Combatiente que se promueva como

un destino donde se realicen actividades en el cual se vean involucrados todos los

miembros del nucleo familiar.
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Pregunta 3: ¢ Qué aspectos considera importantes al momento de visitar un
destino turistico?

Aspectos para visitar un Frecuencia Frecuencia
destino turistico Absoluta Relativa
Seguridad 194 23.60%
Precio 164 19.95%
Clima 152 18.49%
Gastronomia 115 13.99%
Tradiciones 82 9.98%
Ubicacion 78 9.49%
Actividades extremas 37 4.50%
Total 822 100.00%

Nota: el total de frecuencia es mayor al de la muestra, debido a que la pregunta era de opcién mdltiple, por lo
cual los encuestados podian elegir mas de una opcion.

9.49% 4.50%

= Seguridad
Precio

= Clima

= Gastronomia

= Tradiciones

= Ubicacion
Actividades extremas

19.95%

18.49%

Interpretacion:

Al hacer esta pregunta el 23.60% de las personas consideran importante la
seguridad al momento de asistir a un destino turistico, 19.95% el precio, 18.49% el
clima, 9.49% la gastronomia, 18.49% las tradiciones, 9.98% la ubicacion, y 4.50%

prefiere las actividades extremas.
Andlisis:
El aspecto mas destacado para que los encuestados realicen turismo es la

seguridad, seguida del precio, lo cual representa una ventaja para el destino en

estudio; entre sus caracteristicas se resalta la accesibilidad en cuanto al costo.
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Pregunta 4: ¢ Qué destino turistico prefiere usted cuando sale de paseo?

Playa 170 44.27%
Montaiia 102 26.56%
Pueblos 83 21.61%
Sitio Arqueoldgico 27 7.03%
Otros 2 0.52%
Total 384 100.00%
7.03% 0.52%
Otros
21.61%
44.27%
pram——— 1.\ .j
. = Lagos
= Turicentros
= Playa
26.56% Montafia
= Pueblos
= Sitio Arqueologico
|l Otros

Interpretacion:

A partir de los resultados se observa que un 44.27% de personas prefieren visitar

playas, seguido del 26.56% quienes prefieren montafas, 21.61% pueblos, 7.03% sitios
arqueoldgicos y unicamente el 0.52% otro tipo de destino como alternativas turisticas.

Andlisis:

Una parte representativa de la muestra considera preferible visitar montafias y tener

contacto con la naturaleza, este factor resulta favorable para el estudio pues la ruta

cuenta con las condiciones propicias para satisfacer a este tipo de turistas que buscan

aventurarse y despejarse de la rutina diaria.
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Pregunta 5: ¢Qué actividades le gusta realizar al visitar un destino turistico?

Caminatas 242 63.02%
Canopy 53 13.80%
Camping 44 11.46%
Veladas lunares 32 8.33%
Rappel 13 3.39%
Total 384 100.00%

8.33% 3.39%

n"‘ﬂ
13.80% | /

63.02%

= Caminatas
Canopy

= Camping

= Veladas lunares

Interpretacion:

Los datos demuestran que al 63.02% de las personas les gusta realizar caminatas
entre las actividades de un sitio turistico, al 13.80% le interesa hacer canopy,
11.46% elige camping, seguido por el 8.33% quienes prefieren veladas lunares y
3.39% rappel.

Analisis:

Basandose en los resultados es imprescindible destacar en el plan promocional que
la Ruta del Combatiente es un destino que permite realizar un recorrido basado en
una caminata donde el turista puede obtener una experiencia agradable conociendo

parte de la historia de El Salvador.
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Pregunta 6: ¢Qué productos o servicios le gusta adquirir durante su visita a

un destino turistico?

Restaurantes 246 64.06%
Hospedaje 68 17.71%
Artesanias 70 18.23%

Total 384 100%

17.71%

Interpretacion:

= Restaurantes
Hospedaje

= Artesanias

Segun el gréfico el 64.06% de la muestra prefiere gastar su dinero en restaurantes,

17.71% en hospedaje y casi en igual proporcion adquirir artesanias al visitar lugares

turisticos.

Andlisis:

A patrtir de los resultados la mayor parte de los encuestados constantemente se ve

atraida por los restaurantes, lo cual da una pauta para los microempresarios que

tienen negocios en la zona para aumentar la diversidad de la oferta gastronémica.
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Pregunta 7: ¢ Qué medios de transporte utiliza cuando visita destinos

turisticos?

Vehiculo propio 259 67.45%
Transporte publico 85 22.13%
Tour operador 38 9.90%
Otro 2 0.52%

Total 384 100.00%

9.90%  0-52%

22.13% 4 \

\

Interpretacion:

67.45%

= Vehiculo propio
Transporte publico

= Tour operador

|ml Otro

Otro

1 1

N’

= Taxi

= Motocicleta

Al trasladarse a destinos turisticos, 67.45% lo hace por medio de vehiculo propio,

22.13% hace uso del transporte publico, 9.90% contratando un operador turistico y

0.52% utiliza otro tipo de transporte.

Analisis:

La mayoria de personas se desplaza al momento de ejercer el turismo en vehiculo

propio, por lo cual una sefializacion efectiva facilita a los conductores encontrar la

direccion hacia el destino. Ademas para las personas quienes viajan en el transporte

publico puede informarseles la ruta de autobuses que deben abordar para llegar al

municipio.
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Pregunta 8: Cuando piensa en RUTAS TURISTICAS ¢ Cuéles son las primeras
tres que se le vienen a la mente de la siguiente lista? Marquelas con una “X”.

Rutas turisticas Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Ruta de las Flores 334 30.84%
Ruta Arqueoldgica 63 5.82%
Ruta el Boquerdn 220 20.31%
Ruta de la Paz 86 7.94%
Ruta Sol y Playa 236 21.79%
Ruta del Café 48 4.43%
Ruta del Sol Cihuatan 24 2.22%
Ruta Fresca 72 6.65%
Total 1083 100.00%

Nota: el total de frecuencia es mayor al de la muestra, debido a que la pregunta era de opcién mdltiple, por lo
cual los encuestados podian elegir mas de una opcién.

2.22%  6.65%

4-43% 30-8400

21.79%

= Ruta de las Flores
Ruta Arqueoldgica
= Ruta el Boquerdn
5.829 " Ruta de la Paz
= Ruta Sol y Playa
= Ruta del Café
20.31% Ruta del Sol Cihuatan

7.94%

Interpretacion:

La frecuencia de las rutas turisticas elegidas es de la siguiente manera: 30.84% Ruta
de las Flores, 20.39% el Boqueron, 21.79% Sol y Playa, 5.82% Arqueolégica, 7.94%
Ruta de la Paz, 4.43% Ruta del Café, 6.65% Ruta Fresca y 2.22% Ruta del Sol

Cihuatan.
Andlisis:

Resulta conveniente tomar en cuenta la gestion que realizan los municipios que
conforman las rutas turisticas mas conocidas del pais para determinar ventajas
competitivas que se puedan aplicar a la Ruta del Combatiente y asi mejorar su

posicionamiento.
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Pregunta 9: ¢ A través de qué medios ha visto o escuchado las rutas
turisticas anteriormente mencionadas?

Television 133 28.91%
Radio 77 16.64%
Prensa 43 9.35%
Redes Sociales 202 43.91%
Otros 5 1.09%
Total 460 100%

1. 09%

28.91%

Otros

43.91%

3 2

e N
= Vallas publicitarias
= Publicidad boca a boca
= Television
9 35% Radio
= Prensa

= Redes Sociales

Interpretacion:

Segun los encuestados, el 28.91% ha visto o escuchado de las rutas turisticas
anteriores en T.V, 16.74% en radio, 9.35% en prensa escrita, 43.91% en redes sociales

y 1.09% en otros medios como vallas publicitarias y publicidad boca a boca.
Andlisis:

El internet es una herramienta de comunicacion a la cual la mayoria de personas tienen
acceso via computadoras o teléfonos moviles, mantener presencia en €l es importante
para generar reconocimiento del destino. Los responsables del comité turistico ademas
deben considerar los espacios en television para difundir informacién sobre la ruta,
debido a que son de mayor impacto a nivel de medios tradicionales de comunicacion.
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Pregunta 10: ¢ Conoce la existencia de la ruta turistica llamada Cafia del Sol

Cihuatan?
Si 34 8.85%
No 350 91.15%
Total 384 100.00%
8.85%
u Si
= No
Interpretacion:

Como lo expresa la grafica, solo el 8.85% de los encuestados conoce la existencia
de la ruta turistica Cafia del Sol Cihuatan, mientras que para el restante es

desconocida.
Andlisis:
Existe la necesidad de comunicar y promocionar el circuito turistico Cafia del Sol

Cihuatan, para que implicitamente generar reconocimiento de los municipios que la

conforman incluido Guazapa y su actividad principal: la Ruta del Combatiente.



Pregunta 11: ;Conoce el municipio de Guazapa?

Si 111 28.91%
No 273 71.09%
Total 384 100.00%

71.09%

Interpretacion:

28.91%

110

u Sj
No

Del total de encuestados el 28.91% conoce el municipio de Guazapa, mientras que

el 71.09% dijo que no lo conoce.

Analisis:

Desarrollar un plan de posicionamiento con estrategias de comunicacion efectivas

permitira transmitir informacion general, caracteristicas y tradiciones del municipio

de Guazapa. Incentivando el turismo en este y aumentando la afluencia de personas

a la Ruta del Combatiente.
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Pregunta 12: ¢ Ha escuchado sobre la Ruta del Combatiente?

Si 54 14.06%
No 330 85.94%
Total 384 100.00%

14.06%

—

= Sj
No

85.94%

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos un 14.06% conoce o ha escuchado sobre la Ruta del
Combatiente, el restante no ha escuchado sobre el destino turistico ubicado en el

municipio de Guazapa
Andlisis:

La comunicacion y difusion actual sobre la existencia de la Ruta, no posee el
suficiente alcance para que las personas sepan de ella. El desarrollo de un Plan
Promocional pretende mejorar la efectividad de la comunicacion e incrementar la

afluencia de turistas al lugar.



Pregunta 13: ¢Ha visto publicidad de la ruta?

Si 37 68.52%
No 17 31.48%
Total 54 100.00%

Nota: pregunta valida solo para las personas que respondieron “si” en la pregunta 12.

31.48%

Interpretacion:

68.52%

= Sj
No
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De las personas encuestadas el 68.52% ha visto publicidad de la ruta, y el 31.48%

no lo ha hecho.

Anéalisis:

Es necesario incrementar los esfuerzos de promocion que se realizan para la Ruta

del Combatiente debido a que su reconocimiento es poco, y de las 54 personas que

dijeron conocerla solo 37 ha visto algun tipo de publicidad. Por lo tanto se debe

encontrar los medios mas adecuados para promoverla.
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Pregunta 14: ¢ A través de qué medios se dio cuenta de la existencia de la
ruta?

Medios Frecuencia Frecuencia
publicitarios Absoluta Relativa
Television 20 37.04%
Radio 1 1.85%
Prensa 3 5.56%
Redes Sociales 11 20.37%
Ninguno 16 29.63%
Otros 3 5.56%
Total 54 100.00%

Nota: pregunta valida solo para las personas que respondieron “si” en la pregunta 12.

5.56%

T |
‘ g ,1.85% .t

= Publicidad boca a boca
20.37% 5.56%

= Television = Radio = Prensa = Redes Sociales ® Ninguno = Otros

Interpretacion:

Por medio de los datos obtenidos se determina que 44.45% se enterd sobre la
existencia de la Ruta del Combatiente a través de los medios tradicionales de
comunicacion masiva (tv, radio, prensa); 20.37% en redes sociales, 29.63% por ninguno

de esos medios y 5.56% por otro tipo de medios.
Andlisis:

Tanto las redes sociales, la T.V y la publicidad boca a boca han sido fuentes de
transmision de informacion para dar a conocer la ruta, pero aun resulta amplio el
margen de personas las cuales no han percibido o recibido mensajes publicitarios de la
ella. Seleccionar los medios y el mensaje a comunicar es necesario para generar el

posicionamiento deseado.



Pregunta 15: ¢Le gustaria obtener informacion de la ruta?

Si 242 63.02%
No 142 36.98%
Total 384 100.00%

Interpretacion:

63.02%

= Sj
No
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Del total de encuestados al 63.02% le interesa obtener informacion de la Ruta del

Combatiente, mientras que el 36.98% no esta interesado.

Anéalisis:

La mayoria de personas esta en la disposicién de obtener informacion sobre la ruta,

lo cual es una ventaja a aprovechar. Seleccionar el mensaje, tipo de imagenes y

manera de comunicarse es necesario para atraer y conservar la atencién de las

personas sobre actividades que se pueden realizar y dar a conocer de la experiencia

que este sitio ofrece.



115

Pregunta 16: ¢Por qué medios le gustaria obtener informacién para recorrer
la ruta?

Medios Frecuencia Frecuencia
publicitarios Absoluta Relativa
Television 53 21.03%
Radio 22 8.73%
Prensa 14 5.56%
Redes Sociales 161 63.89%
Otros 2 0.79%
Total 252 100.00%

Nota 1: pregunta valida solo para las personas que respondieron “si” en la pregunta 15.
Nota 2: el total de frecuencia es mayor a 242 de la pregunta anterior, debido a que podia elegirse mas de una
opcion.

0.79%
21.03% Otros

) /

5.56%

8.73%

I Revistas

= Television Radio = Prensa = Redes Sociales = Otros

Interpretacion:

De las personas interesadas en obtener informacion sobre la ruta, a un 63.89% le
gustaria por medio de redes sociales, seguido del 21.03% que prefiere la television,
8.73% por radio, 5.56% por prensa, y al 0.79% por otro medio.

Andlisis:

Las redes sociales son un instrumento econdmico, efectivo y rapido para la transmision
de mensajes a un publico objetivo, las diferentes plataformas pueden ser aprovechadas
para difundir la experiencia que la Ruta del Combatiente brinda y las personas estan
dispuestas a leer y conocer més sobre los destinos turisticos a través de este medio.
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Pregunta 17: ¢ En qué tipo de informacion estaria interesado?

Ubicacion de la ruta 65 26.85%
Actividades de la ruta 145 59.92%
Promociones 30 12.40%
Otros 2 0.83%
Total 242 100.00%
12.40% 0.82% Otros

/ 26.85%
| v 2

mPrecio

= Ubicacion de la ruta Actividades de laruta = Promociones = Otros

Interpretacion:

De las personas interesadas en obtener informacion de la ruta, a 26.85% le interesa
la ubicacion, 59.92% las actividades realizadas, 12.40% promociones y al 0.83% le

interesa otro tipo de informacion.

Andlisis:

La mayor parte de personas estan principalmente interesadas en conocer las
actividades que se realizan en el recorrido de la ruta, por lo cual es necesario
implementar opciones divertidas y atractivas al aire libre ademés de dar orientacion

sobre ellas a través de los diversos medios, tomando en cuenta que las redes

sociales son los de mayor preferencia.
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Pregunta 18: ¢De conocer las actividades que comprenden la ruta turistica
se sentiria interesado en visitarla?

Si 192 79.34%
No 50 20.66%
Total 242 10.000%

20.66%

—

No

Interpretacion:

De las personas interesadas en obtener informacién de la ruta, un 79.34% esta
dispuesto a visitarla y 20.66% esta desinteresado.
Andlisis:

De obtener informacién relevante y de interés sobre las actividades y experiencia
gue la Ruta del Combatiente brinda, las personas estan mayormente dispuestas a

planear un viaje y visitar el municipio para realizar el recorrido.



118

Pregunta 19: ¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir al visitar un
destino turistico?

Tipos de promociones Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa

Paquetes turisticos que incluyan alimentacién, alojamiento y transporte. 96 25.00%
Tarjetas de visitante frecuente con beneficios (descuentos, recorridos gratis) 77 20.05%
Sorteos en redes sociales 99 25.78%
Descuentos al tercer acompaiiante 54 14.06%
Cupones para proximas visitas 58 15.10%
Total 384 100.00%

15.10%

= Paquetes turisticos que incluyan alimentacion, alojamiento y transporte.
Tarjetas de visitante frecuente con beneficios (descuentos, recorridos gratis)

= Sorteos en redes sociales

= Descuentos al tercer acompafiante

= Cupones para proximas visitas

Interpretacion:

Al 25% de los encuestados les interesa los paquetes turisticos con alimentacion,
alojamiento y transporte, al 20.05% las tarjetas de visitas frecuentes, 25.78% sorteos
en redes sociales, 14.06% descuentos al tercer acompafiante y al 15.10% los cupones

para proximas visitas.

Analisis:

La implementacion de diversas promociones seria una medida eficaz para favorecer el
incremento de la afluencia de personas a la ruta del Combatiente, en la actualidad no
han utilizado ninguna de estas herramientas, pero segun la informacion obtenida las

personas se ven motivadas cuando conocen sobre posibles beneficios que podrian

tener al visitar un atractivo turistico.
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Pregunta 20: ¢Qué recomendacion daria para que un destino turistico logre
posicionarse en la mente de las personas?

Mayor publicidad en los medios 170 44.27%
Brindar un excelente servicio al turista 62 16.14%
Ofrecer atractivos diferentes (actividades de esparcimiento) 78 20.31%
Poseer caracteristicas Unicas (clima agradable, nombre tnico y facil de 60 15.63%
recordar)

Dar a conocer el destino en ferias 14 3.65%
Total 384 100.00%

3.65%

44.27%

16.14%

= Mayor publicidad en los medios
Brindar un excelente servicio al turista
= Ofrecer atractivos diferentes (actividades de esparcimiento)
= Poseer caracteristicas unicas (clima agradable, nombre unico y facil de recordar)

= Dar a conocer el destino en ferias

Interpretacion:

El 44.27% de los encuestados considera que mayor publicidad ayudaria a posicionar
un destino turistico, 16.14% brindando un buen servicio, 20.31% ofreciendo atractivos
diferentes, 15.63% poseer caracteristicas Unicas, 3.65% dando a conocer el destino en

ferias.
Andlisis:

Al realizar esta pregunta abierta se obtuvo una cantidad de alternativas, agrupadas en
cinco categorias que contribuirian para lograr que un destino turistico se posicione en
la mente del visitante, estas estrategias pueden ser implementadas en la Ruta del
Combatiente para lograr el posicionamiento deseado.
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11.CONCLUSIONES

La mayor parte de personas considera importante la seguridad en los
diferentes destinos turisticos que visita por lo que mantener un clima de
seguridad, difundirlo y hacerlo visible para los potenciales turistas es de vital
relevancia para convertir al destino en uno de los principales atractivos

turisticos de El Salvador.

Las personas en su mayoria prefieren visitar las costas salvadorefias, sin
embargo existe una buena poblacion que esté interesada por hacer turismo
en las montafas lo que representa una ventaja para la Ruta del Combatiente

pues su clima, flora y fauna son un destino atractivo para este segmento.

A mas de la mitad de las personas les gusta realizar caminatas durante sus
paseos en familia. Lo cual es una ventaja para la Ruta del Combatiente
debido a su naturaleza. Las personas estan dispuestas a realizar recorridos

siempre y cuando haya algo de interés por ver.

El internet es el medio de comunicacién mas utilizado por las personas para
informarse sobre los diferentes aspectos del acontecer nacional e
internacional y las redes sociales son una herramienta que la mayoria de

personas utiliza diariamente.
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12 RECOMENDACIONES

La alcaldia de Guazapa debe trabajar en conjunto con diferentes
organizaciones tanto gubernamentales como sin fines de lucro para
garantizar una vida libre de violencia dentro del municipio y fomentar el
desarrollo social, econémico y cultural del mismo. Realizando alianzas y
capacitaciones o talleres de los pobladores del lugar y personas en riesgo o
vulnerabilidad a la vida delictiva.

Con la realizacion de una campafia informativa y con una gestion de imagen
saludable del municipio y el Cerro las personas podran conocer el tipo de
aventura que se puede vivir realizando el recorrido de la Ruta del
Combatiente. Asi esta caminata se convertira en una alternativa de montafia

para los exploradores.

Potenciar en las personas el agrado que sienten por realizar caminatas, con
los beneficios que estas tienen para la salud cuando se hacen con frecuencia
y asi también motivarlos a realizar turismo ladico e histérico cultural, el cual

es el que la Ruta del Combatiente ofrece.

Las redes sociales son una herramienta muy funcional y de bajo costo para
promocionar la Ruta del Combatiente, por ello se sugiere realizar un plan en
redes sociales con el objetivo de incrementar el nimero de personas

interesados en visitar la Ruta, y progresivamente el nUmero de turistas reales.



122

CAPITULO lIl: DISENO DE UN PLAN DE PROMOCION PARA POSICIONAR
TURISTICAMENTE LA RUTA DEL COMBATIENTE UBICADA EN EL MUNICIPIO
DE GUAZAPA, SAN SALVADOR.

13. GENERALIDADES DEL DISENO DEL PLAN DE PROMOCION.

La Ruta del Combatiente es una alternativa turistica diferente en El Salvador, cuyo
principal atractivo se ha potenciado debido a que brinda un contacto directo con la
naturaleza e historia del pais, para que las personas puedan realizar un recorrido
enriguecedor en conocimiento y experiencia visual, por sus paisajes y miradores

panoramicos en la cima del Cerro.

Es ideal para las personas cuyo gusto es el turismo de aventura y el acercamiento
a la cultura y tradiciones salvadorefias, que puede ser visitado en cualquier época
del afio y en el cual se puede acceder a guias capacitados para brindar una buena
atencion a los turistas. EI municipio de Guazapa se encuentra a 30 kilometros de

San Salvador, convirtiéndose en el destino de este tipo mas cercano a la capital.

El municipio de Guazapa cuenta con un Comité Turistico integrado con personas
de la comunidad, responsables y entusiastas del desarrollo del lugar, el trabajo del
mismo es medible en el numero de actividades que se realizan para potenciar el
turismo en el destino, por ejemplo las personas se mantienen en diversas

capacitaciones en diferentes areas como, mercadeo, servicio al cliente y turismo.

Debido a que la Ruta del Combatiente fue inaugurada en el 2015 la confianza en su
potencial por parte de todos los habitantes del municipio debe fomentarse
gradualmente y lograr la unién de estos para comunicar y divulgar la existencia del

destino.
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La Ruta del Combatiente tiene la oportunidad de ser expuesta al publico nacional y
extranjero en diferentes ferias turisticas para potenciar la afluencia de personas,
ademas de contar con el apoyo del programa Pueblos Vivos impulsado por el
gobierno, quien brinda apoyo econdmico y técnico a la alcaldia para el desarrollo

del destino.

a) Descripcién de laruta

En mayo de 2016 se realiz6 la exploracion de la ruta y el reconocimiento de la zona,
donde se implementd la colocacion de sefiales, nombres para identificar cada tatu
y otros atractivos particulares que se pueden encontrar adicionalmente como los
nacimientos de agua natural y cascadas que son visibles durante el invierno. El
Ministerio de Turismo hizo una evaluacion y posteriormente la inauguracion en

marzo de 2017, con la participacion del Ministro actual, José Napole6n Duarte.

Basada en una caminata que dura alrededor de 45 minutos por las faldas del cerro
del municipio, la primera parada es el Rio Guaza, que debido a su poca profundidad
es accesible para que los vehiculos puedan atravesarlo y continuar con el recorrido
donde se visita el Kaipirinha Bar, en este lugar los turistas pueden degustar comidas

tipicas, asi como diferentes bebidas y cocteles preparados con chaparro o vino.

Es a partir de este lugar que los guias turisticos dirigen al grupo por un sendero

LASg )

cuesta arriba, donde se localizan cinco “tatus” a los cuales se puede ingresar para
percibir la sensacion de encierro que pudieron experimentar quienes fueron sus
ocupantes un tiempo atras. En su interior caben tres o cuatro personas que son

supervisadas por los encargados del tour.
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Durante el trayecto se encuentran también trincheras, y zonas de descanso para
que los turistas consuman alimentos y bebidas, ademas de retomar energias debido
a lo cansado del camino por la inclinacion del terreno. La ruta continda con la
obtencion de un mayor contacto con la naturaleza, dirigiéndose hacia la cumbre de
una de las colinas del cerro, en este segmento denominado “Talpetatdén” se realizan
actividades de paisajismo, atractivo por los impresionantes miradores naturales que
se pueden observar desde la altura, ademas del clima fresco que la ubicacion del
lugar genera. En ciertas épocas, y para quienes desean atreverse a una situacion
mas extrema también se llevan a cabo actividades de camping, donde el turista
puede llevar su propio equipo para montar tiendas de campafa o alquilarla con el

comité turistico.

Para los encargados de la gestidn de la ruta, la apertura de la misma como destino
turistico representa mucho orgullo, pues es un paso importante en el reconocimiento

de la historia nacional de un municipio.

13.1 Importancia del Plan de Promocién.

El Plan de Promocion persigue el posicionamiento de la Ruta del Combatiente,
contribuyendo asi al dinamismo econémico del municipio, el cual es el resultado de
la actividad de los negocios locales generados por las visitas de los turistas. De este
modo el presupuesto de la municipalidad aumentara en concepto de ingresos para
ser utilizados en la mejora de infraestructura, saneamiento, seguridad social,

recreacion o ambito que la alcaldia considere pertinente.

a) Comité de Desarrollo Turistico.

La propuesta es una herramienta que servira al comité a tener una vision amplia de

las acciones a realizar para difundir informacion sobre la Ruta y promocionar el
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sector turismo del municipio brindando a los visitantes y poblacion en general una

imagen positiva del destino permitiendo el desarrollo local.

b) Habitantes del Municipio de Guazapa y pueblos colindantes.

Con la puesta en marcha del plan habra mayor fuentes de ingresos a traves del
comercio local que permitira impulsar el emprendedurismo y la generacion de
empleos en los diferentes negocios, ademas de crear un mercado competitivo lleno
de oportunidades donde se podra ver reflejada las habilidades, destrezas y
creatividad de las personas para hacer crecer su marca y llevar sustento a través

de ella a sus hogares.

13.2 Alcance del Plan de Promocién

Con el desarrollo de un Plan Promocional se pretende ofrecer a los actores
involucrados en el proceso de proveer turismo en la Ruta del Combatiente una
alternativa para explotar los recursos que posee el destino a partir de diversas
estrategias que siendo implementadas permitirdn la atraccion de mayor cantidad de

turistas al recorrido del lugar.

Su alcance esta enfocado principalmente en el posicionamiento de la Ruta del
Combatiente en el mercado meta, brindando herramientas que permitan la difusion
de los diversos atractivos que se pueden encontrar en dicho lugar tales como clima,
historia, paisajes y miradores naturales que proporcionan a turistas nacionales y
extranjeros una opcion diferente de aventura acompafiada de aprendizaje historico.
Por lo tanto a través de las acciones propuestas el destino podra ser explotado
turisticamente lo que permitira el conocimiento de su existencia y posteriormente la

preferencia de las personas.



126

13.3 Objetivos del Plan de Promocion

General:

e Disefiar un plan promocional para el posicionamiento turistico que promueva
los atractivos e incremente la afluencia de turistas de la Ruta del

Combatiente, ubicada en el municipio de Guazapa.

Especificos:

e Proponer estrategias de promocion que incentiven a los turistas a visitar la

ruta turistica.

e Realizar una propuesta de valor turistico para la demanda potencial que
permita fortalecer la identidad cultural del pais.

e Definir los medios por los cuales se realizaran las estrategias de promocién

propuestas para la divulgacién de la existencia de la ruta.
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14. ESQUEMA DEL DISENO DE UN PLAN DE PROMOCION PARA POSICIONAR
TURISTICAMENTE LA RUTA DEL COMBATIENTE.
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15.ETAPA 1: ANALISIS SITUACIONAL

15.1 Analisis FODA

Alto grado de compromiso del Comité de Desarrollo Turistico.
Sinergia de fuerzas municipales

Flexibilidad del destino en horarios, y actividades por realizar:
Costos bajos.

Disponibilidad por parte de los habitantes de la zona.

Opcion natural e histéricamente atractiva

Destino Unico en su tipo en la Zona Central de El Salvador
Contacto con la naturaleza y el aire libre.

Participacién en ferias internacionales.

Expandir el nUmero de alianzas con Tour Operadoras.

Capacitaciones en diferentes dmbitos-Biologia, servicios, mercadeo.

Creacion de un programa desarrollo y fortalecimiento turistico basado en las
capacitaciones a las que el comité es enviado por la municipalidad a través de
INSAFORP.

Creacion de un circuito de actividades que permitan desarrollar campamentos
educativos que dejen una ensefianza psicomotriz, social o cultural a los nifios y
jévenes.

Brindar servicios de capacitaciones corporativas.

Ausencia de un encargado de la promocidn y divulgacion de la ruta.
Destino con poco tiempo en el mercado.

Desconocimiento de la existencia de la ruta y el acceso al destino.
Poca promocién a las actividades que realizan en la ruta.
Falta de lugares de alojamiento en el municipio.

Falta de interés cultural e histérico por parte de los turistas nacionales.
Aparicion de nuevas rutas de senderismo.

Cambio de la administracion municipal

El indice de delincuencia que afecta al pais.
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Guazapa es el Unico municipio que cuenta con una ruta y organizacion municipal
para realizar senderismo, pero también los municipios que integran el Circuito
Turistico Cafia del Sol Cihuatan (Apopa, Tonacatepeque, Aguilares y El Paisnal);
pueden organizar en el futuro diferentes tours, por lo que la diferenciacion y
posicionamiento de la Ruta del Combatiente es clave para el éxito de los diferentes

esfuerzos realizados a nivel municipal.

Cuando un lugar tiene afluencia de personas también es de interés para grandes
inversiones como hospedaje y diferentes restaurantes, lo que se traduce en
retribucién fiscal al municipio, que de ser utilizado correctamente, beneficia a los

habitantes en general y sus condiciones de vida.

Para la promocion de la Ruta del Combatiente un factor importante es el nivel de
interés que las personas tengan en la historia social y politica contemporanea, a
mayor nivel de escolaridad, mayor es el grado de raciocinio y conciencia sobre como
la historia puede contribuir para mejorar el futuro a través de la expansion del
conocimiento. Para generar interés en los turistas es necesario desarrollar

estrategias que los incentiven de manera ludica a aprender.

La Ruta del Combatiente por su naturaleza no necesita de manera indispensable
tecnologia de ultima generacién, sin embargo se apoya en diferentes aplicaciones
para brindar informacién correcta y de interés a los turistas. También el uso del
internet y las redes sociales son un medio por el cual el destino ha logrado su

difusion.
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15.2 Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter.

e La competencia en la industria turistica es muy alta
debido a la variedad de destinos que existen y a los
cuales se le apuesta.

e En El Salvador existe el turismo de playa y montafia
como principales destinos para ser visitados por
nacionales y extranjeros.

Rivalidad entre - _
e En la clasificacion turistica a la que la Ruta del

competidores
Combatiente pertenece su competidor principal se
encuentra ubicado en la Zona Oriental del pais, por lo
gue su ventaja competitiva es ser el Unico destino de su
tipo en la Zona Central de El Salvador que requiere
menos tiempo para los residentes del Area

Metropolitana para desplazarse al destino.

e Laamenaza de entrada de nuevos competidores es alta
debido a que el pais tiene una apuesta alta para impulsar

la economia a través de los servicios turisticos. Por lo

Amenaza de gue existen diferentes programas como: Un pueblo un
entrada de Producto, Pueblos Vivos, y diferentes Circuitos
nuevos Turisticos.

competidores e Los diferentes municipios de El Salvador, trabajan en
diferentes medidas en el desarrollo de sus propios
atractivos turisticos de acuerdo a sus recursos

naturales, culturales o sociales.

e Todos los destinos turisticos, rutas y circuitos son

sustitutos de la Ruta del Combatiente, pues satisfacen
Amenaza de ) _
la necesidad recreativa.
productos

; e Las personas son susceptibles a los niveles de
sustitutos

promocién e informacién que obtengan de los diferentes

lugares.
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e Los consumidores no son un grupo organizado por lo
Poder de

L gue los precios no son regulados por ellos.
negociacion de

| e Los precios son regulados por el mercado, el nivel de
0s

. oferta y demanda y el parametro de precios de los
consumidores

demas destinos turisticos del pais.

El municipio de Guazapa tiene como principal atractivo turistico la Ruta del
Combatiente, esta es Unica en la Zona Central de El Salvador y por tanto su
competencia es limitada hasta la Zona Oriental donde se encuentra la Ruta de La
Paz, la diferencia entre ella es la distancia desde la capital para su acceso. Ademas
es una alternativa que puede ser visitada en cualquier época del afio a diferencia de

las playas, cuya mayor afluencia es en verano.

El turismo a nivel nacional es amplio y muchos de los municipios estan
continuamente generando ideas para el desarrollo de destinos, por lo que facilmente
una persona puede elegir un lugar para visitar diferente a la Ruta del Combatiente,
es por ello necesario realizar un plan promocional, que genere inquietud en las
personas para conocer el lugar y contar con un buen servicio al cliente que motive

a su regreso.

Uno de los factores mas importantes para lograr la retencion de personas son los
precios, que deben ser accesibles y competitivos para dejar una ganancia justa a los
pequefios comerciantes y permitir el facil acceso a los productos y servicios por parte

de los turistas.
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16.ETAPA 2: OBJETIVOS DEL PLAN DE PROMOCION.

16.1 Objetivo General

Posicionar turisticamente a través de las diferentes estrategias de

promocion la Ruta del Combatiente, ubicada en el municipio de Guazapa.

16.2 Objetivos Especificos

Informar a los turistas potenciales sobre la existencia de la Ruta del

Combatiente.

Transmitir de una manera clara y amigable el mensaje sobre la existencia
de la Rutay la invitacion a visitarla a través de las estrategias de promocion

de ventas.

Desarrollar notoriedad turistica para que las personas prioricen Guazapa

como destino turistico.

Atraer la atencion de los turistas por medio de incentivos promocionales,

logrando asi la preferencia de los mismos.
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17.ETAPA 3: SEGMENTACION DEL MERCADO META

La segmentacion de mercado se ha realizado a partir de la investigacion realizada
con la elaboracion de cuestionarios a una muestra representativa de la poblacién del

Area Metropolitana de San Salvador.

Personas residentes del Area Metropolitana de San

Geografico

Salvador.

Hombres y mujeres entre las edades de 18 a 35 afios
Demografico de edad, solteros o casados con ingresos mayores de

$200.00 mensuales.
Personas joviales, aventureras, quienes gustan de
) . actividades que involucren a la naturaleza, lugares

Psicografico _ _ o

donde puedan relajarse y cultivarse de aprendizaje

historico.

A gquienes les gusta viajar con familia 0 amigos mas de

dos veces al afio a destinos turisticos, y que se informan

a través de las redes sociales y television sobre
Conductual _ . . . _

diferentes opciones de destinos turisticos existentes, a

guienes les gustan los retos y poner a prueba su

resistencia fisica.

El publico objetivo principal es el descrito anteriormente, sin embargo dentro del
mercado hay otro target de interés por su capacidad adquisitiva, simpatia por el
aprendizaje historico y resistencia fisica, este oscila entre cuarenta y sesenta y cinco

anos.
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18.ETAPA 4: SELECCION DEL MENSAJE.

La comunicacion empleada en el Plan Promocional ser4 en una primera fase
informativa, debido a su reciente inauguracion es aun desconocida por muchos
turistas potenciales. Al divulgar de manera efectiva la existencia, caracteristicas,
ubicacion, y actividades por realizar en la Ruta, las personas se sentiran motivadas
a conocer mas sobre los elementos que la conforman. A partir de ahi se
implementara un mensaje de tipo persuasivo que los convierta en turistas reales y
de esta forma el destino sea la primera opcidon al momento de pensar en aventura,

libertad, cultura y belleza natural.

Asi mismo se pretende la creacion de una marca turistica de la Ruta, esencial para
brindarle al destino un valor diferencial sobre la competencia. Para ello es necesario
proponer un distintivo grafico que represente la esencia de la Ruta del Combatiente

como experiencia turistica de aventura.

El logo como imagen visual permitira la oportunidad de permanecer en la mente de
las personas por mayor tiempo, generando una identidad propia de la experiencia
gue la Ruta del Combatiente brinda al publico, para ser explotada en cada una de

las acciones que se realicen en el proceso de posicionamiento.

PALETA )
CROMATICA TIPOGRAFIAS

Geomelos Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Matrix Script Bold
abedepghijkimnopgratuvwxyz
1234567890
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e Propuestal

El logo fue concebido pensando en las actividades por realizar en la Ruta del
Combatiente. Se parte de la idea que el senderismo es la principal actividad y es
representado con una persona con su equipo de exploracion, utilizando el tono verde
debido a la naturaleza, las aves intentan comunicar que el Cerro de Guazapa es la
Cuna del Guaz, nombre originado por la abundante existencia del ave en este
habitat, su vuelo es tan agil y majestuoso como el caracter de los habitantes del lugar
gue siempre tienen una sonrisa para cada turista. El sol es la esperanza del municipio
luego de la firma de los Acuerdos de Paz y las franjas azules en la parte inferior
representan el agua que nace y alimenta a cada ser vivo en el lugar, pero también la
union de todo un pais por desarrollarse luego de un acontecimiento tan grande como

una guerra civil.
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e Propuesta?2
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La silueta de la montafia representa la simplicidad de la vida en Guazapa, la
humildad de su gente y la gentileza de esta, las curvas representan a la famosa “India
Dormida” que se vislumbra atras del privilegiado Centro de Guazapa, cuya historia

es enriquecedora y muy emocionante.

Las aves a la fauna silvestre que alberga el monumental Cerro y el habitat natural
del Guaz donde en sus nacimientos de agua, rios y extenso terreno goza de un clima
calidamente agradable. El tono verde escogido representa la frescura del concepto
de la Ruta, pues es una actividad de relajacién fisica y mental porque se sale de la
rutina y se realiza un recorrido durante el cual la persona logra despejar su mente y
olvidarse un rato del estrés
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e Propuesta3

RUTA DEL COMBATIENTE

El logo fue elaborado a partir de las iniciales del nombre del destino porque en ellas
se engloba cada uno de los elementos que hacen del lugar algo Unico y espectacular

gue se visita durante el recorrido.

Dentro de las iniciales se encuentran iconos representativos y alusivos a cada
atractivo que a través de los senderos los turistas pueden observar como rios, tatus,
miradores. Ademas se considerdé agregar elementos dignos de un aventurero:
mochilas, tiendas de campafias y emocion de conquistar un nuevo lugar, experiencia

gue el Cerro de Guazapa brinda a cada visitante.
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e Concepto

GUAZAPA es signo de libertad, por eso cuando se siente la necesidad de huir de la
rutina académica o laboral, la mejor opcién para convivir con la naturaleza, retarse a
si mismo y conocer sobre la historia de El Salvador, la Ruta del Combatiente es el

primer lugar en el cual deben pensar las personas.

19.ETAPA 5: SELECCION DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

Publicidad Rellac!ones Promocion de
publicas ventas

Redes Sociales e Atrticulos
Facebook e Alianzas promocionales
Instagram estratégicas
YouTube e Tours
Video promocional e Paguetes

promocionales
Sefaletica

e Insertos en

Google Adwords- periédico
Display

e Brochures
e Flyers

@ o e Sorteo en redes

\ . l‘ ‘ sociales
\ _ OL 0
G. ° \ ”““md}v % %
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20. ETAPA 6: ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA PROMOCIONAL.
20.1 Publicidad

Estrategia 1: Contenido en redes sociales.

Viralizar la existencia de la ruta a través de Facebook, Instagram y
Objetivo YouTube para que los millenials se entusiasmen y las generaciones de
mayor edad puedan informarse sobre ella.
Las redes sociales son actualmente una de las principales herramientas
de informacioén utilizadas por las personas, por lo que es necesario tener
presencia en ella para generar interés y engagement con los usuarios
de las plataformas sociales.
» Disefiar linea grafica especifica para identificar la marca, en la
cual siempre vaya incluido el logo y una tipografia definida.

Importancia

» Asignar la informacion general sobre la ubicacién y las
actividades por realizar en la Ruta del Combatiente para los
perfiles de cada red social.

» Creacion de producciones audiovisuales que reflejen la libertad
y la experiencia que se vive en la Ruta del Combatiente con una
. duracion de 60 segundos para sintetizar la emocién del
Acciones \ g P
recorrido.
» Realizar publicaciones diarias de acontecimientos relevantes
sobre la ruta, actividades por realizar, personas que las
visitaran, sorteos.

» Responder las inquietudes de turistas potenciales a través de la
mensajeria de cada red social, para aclarar cualquier duda
acerca de ella.

Facebook

Creacién de una fanpage oficial de la ruta para brindar la informacion
principal y ampliada mediante la colocacién de contenido interactivo,
canvas, GIF, albumes dindmicos e imégenes 360° para llamar la
atencién de las personas y pauta de publicaciones, seleccionando un
publico apropiado a quien alcanzar.

Instagram

Esta red social servird para mostrar al publico fotografias atractivas de
la ruta, pues algunos usuarios responden mejor ante estimulos visuales
que de texto.

Descripcion

YouTube:

Con la creacion de un canal en esta red social se permitira al turista
obtener una experiencia previa a través de videos de lo sucedido en los
recorridos y con narraciones de los turistas reales acerca de sus propias
vivencias y opiniones.

Todo un afio, dandole seguimiento a las publicaciones en cada red
social de forma diaria.

Costo Creacion de linea grafica $200.00.

Duracioén
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Page Inbox Notifications Insights Publishing Tools Settings Help ~
Ruta del
Combatiente
@RutaDelCombatiente iIESTAN EN GUAZAPA!
Home
Reviews
Figura N°3

Propuesta cover para Facebook
Fuente: Elaboracion propia

Page Inbox Notifications Insights Publishing Tools

ok Like 3, Follow 4 Share

! o Ruta del Combatiente

iYa la Ruta del C ?
Visitanos y vive una experiencia inolvidable

Ruta del

Combatiente
@RutaDelCombatiente

Wili/:

posts
Reviews > HACIA e
- e la historia

Y LA BELLEZA

=3 cultural

‘ Manage Promotions

Figura N°4
Propuesta publicacion para Facebook #1
Fuente: Elaboracion propia
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Page Inbox Notifications Insights Publishing Tools

vh Like 3\ Follow # Share

Ruta del Combatiente

e cid
¢No sabes qué hacer este fin de semana?
— Es la oportunidad perfecta para conocer mas sobre 12 historia de E!

Pulgarcito en |a Ruta Del Combatiente

iTe esperamos!

Ruta del

Combatiente I a

@RutaDelCombatiente

Home AVENTURA
=P e

Posts Bo.\

= L

w See more

Manage Promotions

IESTAN EN GUAZAPA!

Figura N°5
Propuesta publicacion para Facebook #2 9 1 o
Fuente: Elaboracion propia A » ‘ o e

(+] Edit your profile

Ruta del Combatiente
iDescubre el camino hacia la aventura y la cultura!
Guazapa

Figura N°6
Propuesta contenido para Instagram
Fuente: Elaboracion propia
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» Vista desde dispositivos moviles:

PO T .l 49%ka 2310 AM

& Q Search

PAGE ACTIVITY INSIGHTS n

iESTAN EN GUAZAPA!

=

& MO T .l 49% 14 2310 AM
Ruta del Combatiente

@RutaDelCombatiente

& Q Search

ADD A BUTTON

@ o&ﬂ f ol Ruta del Combatiente

& Oct 132t 10:18pm * Q
Post Photo Promote Edit Page

HOME POSTS REVIEWS PHOTOS SHop OFFERS

¢No sabes qué hacer este fin de semana?
Local Business in Guazapa Es la oportunidad perfecta para conocer mas sobre la
historiade ElPulgarcito en la Ruta Del Combatiente.

HOME POSTS REVIEWS PHOTOS SHoP OFFERS iTe esPeramos.!
Figura N°7 ‘A\IENTURA\
Vista perfil de FanPage =20
Fuente: Elaboracién propia BULTURA

IESTAN EN GUAZAPA!

Figura N°8
Vista de publicacion
Fuente: Elaboracién propia
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Estrategia 2: Video promocional
Acercar la experiencia de la Ruta del Combatiente a nivel

o visual a los turistas para incentivar su interés por visitar el
Objetivo destino.

Cuando las personas poseen un conocimiento previo de la
Importancia experiencia y observan los atractivos naturales aumenta la
probabilidad de que decidan realizar el recorrido.

> Definicibn de los puntos mas atractivos del
recorrido.

» Contratacion de un profesional en medios
audiovisuales.

> Realizacion de tomas panoramicas y desde el aire
para representar la experiencia de visitar la Ruta.

Acciones

El video abordara los principales atractivos que el turista
puede observar durante el recorrido por la ruta y
representara la aventura, emocion y el contacto directo con
la naturaleza que las personas pueden tener al visitarla.
Sera realizado con una cdmara profesional y un dron para
las tomas aéreas.

Descripcion El video constard de diferentes imagenes donde la
demanda potencial puede apreciar distintos escenarios y
paisajes alegéricos que se pueden encontrar en el
recorrido, dando emocion y despertando el interés por
visitar el destino, a esto se le suma musica de fondo que
motive la necesidad por aventurarse a explorar y recorrer
los senderos que contienen historia en sus raices.

El video durard un minuto y podra ser utilizado por la
alcaldia de Guazapa para subirlo a su canal de Youtube, o

Duracion . : :
lo que considere pertinente, durante el tiempo que deseen.

La toma de escenas y la edicion del video tiene un costo

Costo cotizado entre $350.00-$150.00
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Cuadro N° 3

Storyboard del video promocional

Inicia con un paisaje del 12
amanecer que es posible apreciar segundos
desde la cumbre del cerro de

Guazapa, todos los turistas que

asisten a los campamentos

realizados pueden observar este

paisaje dotado por la naturaleza.

Aparece laimagen de lacimaque 8

es el principal objetivo a alcanzar segundos
para aquellos que se proponen a

explorar el sendero de la historia

con la belleza natural.

Cancion:
Miami 82
(Kygo
Remix)-Syn
Cole

Toma panordmica desde el aire 9

donde se logre apreciar hacia el segundos
casco urbano del municipio, una

sensacion de libertad para

quienes terminan el recorrido de

la ruta con satisfaccion.

Toma enfocada en los elementos 9
principales de la ruta, los tatlds, segundos
donde mostrara el interior de

uno de ellos para acercar la
experiencia a quienes observen

el video.




WENTU,
= =

LULTURA

IESTAN EN GUAZAPA!

Cancion:
Miami 82
(Kygo
Remix)-Syn
Cole

Voz en off:
jAtrévete a
explorar la
Ruta del
Combatient
e!

145

Un vistazo a los demas 9
componentes de la ruta como segundos
trincheras, areas de descanso,
nacimientos de agua natural,
vegetacion, y cascadas.

Aparecera la secuencia de 8
imagenes de un grupo de segundos
personas conquistando la cima

del cerro de Guazapa, conocido

como “Talpetaton” lo que
representa un logro de los

turistas al culminar el recorrido y

el agasajo de poder apreciar

paisajes Unicos y agradables.

Por ultimo una imagen que 5

refleje la experiencia de las segundos
personas al visitar la ruta, con el

logo de la marca turistica para

que pueda quedarse en la mente

de los turistas y un sonido de voz

en off.
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Estrategia 3: Sefialética de la ruta
Guiar a los turistas por su recorrido por los senderos

Objetivo pertenecientes a la Ruta del Combatiente.

La sefalizacion facilita la orientacion de los turistas en
el destino ademas de incitar la curiosidad de las
) rson n n nlar motivar visiten
Importancia personas que no conocen la uta y motivar a que visite
el destino nuevamente.
» Contratar a un artesano local para la realizacion
del trabajo en madera.

» Colocar las sefales junto a personal de la
alcaldia para que sean ellos quienes decidan el
punto exacto donde colocarlas en puntos
facilmente visibles.

Acciones » Colocar cada sefal en tierra firme por lo menos
con la base bajo un metro de profundidad para
asegurar su resistencia a los cambios climaticos.

Seleccionar los puntos estratégicos donde tendran

mayor impacto al ser colocadas las sefiales, y evaluar

los tamafios estas de manera de que sean facilmente
Descripcién observados por los turistas.

El periodo de elaboracion e instalacion sera durante las
dos primeras semanas de enero. Y con mantenimiento

Duracion adecuado se pretende que duren por lo menos dos
afos.

El costo sera de $500.00 por la adquisicién de madera,
persona que los realice y pinte cada una de las

Costo o
sefnales.
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FiguraN° 9
Propuesta para sefialética de la ruta opcion 1
Fuente: Elaboracion propia

GUAZAPA

Figura N° 10
Propuesta para sefialética de la ruta opcion 2
Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro N° 4
Propuesta de sefalética para areas que conforman el recorrido
» Sefial parada 1 Sefial parada 2
- RIOGUAZ BAR KAPIRIHNA
» Sefal parada 3 » Sefial parada 4
MIRADOR 1
Sefial parada 5 Sefial parada 6
AREA DE PICNIC _TALPETATON
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Estrategia 4: Google Adwords-Display

Lograr el reconocimiento de la Ruta del Combatiente por
Objetivo parte de los internautas.

Mantener presencia en internet es una manera facil,
econOmica y rapida de lograr que el mensaje tenga un
mayor alcance.

El internet es uno de los medios mas utilizados y de mayor
influencia en las diferentes generaciones, debido a ello es

Importancia necesario optar por el pago de display en diferentes
portales web.

» Contactar con una empresa de marketing digital
para que cotice y ejecute la realizacion de la
publicidad.

» Seleccionar las palabras claves para relacionar la

: bdsqueda de los cibernautas con la oferta turistica.
Acciones

» Orientar los anuncios mediante palabras claves, y
otros métodos como los Temas (paginas de la Red
de Display sobre temas especificos) o Ubicaciones
(pagina especificas).

Para la ejecucion de esta estrategia se dispondra la
realizacion de una pieza display con las medidas exactas
gue sea atractiva visualmente que contenga un mensaje
L claro y preciso que indique a los espectadores que la Ruta
Descripcion . ; .
del Combatiente es un lugar atractivo para visitar.
Duracion A partir de junio hasta el mes de agosto.

Costo $700.00 mensual por tres meses.
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Figura N° 11
Propuesta Display para Google Adwords
Fuente: Elaboracién propia
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20.2 Relaciones Publicas

Estrategia 5: Alianzas estratégicas

Objetivo:

Importancia:

Acciones:

Descripcion:

Duracién:

Establecer un vinculo con empresas dedicadas al
transporte de turistas para incrementar la afluencia de
visitantes a la Ruta del Combatiente.

Con la realizacion de alianzas estratégicas con tour
operadoras se podra ofrecer el destino como una
opcién diferente para hacer turismo, combinando la
aventura extrema con el aprendizaje de la historia de
El Salvador motivando a los turistas potenciales a
visitarla.

» Establecer contacto directo con diferentes
operadoras turisticas interesas en apoyar las
actividades de identidad cultural del pais.

» Concretar reuniones con las empresas para
dialogar sobre los acuerdos de la estrategia
que sea conveniente para ambas partes.

» Fijar una programacién de actividades a seguir
durante la visita al municipio.

Concertar un acuerdo con diferentes empresas tour
operadoras en El Salvador, donde los turistas puedan
contratar su servicio de transporte y posteriormente
ser atendidos en el recorrido por la ruta, brindando un
excelente servicio por parte de los encargados y que
el turista pueda vivir la experiencia con la naturaleza
y aventura que el destino ofrece.

El acuerdo tendra la duracion piloto de un afo.
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» Propuestas de operadoras turisticas para la alianza estratégica

El Placer de hacer turismo

=
Rocan's ‘Tours

« Pasion por la Aventura -
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20.3 Promocién de ventas

Estrategia 6: Articulos promocionales

Objetivo Crear una asociacion positiva entre la marca Ruta del
Combatiente y los turistas asistentes.

A través de la implementacién de esta estrategia se

Importancia pretende que el turista recuerde permanentemente la
marca y las diferentes experiencias al visitar la ruta,
qguienes reciben regalos tienden a consérvalos y hacer
recomendaciones a personas cercanas.

> Seleccionar los los elementos visuales a colocar en
Acciones los articulos.

» Determinar el nimero de unidades a adquirir de
cada articulo promocional.

> Contratacién de una agencia que brinde servicio de
sublimado y serigrafia de articulos promocionales.

Consiste en entregar un articulo promocional con una
imagen representativa del destino. Las personas que

Descripcion asistan al recorrido de la ruta obtendran un obsequio que
consiste en llaveros, boligrafos y squizes, al finalizar el tour
por la ruta. Estos articulos tendran un disefio con el nombre
de la ruta, su logo y una fotografia destacada del lugar.

Duracién Su implementacién sera durante los tres meses mas
concurridos del afo.

El costo anual de esta estrategia es $1,275.00
Costo De los cuales seran $60.00 en llaveros, $320.00 en
squizzes y $45 en boligrafos. (Precio no incluye IVA)
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Incrementar las intenciones de viaje a la Ruta del
Objetivo Combatiente y ofrecer diferentes opciones a los turistas
para visitar el destino aumentando su afluencia.

Con la implementacion de esta estrategia se puede
informar sobre la calidad de la actividad y servicios
Importancia turisticos brindados al visitar la ruta, logrando minimizar el
costo para el turista y por lo tanto se sientan mayor
disposicion para acudir sin importar la temporada del afio.

» Disefiar un paquete turistico econdémicamente
accesible y atractivo para los diferentes grupos de
personas interesados en visitar la ruta.

» Evaluar la viabilidad de transportar a los grupos de
turistas desde un punto de reunion en San Salvador.
Acciones
> Establecer un itinerario de viaje para los visitantes.

> Promocionar a través de las redes sociales los
diferentes paquetes turisticos.

El paquete promocional sera promovido por el comité de
desarrollo turistico y ofrecido directamente a las personas
a través de las diferentes redes sociales. Consistira en lo
siguiente:
Paguete turistico del Combatiente (2 personas): Tour de 1
Descripcion dia que incluye transporte desde el casco urbano hasta los
diferentes lugares, guia turistico, visita al museo, paseo en
tren por el centro de Guazapa, traslado hasta el punto de
inicio de la ruta en Bar Khapirina con derecho a un céctel,
recorrido guiado por los senderos de la ruta. Opcional, si el
turista lo solicita se ofrece desayuno y refrigerio, almuerzo.

Estar4 determinada de acuerdo a las fechas establecidas

Duracion por los miembros del comité para realizar los recorridos por
la ruta. Ofertandose principalmente en los periodos de
vacaciones, en los meses de marzo, abril, agosto,
noviembre y diciembre.


http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
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PAQUETE TURISTICO DEL COMBATIENTE
(2 PERSONAS):

)

TOUR DE 1 DIA QUE INCLUYE:

TRANSPORTE DESDE EL CASCO URBANO HASTA LOS DIFERENTES LUGARES
GUIA TURISTICO

VISITA AL MUSEOQ,

PASEO EN TREN POR EL CENTRO DE GUAZAPA,

TRASLADO HASTA EL PUNTO DE INICIO DE LA RUTA EN BAR

KHAPIRINA CON DERECHO A UN COCTEL

RECORRIDO GUIADO POR LOS SENDEROS DE LA RUTA. OPCIONAL,

S| EL TURISTA LO SOLICITA SE OFRECE DESAYUNO, REFRIGERIO Y ALMUERZO

Figura N° 12
Propuesta pieza Paquetes Promocionales
Fuente: Elaboracién propia
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Estrategia 8: Insertos en periddico

Informar a la poblacién del AMSS sobre la
Objetivo existencia de la Ruta del Combatiente.

En El Salvador las personas mayores de 40 afios

Importancia utilizan preferentemente los peridédicos como medio
informativo, por lo que tener presencia en ellos al
menos una vez al mes es importante.

» Colocar un flyer llamado inserto entre las
Acciones paginas del periédico para dar a conocer la
Ruta del Combatiente.

El inserto es una pieza tipo flyer de 6x4.2 pulgadas

Descripcion a color, mezclada entre las paginas del periédico
para que pueda ser extraida facilmente por los
lectores

Se enviaran los insertos en los meses de enero,

Duracion abril, julio y octubre para evaluar el impacto que
esto tiene durante el siguiente mes de realizada la
inversion.

Costo El costo del inserto es de $0.05 cada uno. El costo

anual sera de$1,000.00 (Costo incluye impresion.
Ver anexo VIII)



= VEN A GUAZAPA &

Y CONOCE LA

Ruta del
COMBATIENTE

> - Kl

DISFRUTA DF UNA AVENTURA UNICA
Y EMOCIONANTE JUNTO A TUS AMIGOS

IHAZ EL RETO Y EXPLORALA!

@ f TEL 2210-1584

Figura N° 13
Propuesta de insertos para periddico
Fuente: Elaboracion propia
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Objetivo

Importancia

Acciones

Descripcion

Duracioén

Costo
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Difundir material informativo sobre las caracteristicas y
atractivos de la Ruta del Combatiente.

Los brochures son un buen medio para brindar informacion
duradera a las personas interesadas en conocer mas sobre
la ruta, y también es una manera de introduccion para las
personas que desconocen el destino.

» Seleccionar la informacion que se incluird en el
brochure, y disefiar el arte de este.

» Entregar una parte de los brochures en la alcaldia
municipal, para que los mantenga en la recepcion
principal.

» Ultilizar esta herramienta en todas las ferias en las
cuales se participe.

» Brindar a cada participante de las ferias gastronémicas
realizadas en Guazapa un numero de brochures para
gue puedan distribuirlos entre los consumidores.

» Entregar brochures a la tour operadoras de las
alianzas estratégicas para que los distribuyan en los
diferentes tours que realicen.

Los brochures seran del tamafio de una 8.5x11 pulgadass
dividido en tres secciones en la parte interna y externa.

Los brochures de colores intensos e informacion precisa y
clara generaran mayor interés en las personas.

Se imprimiran una cantidad determinada de brochures en
febrero, mayo, julio y noviembre., meses que son previos a
periodos vacacionales o festividades.

Mil brochures tienen un costo de $165.00 mas IVA incluido.

Se imprimiran 5,000 que tienen un costo total de $932.25
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Figura N° 14
Propuesta para Brochure parte frontal
Fuente: Elaboracion propia
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DE GUAZAPA ES
LA CUNA DE MUCHAS
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Figura N° 15
Propuesta para Brochure parte lateral
Fuente: Elaboracién propia
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Objetivo Comunicar a través de material impreso la existencia
de la ruta a los turistas y generar en ellos la inquietud
para conocer mas sobre la Ruta del Combatiente.

Las personas pueden algunas veces desconocer los

Importancia medios por los cuales informarse sobre los lugares
turisticos, brindarles la informacion concreta y correcta
los motivara a conocer mas sobre ellos.

» Los Flyers han sido realizados pensando en
mostrar fielmente la experiencia con la
naturaleza que se vive en el recorrido.

Acciones

» Los flyers seran entregados en las diferentes
ferias gastrondmicas a los comerciantes para
que los distribuyan.

» En el mes de Septiembre es celebrada la Feria
de Pueblos Vivos, donde se repartiran también.

» En la alcaldia se pondran a disposicion de
cualquier visita los fllyers para que puedan ser
visualizados y tomados si lo desean.

El flyers tendra al frente un grupo de turistas en la cima
Descripcion del Cerro de Guazapa con una frase que incita a

visitarla.

En la parte interior el flyers explica los atractivos y

elementos que conforman la Ruta. Y al final se

presenta los medios de contacto y el logo de la Ruta.

Duracion Los flyers se imprimiran trimestralmente en los meses
de marzo, junio y septiembre o mientras duren las
existencias de estas.

Costo El costo de 1,000 flyers es de $99.00 mas IVA. Para
las impresiones de los tres meses seleccionados el
costo anual por sera $335.61
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Figura N° 16
Propuesta para Flyers
Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia 11: Sorteo en redes sociales

Objetivo Generar mayor interés por parte de los usuarios de
Facebook sobre la marca.

Mantener publicaciones dinamicas y que tengan un
premio genera un mayor nivel de engagement con el
publico y mayor disposicion de este por interactuar
con la marca, debido a ello es importante lograr

Importancia alcanzar con el mensaje al mayor numero de
personas e invitarlos a visitar la Ruta del
Combatiente.

> Se presentara un presupuesto de pauta en
Acciones Facebook para dos publicaciones mensuales.

» Se utilizara un mensaje respetuoso pero
amigable con los fans.

Se realizara una dinamica quincenal en Facebook
invitando a las personas a compartir, dar like y

Descripcion etiquetar a sus amigos en las publicaciones de la
fanpage, para lograr reconocimiento y mayor
respuesta en el publico obijetivo.

Durante todo el afio se pautaran dos publicaciones al
Duracién mes.

El costo para pautar dos publicaciones sera $20.00
Costo cada mes.



COMPARTENOS UNA

FOTOGRAFIA TUYA
EN GUAZAPA Y

Gana
UN VIAJE

A LA RUTA DEL COMBATIENTE
PARA T1 Y UN AMIGO.

Figura N° 17
Propuesta para pieza de sorteo
Fuente: Elaboracién propia

v Like Page
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Es |a oportunidad perfecta para conocer mas sobre |3 historia de El
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Figura N° 18

Propuesta para publicaciones de sorteo
Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia 12: Cupones.

Objetivo

Importancia

Acciones

Descripcion

Duracion

Desarrollar un mayor nivel de interés en las personas
a través de cupones virtuales.

Las personas se sienten mayormente atraidas por las
promociones, descuentos y otro tipo de beneficios
gue una marca pueda brindarle, es por ello necesario
gque se realice cada cierto tiempo un tipo de
promocion a través de Facebook que permita a las
personas acercarse a la Ruta del Combatiente y
preguntar por sus atractivos.

» Creacién de propuestas de promocion para los
fans en redes sociales.

» Se utilizardA un mensaje respetuoso pero
amigable con los fans.

» Creacion de las piezas a utilizar, atractivas
visualmente, para que las personas puedan
guardarlas y posteriormente utilizarlas en la
visita a la Ruta del combatiente.

Para incentivar a que las personas visiten el sitio
turistico, se colocara en las redes sociales de la ruta
cupones Vvirtuales que los interesados podran
descargar y posteriormente usar al visitar la ruta, el
cupo6n podra ser canjeado con el comité de desarrollo
turistico y serd valido para un recorrido gratis a la
cuarta persona en un grupo de turistas.

Se realizara una publicacion una vez al mes.



CUPON DE
DESCUENTO

GUARDA ESTE CUPON _
¥ MUESTRALO EL DIA DET
TOUR PARA CANJEARLO.

Figura N° 19
Propuesta del disefio del cup6n virtual
Fuente: Elaboracion propia
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20.4 Marketing Digital

Objetivo Crear una aplicacién que pueda ser instalada y utilizada
por todos los poseedores de un smartphone en la cual
puedan conocer a profundidad toda la experiencia que la
Ruta del Combatiente brinda.

La Ruta del Combatiente puede ser potencialmente

Importancia expuesta al publico meta a través de una aplicacion donde
se expongan sus atributos y actividades a realizar en las
diferentes épocas del afio.

Acciones
» Contactar con una empresa de marketing digital
para que ejecute la creacion de la aplicacién para
moviles.

» Seleccionar el disefio de la interfaz de la aplicacion,
caracteristicas y elementos a destacar en las
diversas pestafias despegables o botones de la app
para el posterior uso de los usuarios.

» Conectarse con los usuarios moviles.

La app debera contar con un disefio facil de utilizar y
secciones como: descripcion del lugar (municipio, destinos
Descripcion y oferta gastronémica), un botén de reserva o compra en
linea, ademas de un chat en linea, correo electrénico y
namero telefénico donde comunicarse para resolver
cualquier duda. Todas las anteriores con fotos
representativas que brinden una idea real y expectativas
positivas sobre la experiencia que el destino otorga.

Dentro de la seccion “Reserva o compra en linea” las
personas podran elegir el dia para realizar el recorrido, el
namero de personas que desean visitar la Ruta,
actividades por realizar, y lugares por visitar el dia
seleccionado ademas de la forma de pago.

Duracioén Durante todo un afio.

Costo Desembolso total por desarrollo y creacién de app $950.00
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Figura N° 20
Propuesta de disefio de aplicacién movil
Fuente: Elaboracién propia
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21. ETAPA 7: PLAN DE EVALUACION Y CONTROL DE RESULTADOS.

La evaluacion es la manera de medir los resultados obtenidos en concepto de
namero de turistas que visitan la Ruta del Combatiente tras la ejecucion de cada una
de las estrategias propuestas. Para la evaluacion se realizara un formulario de escala
gue muestre el nivel de efectividad del Plan Promocional y permita ajustar o continuar
con las estrategias.

Fecha:

Nombre del evaluador:

Cargo:

Ne ESTRATEGIA EJECUCION o .
por parte del pablico objetivo)

EVALUCION (Incremento en la afluencia o interés

Excelente Buena Deficiente | Excelente Buena Poca

MNula

1 Contenido en Redes Sociales.

Instagram

Facebook

Youtube

Video Promocional

Google Adwords

Senalética

Alianzas Estrategias

A [ e |

Articulos Promocionales

Llaveros

Squiz

Lapiceros

7 Paquete Promocional

Insertos

Q Brochures

10  |Flyer

11 Sorteo en Redes Sociales

Observaciones:

Firma:
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21.1 Presupuesto

PRESUPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DESDE ENERO HASTA DICIEMBRE DE 2018

Estrategia Cantidad Costo Unitario Costo Mensual Detalle Costo Anual
Contenido en Redes Sociales S 200.00 $ 200.00
Video Promocional 1| $ 150.00 $ 150.00
Sefialética S 500.00 S 500.00

Se adquirira el
Servicio por un
Google Adwords Display $ 210000 ]5S 700.00 |trimestre. S 2,100.00
Articulos Promocionales S 1,275.00
Llaveros 300{ $ 0.20|$ 60.00 | La realizacién de los
Squizz 200 $ 160 (S 320.00 | articulos se hard
Lapiceros 300| $ 0.15|$ 45.00 | trimestralmente.
Compra del servicio
Insertos en periddico 5.000| S 0.05|$ 250.00 |trimestral. $  1,000.00
Brochures 5.000 Impresion trimestral. | $ 932.25
Impresidn a realizar
Flyers 3.000 tres veces al afio. $ 335.61
Dindmicas
Sorteo en redes sociales. S 10.00 |quincenales. $ 240.00
COSTO TOTAL $ 6,732.86
IMPREVISTOS (10%) $ 673.29
COSTO FINAL $ 7,406.15




Contenido en Redes Sociales

1)

21.2 Cronograma de actividades
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Facebook

Instagram

Youtube

Video Promocional

Google Adwords

Sefialetica

Alianzas Estrategicas

Articulos Promocionales

Paquetes Promocionales

Cupones de Descuento

Insertos

Brochures

Flyers

Sorteo en Redes Sociales.
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GLOSARIO

Chaparro: EI Chaparro es un licor de El Salvador producto del maiz y la panela,
data de siglos atras y tuvo sus inicios de forma artesanal.

CORSATUR: (Corporacion Salvadorefia de Turismo) Entidad Auténoma de

Derecho Publico, creada en 1996, con reformas en 2004 y 2005.

Ecoturismo: Es el segmento del Turismo Natural que utiliza de manera sustentable,
el patrimonio natural y cultural, incentiva su conservacion y busca la formacion de
una conciencia ambientalista a través de la interpretacion ambiental, promoviendo

el bienestar de las comunidades involucradas.

Guaz: Ave de la familia de los falconidos conocido también como “Halcén

Culebrero” y “Halcon Reidor”.

Guerrilla: Formacion militar no organizada en ejército que lucha por motivos
politicos con el fin de imponer un determinado sistema politico, econémico y social

en un lugar o pais.

ISTU: Entidad de utilidad publica, creada en 1961, que tiene como finalidad la
administracion de los Centros Recreativos de su propiedad e inmuebles que se le
asignaron, asi como la planificacion e implementacion de programas de recreacion

familiar y social.

Rutas turisticas: Rutas establecidas para la recreacién y esparcimiento que

permite interactuar sobre una tematica en particular o que integra el acceso a varios
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productos turisticos en una zona geogréfica articulada o con posibilidades de

conectividad.

Senderismo: Actividad deportiva o turistica que consiste en recorrer a pie rutas o

senderos por el campo o la montafia

Tatu: Refugio tipo tunel profundo de entre dos y tres metros de largo, cubierta por

tronos y tierra con una salida Unica.

Trinchera: Zanja excavada en la tierra dentro de la cual quedan los soldados
protegidos del fuego enemigo o parcialmente cubiertos para poder disparar.

Turismo Rural: El conjunto de actividades turisticas que se realizan en los medios
rurales y que se basan en las ventajas que presenta el entorno natural y humano

especifico de esas zonas.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
Cdédigo: 01

Cuestionario dirigido a visitantes de la “Ruta del Combatiente” en el
municipio de Guazapa para determinar factores que contribuyen al
posicionamiento turistico del destino.

l. Solicitud de colaboracion.

Somos estudiantes egresadas de la carrera de Mercadeo Internacional de la Universidad
de El Salvador realizando una investigacién sobre un destino turistico. Solicitamos su ayuda
en responder el siguiente cuestionario. Esta informacion sera manejada estrictamente con
fines académicos.

Objetivo: Recopilar informacion sobre la percepcion y nivel de satisfaccion de los
turistas sobre la “Ruta del Combatiente”

Indicacién: Lea detenidamente y responda segun su criterio marcando la respuesta con
una X, asi mismo complete las preguntas que lo requieran.

. Perfil del encuestado

1. Género: a. Femenino [] b. Masculino []
2. Edad: a. De 18 a 24 afios ] b. De 25 a 29 afios []

c. De 30 a 34 afios ] d. De 35 a mas afios [
3. Nacionalidad: Nacional |:| Extranjero |:|

4. Nivel de ingresos:
a. De $200 a $400 [] ¢ De$401a%600 []

b. De $601 a $800 |:| d. De $801 en adelante |:|




Objetivo: Determinar cuales son las Rutas Turisticas de El Salvador mayormente
posicionadas.

1. A continuacion se le muestra una lista de rutas turisticas, podria marcar con
una X" las que usted ha escuchado o ha visto informacién.

RUTA
Ruta de las Flores

Ruta Argqueoldgica
Ruta el Boquerén

Ruta de la Paz.

Ruta Sol y Playa
Ruta del Café

Ruta del Sol Cihuatan
Ruta Fresca

Objetivo: Determinar el grado de calificacion que las personas otrorgan a los diferentes
destinos turisticos en cuanto a determinados aspectos.

2. De las rutas que marc6 anteriormente califique los siguientes aspectos que
considera que poseen esos destinos turisticos, tomando en cuenta que
1=Malo, 2=Regular, 3=Bueno, 4=Muy Bueno, 5=Excelente.

Atributos 1 2 3 4 5

Seguridad
Accesibilidad

Clima
Gastronomia
Cultura

Recursos naturales

Objetivo: Determinas por qué medios es difundida la informacién sobre los diferentes
destinos turisticos.

3. ¢Através de qué medios ha visto o escuchado las rutas turisticas
anteriormente mencionadas?

a. Prensaescrita [_] b. Redes Sociales [ ]

Television ] d. Radio ]

e. Otros (Especifique)

oo




Objetivo: Identificar a los turistas primerizos en la Ruta del Combatiente para conocer sus
apreciaciones sobre el destino.

4. ¢Es laprimeravez que visita la Ruta del Combatiente?

a. Si [] b. No[ ]

Objetivo: Definir los intereses que motivan a las personas a visitar la Ruta del
Combatiente.

5. ¢Cudles fueron los motivos que incidieron en su decisién de visitar la ruta?
a. Aprendizaje histérico [_] b. Aventura ]

c. Paisajes [] d. Otros (Especifique)

Objetivo: Identificar en compafiia de quién las personas realizan la visita a la Ruta.

6. ¢Quiénes lo acomparfan durante el recorrido?
a. Familia [ ] b. Amigos ]

c. Pareja [] d.Compafieros de trabajo [ ]

e. Otro (Especifique)

Objetivo: Determinar cudl es el medio mas efectivo por el cual se ha promocionado la ruta.

7. ¢Através de qué medio se enterd de la existencia de la ruta?

a. Television ] b. Radio ]
c. Prensa escrita ] d. Redes sociales [_]
e. Ninguno ] f.

Obijetivo: Identificar en cual medio de transporte las personas llegan a visitar el destino
turistico.

8. ¢Através de qué medio de transporte lleg6 a la ruta?
a. Auto propio b. Tour operadora [ ]

c. Transporte colectivo [] d.Otro(Especifique)



Objetivo: Evaluar el nivel de accesibilidad que tiene la Ruta del Combatiente, segun los
turistas reales.

9. Marque con una X ¢Como considera el nivel de acceso que tiene la Ruta?

Medianamente

Dificil de acceder Poco accesible Muy accesible

accesible

Objetivo: Determinar si las sefializaciones instaladas a través de todo el sendero son
utiles y visibles a los visitantes.

10. ¢ Observo algun tipo de sefializaciones durante el recorrido?

a. Si[] b. No[_]

Objetivo: Identificar el agrado de las personas por el punto inicial de encuentro.

11. ¢ El punto de encuentro parainiciar el recorrido le pareci6é adecuado?

a. Si [] b. No[ ]

¢ Por qué?

Objetivo: Determinar el grado de satisfaccion de los turistas respecto a la informaciéon
obtenida durante la Ruta del Combatiente.

12. Marque con una X la calificacién que considere apropiada a la informacién
obtenida durante el recorrido, tomando en cuenta que 5 es la calificacién
mas alta.




Objetivo: Identificar los mayores atractivos para los turistas que pudieron visitar durante la
caminata.

13. Califique en la escala del 1 al 5, siendo 5 el mayor los lugares que le
parecieron con mayor atractivo.

Atractivo 1,23 |4] 5
Rio
Puente colgante
Tatus
Mirador

Nacimientos de agua

Objetivo: Evaluar el nivel de satisfaccion de los turistas respecto a sus expectativas a la
hora de realizar el recorrido.

14. ;Cual es su nivel de satisfaccion sobre el recorrido?
a. Insatisfecho ] b. Poco satisfecho [_]

c. Satisfecho ] d. Muy satisfecho  [_]

Objetivo: Evaluar el desempefio de los guias turisticos durante el recorrido.

15. (,Cémo considera la asistencia turistica durante el recorrido?

a. Mala ] b. Regular (]

c. Muy buena ] d. Excelente ]

Objetivo: Medir el grado de elocuencia y dominio de los temas de historia narrados
durante el recorrido por los guias.

16. ¢ Como considera el conocimiento del guia en materia histérica al brindar
informacién durante el recorrido?
a. Deficiente ] b. Aceptable [ ]

c. Buena ] d. Excelente ]

Objetivo: Identificar el nivel de seguridad que los turistas perciben de la Ruta del
Combatiente.

17. ¢Como considera la seguridad durante el recorrido?

a. Mala [] b. Regular ]
[]

b. Muy buena [] d. Excelente



Objetivo: Identificar qué productos o servicios demandan mas las personas durante su
visita al municipio de Guazapa y a la Ruta del Combatiente.

18. ¢ Durante su visita qué servicios o productos adquirié?
a. Restaurante b. Transporte []

c. Hospedaje (] d. Otros (Especifique)

Objetivo: Determinar el promedio de gasto de los turistas de la Ruta.

19. En promedio, ¢ Cuanto ha gastado durante su visita a la ruta turistica?
a. Entre $20y $40 L] b. Entre $41 y $60 ]

c. Entre $61 y $80 ] d. Méas de $81 [ ]

Objetivo: Identificar otros lugares de interés dentro del municipio para los turistas.

20. Aparte de la ruta del combatiente ¢Qué otros lugares visito del municipio?
(Tome en cuenta que puede marcar mas de una opcion)

a. Casco urbano [] b. Museo
c. Restaurantes d. Mercado municipal
e. Iglesia f. Otros (Especifique) D

Objetivo: Determinar el tipo de actividades en las cuales los turistas estan mayormente
interesados.

21. ;Qué otras actividades le gustaria que se realizaran en la Ruta del
Combatiente? (Puede marcar mas de una opcion)

a. Canopy [] b. Rappel L]

c. Camping L] d. Veladas lunares ]

e. Otros (Especifique)

Objetivo: Definir la disposicion de las personas para recomendar la Ruta del Combatiente
como destino turistico.

22. ;Recomendaria a otras personas visitar la ruta?

a. Si [] b.No [_]

¢ Por qué?




Objetivo: Identificar aspectos que pueden mejorarse para hacer mas atractiva la Ruta del
Combatiente.

23. ¢ Qué recomendacién podria brindar para mejorar la experiencia turistica en
la Ruta del Combatiente?
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Cédigo: 02
Cuestionario dirigido a turistas potenciales para determinar factores que
contribuyen al posicionamiento turistico de un destino turistico.

l. Solicitud de colaboracion.

Somos estudiantes egresadas de la carrera de Mercadeo Internacional de la Universidad de El
Salvador realizando una investigacién sobre un destino turistico. Solicitamos su ayuda en responder
el siguiente cuestionario. Esta informacion sera manejada estrictamente con fines académicos.

Objetivo: Recopilar informacion acerca de gustos, preferencias y expectativas de turistas del area
metropolitana de San Salvador.

Indicacion: Lea detenidamente y responda segln su criterio marcando la respuesta con una X, asi
mismo complete las preguntas que lo requieran.

. Datos de clasificaciéon

1. Género: a. Femenino | b. Masculino []

2. Edad: a. De 18 a 24 afios || c.De 25229 afios ||

b. De 30 a 34 afios || d. De 35 a mas afios [

3. Nacionalidad: a. Nacional [] b. Extranjero []
4. Nivel de ingresos:

a. De$200a$400 [ ] c.De$401a%600 [ |

b. De $601 a $800 [] d. De $801 en adelante []

Il. Cuerpo del cuestionario

Obijetivo: Determinar la frecuencia con que las personas visitan destinos turisticos.

1. ¢Cuantas veces al afio visita destinos turisticos?

a. Unavez al afo |:|
b. Dos veces al afio E
c. Tres veces o mas



Objetivo: Identificar de quien se hacen acompanar las personas cuando visitan destinos
turisticos.

2. ¢Cuéndo visita destinos turisticos, en compafiia de quien lo hace? (Marque
solamente una opcion)
a. Familia [ ] c. Amigos [ ] e. Otros (Especifique)

b. Compafieros de trabajo |:| d. Pareja |:|

Objetivo: Definir cuales son los aspectos que las personas valoran mas al momento de
visitar un destino turistico.

3. ¢Qué aspectos considera importantes al momento de visitar un destino
turistico? (Puede marcar més de una opcion)

a. Precio ] d. Ubicacion [ ] g. Actividades extremas  [_]
b. Seguridad ] e. Clima |:| h. Otros (Especifique) _
c. Tradiciones [_] f. Gastronomia [_]

Objetivo: Reconocer qué tipo de destino turistico prefieren las personas para visitar.
4. ¢Qué destino turistico prefiere usted cuando sale de paseo? ? (Marque

solamente una opcion)

a. Sitios arqueolégicos| | c. Pueblos [] c. Montafia [ ]
b. Playa |:| e. Otros (Especifique)

Objetivo: Identificar cuéles son las actividades que las personas preferirian realizar
durante un viaje con fines turisticos.

5. ¢Qué actividades le gusta realizar al visitar un destino turistico? (Marque
solamente una opcion)
a. Canopy [] d. Veladas lunares ]
b. Rappel [ ] e. Caminatas ]
c. Camping [ ] f. Otros (Especifique)




Objetivo: Distinguir cuales productos o servicios son los de mayor demanda por parte de
las personas cuando visitan destinos turisticos.

6. ¢Qué productos o servicios le gusta adquirir durante su visita a un destino

turistico?
a. Hospedaje [] c. Restaurantes []
b. Artesanias d. Otros (Especifique)

Objetivo: Determinar cual es el medio de transporte utilizado por los turistas para realizar
Sus paseos.

7. ¢Qué medios de transporte utiliza cuando visita destinos turisticos?

a. Vehiculo propio [ c. Tour operador ]
b. Transporte publico |:| d. Otro (Especifique)

Objetivo: Identificar las Rutas Turisticas mayormente posicionadas en la mente de los
turistas potenciales.

8. Cuando piensa en RUTAS TURISTICAS ¢ Cuéles son las primeras tres que se
le vienen a la mente de la siguiente lista? Marquelas con una “X”.
RUTA
Ruta de las Flores
Ruta Arqueoldgica
Ruta el Boquerén
Ruta de la Paz.
Ruta Sol y Playa
Ruta del Café
Ruta del Sol Cihuatan
Ruta Fresca

Obijetivo: Distinguir los medios de comunicacion por los cuales las personas han obtenido
informacion de las diferentes Rutas Turisticas.

9. ¢Através de qué medios ha visto o escuchado las rutas turisticas
anteriormente mencionadas? (Puede marcar mas de una opcion)
b. Prensa escrita] ] c. Redes Sociales ]
c. Television |:| d. Otros (Especifique)

d. Radio |:|

Objetivo: Determinar si las personas conocen la Ruta Turistica a la cual pertenece la Ruta
del Combatiente.

10. ¢, Conoce la existencia de la ruta turistica llamada Cafia del Sol Cihuatan?

a. Si I:l b. No I:l



Objetivo: Determinar cuan conocido es entre los turistas potenciales el municipio de
Guazapa.

11. ¢ Conoce el municipio de Guazapa?

a. Si [] b.No []

Obijetivo: Identificar el conocimiento de la ruta por parte de los turistas potenciales.

12. ;Ha escuchado sobre la Ruta del Combatiente?

a. Si [] b.No []

(Si su respuesta es si, pase a la siguiente pregunta; si su respuesta es no, pase a la
pregunta 15)

Objetivo: Evaluar el reconocimiento de la ruta a través de los medios publicitarios.

13. ¢ Ha visto publicidad de la ruta?

a. Si [] b. No ]

Objetivo: Determinar los medios por los cuales conocen la existencia de la ruta.

14. ¢ A través de qué medios se dio cuenta de la existencia de la ruta?

a. Prensaescrita [_| d. Radio
b. Televisién [] e. Ninguno ]
c. Redes Sociales [ ] f. Otros (Especifique)

Obijetivo: Identificar la disponibilidad de las personas para obtener informacion de la Ruta
del Combatiente.

15. ¢ Le gustaria obtener informacién de la ruta?

a. Si ] b. No[_]

(Si su respuesta es si, pase a la siguiente pregunta; si su respuesta es no, pase a la
pregunta 19)

Objetivo: Definir el medio mas adecuado para difundir la informacién sobre la Ruta.

16. ¢ Por qué medios le gustaria obtener informacion para recorrer la ruta?
a. Prensaescrita [ ] d. Radio ]
b. Television |:| e. Otros (Especifique)
c. Redes Sociales [ ]




Objetivo: Determinar cual es el tipo de informacién en el que los turistas potenciales
tienen mayor interés.

17. ¢ En qué tipo de informacion estaria interesado?
a. Ubicacion de la ruta
b. Actividadesdelaruta [ ]
c. Promociones ]
d. Otros (Especifique)

Objetivo: Determinar el interés de las personas en visitar la Ruta, una vez recibida
informacién sobre las actividades que se realizan en ella.

18. ¢ De conocer las actividades que comprenden la ruta turistica se sentiria
interesado en visitarla?

a. si [] b.No[]

Obijetivo: Determinar cual es el tipo de promocion que genera mayor interés en los
turistas potenciales.
19. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir al visitar un destino turistico?
a. Paquetes turisticos que incluyan alimentacion, alojamiento y transporte.
b. Tarjetas de visitante frecuente con beneficios (descuentos, recorridos gratis)
c. Sorteos en redes sociales
d. Descuentos al tercer acompafiante
e. Cupones para proximas visitas
f. Otros (Especifique)

Objetivo: Determinar cuales son las medidas necesarias segun los turistas potenciales
para posicionar un destino turistico.

20. ¢ Qué recomendacion daria para que un destino turistico logre posicionarse
en la mente de las personas?

ERNEN
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Guia de observacion para el destino turistico la Ruta del Combatiente

Caodigo: 03

Objetivo: Recolectar informaciéon adecuada para obtener una nocion de las

condiciones actuales de la ruta y emitir un diagnéstico de la situacion.

Indicacién: Marcar la casilla con el nUmero de ponderacién correspondiente a cada

aspecto a evaluar y emitir comentario en la casilla de observacion

Escala de ponderacion: 1= Malo 2=Regular 3=Bueno 4= Muy Bueno 5= Excelente.

Lugar:

Fecha: 11 de abril de 2017

Servicio al cliente

Guazapa, San Salvador.

Saludan cordialmente los
encargados a los turistas.

Cada vez que una persona se acerca al lugar de encuentro
un guia se acerca, y presenta de manera cordial, si las
personas tienen duda sobre el itinerario, los guias responden

atentamente.

Brindan diversas opciones
los encargados a los turistas
para hacer mas amena la

visita.

Debido a que la caminata dura aproximadamente 5 horas. El
recorrido puede ser pagado Unicamente los guias y transporte
0 puede incluirse el almuerzo por un precio adicional. De no
ser asi las personas pueden adquirir otros productos, en el

centro del municipio.

Contestan todas las
inquietudes de los visitantes X

de forma precisa y amable.

Cada vez que una persona pregunta, los guias escuchan

atentamente y contestan de forma elocuente.




Sefializacion

Existe en el centro del
pueblo un distintivo de la

ruta para incentivar su visita.

No existe ningln tipo de distintivo, o sefial llamativa.

Esta debidamente

sefializado el recorrido de la

Durante todo el sendero se pueden encontrar diferentes
sefiales que indican nombres de lugares por ejemplo:
Trinchera, Tatd #1, Mirador #1; ademas indican cambios de

ruta direccion dentro del sendero, para favorecer a que las
personas no se desvien del camino establecido.
Guias
; ) Los guias cuentan con una camisa tipo polo con el texto:
Los guias estan

debidamente identificados.

Turismo Guazapa, sin embargo no es utilizada por todos,
durante el recorrido.

Poseen los guias las
herramientas visuales
necesarias para hacer su

exposicion.

Debido a la naturaleza de la Ruta no es posible contar con
herramientas visuales grandes, pero los guias hacen uso de
los teléfonos maviles para conocer datos como el nivel de
temperatura y altitud a la que se encuentran en diferentes
puntos en el Cerro.

Tienen el conocimiento
necesario para desarrollar

su trabajo.

Los guias saludan cordialmente, escuchan con atencién a las
personas, se expresan elocuentemente y responden de
manera seria y precisa las dudas. Por lo que se considera su

preparacion para desempefiarse en el cargo es buena.

Poseen dominio del tema.

Los guias son de diversas edades, los mayores son personas

que pertenecieron al ejército o a la guerrilla en la época de la
guerra, por lo que cuentan sus experiencias lo que hace mas
interesante los relatos, los guias mas jovenes también
conocen datos, e historia sobre el conflicto armado y el uso
que se le dio a Guazapa durante los afios de conflicto.

Conocen un  segundo

idioma.

No todos.

Infraestructura y equipo

Los encargados tienen el
equipo  necesario para
transportar a las personas al

inicio de la ruta.

La alcaldia solo cuenta con un vehiculo para transportar a las
personas hasta las faldas del volcan, sin embargo si el nimero
de turistas excede su capacidad, este tiene que realizar varios
viajes hasta llevar a todas las personas, al punto de inicio.

Cuentan con equipo para
viajar y hacer campamento

en la ruta.

Los guias cuentan con estos equipos, y cuando se realizan
campamentos se mantienen alertar y dan indicaciones de lo

necesario para cada persona.




Poseen equipo para atender 3 ) ) B
] ] Los Guias cuentan con un kit de primeros auxilios, para
posibles emergencias. o 5 )
responder ante cualquier situacién de emergencia.

Existen zonas de descanso ) o )
) ) ) Existen tres zonas de descanso entre el inicio y la cima del
cada cierta distancia. )
recorrido para que las personas puedan tomar un descanso

cada cierto tiempo.

Comentarios concluyentes:

Los criterios evaluados en la guia de observacion brindan una vista preliminar de la
situacion de la Ruta del Combatiente, en general la calificacién es muy buena y los

puntos con menor ponderacién son faciles de enmendar.

El servicio al cliente es uno de los factores que los turistas potenciales consideran
importantes, y es en esta categoria donde se muestra una clara ventaja a destacar,
los guias, son empéticos, educados y tienen los conocimientos necesarios para

hacer de la visita una experiencia agradable.

F.

Firma de encargado del comité de desarrollo turistico

Sello de la institucion.
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Entrevista a Comité de Desarrollo Turistico de
Guazapa.

Cédigo: 04

Objetivo: recolectar informacion del destino turistico la Ruta del Combatiente
ubicada en el municipio de Guazapa, con el fin de obtener una vision de las acciones
efectuadas a favor del reconocimiento de la ruta.

Nombre del entrevistado/a:

Cargo desempefiado: Edad: Sexo:M_ F

Hora: Nombre de la entrevistadora:

1. ¢Cbmo surge la idea de crear la Ruta del Combatiente como destino turistico del
municipio de Guazapa?
. ¢Desde cuando comenzo el funcionamiento de la ruta?

. ¢ Qué acciones promocionales han realizado para dar a conocer la ruta?

2

3

4. ¢Qué medios de comunicacion han utilizado?

5. ¢Quién es el encargado de coordinar dichas acciones?

6. ¢Qué percepcion considera que tienen los turistas acerca de la ruta?

7. ¢Cual es el concepto que le gustaria que tuvieran los turistas de este
destino?

8. ¢Cual considera que son las caracteristicas mas atractivas de la ruta que se
podrian explotar?

9. ¢Podria mencionar las debilidades que usted considera que posee la ruta?

10.¢Considera que la implementacion de un Plan de Promocion ayudaria al
posicionamiento de la ruta?

11.;De qué forma favoreceria la puesta en marcha del plan?
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Guia de observacion para el destino turistico la Ruta del Combatiente
Caodigo: 03

Objetivo: Recolectar informacion adecuada para obtener una nocién de las condiciones
actuales de la ruta y emitir un diagndstico de la situacién.

Indicacién: Marcar la casilla con el nimero de ponderacidn correspondiente a cada aspecto
a evaluar y emitir comentario en la casilla de observacién

Escala de ponderacién: 1= Malo 2=Regular 3=Bueno 4= Muy Bueno 5= Excelente.

Lugar:

Fecha:

Servicio al cliente

Saludan cordialmente los encargados a los
turistas.

Brindan diversas opciones los encargados a
los turistas para hacer mds amena la visita.

Contestan todas las inquietudes de los
visitantes de forma precisa y amable.

Sefializacion

Existe en el centro del pueblo un distintivo
de la ruta para incentivar su visita.

Estd debidamente sefializado el recorrido de
la ruta.

Guias

Los guias estan debidamente identificados.




Poseen los guias las herramientas visuales
necesarias para hacer su exposicion.

Tienen el conocimiento necesario para
desarrollar su trabajo.

Poseen dominio del tema.

Conocen un segundo idioma.

Infraestructura y equipo

Los encargados tienen el equipo necesario
para transportar a las personas al inicio de la
ruta.

Cuentan con equipo para viajar y hacer
campamento en la ruta.

Poseen equipo para atender posibles
emergencias.

Existen zonas de descanso cada cierta
distancia.

Comentarios concluyentes:

F.

Firma de encargado del comité de desarrollo turistico

Sello de la institucion.
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Guia de preguntas

La presente guia tiene como principal objetivo conocer la marca RUTA DEL
COMBATIENTE vy todo lo relacionado a sus proyectos de forma completa para

poder conceptualizar de forma creativa cada uno de ellos en el futuro.

1. ¢Cuél es el rubro turistico al que pertenece?

Turismos ecoldgico y cultural, la Ruta del Combatiente se ha concebido para brindar
informacion, cultura y entretenimiento a los turistas que deseen conocer mas sobre

la historia de El Salvador.
2. ¢Cuantos afios tienen de existir?

Fue inaugurada en mayo de 2016.

3. ¢Cudles son todos los servicios que ofrecen?

La Ruta del Combatiente est4 conformada por una caminata a través del Cerro de
Guazapa, durante la cual se pueden observar atractivos como: Un rio, miradores,

una cascada, nacimientos de agua y cinco tatus habilitados para el ingreso humano.

En el pago para el acceso a la ruta se incluye: Transporte a las faldas del Cerro, y
alimentacion, pero las personas pueden si asi lo desean consumir diferentes

productos, gastronémicos, y artesanales en el municipio.

4. ¢Cudles son los objetivos comerciales de la marca para 2018?

Ser reconocidos nacional e internacionalmente como un destino turistico alternativo
al que las personas se sientan motivadas y seguras de visitar para disfrutar de un

dia agradable en compafia de quienes prefieran.



5. ¢Cual es el “target” de la Ruta?

El mercado objetivo son personas jovenes y adultos jovenes a los cuales les
gusta aventurarse siempre en cosas nuevas, y que no le tienen temor a la
naturaleza. Personas que se proponen retos diariamente y luchan por

conseguirlos.

6. ¢Cudl es su alcance?

Actualmente las participaciones en actividades de promocion turistica han sido a
nivel nacional, sin embargo se reciben visitas de extranjeros en pequefias

cantidades.
7. ¢Quién es su competencia?

Carece de competencia directa, sin embargo la mas parecida es el circuito turistico
Historia Entre Montafias que esta conformado por Perquin, San Fernando, Torola,

y Arambala.

8. ¢Qué los diferencia de la competencia?
-La accesibilidad del lugar, debido a que se encuentra a 45 minutos de la capital.

-Los escenarios naturales.

9. ¢Cudles son los principales desafios para el destino turistico?
-Crear conciencia sobre los beneficios de conocer la historia de El Salvador.
-Dar a conocer la marca a nivel nacional.

-Ser un referente mundial de turismo ecolégico-alternativo.



10.¢Cuales son los beneficios que ofrece visitar el destino turistico?

-El senderismo es una actividad recreativa que mejora la salud cardiovascular:
corazén, pulmones y reduce la tension; reduce el colesterol, mejora el animo y la
calidad del suefio ademas de al practicarlo frecuentemente contribuye a mantener

el peso ideal.

-Olvidarse por un dia de la rutina genera una sensacion de bienestar en las

personas.

-Al visitar la Ruta del Combatiente las personas adquieren nuevas experiencias y
una comprension mayor de los sucesos acontecidos durante los afios ochenta en
El Salvador.
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Cotizacion Google Adwords-Display.
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Tabla de precios Insertos en La Prensa Grafica.

CrRUPCLIPG | 2017
INSERTOS / RECARGOS

INSERTOS
PRECIO POR INSERTO
IMPRESDS EM IMPRESDS
AFUERA
Desde 5,000 a 25,000 $0.05 50.08
Degde 25001 a 50,000 30,04 50.06
Desde 50,001 a 75,000 $0.03 $0.04
D 75,001 en adelante 40,02 $0.03
RECARGOS

Insertas individuales y

Cuadernillos de 4 paginas No paga recargo

Cuadernillos de 8 paginas 25% de recargo
Salientes 25% de recargo
Cuadernillo de 12 v 16 paginas 50% de recargo
Cuadernillo de 20 paginas 75% de recargo
Faginaje Maximo de 24 paginas 100% de recargo

POLITICAS INSERTOS

« Wolimenes menores de 5000 insertos no se podran atender, a excepcidn que se cobre al cliente lo
correspondiente al minimo indicado.

* L3 pasicicn dal inserta quedara a discrecion de la Empresa.

= Las insertos como pegados especiales y formatos caprichosos deberan acompanarse de un durmmy
para su previa autorizacion

+ Los materiales deberan ingresar a la empresa con una semana de anticipacion

* S reservard sola con fechas cenfirmadas y no se podran Racer resenadiones tentativas

= L3 Bmpresa no Se Ccompromete a dar exclusiidad de :dmgorfa a determinade diente W producta

* L3 BMpress se resens el derechio de NO insertar productos que posean contenide o "I'I:=E,L'II'!$ e
darien la maral de las lectores






