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INTRODUCCION

En la actualidad las empresas, tanto productivas como de servicios, tienen la
necesidad de lograr y mantener determinados niveles de competitividad, asi como,

alcanzar resultados efectivos en su gestion.

En el presente trabajo se realizara un estudio sobre la base que necesita la
administracion del Turicentro Puente Cuscatlan para fortalecer su nivel de
competencia en el mercado de servicios turisticos; iniciando por el marco historico
en donde se muestra la historia y el crecimiento que ha tenido el turismo en El

Salvador, su evolucién y los avances que ha tenido la mercadotecnia.

En el marco tedrico se incluye lo que comprende un plan de marketing y las etapas
del mismo, asi como su aplicacion en el turismo. Y por ultimo pero no menos
importante se habla del marco normativo en el cual se refleja toda la base legal

gue respalda la investigacion en el sector turistico.

Ademas se detalla el tipo de investigacion que se realizara y se define con precision
la metodologia que se usard. Puntualizando también las hipétesis de trabajo, asi

COmo su respectiva sistematizacion donde se muestran las variables e indicadores.

Lo anterior conlleva a la identificacion de los distintos segmentos, trabajar para ellos
y con ellos, provocando que en la actualidad el marketing se convierta en un
requisito indispensable para cualquier empresa que desee sobrevivir en el
competitivo mundo de hoy. Teniendo en cuenta que marketing no constituye una
simple funcién de negocios, es una filosofia, una forma de pensamientoy una

manera de organizar a la empresa y sus puntos de vistas.
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1.1 TITULO DE LA INVESTIGACION.

“DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA IMPULSAR EL DESARROLLO Y
EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE SERVICIOS TURISTICOS DEL
TURICENTRO PUENTE CUSCATLAN, DEPARTAMENTO DE USULUTAN, ANO
2015”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.2.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA.

El turismo en El Salvador, ha sido uno de los sectores a los que menos importancia
le ha dado el Estado y la empresa privada; sin embargo, es importante destacar que
en los ultimos afos se han realizado algunos avances para impulsar el potencial
turistico del pais, como lo es la construccion de carreteras y el apoyo a algunas
empresa 0 recursos naturales, aun asi es poco el desarrollo que el sector ha
experimentado en comparacion a otros paises de la region centroamericana. Hoy
en dia, este es parte de la industria mas grande del mundo y puede ofrecer una
excelente creacion de riqueza, por lo que es necesario recuperarlo como elemento
de desarrollo integral de fuerte participaciébn en el empleo y en el intercambio

permanente de bienes y servicios.

El Salvador tiene una gran cantidad de riquezas naturales y culturales, que debido
a la falta de promocion no han sido explotadas como atractivos turisticos;
particularmente la zona oriental cuenta con sitios arqueoldgicos, montafias, playas,
lagunas, rios e islas que podrian convertirse en una de las principales fuentes de

ingresos para el pais

A través del Ministerio de Turismo (MITUR) y la recién creada marca El Salvador
Impresionante, se esta promoviendo el turismo con la creacién de las denominadas
rutas turisticas. Y con el pasar de los afios ha intentado impulsar el desarrollo de
este servicio, creando nuevas alianzas y estrategias de desarrollo para poder
incentivar e impulsar el mismo, estrategias que promuevan los recurso naturales ya

gue el turismo conforma la participacion de personas o grupos, con determinados



comportamientos y patrones sociales, afectados por indicadores de orden social:

laborales, de salud, culturales y otros.

Con mas interés e inversion social en el turismo, el pais podria ser un atractivo de
mayor auge econdémico en ese aspecto que traeria mas demanda y por lo tanto

traeria mejores beneficios al Turicentro puente Cuscatlan.

1.2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA.
¢En qué medida el Disefio de un Plan de Marketing contribuiria para impulsar el
desarrollo y posicionamiento en el mercado de servicios turisticos del Turicentro

Puente Cuscatlan, Departamento de Usulutan, afio 20157

1.3 JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION.

1.3.1 JUSTIFICACION.

Actualmente en la administracion de una empresa, el area de mercadotecnia se
vuelve vital para el sostenimiento y desarrollo de la misma, para que esta tenga la
posibilidad de crecer en el mercado exitosamente es necesario que lleve a cabo
acciones de Marketing Yy asi puede estar preparada para enfrentar las exigencias
gue existen hoy en dia en el mercado, con los avances tecnologicos, nuevos
descubrimientos y recientes estudios que son utilizadas como herramientas para

conocer las preferencias de las personas y dar a conocer productos y servicios.

El motivo de esta investigacion es conocer aspectos importantes de la
mercadotecnia, determinando los beneficios que le da a las empresas que hacen
uso de estos medios para lograr posicionarse en el mercado; utilizando las
estrategias publicitarias que se adecuen a los productos o servicios que se ofrecen

y asi mantener su competitividad.

Este estudio beneficiara al Turicentro Puente Cuscatlan ubicado en el departamento
de Usulutan, carretera panamericana contiguo al Puente Cuscatlan, permitiéndole
conocer sus fortalezas y debilidades, para poder implementar estrategias que le

ayuden a crecer y desarrollarse.



Asi mismo, beneficiaria a los turistas potenciales que visiten el Turicentro Puente
Cuscatlan ya que tendran mayor conocimiento del lugar, como todos los servicios
gue este ofrece, creando oportunidades para que cualquier persona pueda visitar

facilmente el Turicentro.

Ademas se beneficiaran los estudiantes de administracion de empresas ya que
les servird como una guia de cOmo preparar un plan de Marketing en un centro
turistico para que lo apliquen al momento que sea necesario en el desarrollo de su
profesion, estén a la vanguardia de lo que conlleva realizar una investigacion de

mercado.
1.3.2 DELIMITACION.

v' 1.3.2.1 Delimitacion Espacial
La elaboracion del plan de marketing se enmarca dentro del espacio que cubre el
Turicentro “Puente Cuscatlan”, ubicado especificamente en Carretera
Panamericana, Kilometro 89, Puente Cuscatlan, Municipio de Estanzuelas,

Departamento de Usulutan, a un costado del Rio Lempa.

El &rea geografica de estudio se limita al municipio de Estanzuelas, y a todas las
clases sociales, aunque el estudio se realice en esta area geografica, es importante
aclarar que todas las personas de la zona oriental y de todo el pais sin importar las

clases sociales, tienen acceso al Turicentro “Puente Cuscatlan”.

v' 1.3.2.2 Delimitaciéon Temporal
La investigacion se limita a examinar el fenobmeno de poca demanda en el
Turicentro “Puente Cuscatlan” durante un periodo de ocho meses comprendido del

mes de Marzo a Octubre del afio 2015.



1.4

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1.4.1 OBJETIVO GENERAL:

v

1.4.2

Disefiar un Plan de Marketing que ayude al Turicentro “Puente Cuscatlan” a
desarrollarse y posicionarse dentro del mercado de servicios turisticos.

Departamento de Usulutan.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Realizar un andlisis del ambiente externo e interno que permita diagnosticar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del Turicentro “Puente
Cuscatlan”.

Identificar los problemas de marketing que existen en el Turicentro “Puente
Cuscatlan”.

Proponer estrategias de mercadotecnia que ayuden al Turicentro a sobresalir
ante los competidores.

1.5 SISTEMA DE HIPOTESIS.

151
v

1.5.2

HIPOTESIS GENERAL.
Contribuira el disefio de un plan de marketing para ayudar al Turicentro
“Puente Cuscatlan” a desarrollarse y a posicionarse dentro del mercado de

servicios turisticos.
HIPOTESIS ESPECIFICAS

PermitirdA un andlisis del ambiente externo e interno diagnosticar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del Turicentro “Puente
Cuscatlan”.

Ayudard la identificacion de los problemas de marketing que existen en el
Turicentro “Puente Cuscatlan” a impulsar su desarrollo y posicionamiento.
Contribuira la proposicion de estrategias de mercadotecnia para que el
Turicentro sobresalga ante los competidores.
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2.1 MARCO HISTORICO.

2.1.1 ANTECEDENTES DEL TURISMO.

En el siglo XX, tal como refiere la Organizacion Mundial del turismo, el turismo se
tomoé en cuenta por el afan de tener un control de los movimientos nacionales e
internacionales, creando una estadistica cuya base establecié el término visitante

con tres categorias: turistas, visitantes y excursionistas.

Visitantes: todas las personas que se desplazan a un lugar distinto al de su entorno
habitual por una duracién inferior a 12 meses por cualquier razén excepto la de

ejercer una actividad remunerada en el lugar.

Turistas: Toda persona que se desplaza hacia un lugar fuera de su residencia

habitual y permanece en él mas de 24 horas.

Excursionistas: toda persona que se desplaza hacia un lugar fuera de su
residencia habitual y permanece en él menos de 24 horas, sin pernoctar en el

mismo.
Ademas de estas clasificaciones, podemos mencionar que el turismo puede ser:

Turismo individual: Lo realiza una persona que organiza su viaje temporal por si
misma o por conducto de otra especializada y se desplaza a otro lugar fuera de su

domicilio habitual.

Turismo en grupo: Es el realizado por varias personas que organizan por si, 0 por
conducto de una persona especializada viajes temporales a otros lugares fuera de
su domicilio habitual. A veces, los grupos van acompafiados de un guia.

Segun La Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo, acorde a los

recursos explotados se clasifica en:

v" Urbano
v' Clientes de nivel cultural y poder adquisitivo alto.
v" Monumental

v" Arqueolégico
v

Etnografico



Literario
De formacioén

Cientifico

<N X X

Gastronémico

v Industrial.
Asi mismo el Turismo como fendmeno Social tiene relacion directa e indirecta con
otros fendmenos como lo son el sector econdémico, cultural, de salud, psicoldgico,
medio ambiente, entre otros, debido a que estos estan ligados de manera directa y

de forma dependiente a los problemas relacionados al Turismo.

Todos estos fendbmenos tienen incidencia potencial sobre el Turismo, cada paso de
avance o retroceso que den en cuanto a su desarrollo llevan de la mano al problema,
algunos lo hacen de manera simplificada y otros de manera directa, pero siempre

causando efectos positivos y negativos.
Antecedentes del Turismo en El Salvador:

El sector turismo en El Salvador inicia en el afio de 1924, durante la administracion
del Dr. Alfonso Quifionez Molina, el 20 de junio del mismo afio el gobierno hizo
conciencia de la importancia del turismo en El Salvador, no solo por el hecho de
adquirir divisas, sino para que la sociedad internacional conociera el pais en todos
sus valores culturales e historicos y establecer ademas, nuevas relaciones que
beneficiaran al comercio; es asi como se dio la creacién de la primera junta de
Fomento, Turismo y Propaganda agricola e industrial, la cual tuvo como primer

presidente el Dr. José Leiva.

A partir del afio 1930, dado que se facilitaron nuevas vias de comunicacion se hizo
necesario crear la Junta Nacional de Turismo, la cual fue el enlace entre el gobierno
y las Juntas Departamentales de Caminos, dado que el acceso a las zonas turisticas
resultaba facil se acord6 extender en forma gratuita a través de los consulados,
tarjetas de turistas a todos aquellos que visitaran el pais por un lapso de 9 dias,

permiso que podia prorrogarse hasta por un mes.



En 1939 se decide que es necesario contar con la colaboracién de todos para crear
una Junta de Ornato en cada uno de los 14 Departamentos de la Republica, cuya
funcion principal era velar por las zonas turisticas, vias de acceso y jardines
publicos, las cuales eran dependencias del Ministerio de Fomento, hoy ministerio

de Obras Publicas.

Para el afio de 1947, se celebra una Asamblea Nacional de Turismo, que involucra
a instituciones afines como Aduanas, Migracién, Obras Publicas, Cultura Popular y
otras; naciendo de ella la Junta Nacional de Turismo, considerandose que era deber
del estado fomentar el desarrollo material y cultural del pais, combinandose los

esfuerzos del gobierno y la empresa privada.

Asi, bajo la Administracion de Don Roberto Salazar, se compra el terreno, en el cual
afios mas tarde, gracias a las gestiones realizadas por el sefior Raul Contreras,
quien fue nombrado presidente de la Junta, se construye el edificio que

actualmente ocupan las oficinas del Instituto Salvadorefio de Turismo(ISTU).

En el afio de 1948 se comienza la construccion de una red de Turicentros a lo largo
y ancho del pais, con el fin de brindar un lugar de sano esparcimiento a las familias

salvadorefias.

La tendencia creciente fue tanto que para el afio de 1978 recibieron 293,000 turistas,
el auge fue propiciado, por el evento de Miss Universo que se realiz6 en el pais en
el aflo de 1975, Por primera vez el evento se realizé en América Latina y El Salvador

fue la cede oficial, a la vez se desarroll6 el primer concurso de Miss El Salvador.

Después de estar bien posicionados a nivel mundial; en la década de los “80 todo
esto fue borrado debido al conflicto armado, por ejemplo el mercado estadounidense
decayo por las advertencias para no acudir al pais, las solicitudes de visa de ingreso
eran sometidas a estrictas investigaciones para impedir el ingreso a El Salvador de
simpatizantes de los movimiento de izquierda; por este motivo quedo estancado el

desarrollo turistico.

Fue hasta después de los acuerdos de paz, que el pais a tratado de recuperarse;

hoy en dia esa tarea se ha tornado muy dificil debido a las secuelas de la guerra,
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pero eso que tenemos que hacer que nuestro pais se vuelva a posicionar y crecer

en un rubro donde todos ganamos.

Modelos Tedricos sobre el Desarrollo del Turismo?l.

1. Modelo de Enfoque Espacial: El turismo es un fenbmeno cuya esencia esta

relacionada con el concepto de espacio. Mas alla de expresar aspectos

fundamentales del fenémeno turistico, los modelos tedricos con enfoque espacial

son bastante difundidos. Buena parte de los modelos teéricos con enfoque espacial

concentran su atencion en la relacidn existente entre las unidades geograficas, un

elemento bastante frecuente en los modelos espaciales es el desplazamiento de los

turistas entre origen y destino.

Modelo de Mariot; el modelo presentado por Mariot se centra también en la
interrelacion origen — destino, pero agrega entre esos dos elementos las rutas
que pueden ser utilizadas por los turistas para desplazarse. En el modelo de
Mariot existen tres rutas entre origen y destino: de acceso, de regreso y
recreativa. Las rutas de acceso y de regreso son aquellas vias sin atractivo
gue se utilizan sélo para el desplazamiento. La ruta recreativa es aquella que
presenta atractivos que forman parte de la experiencia del turista y

contribuyen directamente a satisfacer sus deseos.

Modelo de Palhares; el modelo de Palhares se enfoca en la interrelacion
entre origen y destino. En comparacién con el modelo de Mariot desarrolla
mejor las posibilidades de diferentes destinos, ademas destaca la posibilidad
de que los turistas visiten mas de un destino durante un viaje, estableciendo

un destino primario y uno o mas destinos secundarios.

Modelo de Lundgren; el modelo de Lundgren presenta de manera distinta
la cuestion de los diferentes destinos posibles. En vez de diferenciarlos como

primarios o secundarios se utiliza tres criterios para su clasificacion.

1 http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51851-17322007000100005

11



Considera, en principio, que las localidades pueden emitir y recibir turistas al
mismo tiempo y analiza la relacion entre el volumen de turistas en cada
sentido. Luego considera la cuestion de la centralidad geogréfica,
jerarquizando las localidades segun su papel dentro del contexto regional.

Finalmente tiene en cuenta los atributos del lugar.

Modelo de Leiper; el Sistema se fundamenta en tres elementos esenciales:
Turistas, Elementos Geograficos y la Industria Turistica. Se plantea al Turista
como el elemento fundamental en funcion a la concepcion del Turismo como
una actividad humana, social. Dentro de los elementos geograficos se
encuentran la Region de Origen, la Region de Destino y la Regién de Transito

0 Ruta.

2. Modelos de Enfoque Sistémico. Se consideran modelos sistémicos a aquellos

gue buscan expresar los elementos que forman parte del sistema turistico, sus

interrelaciones y su relacion con el ambiente externo. Buena parte de los modelos

sistémicos estd compuesta por conjuntos de elementos relativos a la oferta turistica.

Modelo de Boullon; hace alusion a la trama de relaciones caracteristicas
del funcionamiento del turismo, las cuales conforman un sistema. Este
concibe el sistema turistico desde los conceptos econdmicos,
denominandose el modelo “Oferta-Demanda”, asociado a un turismo de

caracter comercial.

Modelo de Gunn; el sistema propuesto por Gunn tiene dos enfoques de
andlisis. Un primer enfoque donde se presentan los componentes internos
del sistema turistico: la demanda y la oferta; y un segundo enfoque que

comprenden los factores externos al desarrollo turistico de la regién.

Modelo de Inskeep; el modelo propuesto por Inskeep describe al turismo a

través de tres elementos; el ambiente natural, cultural y socioeconémico.
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Modelo de Hall; el modelo propuesto por Hall se centra en la relacién que
esta entre oferta y demanda. Segun el modelo, de esta interaccion resulta el
elemento denominado experiencia turistica. Este a la vez, retroalimenta al

sistema por medio de sus impactos.

Antecedentes de investigaciones y planes de marketing realizados en El

Salvador, en el rubro del turismo?.

>

Propuesta de un plan de Mercadeo directo integrado para incrementar la
demanda de turistas en los hoteles ubicados en los municipios de la Palmay
San Ignacio del Departamento de Chalatenango, hecho por: Ayala Lopez
Roxana Janeth, Santos de Quintanilla, Susana Inés y Herndndez Hernandez,
Judit Verodnica de la Universidad Francisco Gavidia.

Propuesta de un Plan de Mercadeo para incrementar la demanda de usuarios
en el Turicentro Altos de la Cueva de la Ciudad de San Miguel, investigacion
que fue realizada por: Elsy Marina Guardado Yanes, de la Universidad de
Oriente UNIVO.

Propuesta de un plan de Marketing turistico que permita mejorar la afluencia
de visitantes a los parques acuaticos administrados por el instituto
Salvadorefio de Turismo ubicados en la zona central de El Salvador,
elaborado por: Oliva Martinez Yecenia Isabel, Guzman Ramirez Otto Kerin y
Beltran Villanueva, Clara Estela de la Universidad Francisco Gavidia.
Disefio de un Plan de Marketing turistico que permita el desarrollo de los
restaurantes ubicados en la ruta de las flores de la zona occidental de El
Salvador, elaborado para los restaurantes de ruta las flores por: : Ana Luz
Ramirez Cruz, Marta Gudelia Castro Carballo y Erenia Lissette Rodriguez
Lopez. de la Universidad Francisco Gavidia.

Disefio de un plan de Marketing turistico para incrementar la afluencia de
visitantes a los municipios de Cacaopera, Arambala, Perquin y Corinto que
conforman la ruta de la Paz, ubicados en el departamento de Morazan, este

estudio fue elaborado por : Herrera Tobar Claudia Lissette, Batres Alfaro

2 http://biblioteca.utec.edu.sv/auprides/index.php?option=com_wrapper&view=wrapper&Itemid=54
02/07/2015
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Maria José y Alvarez Hernandez Flor de Maria de la Universidad Francisco
Gavidia.
Son varios los estudios realizados a nivel nacional en el rubro turismo, sin embargo
son pocos los planes de marketing realizados en este mismo aspecto, cabe recalcar
gue la documentacion recopilada en cada uno de los trabajos es totalmente
significativa dado que se ha tomado en cuenta informacion muy importante que
puede ayudar a cada una de las empresas que necesitan crecer en un mercado

competitivo.

Durante el tiempo de vida que tiene el Turicentro Puente Cuscatlan nunca se ha
realizado un estudio de investigacion, por lo cual el disefio de un plan de marketing
para impulsar el desarrollo y el posicionamiento en el mercado de servicios turisticos
del Turicentro Puente Cuscatlan, es el primer estudio que se efectia en dicho

parque turistico.

El motivo de realizar dicho estudio, surge de la percepcién de que en El Salvador
se han iniciado acciones por parte del Gobierno para impulsar el turismo como
dinamizador de desarrollo econdmico y generador de empleo, pero es necesario
optimizarlas de manera que aseguren un mayor impacto y mejores resultados tanto
para los prestadores de servicios turisticos, como para la poblacion de un municipio,
motivo por el cual como estudiantes nos interesamos en dicho rubro dado que lo
gue se busca es tener participacion en el progreso local como de la empresa misma,

contribuyendo de esa manera con el desarrollo del Pais.

14



2.1.2 ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA.

v' Periodo de descubrimiento (1900 - 1910)
Los primeros profesores de mercadotecnia buscaron hechos acerca de las
actividades comerciales de distribucion. Se tomd prestada la teoria de la economia
relacionada con el comercio mundial de la distribucion y los mercados de materias
y productos. Se concibi6 la mercadotecnia y se acufio su nombre, dejando fuera el

negocio o el comercio.

v' Periodo de conceptualizaciéon (1910 - 1920)
En esta década se cristalizaron muchos conceptos basicos de la mercadotecnia.
Asimismo, en esta década, el desarrollo del pensamiento mercadotecnia se debe a
las asociaciones y sus miembros. En 1914, en la asociacion econdémica americana,
el profesor Lewis Weld presento la investigacion distribucion de mercado,
considerada la primera investigacion cientifica en Mercadotecnia. Durante esta
década el interés de muchos economistas aumento y los partidarios de la

mercadotecnia formaron la asociacion americana de mercadotecnia.

v' Periodo de integraciéon (1920 - 1930)
Se postularon los principios de la mercadotecnia y por primera vez, se integré el
cuerpo general del pensamiento en esta disciplina. Los acontecimientos en esta
década dieron gran impetu a la actividad de la mercadotecnia. La produccién
agricola e industrial alcanzo gran apogeo y aparecieron nuevos productos en el
mercado detallista. Durante esta década se formé la asociacion de los profesores

de publicidad y mercadotecnia.

v' Periodo de desarrollo (1930 - 1940)
Las areas especializadas de la mercadotecnia siguieron su desarrollo
(comercializacion de productos agricolas, productos mineros, de manufacturas,
etc.); se pudo verificar y cuantificar varias hipotesis, y surgieron nuevos enfoques o

posturas para explicar el mercado.
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v' Periodo de revaloracién (1940 - 1950)
Durante esta década hubo interrupciones en el desarrollo del pensamiento
mercadotécnico, pero después de la segunda guerra mundial las lineas de
pensamientos gestadas con anterioridad, continuaron evolucionando. Un nimero
cada vez mayor de ideas, conceptos y métodos de aproximacion y estudio, algunos
en desacuerdo con las explicaciones tradicionales, encontraron expresion y
aceptacion. Se dio nuevo énfasis a la administracion de la mercadotecnia, como un
complejo da actividades més all4 de la manera aplicacion de reglas o principios. Se
introdujo como elemento importante el punto de vista del cliente o consumidor, y

como método el analisis econémico.

v' Periodo de re-concepcion (1950 - 1960)
Se agregaron otros conceptos al pensamiento acerca de la mercadotecnia tales
como:
e Los eventos en la mercadotecnia como sistemas con insumos y resultados.
e Lanormalidad de la heterogeneidad en el mercado.
e Cada empresa ocupando una posicion en forma Unica, basandose en un punto
de vista de ventaja diferencial.
e El intercambio entendido en esencia como el acto de mejorar la variedad de
bienes o satisfactores que poseen las dos partes actuantes.
e La negociacién vista como medio por los sistemas de mercadotecnia establece

valores econdmicos y equilibrio de poder.

v' Periodo de diferenciacion (1960 - 1970)
La re-concepcion y la redefinicion de la mercadotecnia identificaron nuevas areas
desafiantes para el estudio y la investigacion. La explosion de conocimientos que
sobrevino como consecuencia expandié todo el caracter de ensanchamiento mas
gue de acrecentamiento, con lo cual la heterogeneidad inherente al cuerpo de
conocimientos en mercadotecnia se hizo aparente y sujeta a analisis especializado.
Este fue el proceso de diferenciacion, la cual surgid al emerger las nuevas

perspectivas conceptuales y metodologicas en cuyos términos se comenzé a
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visualizar el proceso de la mercadotecnia. Entre esos nuevos puntos de vista
estuvieron: la toma de decisiones administrativas o directivas, patrones sociales y

de comportamiento, analisis cuantitativo, estructura y comportamiento del sistema.

v' Periodo de socializacién (1970 - 1980)
El trabajo y la mercadotecnia sociales se volvieron mucho mas importantes, y la
influencia de la mercadotecnia sobre la sociedad (no de la sociedad sobre la
mercadotecnia) fue el foco de interés. Hubo indicaciones de obligacion de
conformarse con el papel de las expectativas sancionadas por la sociedad,
significando la responsabilidad hacia los consumidores implicita en el concepto de
la mercadotecnia. Al aplicarse, incluyo la responsabilidad de la administracién en el
proceso comercial hacia otras personas ademas de los consumidores, incluye a

individuos fuera del proceso comercial y la mercadotecnia.

Méas alla de la interaccion de los participantes en la mercadotecnia, hay un campo
limitrofe de interés comun entre la administracion de mercadotecnia y la sociedad,
gue es la comunidad. Al encontrarse en una institucion social principal y dominante,
los mercadologos estan en posicion de crear o de ayudar a resolver problemas de
caracter social, tales como oportunidades para los invalidos y no privilegiados,
contaminacion ambiental, riesgos al usar productos que se ofrezcan en el mercado,

desperdicios de los recursos de la sociedad, etc.?

2.1.3 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA.

El presente estudio se realiza en el Turicentro “Puente Cuscatlan”, que esta ubicado
en Carretera Panamericana, Kilometro 89, Puente Cuscatlan, Municipio de
Estanzuelas, Departamento de Usulutan.

La idea inicial del negocio surge en el afio 2006, por el Sefior José Mercedes Cruz
Ramos, quien recientemente regresaba a El Salvador del extranjero, y fue en ese
momento en el que decide adquirir una propiedad amplia que se prestaba para

establecer un centro turistico recreativo, ademas que seria atractivo para el publico

3 http://www.uovirtual.com.mx/moodle/lecturas/comcon/3.pdf 10/07/2015
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ya que muy cerca del lugar se encuentra el Rio Lempay a un costado esta el Puente

Cuscatlan.

Fue gracias al apoyo de su esposa e hijos que en enero de 2007 se concreta la idea
del sefior José Mercedes Cruz Ramos, dando inicio a la construccion de la
estructura del Turicentro, el cual por motivos de permisos para construir una calle
que permitiera el acceso al Turicentro y por detalles financieros tardo
aproximadamente tres afios en ser finalizado y estar como en la actualidad se

encuentra.

El Turicentro “Puente Cuscatlan” dio apertura al publico el 01 de enero del afio 2010,
y desde esta fecha brinda servicios a los turistas y personas que visitan el lugar,
ofreciendo atenciébn amable y personalizada a los visitantes, desde esta fecha el
sefior Cruz decidid establecer un precio de entrada muy econdémico para las

personas, el cual es de $2.00.

El establecimiento es atractivo y de gran amplitud, por esta gran fortaleza se puede
prestar para hacer campamentos; ademas de contar con tres piscinas grandes para
las diferentes edades, cuenta con ranchos los cuales el publico puede hacer uso de
ellos.

A pesar de que cuenta con grandes fortalezas, mencionadas anteriormente tiene
debilidades y amenazas que no le favorecen y le quitan el atractivo turistico; una de
ellas es el acceso, esto le genera gran desventaja debido a que la calle que conduce
al Turicentro da paso libre a los turistas que prefieren la naturaleza y llega

directamente al Rio Lempa que ademas es sin costo alguno.

Otra debilidad notable es que la empresa no utiliza publicidad de ningun tipo, no se
da a conocer por medios televisivos, radiales e impresos y esto le resta ventaja
competitiva ante otros centros turisticos, la manera en como atrae clientes es por
medio de comunicacion verbal entre ellos, donde los que han visitado el Turicentro
informan de la visita al lugar y el clima agradable que hay o también los aventureros

gue siempre van en busca de lo desconocido. El Unico medio publicitario con el que
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cuenta el Turicentro Cuscatlan es una pagina web y una fan page en la red social

Facebook.

La infraestructura del Turicentro es algo muy valioso en cuanto a atraer demanda
de los consumidores se trata, a pesar de que cuenta con mucho espacio, no todo
esta construido, hay muchos espacios vacios que le quitan atraccién, pero al mismo
tiempo es una gran oportunidad porque se puede expandir mas y volverse un lugar

mas célido y cdmodo para disfrutar en familia.

Con el paso de los afos el Turicentro Puente Cuscatlan ha logrado subsistir en el
mercado de servicios, pero él no contar con un Plan de Marketing que ayude a
facilitar la toma de decisiones a nivel gerencial y administrativo ha generado que
tenga deficiencias y poca demanda turistica, porque el objetivo fundamental de los
negocios es que puedan obtener utilidades, es ahi donde la mercadotecnia
desempefia su papel evaluando las necesidades tanto de la empresa como del

consumidor.
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2.2 MARCO NORMATIVO.
El marco legal que envuelve este proyecto de investigacion estad compuesto por

una serie de normas y regulaciones establecidas en las leyes Salvadorefias y el
cbdigo de ética mundial para el turismo, entre las que se pueden mencionar las

siguientes:

v' Constitucion de la Republica de El Salvador.
Segun la constitucion de la Republica de El Salvador especificamente en el
capitulo V articulo 101 menciona: "El estado promovera el desarrollo econémico y
social mediante el incremento de la produccion, la productividad y racional
utilizacién de los recursos. Con igual finalidad fomentara los diversos sectores de la

produccion y defendera el interés de los consumidores™

v' Ley de Turismo.
Esta Ley entra en vigencia en diciembre de 2005, donde béasicamente considera
gue es de interés nacional estimular e impulsar el desarrollo de la actividad turistica,
como medio para contribuir al crecimiento econémico y al desarrollo social. Su
principal objeto es fomentar, promover y regular la industria y los servicios turisticos

del pais (Cap. I, art. 1 de la Ley de Turismo).

La presente Ley tiene por objeto fomentar, promover y regular la industria y los
servicios turisticos del pais, prestados por personas naturales o juridicas nacionales

0 extranjeras.

La Ley obliga el apoyo a los distintos proyectos turisticos de interés nacionales a
través de sus distintas instituciones de gobierno, como lo son la Secretaria de
Estado, Ministerio de Hacienda, entre otros, los cuales otorgan incentivos fiscales a
todas aquellas empresas turisticas que contribuyan a fortalecer el desarrollo del

pais. Entre otros aspectos que la Ley considera estan:

1. Toda empresa turistica tendra la obligacion de inscribirse en el Registro
Nacional de Turismo, el cual tendrd jurisdicciébn nacional y dependera de
CORSATUR, quien ejercera su administracion y control ademas las

empresas presentaran toda la documentacion legal necesaria.
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2. Asignar infracciones y sanciones para aquellas empresas turisticas que
suministren datos falsos a entidades u organismos de gobierno y obtener de
esta manera beneficios fiscales para otros fines ajenos a la actividad
incentivada.

Fomentar la industria turistica promoviendo el desarrollo turistico del pais, el
incremento de inversiones nacionales y extranjeras para ese fin, y la
descentralizacion y aumento de oportunidades de empleo en zonas turisticas del
pais prestado por personas naturales o juridicas nacionales o extranjeras. La Ley
tiene por objeto fomentar, promover y regular la industria y los servicios turisticos

del pais, prestados por personas naturales o juridicas nacionales o extranjeras.

v' Ley de Medio Ambiente.
Esta Ley tiene por objeto proteger, conservar y recuperar el medio ambiente
mediante el uso sostenible de los recursos naturales que permitan mejorar la calidad
de vida; asi como también, normar la gestion ambiental, publica y privada y la
proteccion ambiental, relacionada esencialmente en lo concerniente a proteger las
areas y los recursos naturales para mantener la autenticidad del lugar sin perder su
identidad.

Asi mismo existen distintas instituciones que estan relacionadas a promover y

desarrollar el turismo en el pais como lo son:

% Ministerio de Turismo (MITUR)
Tiene como objetivo fomentar y ordenar el desarrollo de la actividad turistica en el
pais, a través del impulso del turismo como Politica de Estado, desarrollo como
destino turistico de primer orden, promocién y mercadeo turistico. Apoyo a la

competitividad turistica y Facilitacién turistica.

% Corporacién Salvadorefia De Turismo (CORSATUR)
Esta Institucion es la gestora del desarrollo turistico del pais y colaboradora del

Ministerio de Turismo.
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Tiene como finalidad el desarrollo del sector turismo, siendo ejecutor de la Politica
y el Plan Nacional de Turismo. Dentro de las actividades que realiza y que forman
parte del marco de referencia para la iniciativa del presente estudio, dentro de sus

funciones se encuentran:

v Llevar un censo estadistico actualizado, conteniendo informacién sobre el
inventario de atractivos e infraestructura nacional de la actividad turistica y
otra informacion de interés sobre el turismo interno e internacional.

v' Fomentar la integracion y funcionamiento de comités de desarrollo turistico,

regionales, departamentales y municipales.

+ Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU)
Tiene como funcién principal promover el turismo nacional y la recreacion familiar.
Actualmente la responsabilidad del ISTU es la promocion, recreacion,
mantenimiento y administracion de los Turicentros.

% Policia Turistica (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.”

Siendo su objetivo general: Garantizar la seguridad, apoyo y orientacion al turista,
protegiendo el patrimonio cultural y turistico de El Salvador.

Entre los servicios que prestan se encuentran:

- Escoltas a turistas.

- Asistencia a guias turisticos locales.

- Induccién turistica en centros educativos.
- Capacitacion en seguridad turistica.

- Seguridad en eventos turisticos nacionales.

4 http://politurelsalvador.com18/08/2015
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- Seguridad en circuitos turisticos.

v Codigo de Etica Mundial Para El Turismo.
Articulo 1: Contribucion del turismo al entendimiento y al respeto mutuo entre

hombres y sociedades.

La comprension y la promocién de los valores éticos comunes de la humanidad, en
un espiritu de tolerancia y respeto de la diversidad de las creencias religiosas,
filosoficas y morales son, a la vez, fundamento y consecuencia de un turismo

responsable.

Los agentes del desarrollo turistico y los propios turistas prestaran atencion a las
tradiciones y practicas sociales y culturales de todos los pueblos, incluso a las de

las minorias nacionales y de las poblaciones autoctonas, y reconoceran su riqueza.

Las actividades turisticas se organizaran en armonia con las peculiaridades y
tradiciones de las regiones y paises receptores, y con respeto a sus leyes y

costumbres.

Tanto las comunidades receptoras como los agentes profesionales locales habran
de aprender a conocer y a respetar a los turistas que los visitan, y a informarse

sobre su forma de vida, sus gustos y sus expectativas.

La educacion y la formacion que se impartan a los profesionales contribuiran a un

recibimiento hospitalario de los turistas.

Las autoridades publicas tienen la mision de asegurar la proteccion de los turistas y
visitantes y de sus bienes. En ese cometido, prestaran especial atencion a la
seguridad de los turistas extranjeros, por su particular vulnerabilidad. Con ese fin,
facilitaran el establecimiento de medios de informacion, prevencion, proteccion,

seguro y asistencia especificos que correspondan a sus necesidades.

Los atentados, agresiones, secuestros 0 amenazas dirigidas contra turistas o
trabajadores del sector turistico, asi como la destruccién intencionada de

instalaciones turisticas o de elementos del patrimonio cultural o natural deben
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condenarse y reprimirse con severidad, de conformidad con la legislacién nacional

respectiva.

En sus desplazamientos, los turistas y visitantes evitaran todo acto criminal o
considerado delictivo por las leyes del pais que visiten, y cualquier comportamiento
gue pueda resultar chocante o hiriente para la poblacion local, o dafiar el entorno

del lugar.

Se abstendran de cualquier tipo de trafico de drogas, armas, antigiedades,
especies protegidas, y productos y sustancias peligrosas o prohibidas por las

reglamentaciones nacionales.

Los turistas y visitantes tienen la responsabilidad de recabar informaciéon, desde
antes de su salida, sobre las caracteristicas del pais que se dispongan a visitar.
Asimismo, seran conscientes de los riesgos de salud y seguridad inherentes a todo
desplazamiento fuera de su entorno habitual, y se comportardn de modo que

minimicen esos riesgos.
Articulo 2: El turismo, instrumento de desarrollo personal y colectivo.

El turismo, que es una actividad generalmente asociada al descanso, a la diversion,
al deporte y al acceso a la cultura y a la naturaleza, debe concebirse y practicarse
como un medio privilegiado de desarrollo individual y colectivo. Si se lleva a cabo
con la apertura de espiritu necesaria, es un factor insustituible de autoeducacion,
tolerancia mutua y aprendizaje de las legitimas diferencias entre pueblos y culturas

y de su diversidad.

Las actividades turisticas respetaran la igualdad de hombres y mujeres. Asimismo,
se encaminaran a promover los derechos humanos y, en particular, los derechos
especificos de los grupos de poblacién mas vulnerables, especialmente los nifios,
las personas mayores, y las personas con discapacidades, las minorias étnicas y

los pueblos autdctonos.

La explotacion de seres humanos, en cualquiera de sus formas, especialmente la
sexual, y en particular cuando afecta a los nifios, vulnera los objetivos

fundamentales del turismo y constituye una negaciéon de su esencia. Por lo tanto,

24



conforme al derecho internacional, debe combatirse sin reservas con la cooperacion
de todos los Estados interesados, y sancionarse con rigor en las legislaciones
nacionales de los paises visitados y de los paises de los autores de esos actos,

incluso cuando se hayan cometido en el extranjero.

Los desplazamientos por motivos de religion, salud, educacion e intercambio
cultural o linguistico constituyen formas particularmente interesantes de turismo, y

merecen fomentarse.

Se favorecerd la introduccion en los programas de estudios de la ensefianza del
valor de los intercambios turisticos, de sus beneficios econdmicos, sociales y

culturales, y también de sus riesgos.
Articulo 3: El turismo, factor de desarrollo sostenible.

Todos los agentes del desarrollo turistico tienen el deber de salvaguardar el medio
ambiente y los recursos naturales, en la perspectiva de un crecimiento econémico
saneado, constante y sostenible, que sea capaz de satisfacer equitativamente las

necesidades y aspiraciones de las generaciones presentes y futuras.

Las autoridades publicas nacionales, regionales y locales favoreceran e
incentivaran todas las modalidades de desarrollo turistico que permitan ahorrar
recursos naturales escasos y valiosos, en particular el agua y la energia, y eviten

en lo posible la produccion de desechos.

Se procurard distribuir en el tiempo y en el espacio los movimientos de turistas y
visitantes, en particular por medio de las vacaciones pagadas y de las vacaciones
escolares, y equilibrar mejor la frecuentacion, con el fin de reducir la presién que
ejerce la actividad turistica en el medio ambiente y de aumentar sus efectos

beneficiosos en el sector turistico y en la economia local.

Se concebira la infraestructura y se programaran las actividades turisticas de forma
gue se proteja el patrimonio natural que constituyen los ecosistemas y la diversidad
biol6gica, y que se preserven las especies en peligro de la fauna y de la flora

silvestre.
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Los agentes del desarrollo turistico, y en particular los profesionales del sector,
deben admitir que se impongan limitaciones a sus actividades cuando éstas se
ejerzan en espacios particularmente vulnerables: regiones desérticas, polares o de
alta montafia, litorales, selvas tropicales o zonas humedas, que sean idéneos para

la creacion de parques naturales o reservas protegidas.

El turismo de naturaleza y el ecoturismo se reconocen como formas de turismo
particularmente enriquecedoras y valorizadoras, siempre que respeten el patrimonio
natural y la poblacién local y se ajusten a la capacidad de ocupacién de los lugares

turisticos.

Articulo 4: El turismo, factor de aprovechamiento y enriquecimiento del patrimonio

cultural de la humanidad.

Los recursos turisticos pertenecen al patrimonio comun de la humanidad. Las
comunidades en cuyo territorio se encuentran tienen con respecto a ellos derechos

y obligaciones particulares.

Las politicas y actividades turisticas se llevaran a cabo con respeto al patrimonio
artistico, arqueoldgico y cultural, que deben proteger y transmitir a las generaciones

futuras.

Se concedera particular atencion a la proteccion y a la rehabilitacion de los
monumentos, santuarios y museos, asi como de los lugares de interés historico o

arqueoldgico, que deben estar ampliamente abiertos a la frecuentacion turistica.

Se fomentard el acceso del publico a los bienes y monumentos culturales de
propiedad privada con todo respeto a los derechos de sus propietarios, asi como a

los edificios religiosos sin perjuicio de las necesidades del culto.

Los recursos procedentes de la frecuentacion de los sitios y monumentos de interés
cultural habrian de asignarse preferentemente, al menos en parte, al

mantenimiento, a la proteccion, a la mejora y al enriquecimiento de ese patrimonio.
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La actividad turistica se organizara de modo que permita la supervivencia y el
florecimiento de la produccion cultural y artesanal tradicional, asi como del folklore,

y que no conduzca a su normalizacién y empobrecimiento.

Articulo 5: El turismo, actividad beneficiosa para los paises y las comunidades de

destino.

Las poblaciones y comunidades locales se asociaran a las actividades turisticas y
tendrdn una participacion equitativa en los beneficios econdmicos, sociales y
culturales que reporten, especialmente en la creacién directa e indirecta de empleo

a que den lugar.

Las politicas turisticas se organizaran de modo que contribuyan a mejorar el nivel

de vida de la poblacion de las regiones visitadas y respondan a sus necesidades.

La concepcion urbanistica y arquitectonica y el modo de explotacion de las
estaciones y de los medios de alojamiento turistico tenderan a su 6ptima integracion
en el tejido econdmico y social local. En igualdad de competencia, se dara prioridad

a la contratacion de personal local.

Se prestara particular atencién a los problemas especificos de las zonas litorales y
de los territorios insulares, asi como de las fragiles zonas rurales y de montafia,
donde el turismo representa con frecuencia una de las escasas oportunidades de

desarrollo frente al declive de las actividades econdmicas tradicionales.

De conformidad con la normativa establecida por las autoridades publicas, los
profesionales del turismo, y en particular los inversores, llevaran a cabo estudios de
iImpacto de sus proyectos de desarrollo en el entorno y en los medios naturales.
Asimismo, facilitaran con la maxima transparencia y la objetividad pertinente toda la
informacion relativa a sus programas futuros y a sus consecuencias previsibles, y

favoreceran el didlogo sobre su contenido con las poblaciones interesadas.
Articulo 6: Obligaciones de los agentes del desarrollo turistico.

Los agentes profesionales del turismo tienen obligacion de facilitar a los turistas una

informacion objetiva y veraz sobre los lugares de destino y sobre las condiciones de
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viaje, recepcion y estancia. Ademas, aseguraran la absoluta transparencia de las
clausulas de los contratos que propongan a sus clientes, tanto en lo relativo a la
naturaleza, al precio y a la calidad de las prestaciones que se comprometen a
facilitar como a las compensaciones financieras que les incumban en caso de

ruptura unilateral de dichos contratos por su parte.

En lo que de ellos dependa, y en cooperacion con las autoridades publicas, los
profesionales del turismo velaran por la seguridad, la prevencion de accidentes, la

proteccion sanitaria y la higiene alimentaria de quienes recurran a sus servicios.

Se preocuparan por la existencia de sistemas de seguros y de asistencia
adecuados. Asimismo, asumiran la obligacion de rendir cuentas, conforme a las
modalidades que dispongan las reglamentaciones nacionales Yy, cuando
corresponda, la de abonar una indemnizacién equitativa en caso de incumplimiento

de sus obligaciones contractuales.

En cuanto de ellos dependa, los profesionales del turismo contribuiran al pleno
desarrollo cultural y espiritual de los turistas y permitiran el ejercicio de sus practicas

religiosas durante los desplazamientos.

En coordinacidon con los profesionales interesados y sus asociaciones, las
autoridades publicas de los Estados de origen y de los paises de destino velaran
por el establecimiento de los mecanismos necesarios para la repatriacion de los

turistas en caso de incumplimiento de las empresas organizadoras de sus viajes.

Los gobiernos tienen el derecho -y el deber—, especialmente en casos de crisis, de
informar a sus ciudadanos de las condiciones dificiles, o incluso de los peligros con
los que puedan encontrarse con ocasion de sus desplazamientos al extranjero. Sin
embargo, les incumbe facilitar esas informaciones sin perjudicar de forma
injustificada ni exagerada el sector turistico de los paises receptores y los intereses

de sus propios operadores.

El contenido de las advertencias eventuales habra, por tanto, de discutirse
previamente con las autoridades de los paises de destino y con los profesionales

interesados.
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Las recomendaciones que se formulen guardaran estricta proporcion con la
gravedad de las situaciones reales y se limitaran a las zonas geograficas donde se
haya comprobado la situacion de inseguridad. Esas recomendaciones se atenuaran

0 anularan en cuanto lo permita la vuelta a la normalidad.

La prensa, y en particular la prensa especializada en turismo, y los deméas medios
de comunicacion, incluidos los modernos medios de comunicacion electronica,
difundiran una informacion veraz y equilibrada sobre los acontecimientos y las
situaciones que puedan influir en la frecuentacion turistica. Asi mismo, tendran el
cometido de facilitar indicaciones precisas y fiables a los consumidores de servicios

turisticos.

Para ese fin, se desarrollaran y se emplearan las nuevas tecnologias de
comunicacién y comercio electrénico que, al igual que la prensay los demas medios

de comunicacion, no habran de facilitar en modo alguno el turismo sexual.
Articulo 7: Derecho al turismo.

La posibilidad de acceso directo y personal al descubrimiento de las riquezas de
nuestro mundo constituira un derecho abierto por igual a todos los habitantes de
nuestro planeta. La participacion cada vez mas difundida en el turismo nacional e
internacional debe entenderse como una de las mejores expresiones posibles del

continuo crecimiento del tiempo libre, y no se le opondra obstaculo ninguno.

El derecho al turismo para todos debe entenderse como consecuencia del derecho
al descanso y al ocio, y en patrticular a la limitacion razonable de la duracion del
trabajo y a las vacaciones pagadas perioddicas, que se garantiza en el articulo 24 de
la Declaracion Universal de los Derechos Humanos y en el articulo 7.d del Pacto

Internacional de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales.

Con el apoyo de las autoridades publicas, se desarrollara el turismo social, en
particular el turismo asociativo, que permite el acceso de la mayoria de los

ciudadanos al ocio, a los viajes y a las vacaciones.

Se fomentara y se facilitara el turismo de las familias, de los jévenes y de los

estudiantes, de las personas mayores y de las que padecen discapacidades.
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Articulo 8: Libertad de desplazamiento turistico.

Con arreglo al derecho internacional y a las leyes nacionales, los turistas y visitantes
se beneficiaran de la libertad de circular por el interior de sus paises y de un Estado
a otro, de conformidad con el articulo 13 de la Declaracion Universal de los
Derechos Humanos, y podran acceder a las zonas de transito y estancia, asi como

a los sitios turisticos y culturales sin formalidades exageradas ni discriminaciones.

Se reconoce a los turistas y visitantes la facultad de utilizar todos los medios de
comunicaciéon disponibles, interiores y exteriores. Se beneficiaran de un acceso
rapido y facil a los servicios administrativos, judiciales y sanitarios locales, y podran
ponerse libremente en contacto con las autoridades consulares del pais del que

sean ciudadanos conforme a los convenios diplomaticos vigentes.

Los turistas y visitantes gozaran de los mismos derechos que los ciudadanos del
pais que visiten en cuanto a la confidencialidad de los datos sobre su persona, en

particular cuando esa informacion se almacene en soporte electronico.

Los procedimientos administrativos de paso de las fronteras establecidos por los
Estados o por acuerdos internacionales, como los visados, y las formalidades
sanitarias y aduaneras se adaptaran para facilitar al maximo la libertad de los viajes

y el acceso de la mayoria de las personas al turismo internacional.

Se fomentaran los acuerdos entre grupos de paises para armonizar y simplificar
esos procedimientos. Los impuestos y gravamenes especificos que penalicen el
sector turistico y mermen su competitividad habran de eliminarse o corregirse

progresivamente.

Siempre que lo permita la situacion econémica de los paises de los que procedan,
los viajeros podran disponer de las asignaciones de divisas convertibles que

necesiten para sus desplazamientos.
Articulo 9: Derechos de los trabajadores y de los empresarios del sector turistico.

Bajo la supervision de las administraciones de sus Estados de origen y de los paises

de destino, se garantizardn especialmente los derechos fundamentales de los
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trabajadores asalariados y autébnomos del sector turistico y de las actividades
conexas, habida cuenta de las limitaciones especificas vinculadas a la
estacionalidad de su actividad, a la dimension global de su sector y a la flexibilidad

gue suele imponer la naturaleza de su trabajo.

Los trabajadores asalariados y autbnomos del sector turistico y de las actividades
conexas tienen el derecho y el deber de adquirir una formacion inicial y continua
adecuada. Se les asegurara una proteccion social suficiente y se limitara en todo lo
posible la precariedad de su empleo. Se propondra un estatuto particular a los
trabajadores estacionales del sector, especialmente en lo que respecta a su

proteccién social.

Siempre que demuestre poseer las disposiciones y calificaciones necesarias, se
reconocera a toda persona fisica y juridica el derecho a ejercer una actividad
profesional en el ambito del turismo, de conformidad con la legislacion nacional
vigente. Se reconocera a los empresarios y a los inversores —especialmente en el
ambito de la pequefia y mediana empresa-— el libre acceso al sector turistico con el

minimo de restricciones legales o administrativas.

Los intercambios de experiencia que se ofrezcan a los directivos y otros
trabajadores de distintos paises, sean 0 no asalariados, contribuyen a la expansion
del sector turistico mundial. Por ese motivo, se facilitaran en todo lo posible, de
conformidad con las legislaciones nacionales y las convenciones internacionales

aplicables.

Las empresas multinacionales del sector turistico, factor insustituible de solidaridad
en el desarrollo y de dinamismo en los intercambios internacionales, no abusaran
de la posicion dominante que puedan ocupar. Evitaran convertirse en transmisoras
de modelos culturales y sociales que se impongan artificialmente a las comunidades

receptoras.

A cambio de la libertad de inversion y operacion comercial que se les debe
reconocer plenamente, habran de comprometerse con el desarrollo local evitando

gue una repatriacion excesiva de sus beneficios o la induccién de importaciones
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puedan reducir la contribuciébn que aporten a las economias en las que estén

implantadas.

La colaboracién y el establecimiento de relaciones equilibradas entre empresas de
los paises emisores y receptores contribuyen al desarrollo sostenible del turismo y

a una reparticion equitativa de los beneficios de su crecimiento.
Articulo 10: Aplicacion de los principios del Cédigo Etico Mundial para el Turismo.

Los agentes publicos y privados del desarrollo turistico cooperaran en la aplicacion

de los presentes principios y controlaran su practica efectiva.

Los agentes del desarrollo turistico reconoceran el papel de los organismos
internacionales, en primer lugar el de la Organizacién Mundial del Turismo, y de las
organizaciones no gubernamentales competentes en los campos de la promocion y
del desarrollo del turismo, de la proteccion de los derechos humanos, del medio
ambiente y de la salud, con arreglo a los principios generales del derecho

internacional.

Los mismos agentes manifiestan su intencion de someter los litigios relativos a la
aplicacion o a la interpretacion del Cédigo Etico Mundial para el Turismo a un tercer
organismo imparcial, denominado Comité Mundial de Etica del Turismo, con fines

de conciliacion.
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2.3 MARCO TEORICO.
La administracion es la ciencia social y técnica que se ocupa de la planificacion,
organizacion, direccion y control de los recursos humanos, financieros, materiales

y tecnoldgicos de la organizacién con el fin de obtener el maximo beneficio posible.

En general un area importante que administrar en cualquier empresa es la
mercadotecnia y esta surge desde que las personas comenzaron a intercambiar
productos, es decir, desde que se iniciaron los mercados. Con el pasar del tiempo,
han existido cambios tanto en la mercadotecnia como en el mercado, volviéndose
todo mas globalizado y competitivo. Hoy en dia se vuelve indispensable para retener

y fidelizar a los clientes actuales que tiene y sumar nuevos compradores.

2.3.1 Marketing.

El marketing es un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos
y los grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de productos y valores con otros. Es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos

de la organizacion.

2.3.2 Importancia:

La Mercadotecnia se encuentra en la historia de la humanidad desde el momento
en que las personas comenzaron a intercambiar productos, es decir, desde que se
iniciaron los mercados; con el pasar del tiempo, han existido cambios tanto en la
Mercadotecnia como en el mercado, volviéndose todo mas globalizado y

competitivo.

Su importancia se ha visto reflejada en tres grandes areas:
v La economia: Todo lo que da lugar a un movimiento econémico en
empresas, organizaciones, paises y en el mundo entero. También ayuda a
crear altos niveles de actividad comercial, mayores oportunidades de

inversiones y alto empleo.
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El mejoramiento del estandar de vida: Hoy en dia, se dispone de muchos
mas productos y servicios que hacen la vida de las personas mas placentera
y llevadera de lo que era hace 50 afios atras; lo cual, se debe en la gran
mayoria de los casos, a las diferentes actividades de mercadotecnia, como
la investigacion de mercados, que es una de las primeras actividades que se
realiza dentro del proceso de mercadotecnia con la finalidad de identificar las

necesidades y deseos de los consumidores.

La creacion de empresas mas competitivas: La mercadotecnia impulsa a
las empresas a enfocar su atencion en el cliente para producir aquello que
su mercado meta necesita, a un precio que puedan y estén dispuestos a
pagar, con una actividad promocional que dé a conocer su oferta y a través
de los canales de distribucion que le permitan tener el producto en el lugar

correcto y en el momento preciso.®

2.3.3 Plan de Marketing.

El Plan de Marketing es un documento compuesto por un analisis sobre la situacion

de actual principalmente del &rea de mercadotecnia, el analisis de las oportunidades

y amenazas, los objetivos, las estrategias de mercadotecnia, los programas de

accion y los ingresos proyectados; ademas es un documento previo a una inversion,

lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se

detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los

recursos a utilizar para su consecucion, y un analisis detallado de todos los pasos

a seguir para alcanzar los fines propuestos.

Las etapas que comprende el plan de marketing son:

v
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Analisis de la situacion.
Diagnostico de la situacion.
Objetivos del plan de marketing.
Estrategias del plan de marketing.

Plan de accion.

> http://es.gen39.wikia.com/wiki/Importancia de la Mercadotecnia 18/07/2015

34


http://es.gen39.wikia.com/wiki/Importancia%20de%20la%20Mercadotecnia%2018/07/2015

v" Mecanismos de evaluacion y control.

2.3.4 Etapas del Plan Marketing.

La mercadotecnia es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de
etapas mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos existentes en
el mercado para satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio
de productos y/o servicios de valor con los clientes, a cambio de una utilidad o

beneficio, relacionandola con el turismo se encuentran diversas etapas.

2.3.4.1 Analisis de la Situacion
Consiste en identificar como esta actualmente la empresa, es decir que se recopila
la informacion para analizarla y evaluar toda los datos obtenidos conocer
diferenciar los productos y servicios turisticos. Es en esta etapa en la que se estudia
los aspectos internos como externos que se vuelven necesarios para para elaborar

el plan de marketing.

2.3.4.2 Diagnostico de la Situacion
En el proceso del diagnéstico se hace el analisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas comunmente llamado FODA que consiste en realizar una
evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la
situacion interna de una organizacién, asi como su evaluacién externa; es decir, las
oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse
sencilla y permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de
una organizacion determinada. Thompson (1998) establece que el analisis FODA
estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la
capacidad interna de la organizacion y su situacion de caracter externo; es decir,

las oportunidades y amenazas.

e Fortalezas: Una fortaleza de la organizacién es alguna funcion que ésta
realiza de manera correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del
personal con atributos psicolégicos y su evidencia de competencias. Otro

aspecto identificado como una fortaleza son los recursos considerados
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valiosos y la misma capacidad competitiva de la organizacién, como un logro
que brinda la organizacién y una situacion favorable en el medio social.®

e Oportunidades: Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas
ambientales de caracter externo no controlables por la organizacién, pero
gue representan elementos potenciales de crecimiento o mejoria; La
oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de
alguna manera moldear las estrategias de las organizaciones.

e Debilidades: Una debilidad de una organizacion se define como un factor
considerado vulnerable en cuanto a su organizacion o simplemente una
actividad que la empresa realiza en forma deficiente, colocandola en una
situacion considerada débil.

e Amenazas: Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la
suma de las fuerzas ambientales no controlables por la organizacion, pero

representan fuerzas o aspectos negativos y problemas potenciales.

2.3.4.3 Objetivos del plan de Marketing
Son los resultados o fines que se desean lograr, hacia el que se encaminan los
esfuerzos y que pretende mejorar o estabilizar la eficacia de la empresa, las areas

gue la conforman y para cada una de las personas que la integran.

En esta etapa también se toman en cuenta los siguientes aspectos:

e Filosofia
Es la estructura conceptual que la organizacion define para orientar o inspirar el
comportamiento de la organizacion y que responde a las cuestiones fundamentales
de la existencia de la misma. La filosofia de la empresa representa la forma de
pensar oficial de la organizacion. Para desarrollarla, se deben analizar tres

elementos fundamentales y trascendentes para esta, que indican hacia donde se

®Porter, M. Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y de la Competencia, capitulo 3,
Marco de Referencia para el Analisis de la Competencia, Editorial CECSA, pp. 71, 84y 85
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dirige la organizacion, por qué se dirige hacia alla y que es lo que sustenta u obliga

a que la empresa vaya en esa determinada direccion.’

e Misidn
La mision describe el propdsito de la empresa, esto es, su razon de ser. Determina,
ademas en cuales negocios participara y cuales no competir4, que mercados
servirq, como se administrara y como crecera la compafiia.
La formulacién de la mision requiere una clara definicion de cudl es el negocio de la
organizacion (o cudl planea que sea) a través de una declaracion concisa del
propaosito por el cual fue creada la empresa, cual es el vacio que intenta llenar dentro

de la sociedad y la economia.

La declaracion de la mision determina claramente el futuro de la organizacion y
establece las bases para la toma de decisiones en la misma. La misién, por tanto,
servira para identificar a la empresa con sus clientes y con su comunidad, de forma

gue lo que hace sea algo que la distinga de las demas.

En la mision también se puede describir los productos y/o servicios por lo que crea

y no por lo que es, destacando el beneficio y el valor que recibe el cliente.

Una declaracion de mision, para que sea efectiva, debe también comunicar
emociones y sentimientos que desarrollen interés en la organizacién, mostrando
una imagen exitosa, saber a dénde se dirige y que es merecedora de apoyo, tiempo
e inversion.
e Vision

La vision es el resultado de nuestros suefios en accion: nos dice a donde queremos
llegar. En las empresas, la vision es el suefio de la alta administracion, visualizando
la posicion que quiere alcanzar la empresa en los proximos 5, 10 o 15 afos. Se
centra en los fines y no en los medios, lo cual nos indica que lo importante es el

punto a donde se quiera llegar, no como llegar ahi.

"http://www.unl.edu.ec/juridica/wp-content/uploads/2010/03/modulo-9-gerencia-y-los-sistemas-de-
informacion.pdf 25/07/2015
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La vision debe ser idealista, positiva y lo suficientemente completa y detallada; debe
tener alcance, de forma que todos en la empresa conozcan cual sera su contribucion
al logro de esta vision. Ademés, deberé transmitir fuerza y profunda inspiracion a la
organizacion ya que de ésta dependera el éxito. Debera ser desafiante y justificar el

esfuerzo.

La vision es mas que un simple plan para el futuro, ya que involucra la creencia de
gue ciertos aspectos del futuro pueden ser influenciados y cambiados por las
decisiones presentes, para llegar a ese ideal que se ha sofiado. Aquellas personas,
familias, empresas, organizaciones o paises que tengan una vision débil o que
carezcan de ella, probablemente no tendran éxito, ya que la fuerza de la vision, esa

“‘energia”, es determinante del éxito.

La vision es breve, de preferencia con menos de diez palabras, para que sea féacil
de captar y recordar, inspira y plantea retos para su logro, ademas es creible y
consistente con los valores estratégicos y la mision. Sirve como punto de consenso
de todas las personas importantes, muestra la esencia de lo que debe llegar a ser

una organizacion, permite la flexibilidad y la creatividad en su ejecucion.

e Valores

Los valores son todo lo util, deseable o admirable para una persona, familia o grupo,
organizacion, region o pais. Son principios que norman las conductas y ciertos
comportamientos especificos que se muestran con orgullo y que se defienden. Los
valores personales son una fuerte creencia en una forma especifica de conducta
personal y socialmente preferible.

Los valores organizacionales, por su parte, condicionan el comportamiento de la
organizacion, ya que determinan modos de pensar y actuar que enfocan decisiones
de acuerdo a lo que se considera importante dentro de ella. EI compartir estos
sentimientos con el resto de la organizacion y premiar ciertos comportamientos,
demuestra cuales son sus Valores, aunque algunas veces se encuentren

codificados dentro de las politicas.

38



Los valores participan en la creacion de la cultura, la cual a su vez depende del lider,
quien es el que los sefala a través de premiar o castigar comportamientos. Los
valores acttan también como criterios o filtros conforme los cuales una sociedad,
grupo, familia o personas juzgan la importancia de personas, acontecimientos o

comportamientos.

v’ 2.3.4.4 Estrategias de Mercadotecnia.
Las estrategias son un enunciado que describe el modo detallado como se lograra

un objetivo individual de mercadotecnia. @

v Estrategias del Producto.

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los consumidores.

Algunas estrategias relacionadas al producto son:

¢ Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras,

nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

e Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el menu de nuestro

restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de cabello.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercadola que ya
tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por

ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

¢ Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor disfrute
del producto, por ejemplo, el servicio de instalacion, nuevas garantias, nuevas

facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra.®

8 Como preparar un el exitoso plan de Mercadotecnia, Roman G. Hiebing,JR,; Scott W. Cooper
McGraw Hill 1 edicion.

9 http://ww.monografias.com/trabajos93/estrategias-de-mercadotecnia/estrategias-de-
mercadotecnia.shtml#ixzz3fttoQY9B 14/07/2015
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v'  Estrategias de Precio:

El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al momento

de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias relacionadas al precio son:

Estrategias de Precios bajos:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo,
podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o podamos hacerlo
rapidamente conocido.

¢ Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer una

mayor clientela.

Estrategias de Precios de Prestigio:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.
e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,

podamos crear una sensacion de calidad.

Estrategias de Precios Orientados a la competencia:

e Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese modo,

podamos bloquearla y ganarle mercado.

v'  Estrategias para la Plaza o Distribucién.

La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en
donde se ofreceran o venderan nuestros productos a los consumidores, asi como
en determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia dichos lugares

0 puntos de venta. Algunas estrategias relacionadas a la plaza o distribucion son:

Estrategias de distribucion intensiva.

e Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habido y por haber.
e Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de

nuestros productos o aumentar nuestros puntos de venta.

40


http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/elciclo/elciclo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos5/selpe/selpe.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml

Estrategia de distribucidn selectiva.

e Ubicar nuestros productos en los puntos de venta que sean convenientes para el

tipo de producto que vendemos.

Estrategias de distribucién exclusiva.

e Ubicar nuestros productos en un punto de venta que sea exclusivo.

e Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefénicas, envio de correos,

visitas a domicilio.

v’ Estrategias parala Promocion.

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir
su compra o adquisicién. Algunas estrategias relacionadas a la promocién son:
e Crear nuevas ofertas tales como el 2x1, o la de poder adquirir un segundo
producto a mitad de precio, por la compra del primero.
e Ofrecer cupones o vales de descuentos.
e Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.
e Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.
e Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.
e Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.
e Crear boletines tradicionales o electronicos.
e Crear puestos de degustacion.
e Crear actividades o eventos.
e Auspiciar a alguien, a alguna institucién o a alguna otra empresa.
e Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos
de transporte publico.
e Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes

o tarjetas de presentacion.
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v" Merchandising.

Es el método con que se refuerzan los mensajes publicitarios y se comunica la
informacion y las promociones del producto a través de los vehiculos de la
comunicacién no masiva. Es, pues, una manera de hacer afirmaciones visuales o
escritas sobre la compafiia por medio de un ambiente diferente a los medios
pagados con comunicacion personal o sin ella. Merchadising incluye folletos, hojas
de venta, exhibiciones del producto, presentaciones de video, banderines, carteles
(posters), grabaciones en los estantes y otras herramientas capaces de comunicar
los atributos del producto, el posicionamiento, los precios o bien informacion

promocional a través de otros vehiculos que no son los medios.1°

El merchandising es una herramienta de la mezcla promocional conformada por
técnicas, caracteristicas o actividades que se dan en un establecimiento o punto de
venta, y que tienen como objetivo estimular la afluencia de publico o aumentar las

ventas en dicho establecimiento o punto de venta.

Hay merchandising, por ejemplo, al exhibir los productos de tal manera que sean
mas atractivos y llamativos para el consumidor, o al obsequiar a los clientes articulos
publicitarios tales como lapiceros, llaveros, cartucheras, etc., que lleven el logo o la

marca de la empresa.
Algunas formas con las que se puede realizar Merchandising son:*!

Decoracion del Local: consiste en realizar una buena decoracion del local del
negocio, la cual podria consistir en el buen uso de macetas, cuadros, lAmparas,
posters, afiches, carteles, adornos pequefios u objetivos comunes que vayan de

acuerdo con la idea o estilo del negocio.

Fachada del Negocio: Otra forma de practicar el merchandising consiste en contar

con una fachada del negocio atractiva, lo cual podria significar contar con una

10 Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia, Roman G. Hiebing Jr., Scott W. Cooper, Pag.
199, Editorial McGrawHill,
M http://www.crecenegocios.com/el-merchandising/ 04/08/2015
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fachada bien decorada, con un escaparate atractivo, permanentemente limpia, y

con una entrada que facilite y estimule el ingreso.

Una forma de atraer nuevos clientes, sobre todo para negocios ubicados en zonas

comerciales con una buena afluencia de publico, es teniendo una fachada atractiva.

Una fachada atractiva con un buen disefio que combine bien el uso de colores y
demas elementos, llamara la atencion del consumidor que transita por la zona, le
brindard una imagen positiva del negocio, y lo estimulard a que ingrese al

establecimiento.

Articulos Publicitarios: consiste en obsequiar a los clientes articulos
publicitarios tales como lapiceros, llaveros, cartucheras, destapadores, gorros y

camisetas que lleven consigo el logo o la marca de la empresa.

Los articulos publicitarios, también conocidos como articulos de merchandising, son
productos que cuentan con el logo o nombre de una marca o empresa, y que tienen

como principal objetivo el promocionar dicha marca o empresa.

Como estrategia de promocion, obsequiar articulos publicitarios a nuestros clientes

nos permite conservarlos o retenerlos, y captar un mayor nimero de éstos.

Nos permite conservar o retener clientes ya que nos concede estar cerca de ellos
y recordarles permanentemente nuestra marca o empresa, y nos cede captar
nuevos clientes ya que nos permite llamar la atencion de potenciales clientes que

vean los articulos cuando son utilizados.

Exhibiciones: el uso de exhibiciones se refiere a la explicacién detallada sobre el
funcionamiento de productos para impulsar las ventas dentro del establecimiento o

punto de venta, también es otra manera de practicar el merchandising.
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v" Promociones.

Son actividades destinadas a incentivar las ventas, tales como las ofertas (por
ejemplo, el 2 x 1), cupones (por ejemplo, los cupones de descuentos), regalos (por
ejemplo, lapiceros, llaveros), descuentos (por ejemplo, descuentos por cantidad),
sorteos (por ejemplo, la participacion en sorteos al comprar un determinado

producto), etc.

El uso de las promociones de ventas nos permite un aumento rapido de las ventas,
pero para poder usarlas debemos asegurarnos de que la inversion sea compensada

con las ventas que generen.

Las promociones de ventas son incentivos conformados por ofertas, descuentos,
cupones, regalos, sorteos, concursos, bonificaciones, etc.; que tienen como
finalidad promover la venta de los productos, induciendo al consumidor a que se

decida por la compra.*?

Publicidad: se define como cualquier forma pagada de presentacion y promocion

impersonal de ideas, productos o servicios por un patrocinador reconocido.*3

Promociones: esla cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren.4

Relaciones Publicas: las relaciones publicas son el proceso por medio del cual
creamos una imagen positiva y aumentamos la preferencia de los clientes por medio

de la aprobacion de terceras partes.®®

Patrocinio De Eventos: es el convenio entre una persona, fisica o juridica y otra
con el fin de que éste presente la marca o el producto que desea promover la
empresa patrocinadora. A la primera se le suele llamar patrocinadory a la

segunda patrocinado. El patrocinador suele buscar un posicionamiento concreto de

12 http://www.crecenegocios.com/como-aumentar-las-ventas-de-un-negocio/

13K otler Philip y otros, Mercadotecnia para Hosteleria y Turismo, Primera Edicién, Pag. 517
14Kotler Philip y otros, Direccion de Marketing, Edicion del Milenio, Pag. 98.

15 Kotler Philip otros, Mercadotecnia para Hosteleria y Turismo, Primera Edicién, Pag. 557
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los mismos asociandolo a una actividad de cierto prestigio. Por su parte, el
patrocinado recibe de la firma patrocinadora una contraprestacion, normalmente

econdmica o en material.

v' 2.3.4.5 Plan Operativo
Consiste en un documento oficial en el que los responsables de una organizacién
(empresarial, institucional, no gubernamental) o un fragmento del mismo
(departamento, seccion, delegacion, oficina) enumeran los objetivos y las directrices

gue deben cumplir en el corto plazo.®

16 https://es.wikipedia.org/wiki/Plan_operativo 14/08/2015.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE
LA INVESTIGACION



3.1TIPO DE INVESTIGACION
Para llevar a cabo la investigacion, es necesario definir la metodologia que se
utilizara para efectuar el estudio de mercado, en El Turicentro “Puente Cuscatlan”,

gue estad compuesta por los siguientes tipos de investigacion.

3.1.1 Investigacién Descriptiva:

Busca especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta
a un analisis; es decir inicamente pretende medir o recoger informacién de manera

independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren. !’

Los estudios Descriptivos, si bien se limitan a ofrecernos una descripcion, mas o
menos profunda, de las caracteristicas de un hecho o fenémeno, pueden utilizarse
para realizar predicciones iniciales y se soporta principalmente en técnicas como la

encuesta, la entrevista, la observacion y la revision documental.*®

3.1.2 Investigacion Correlacional:

Tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacién entre dos 0 mas
conceptos, categorias o variables en un contexto particular; mide cada una de ellas
y después cuantifican y analizan la vinculacién.*®

Las investigaciones correlacionales no establecen relaciones causales; se limitan a
plantear que cuando una variable cambia, también lo hace la otra; pero, sin
mencionar que una variable sea la causa de la otra u otras. Para establecer la
relacion entre las variables, en primer lugar, se mide la caracteristica de cada una

de las variables en forma individual, luego se observa si existe relacion entre ellas.?°

Se eligieron estos tipos de investigacion por el manejo con la relacion de las

variables y su naturaleza del fendbmeno en estudio.

17 Metodologia de la investigacion. Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar
Baptista Lucio, 32 Ed. Mac Graw Hill. P4g. 80

18 Fundamentos de los Métodos de investigacion Social, Fernando Guerrero, pag. 142

19 Metodologia de la investigacion. Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar
Baptista Lucio, 32 Ed. Mac Graw Hill. Pag. 81

20 Fundamentos de los Métodos de investigacion Social, Fernando Guerrero, pag. 144
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3.2 POBLACION Y MUESTRA.

3.2.1 POBLACION.
Es un conjunto de individuos u objetos que tengan alguna caracteristica comun

observable, con frecuencia el investigador, no puede abarcar todos los sujetos en
el estudio por razones de tiempo, de economia, de recursos humanos, etc. Y tendra
gue elegir un pequefio grupo de sujetos que representan auténticamente al
universo, con las caracteristicas que pueden intervenir en los resultados de la

investigacion.?!
Los grupos de los cuales se representara la poblacion, esta conformado por:

Consumidores:

La poblacion que se tomara en cuenta para la investigacion, son los clientes
potenciales del Turicentro, para ello fueron considerados los habitantes del
municipio de Estanzuelas, departamento de Usulutan. Segun la base de datos de la
DIGESTYC, se logré obtener un estimado de 9,015 personas, considerando que
estos datos fueron tomados del censo realizado en el afio 2007 se le agregara un
porcentaje de 2% de incremento por afo hasta el 2015, aumentando dicha
poblacion en un 16% los ultimos 8 afios que son las que conformaran la poblacién
para la presente investigacion; por tanto el total de personas en estudio seran
10,457.

Empleados:
Se empleara un censo a los empleados, puesto que el nimero de personas que

laboran en la empresa es minimo (8 empleados).

Gerente:
Existe un gerente en el Turicentro, que es el mismo propietario, quien dirige a los 8

empleados.

21 Investigacion Cientifica, Josefina Pérez Fuentes de Galeano, Irma Yolanda Gonzales de Landés,
Segunda Edicion, Pagina 61.
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3.2.2 MUESTRA

v" TAMANO DE LA MUESTRA.

Consumidores:

Para determinar el tamafio de la muestra sera necesario aplicar una herramienta
estadistica para poblaciones infinitas ya que el nUmero de consumidores es muy

grande y por ello es necesario limitarla a un namero finito.

B z2. PQN
"~ E2.(N—-1)+ z2PQ

n

Donde:

n: tamafno de la muestra.

Z: valor critico correspondiente a un determinado grado de confianza.
P: proporcion poblacional de ocurrencia del fenémeno de estudio.

Q: proporcién complementaria.

N: tamafio de la poblacion.
E: limite de error de estimacion de la aceptacion.

Calculo de la muestra.
Se presenta los datos que se utilizaran para determinar la muestra:

Valores:

Z = 1.96 valor de confianza

P = 0.5 Proporcion poblacional de ocurrencia del fenémeno de estudio.
Q= 0.5 Proporcién complementaria.

N= 10,457 habitantes.

E= 0.05 error de estimacion.

n = tamafno de la muestra a encontrar
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- (1.96)2.(0.50)(0.50)(10,457)
~ (0.05)2.(10,457 — 1) + (1.96)2(0.50)(0. 50)

n

~ (3.8416)(0.25)(10,457)
~ (0.0025)(10,456) + (3.8416)(0.25)

n

_10,042.9028
"= 5614+ 0.9604

©10,042.9028
=27 1004

n =370.58

n ~ 371 Usuarios

Al efectuar dicha operacién, el tamafio de la muestra que se obtiene es de 371
personas que se someteran al estudio. El cual sera distribuido a los habitantes de

las diferentes colonias del municipio de Estanzuelas, departamento de Usulutan.

Empleados:

En la investigacion no se calculara el tamafio de la muestra para el caso de la unidad
de analisis empleados, debido a que representan una poblacion pequefia por lo cual
se realizard un censo; se pasara el instrumento a los ocho empleados que laboran

en el Turicentro “Puente Cuscatlan”.

v TIPO Y METODO DE MUESTREO.
El tipo de muestreo a utilizar seré el probabilistico puesto que la poblacion, objeto
de investigacion tiene la misma probabilidad de ser elegida. Y el método a utilizar

es el muestreo aleatorio estratificado por el tamafio de la poblacion.
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3.3 FUENTES PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION.

3.3.1 FUENTES PRIMARIAS.
Es la informacién oral o escrita que es recopilada directamente por el investigador
a través de relatos o escritos transmitidos por los participantes en un suceso o

acontecimiento.

Es aquella que el investigador obtiene directamente mediante cuestionarios,

entrevistas, guias de investigacion, observacion directa y otros.

Las fuentes primarias que se utilizaran para poder recolectar informacion y tener un
acercamiento directo a la realidad en el mercado del turismo, sera el cuestionario
que ira dirigido a las personas que visitan el Turicentro “Puente Cuscatlan” y a las
personas que residen cerca del lugar, asi como a los empleados, la entrevista que
sera dirigida al propietario del Turicentro “Puente Cuscatlan”, y la observacién

directa, los tres instrumentos de informacion seran Utiles para la investigacion.

3.2.2 FUENTES SECUNDARIAS.

Se refiere a la que se extrae de las fuentes documentales (censos, estadisticas)
empleando fichas de trabajo o mediante cuadros estadisticos.??

Es la informacion escrita que ha sido recopilada y transcrita por personas que han
recibido tal informacion a través de otras fuentes escritas o por un participante en

suceso 0 acontecimiento.

Entre las fuentes secundarias que se utilizaran para recolectar la informacion
necesaria en la investigacion estan: libros de texto relacionados con el tema,
revistas, tesis e informacion de internet para tener una idea clara y precisa de lo que

comprende la investigacion.

3.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION.
Son un conjunto de reglas y operaciones que orientan para el manejo de

Instrumentos y que auxilian al investigador en la aplicacion del método seleccionado

22 Investigacion Cientifica, Josefina Pérez Fuentes de Galeano, Irma Yolanda Gonzales de Landés,
Segunda Edicion, Pagina 67.
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para su estudio; de tal manera que la técnica tiene que ser adecuada al método y
no éste a la técnica.??
Las técnicas e instrumentos para recolectar informacion que se emplearan en la

investigacién seran: el cuestionario, la guia de entrevista y la observacion.

El Cuestionario: es un instrumento o formulario impreso, destinado a obtener
respuestas sobre el problema en estudio, facilita la recoleccién de la informacion,
ya que permite que el cuestionario se llene por otra persona a través de la

encuesta.?

Es un conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener informacion con algin objetivo

en concreto.

Guia de Entrevista: es la comunicacion interpersonal establecida entre el
investigador y el sujeto de estudio, a fin de obtener respuestas verbales a las

interrogantes planteadas sobre el tema propuesto.

Esta técnica presenta ventajas, ya que se obtiene informacion facil de procesar, el
entrevistador no necesita ser un experto. Por otro lado presenta desventajas como
es la de obtener informacion confidencial, porque limita las posibilidades de

profundizar.?®

La Observacion: es el registro visual de lo que ocurre en una situacion real
clasificando los acontecimientos pertinentes de acuerdo con algin esquema

previsto y segun el problema que se estudia.

Las observaciones deben escribirse al instante, sin que la gente se dé cuenta de
ello, de no poder hacerlo se corre el riesgo de distorsionar los fenbmenos o que se

olviden datos valiosos.

% Investigacion Cientifica, Josefina Pérez Fuentes de Galeano, Irma Yolanda Gonzales de Landos,
Segunda Edicion, P4gina 66.

24 Investigacion Cientifica, Josefina Pérez Fuentes de Galeano, Irma Yolanda Gonzales de Landos,
Segunda Edicion, Pagina 73.

25 Investigacion Cientifica, Josefina Pérez Fuentes de Galeano, Irma Yolanda Gonzales de Landds, Segunda
Edicion, Pagina 71.
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Al observar siempre se debe tener en cuenta que la conducta de los individuos pude
ser alterada por el medio ambiente, excesos de calor o frio, falta de ventilacion y
otros, lo cual puede dar una imagen distorsionada del comportamiento de las

personas que se observan.
Redes Sociales

Una red social es un servicio de software que construye redes sociales en linea para
comunidades que comparten intereses y actividades o que quieren explorar las
actividades o que quieren explorar las actividades e intereses de otros. La mayoria
de los servicios se prestan en la res y ofrecen un conjunto de opciones para que los
usuarios se relacionen, como salas de platicas, mensajes instantaneos, correo
electronico, video, audio, intercambio de archivos, publicacion de blogs y grupos de

discusion.

Las redes sociales de internet son visitadas por millones de personas todos los dias
y se convirtieron rapidamente en parte de la vida de muchas personas. Las redes
sociales enlazan a las personas sin grandes costos y muchas empresas la utilizan
para anunciarse y manejar relaciones con los clientes. En la investigacion de
mercados cada vez se recure mas a las redes sociales, particularmente en grupos

de enfoque en linea y técnicas de recoleccion de inteligencia.

El beneficio evidente de esta tecnologia es la inmediatez de los resultados, de modo
gue los investigadores tienen una expresion instantanea de las opiniones de los
entrevistados. Ademas, muchas encuestas en medios moviles son rapidas y se
completan facilmente, y los entrevistados tienen la opcion de escoger en que medio

dan sus respuestas.

3.5 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
Consiste en recopilar informacién obtenida de las entrevistas, los cuestionarios las
guias de observacion y otros; es necesario formular preguntas abiertas, cerradas

para codificar las respuestas.

Para el procesamiento existen diversos métodos, lo cual esta condicionado por el

tamafo de la muestra, el nUmero de preguntas del instrumento, las formas de
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presentacion requerida y el tipo de analisis que se pretende realizar, el
procedimiento que se empleara para esta investigacion sera utilizar hojas tabulares

en las que se concretara la informacion.
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CAPITULO IV
ANALISIS E
INTERPRETACION
DE DATOS



PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION







Pregunta N° 1 ¢ Conoce usted el Turicentro Puente Cuscatlan?

Objetivo: Identificar si las personas que residen en el Municipio de Estanzuelas
conocen el Turicentro Puente Cuscatlan.

Cuadro N° 1
Si 278 75%
No 93 25%
TOTAL 371 100%

Grafico N° 1

u Si

= No

Analisis: Segun los resultados obtenidos el 75% de las personas encuestadas

conocen el Turicentro Puente Cuscatlan, mientras que 25% restante no lo conocen.

Interpretacién: En base a los resultados obtenidos se puede observar que la
mayoria de las personas conocen el Turicentro es decir saben en donde esta

ubicado, y solo una pequefia parte no tiene conocimiento del lugar.
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Pregunta N° 2 ¢ Ha visitado alguna vez el Turicentro Puente Cuscatlan?
Objetivo: Conocer la poblacion que ha visitado el Turicentro Puente Cuscatlan.

Los datos de la pregunta N° 2 son en base a las 278 personas que manifestaron

conocer el Turicentro Puente Cuscatlan en la pregunta N°1.

Cuadro N° 2.
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS VALOR
PORCENTUAL
Si 145 52%
No 133 48%
TOTAL 278 100%
Grafico N° 2
uSi
mNo

Analisis: La tabla y el grafico numero dos muestran que el 52% de las personas
gue manifestaron conocer el Turicentro Puente Cuscatlan, han visitado dicho lugar,
el 48% no lo han visitado.

Interpretacion: La gréfica y los resultados muestran hay una parte considerable
de personas que aun teniendo conocimiento del el Turicentro no han visitado el

lugar.
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Pregunta N° 3 ¢Es de su agrado la atencion al cliente del Turicentro Puente
Cuscatlan?

Objetivo: Conocer si la atencion brindada en el Turicentro Puente Cuscatlan es de

agrado a los usuarios.

Los datos de las preguntas N°3 a N°12 son en base a las 145 personas que

manifestaron que han visitado el Turicentro Puente Cuscatlan en la pregunta N°2.

Cuadro N°3
Si 136 94%
No 9 6%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 3

mSj
= No

Andlisis: Segun los datos obtenidos, el 94% de las 145 personas que han visitado
el Turicentro Puente Cuscatlan, dicen que es de su agrado la atencién al cliente, el
6% restante dice que no lo es.

Interpretacidén: Segun los datos obtenidos la mayoria de usuarios que han visitado
el Turicentro manifiestan que la atencion brindada fue de su agrado.
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Pregunta N° 4 ¢ Conoce usted todos los servicios que ofrece el Turicentro Puente
Cuscatlan?
Objetivo: Identificar el grado de conocimiento de los usuarios con respecto a los

servicios brindados.

Cuadro N° 4
’mENCUESTADOSVALOR
PORCENTUAL
Si 64 44%
No 81 56%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 4

uSj
= No

Andlisis: Los resultados obtenidos muestran que solo el 44% de los encuestados
conocen todos los servicios que se brindan en el Turicentro Puente Cuscatlan,

mientras que el 56% de las personas dicen no conocerlos.

Interpretacion: Los datos reflejan que hay una gran suma de usuarios que han
visitado el Turicentro y no conocen todos los servicios que este ofrece para sus

clientes.
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Pregunta N° 5 ¢ Considera accesible la ubicacién del Turicentro Puente Cuscatlan?

Objetivo: Conocer la accesibilidad del Turicentro Puente Cuscatlan.

Cuadro N° 5
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS VALOR
PORCENTUAL
Si 136 94%
No 9 6%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 5

m Sj
= No

Analisis: Segun los resultados obtenidos, el 94% de los encuestados consideran
accesible la ubicacion al Turicentro Puente Cuscatlan, por lo que solamente el 6%
considera que no es accesible dicha ubicacion.

Interpretacién: En base a los resultados obtenidos podemos observar que casi en
su totalidad las personas consideran que el lugar en donde esta ubicado el

Turicentro es accesible y solo una pequefia parte considera que no.

62



Pregunta N° 6 ¢Considera importante contar con letreros fuera del Turicentro,

gue brinden informacion sobre los puntos de acceso al lugar?

Objetivo: Conocer la importancia de los rétulos informativos que indiquen la
entrada al lugar.

Cuadro N° 6
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS VALOR
PORCENTUAL
Si 141 97%
No 4 3%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 6

BSj
= No

Andlisis: De acuerdo a los datos de la tabla y grafico N°6, el 97% de las personas
encuestadas, consideran importante contar con letreros fuera del Turicentro por lo

gue solamente el 3% dice que no es importante.

Interpretacién: La mayoria de las personas que han visitado el Turicentro opinan
gue es importante que este cuente con letreros que muestren los puntos de acceso
al lugar por fuera.
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Pregunta N° 7 Tomando en cuenta que el precio de entrada al Turicentro Puente
Cuscatlan es de $2 ¢ Como considera dicho precio?

Objetivo: Conocer la opinion de los usuarios acerca del precio de entrada.

Cuadro N° 7
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS VALOR
PORCENTUAL
Cdémodo 110 76%
Costoso 35 24%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 7

m Cémodo

m Costoso

Andlisis: El 76% de los usuarios, consideran que el precio de entrada al Turicentro

es comodo, mientras que el 24% dice que es costoso porque no poseen muchas
atracciones.

Interpretaciéon: Los datos obtenidos muestran que la mayor parte de usuarios que
han visitado el Turicentro consideran que el precio de entrada es cémodo y
adecuado.

64



Pregunta N° 8 ¢ Con que frecuencia visita el Turicentro Puente Cuscatlan?

Objetivo: Identificar la frecuencia con la que los usuarios visitan el Turicentro

Puente Cuscatlan.

Cuadro N° 8
Diariamente 0 0%
En ocasiones 20 14%
Mensualmente 9 6%
Fin de semana 13 9%
Dias festivos 103 71%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 8

® Diariamente

® En ocasiones

m Mensualmente
Fin de semana

m Dias festivos

Analisis: Segun los resultados obtenidos, de las 145 personas que contestaron a

esta pregunta, ninguna visita el lugar diariamente, el 14% de las personas lo hace

en ocasiones, 6% al mes, el 9% los fines de semana y el 71% en dias festivos.

Interpretacion: los resultados reflejan que la mayor parte de las personas deciden

visitar el Turicentro principalmente en los dias festivos.
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Pregunta N° 9 ¢Qué aspectos del Turicentro Puente Cuscatlan le llamaron la

atencion?

Objetivo: Conocer cuales son los aspectos del Turicentro que llaman la atencion a

los usuarios.

Cuadro N° 9

ALTERNATIVAS ENCUESTADOS VALOR
PORCENTUAL
Ubicacion 77 53%
Estructura 46 32%
Servicios 22 15%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 9

= Ubicacién
m Estructura
m Servicios

Andlisis: De las 145 personas que respondieron a esta pregunta, el 53% considera
gue la ubicacion es lo que mas llamo su atencion, el 32% la estructura y solo el 15%
dijo que los servicios.

Interpretacidn: Los resultados muestran que a la mayoria de los usuarios les llamo
la atencion la ubicacién del Turicentro, sin embargo hay una buena parte de

personas que la estructura es lo que mas les atrajo.
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Pregunta N° 10 ¢ Considera que en el Turicentro Puente Cuscatlan se ofrece una

rapida atencion por parte del personal?

Objetivo: Identificar si las personas que visitan el Turicentro, consideran o no que

en el lugar se brinda una rapida atencion por parte del personal.

Cuadro N° 10

Si 128 88%
No 17 12%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 10

B Si

= No

Andlisis: Los datos de la tabla N°10 reflejan que el 88% de las personas consideran
gue se ofrece una rapida atencion por parte del personal, y un 12% consideran que

no.

Interpretacién: Segun los datos obtenidos la mayor pare de personas que han
visitado el lugar piensan que se ofrece una rapida atencion por parte del personal

solo una pequefa parte que opina lo contrario.
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Pregunta N° 11 ¢ Deberia mejorar las instalaciones el Turicentro Puente Cuscatlan?

Objetivo: Conocer la opinion de los usuarios acerca de si el Turicentro Puente
Cuscatlan debe mejorar sus instalaciones.

Cuadro N° 11

ALTERNATIVAS ENCUESTADOS VALOR
PORCENTUAL
Si 128 88%
No 17 12%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 11

B Si

= No

Andlisis: El 88% de las personas considera que el Turicentro si debe mejorar sus

instalaciones, mientras que solo el 12% considera que no es necesario.

Interpretacién: Los resultados reflejan que de todos los usuarios encuestados la

mayor parte considera que el Turicentro deberia mejorar sus instalaciones.
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Pregunta N° 12 ¢;Considera que seria conveniente que el Turicentro obsequie
articulos promocionales?

Objetivo: Identificar si las personas consideran conveniente que el Turicentro

Puente Cuscatlan obsequie articulos promocionales.

Cuadro N° 12

ALTERNATIVAS  ENCUESTADOS VALOR
PORCENTUAL
Si 141 97%
No 4 3%
TOTAL 145 100%

Grafico N° 12

uSj
= No

Andlisis: A partir de los datos obtenidos, el 97% de las personas considera que es
conveniente que el Turicentro Puente Cuscatlan obsequie articulos promocionales

y solo el 3% considera que no es conveniente.

Interpretacidon: En base a los resultados obtenidos se puede observar que casi en
su totalidad los usuarios consideran que el obsequiar articulos promocionales seria

algo conveniente para atraer nuevos usuarios.
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Pregunta N° 13 ¢Ha escuchado del Turicentro en algun medio publicitario?

Objetivo: Identificar si el Turicentro se da a conocer a través de algun medio

publicitario.
Cuadro N° 13
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS VALOR
PORCENTUAL
Si 67 18%
No 304 82%
TOTAL 371 100%

Grafico N° 13

m Sj
= No

Andlisis: De las 371 personas que contestaron a esta pregunta, el 18% afirma
haber escuchado del Turicentro en algun medio publicitario, mientras que la
mayoria, un 82% dice que no.

Interpretacién: Los resultados reflejan que hay una gran parte, basicamente la
mayoria de personas que no han escuchado del Turicentro en ningin medio
publicitario.
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Pregunta N° 14 ¢ Le recomendaria usted al Turicentro Puente Cuscatlan que utilice

medios publicitarios?

Objetivo: Identificar si las personas encuestadas, recomiendan al Turicentro

Puente Cuscatlan, utilizar medios publicitarios para darse a conocer.

Cuadro N° 14

ALTERNATIVAS  ENCUESTADOS VALOR
PORCENTUAL
Si 371 100%
No 0 0%
TOTAL 371 100%

Grafico N° 14

uSj
= No

Andlisis: De las 371 personas encuestadas, el 100% recomienda al Turicentro
Puente Cuscatlan que utilice medios publicitarios para darse a conocer mas en el

mercado de servicios turisticos.

Interpretacion: En base a los resultados obtenidos los usuarios en su totalidad
opinan que es necesario que el Turicentro haga uso de medios publicitarios para

darse a conocer.
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Pregunta N° 15 ¢Qué medios publicitarios recomendaria al Turicentro Puente
Cuscatlan?
Objetivo: Conocer los medios publicitarios que las personas recomiendan al
Turicentro para que se dé a conocer.

Cuadro N° 15

Radio 22 6%
Television 107 29%
Internet 108 29%
Periodico 0 0%
Todos 134 36%
TOTAL 371 100%

Grafico N° 15

m Radio

m Television

H Interet
Periodico

®m Todos

Analisis: A partir de las referencias que se tienen de la tabla N°15, se puede
determinar que el mayor porcentaje de las personas; el 36% recomienda al
Turicentro Puente Cuscatlan a utilizar la radio, television, el internet y el periddico

como medios de publicidad.

Interpretacién: segun los datos obtenidos se puede observar que los usuarios
consideran gque seria necesario utilizar medios como la television, la radio, asi como

el internet y el periddico para promocionar el lugar.

72



Pregunta N° 16 ¢Qué aspectos toma en cuenta para visitar un centro turistico?
Objetivo: Identificar los aspectos que las personas toman en cuenta a la hora de

visitar un centro turistico.
Cuadro N° 16

Amplios Espacios 71 19%
Calidad de Servicio 41 11%
Diversion 37 10%
Seguridad 74 20%
Limpieza e Higiene 52 14%
Facil Acceso 37 10%
Atencion al cliente 33 9%

Buenos Precios 26 7%

TOTAL 371 100%

Grafico N° 16

m Amplios espacios

= Calidad de
Servicio
Diversion
Seguridad

E|impieza e
Hiegene

Analisis: De acuerdo a los datos descritos en la tabla y el grafico N°16, se puede
observar que para la mayoria de las 371 personas que son un 20%, la seguridad es

el aspecto que mas toma en cuenta para visitar un centro turistico.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos se puede observar que existen varias
opiniones de los aspectos que consideran los usuarios para visitar un centro
turistico, la opcién mas votada fue la seguridad.
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Pregunta N° 17 ¢Qué caracteristicas le motivarian a visitar el Turicentro Puente
Cuscatlan?
Objetivo: Conocer cuales son aquellas caracteristicas que las personas tomarian

en cuenta para visitar el Turicentro Puente Cuscatlan.

Cuadro N° 17

Acceso al Lugar 59 16%
Calidad de Servicio 26 7%
Precios 41 11%
Seguridad 59 16%
Limpieza e Higiene 59 16%
Ubicacion 48 13%
Atracciones 34 9%
Atencion al cliente 45 12%
TOTAL 371 100%

Grafico N° 17

m Acceso al Lugar
H Calidad de
Servicio
Precios

Seguridad

Analisis: La tabla y grafico N° 17 muestran que lo que motiva a los usuarios a visitar
el Turicentro es su ubicacion, limpieza e higiene y la seguridad, contando con un
16%.

Interpretacién: Los resultados muestran que los aspectos que importantes que
motivarian a los usuarios a visitar el Turicentro son la seguridad y la limpieza e
higiene es decir que las personas buscan un lugar seguro y que mantenga sus
instalaciones limpias.
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Pregunta N° 1 ¢Cudl es el puesto que desempefia en el Turicentro Puente
Cuscatlan?

Objetivo: Conocer el puesto que desempefia cada uno de los empleados en el
Turicentro Puente Cuscatlan.

Cuadro N°1
Atencién al cliente 2 25%
Cocinera 2 25%
Mantenimiento de Piscinas 2 25%
Seguridad 1 12%
Ordenanza 1 13%
TOTAL 8 100%

Grafico N° 1
m Atencion al cliente
m Cocinera
® Mantenimiento de
Piscinas
Seguridad
® Ordenanza

Andlisis: De los 8 empleados que laboran en el Turicentro, 2 se desempefian en

atencion al cliente, 2 son cocineras, 2 se encargan del mantenimiento de piscinas,

1 es seguridad y 1 es ordenanza.

Interpretacion: Segun los datos reflejados en la tabla uno, son cinco puestos los

gue se desempefian en el Turicentro Puente Cuscatlan.
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Pregunta N° 2 ¢Es de su conocimiento la mision y vision del Turicentro Puente
Cuscatlan?

Objetivo: Identificar si los empleados tienen conocimiento de la misién y vision del

Turicentro.
Cuadro N°2
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS POI;/C'ZAIIE_I\CI)'IBUAL
Si 0 0%
No 8 100%
TOTAL 8 100%

Grafico N°2

B Si

mNo

Andlisis: Segun los resultados obtenidos, del total de los encuestados el 100% de

ellos dijo que no conocen la mision y vision del Turicentro.

Interpretacion: El resultado obtenido muestra que todos los empleados desconocen

la mision y la vision del Turicentro Puente Cuscatlan.
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Pregunta N° 3 ¢ Sabe usted los objetivos, metas y estrategias del Turicentro Puente

Cuscatlan?

Objetivo: Conocer si los empleados tienen conocimiento sobre objetivos, metas y
estrategias del Turicentro.

Cuadro N°3
VALOR
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS PORCENTUAL
Si 4 50%
No 4 50%
TOTAL 8 100%
Grafico N° 3
u S
mNo

Andlisis: De los ocho empleados encuestados el 50% conocen los objetivos, metas
y estrategias; y el 50% restante no los conocen.

Interpretacién: El resultado obtenido indica que no todos los empleados conocen

los objetivos, metas y estrategias del Turicentro Puente Cuscatlan.
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Pregunta N° 4 ¢Conoce usted los servicios que ofrece el Turicentro Puente

Cuscatlan?

Objetivo: Identificar si los empleados del Turicentro tienen conocimiento sobre los

servicios que ahi se ofrecen.

Cuadro N°4
Sl 8 100%
NO 0 0%
TOTAL 8 100%
Gréfico N° 4

0%

u Sj
= No

Analisis: Segun los resultados obtenidos, del total de los encuestados el 100% de

ellos dijo que conocen todos los servicios que brinda el Turicentro Puente Cuscatlan.

Interpretacién: El resultado obtenido indica que todos los empleados conocen los

servicios que brinda el Turicentro Puente Cuscatlan.
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Pregunta N° 5 ¢ Como evaluaria las vias de acceso al Turicentro Puente Cuscatlan?
Objetivo: Identificar como los empleados evaltan las vias de acceso al Turicentro

Puente Cuscatlan.

Cuadro N°5
Regulares 0 0%
Buenas 2 25%
Muy Buenas 4 50%
Excelentes 2 25%
TOTAL 8 100%

Grafico N° 5

M Regulares

Buenas

Muy Buenas

Excelentes

Andlisis: De los 8 empleados que laboran en el Turicentro, 0% consideran las vias
de acceso como regulares, 25% las considera como buenas, el 50% como muy

buenas y el 25% restante considera que son excelentes.

Interpretacién: Segun los datos obtenidos en la tabla nimero cinco, la mayoria de
los empleados que laboran en el Turicentro consideran las vias del acceso al lugar

como muy buenas.
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Pregunta N° 6 ¢Considera importante contar con letreros dentro del Turicentro

Puente Cuscatlan, que brinden informacion sobre las diferentes areas recreativas?

Objetivo: Conocer si los empleados del Turicentro consideran importante contar

con letreros que brinden informacion sobre las diferentes areas recreativas.

Cuadro N°6
SI 8 100%
NO 0 0%
TOTAL 8 100%

Grafico N° 6

mSi

H No

Analisis: Segun los resultados obtenidos, de los 8 empleados encuestados, el
100% considera importante contar con letreros que brinden informacion sobre las
diferentes areas recreativas dentro del Turicentro.

Interpretacién: Todos los empleados consideran importante contar con letreros que

brinden informacion sobre las diferentes areas recreativas dentro del Turicentro.
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Pregunta N° 7 ¢Coémo calificaria usted las instalaciones actuales del Turicentro

Puente Cuscatlan?

Objetivo: Investigar como califican los empleados la infraestructura de Turicentro

Puente Cuscatlan.

Cuadro N°7
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS o
PORCENTUAL

Excelentes 0 0%
Muy Buenas 2 25%
Buenas 6 75%
Regulares 0 0%

TOTAL 8 100%

Grafico N° 7

M Excelentes
B Muy buenas
W Buenas

1 Regulares

Andlisis: Los datos de la pregunta N° 7 muestran que el 75% de los empleados

califican como buenas las instalaciones de Turicentro y el resto como muy buenas.

Interpretacién: Los resultados muestran que la mayoria de los empleados califican

como buenas las instalaciones de Turicentro.
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Pregunta N° 8 ¢Cudal de las siguientes opciones considera la fortaleza mas
importante del Turicentro Puente Cuscatlan?

Objetivo: Conocer la opinion de los empleados sobre la principal fortaleza del
Turicentro Puente Cuscatlan.

Cuadro N°8

Amplios Espacios 3 37%
Calidad de Servicio 2 25%
Diversién 0 0%
Seguridad 1 12%
Limpieza e Higiene 0 0%
Facil Acceso 0 0%
Atencidn al cliente 1 13%
Buenos Precios 1 13%

TOTAL 8 100%

Grafico N° 8

B Amplios Espacios

H Calidad de Servicio
Diversién
Seguridad

B Limpieza e Higiene

B Facil Acceso

W Atencion al cliente

B Buenos Precios

Andlisis: Segun los resultados obtenidos, la mayor parte de los empleados
encuestados, el 37% considera que la fortaleza mas importante es el Amplio
Espacio, el 25% la calidad de servicio.

Interpretacion: Los datos muestran que la mayoria de los empleados encuestados,

estan de acuerdo con que la fortaleza mas importante es el Amplio Espacio.
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Pregunta N° 9 ¢ Cual de las siguientes opciones considera la principal debilidad del
Turicentro Puente Cuscatlan?

Objetivo: Identificar la principal debilidad del Turicentro Puente Cuscatlan para los

empleados. Cuadro N° 9
Acceso 0 0%
Seguridad 0 0%
Pocas Atracciones 2 25%
Calidad de Servicio 0 0%
Poco Personal 3 37%
Limpieza e Higiene 0 0%
Ubicacion 0 0%
Precios 0 0%
Atencion al cliente 3 38%
TOTAL 8 100%
Grafico N° 9
M Acceso
M Seguridad

Pocas Atracciones
Calidad de Servicio
B Poco Personal
M Limpieza e Higiene
B Ubicacion
M Precios

B Atencion al cliente

Andlisis: El 25% de los empleados manifiesta que la debilidad que mas les afectan
son las Pocas Atracciones, el 37% considera que Poco Personal y la mayoria que
es el 38% dicen que es la Atencion al Cliente.

Interpretaciéon: Segun los datos obtenidos la mayoria de los empleados coinciden
con que las debilidades que mas les afectan son las Pocas Atracciones y Poco

Personal.
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Pregunta N° 10 ¢ Por qué medio considera que se deberia dar a conocer los

servicios que ofrece el Turicentro Puente Cuscatlan?

Objetivo: Investigar el medio mas idoneo para dar a conocer el Turicentro Puente

Cuscatlan.

Cuadro N° 10
Television 0 0%
Redes Sociales 1 12%
Radio 0 0%
Hojas volantes 1 13%
Todas las anteriores 6 75%

TOTAL 8 100%
Grafico N° 10
M Television

0% 120+
0%

M Redes Sociales
Radio
Hojas volantes

M Todas las anteriores

Analisis: El resultado de los 8 empleados encuestados, refleja que la mayoria, el

75%, esta de acuerdo con que los medios adecuados para dar a conocer la empresa

son la televisidn, redes sociales, radio y hojas volantes.

Interpretacién: Segun los datos obtenidos en la tabla nimero diez, los empleados

del Turicentro manifiestan que los medios mas adecuados para dar a conocer la

empresa son la television, redes sociales, radio y hojas volantes.
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Pregunta N° 11 ¢;Qué promociones considera usted que se deberian establecer
para obtener mayor afluencia de visitantes en el Turicentro Puente Cuscatlan?
Objetivo: Conocer la opinion de los empleados acerca de la estrategia mas

adecuada para atraer mas usuarios.

Cuadro N° 11

Cupones de descuento 4 50%

Cupones Familiares 0 0%

Descuentos especiales por 3 37%

grupos numerosos

Ofertas 2x1 1 13%
TOTAL 8 100%

Grafico N° 11

B Cupones de descuento
M Cupones Familiares
m Descuentos especiales por grupos

numerosos

Ofertas 2x1

Andlisis: Segun los datos obtenidos en la tabla nimero 11, el 50% de los
empleados dice que son mejor los cupones de descuento, el 37% dice que los

descuentos especiales por grupos numerosos y el 13% que las ofertas al 2 x 1

Interpretacién: La mayoria de los empleados piensan que con cupones de

descuento tendrian mas visitantes.
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Pregunta N° 12 ¢Cual cree usted que seria la mejor solucion para impulsar y

mejorar el posicionamiento del Turicentro Puente Cuscatlan?

Objetivo: Obtener informacion por los empleados acerca de la solucién para

mejorar el posicionamiento del Turicentro.

Cuadro N° 12

Mayor Promocion y Publicidad |7 87%
Contratar mas personal 0 0%
Mas Piscinas 1 13%
Mejorar el acceso al lugar 0 0%
Mejorar el area de restaurante 0 0%
Mejor servicio al cliente 0 0%
TOTAL 8 100%

Grafico N° 12

B Mayor Promocidn y Publicidad
 Contratar mas personal
M Mas Piscinas
Mejorar el acceso al lugar
W Mejorar el drea de restaurante

B Mejor servicio al cliente

Andlisis: El 87% de los empleados creen que la mejor solucion para impulsar las
ventas y mejorar el posicionamiento del Turicentro es una mayor promocion y

publicidad y solo el 13% piensa que construir mas piscinas.

Interpretacién: Segun los datos obtenidos en esta pregunta, la mayoria de los
empleados consideran que la solucién para impulsar las ventas y mejorar el

posicionamiento del Turicentro seria Mayor Promocion y Publicidad.
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Pregunta N° 1 ¢ Cudles son los servicios que brinda el Turicentro Puente
Cuscatlan?
» Servicio de piscinas
Areas de juegos para nifios
Area de comedor
Areas de cancha de basquetbol y fatbol

Areas de ranchos

YV V. V V V

Caminatas al rio

Pregunta N° 2 ¢ En qué consisten los servicios que brinda el Turicentro
Puente Cuscatlan?
Consiste en que el visitante la pase bien en familia y amigos, ayudar a olvidar

los malos momentos que las familias pasan a diario.

Pregunta N° 3 (Cémo considera la calidad de los servicios que ofrece
el Turicentro Puente Cuscatlan?
Consideramos que debemos mejorar la atencion y calidad a nuestros

clientes.

Pregunta N° 4 ¢ Cuéles son los precios de los servicios que ofrecen?
La entrada general es solamente $2 y el servicio de alimentacion es

accesible.

Pregunta N° 5 ¢Le parece que los precios de los servicios ofrecidos por
el Turicentro Puente Cuscatlan se ajustan al bolsillo de los usuarios?
¢Por qué?

Si porgque consideramos que la economia de las familias no son las mejores

y tratamos de ajustarnos a sus necesidades.
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Pregunta N° 6 ¢Qué criterios utiliza para fijar los precios de los
servicios?

La situacion econémica que vive el pais.

Pregunta N° 7 ¢ Considera adecuada la ubicacion del Turicentro Puente
Cuscatlan? ¢Por qué?
Si, es excelente la ubicacion ya que estamos ubicados a la orilla de la

carretera mas importante del pais y del rio mas grande de El Salvador.

Pregunta N° 8 ¢Cudl es la mayor competencia que posee el Turicentro
Puente Cuscatlan?

Muchos negocios que se estan abriendo cerca y llevan el mismo rubro.

Pregunta N° 9 ¢Considera que la competencia es un factor importante
cuando hay reduccion de ganancias?

Siy al mismo tiempo nos permite ser mejores para que los clientes nos elijan.

Pregunta N° 10¢Cree que le conviene establecer alianzas estratégicas
con otras empresas para dar a conocer el Turicentro Puente Cuscatlan?
¢Por que?

Si, porque da mas capacidad de publicidad y de inversion para mejorar las

instalaciones.
Pregunta N° 11 ¢Le gustaria expandirse en el mercado de servicios
turisticos? ¢Por qué?

Si, porgue hoy por hoy es el rubro que esta dejando mas divisas en el pais.

Pregunta N° 12 ¢ Utiliza estrategias de marketing? ¢Por qué?

No, porque necesitamos mas recursos tanto profesional como econémico
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Pregunta N° 13 ¢ Tiene la empresa un plan de publicidad? ¢ Por qué?
No, hay solamente una pagina web y a través de panfletos con los que nos

visitan.

Pregunta N° 14 ¢ Considera que el Turicentro Puente Cuscatlan cuenta
con la publicidad necesaria para darse a conocer? ¢Por qué?

No, esta es una de las areas que necesitamos mejorar.

Pregunta N° 15 ¢Qué medios publicitarios utiliza el Turicentro para
darse aconocer?

Radio, Facebook y Pagina web.

Pregunta N° 16 ¢ Estaria dispuesto a ofrecer algun tipo de promocion a
los usuarios?
Si, implementaria las promociones de paquetes en grupos arriba de 20

personas con descuentos a nifios y personas de la tercera edad.

Pregunta N° 17 ¢Considera que la atencién brindada por el Turicentro
Puente Cuscatlan satisface a los turistas?
Si, muchas personas que nos visitan, nos vuelven a visitar es nos hace saber

gue les agrada como se les atiende.

Pregunta N° 18 ¢ Cuédles son las fortalezas y debilidades con las que se
cuenta el Turicentro Puente Cuscatlan?

A medida que han pasado los afios, hemos identificado algunas fortalezas y
debilidades, entre ellas se encuentran:

Fortalezas:

Amplios espacios.
Clima.

Amabilidad del personal.

D N N NN

Ubicacion.
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Debilidades:

v Pocas Atracciones.
v Falta de personal.
v Acceso al lugar.
Pregunta N° 19 ¢ Tiene conocimiento de las oportunidades y amenazas

del Turicentro Puente Cuscatlan?

Si, estoy consciente de las oportunidades y amenazas que se poseen en el

establecimiento, entre las cuales estan:

Oportunidades.

v" Remodelacion de la infraestructura.

(\

Mayor demanda de los usuarios.

v" Implementacion de nuevos servicios
Amenazas.

v Acceso libre al rio.

v Falta de promocién y publicidad.

Pregunta N° 20 ¢ Considera usted que el disefio de un plan de marketing
contribuiria aimpulsar el desarrollo y el posicionamiento en el mercado
se servicios turisticos del Turicentro Puente Cuscatlan?

Si, considero que si contribuiria pues un plan de marketing le ayudaria mucho
al Turicentro a darse a conocer, pues toma en consideracién cuatros
aspectos fundamentales como son el producto, precio, plaza y promocion;
pero considero que lo que necesitamos en el Turicentro Puente Cuscatlan es

mas promocion y publicidad.
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4.1 CONCLUSIONES

Es importante que toda empresa evalle a través de una investigacion de mercado
los aspectos que son indispensables para realizar cualquier cambio; ya sea de
introducir un nuevo producto, lograr mayor cobertura en el mercado, ampliar su

nicho de mercado; entre otros. Durante el proceso de investigacion

En el trascurso del estudio se identificaron los puntos débiles y fuertes de la empresa
Turicentro Puente Cuscatlan. Recopilando informacion a través de los cuestionarios
que fueron dirigidos a los empleados, y usuarios, asi también una entrevista al
propietario de la empresa; con el propdsito de conocer y encontrar aquellos aspectos
importantes para el establecimiento de acciones estratégicas; retomando aquellos

datos que son de mayor importancia y trascendencia como base para la propuesta.

Encontrando informacion importante, como los amplios espacios, zonas verdes y
areas recreativas con los que cuenta el Turicentro sin embargo cuentan con poca o

nada organizacion en el area de marketing

e La mayoria de personas encuestadas del municipio de Estanzuelas conocen
el Turicentro Puente Cuscatlan y manifiestan haberlo visitado, sin embargo

dicen no conocer todos sus servicios.

e Un aspecto fundamental encontrado en el proceso de investigacion es que
para los usuarios y los empleados la ubicacion, el acceso al lugar vy el precio
de entrada al Turicentro Puente Cuscatlan es adecuada. Ademas consideran
importante contar con letreros fuera y adentro del Turicentro que brinden

informacion sobre las diferentes areas recreativas que ofrecen.
e De acuerdo a los resultados obtenidos la mayor parte de usuarios al

Turicentro consideran que se ofrece una rapida atencion por parte del
personal.
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Un factor relevante a considerar es que el 88% de las personas considera
que el Turicentro deberia mejorar sus instalaciones y ademas que

obsequien articulos promocionales.

La totalidad de usuarios encuestados consideran de importancia que el

Turicentro Puente Cuscatlan utilice medios publicitarios

Otro factor de importancia encontrado en la investigacion es que una
caracteristica que los visitantes toman en cuenta para ir a un centro turistico

es la seguridad ubicacion, limpieza e higiene

Segun los resultados obtenidos la fortaleza mas importante para los
empleados es el amplio espacio con que cuenta el Turicentro, ademas
manifestaron que las debilidades que mas les afectan son las Pocas

Atracciones, Poco Personal y Atencion al Cliente.

Los empleados del Turicentro manifiestan que los medios mas adecuados
para dar a conocer la empresa son la television, redes sociales, radio y hojas

volantes.
Los empleados consideran que la solucién para impulsar las ventas en el

Turicentro seria mayor publicidad. Y ademas piensan que con promociones

especiales tendrian afluencia de visitantes.
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4.2 RECOMENDACIONES

El Turicentro Puente Cuscatlan debe implementar un Plan de Marketing para lograr
sus objetivos ya que su meta es expandirse en el mercado de servicios turisticos
tanto en la zona oriental como a nivel nacional. Lo que en el plan debe desarrollarse

es lo siguiente:

e El Turicentro debe agregar nuevos servicios y darlos a conocer a sus
usuarios para dar mayor entretenimiento y diversion, como por ejemplo en el
area de piscinas toboganes y flotadores, aprovechando el amplio espacio
del lugar incluir servicios de rancho, canoping, paseos a caballos, tiendas de

acampar y como servicio tecnoldgico ofrecer zona wifi libre.

e Los precios de acceso al Turicentro como el de los servicios que ofrecen se
deben mantener ya que se ajustan al bolsillo de los usuarios. Pero seria
bueno que se creara una entrada directa al lugar para que obtengan mas

ingresos.

e Informar a los empleados sobre cuales son sus actividades especificas y
utilizar un método de recompensas por cumplir con excelencia las normas

del Turicentro

e EIl Turicentro debe considerar la opcion de remodelar la infraestructura del
lugar haciendo un mejor uso de los amplios espacios con que cuenta, ya que
con ello lograria mayor afluencia de personas para que los que aun no han
visitado el Turicentro lo conozcan y puedan disfrutar de sus nuevos

atractivos.

e Para dar a conocer los servicios que se brindan en el Turicentro debe hacer
uso de los diversos medios publicitarios como:
o Television

o Radio
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@)

(@]

Periddico
Pagina Web
Redes Sociales

Se deberian de implementar horarios especificos de limpieza de las

instalaciones y mantener con seguridad el local para el cuidado y proteccion

de los usuarios.

Implementar promociones de venta para fundamentar la lealtad de sus

clientes, entre las promociones que se pueden implementar son

v

v
v
v

Obsequiar articulos promocionales

Descuentos especiales por grupos numerosos

Pases de cortesia

Establecer alianzas con otras empresas para dar cupones de

descuento.

También debe realizar acciones publicitarias para atraer nuevos usuarios, entre las

herramientas y medios que se pueden implementar son:

v

S X X

Tarjetas de presentacion

Hojas volantes

Brochure

Banners

Vallas publicitaria
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5.1 Resumen Ejecutivo

Durante la investigacion realizada se pudo observar que es necesario agregar
elementos innovadores en el Turicentro Puente Cuscatlan tales como: Toboganes,
MAs piscinas, juegos recreativos, paseo a caballo, canopy , tiendas para acampar,
flotadores, servicios de rancho, zona WI-FI, entre otros, lo cual permitira

incrementar la afluencia de turistas a dicho centro turistico.

Es importante hacer una evaluacion actual de la empresa, ya que tiene como
proposito utilizar la informacién para el desarrollo del Plan de la Marketing en la
misma y obtener un crecimiento, éxito y liderazgo en el mercado; también es
importante conocer cdmo el entorno externo afecta las actividades diarias, tomando

en consideracion el entorno a la empresa, el ambiente global y macro ambiental.

Antes de tomar cualquier decision estratégica es imprescindible realizar un
diagndstico de la organizacion para decidir sobre el futuro, puesto que nos ayuda a
plantear las acciones que se deben poner en marchar para aprovechar las
oportunidades detectadas y preparar a la empresa contra las amenazas teniendo

conciencia de las debilidades y fortalezas.

Dentro de las ventajas con las que cuenta el centro turistico se pueden mencionar

las siguientes:

v" Contacto con la naturaleza
Parqueo amplio
Precios bajos

Facil acceso

S X X

Atencidn servicial por el personal

Entre algunas debilidades podemos mencionar

v Falta de publicidad
v Falta de promocién

v Falta de mantenimiento en cuanto a su infraestructura, Limpieza y ornato.

98



Tomando en cuenta que para que un plan de marketing sea exitoso es necesario la
implementacion de las estrategias planteadas que permitiran mejorar la afluencia
de visitantes al Turicentro, al mismo tiempo utilizar diversas técnicas que ayuden a
fidelizar los usuarios y ganar mercado de clientes nuevos, logrando un
posicionamiento en el mercado de servicios turisticos. Es por ello que se han
determinado las tacticas para el cumplimiento de las diferentes estrategias, es decir,
la definicion de las de acciones y el seguimiento que debe de darse a cada etapa
del plan.
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5.2 Generalidades

La propuesta de un plan de marketing para impulsar el desarrollo y el
posicionamiento en el mercado de servicios turisticos del Turicentro Puente
Cuscatlan ubicado en el municipio de Estanzuelas, departamento de Usulutan, El
Salvador; es de mucha importancia debido a que en los resultados obtenidos en la
investigacion se pudo determinar que pocas personas han visitado el lugar aun
habiéndolo conocido por la cercania al lugar, en el presente trabajo se muestran los

pasos necesarios a seguir para el desarrollo del plan de marketing.

El seguimiento de las estrategias permitira dar a conocer a la poblacion en general
los atractivos y los servicios que se ofrecen en el Turicentro Puente Cuscatlan,
incrementando de esta manera la afluencia de sus visitantes y asi mismo generar
mayores ingresos; obteniendo de esta manera un desarrollo sostenible y un
posicionamiento en la mente de los visitantes, alcanzando una mayor participacion

en el mercado turistico.

Tomando en consideracion que el plan de Marketing se basa en el disefio de
estrategias enfocadas a persuadir y despertar el interés de los clientes potenciales,
motivandolos a visitar el Turicentro Puente Cuscatlan se presentan en este trabajo
los objetivos, la importancia, los alcances de la propuesta, el esquema del plan de
marketing con sus diferentes etapas, la definicién de cada una de las estrategias
como su respectivo desarrollo y su respectiva evaluacion y control para facilitar la
comprension y su aplicacién; como también se establece un presupuesto y un

cronograma de actividades para la puesta en marcha del plan.
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5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo General:

>

5.3.2

Disenar un plan de marketing que ayude al Turicentro “Puente Cuscatlan” a
desarrollarse y a posicionarse dentro del mercado de servicios turisticos,

ubicado en el Departamento de Usulutan.

Objetivos Especificos:

Realizar un diagndstico sobre la situacion actual de la empresa.

Formular estrategias orientadas al incremento de las ventas y con esto poder
lograr mayor participacion en el mercado de servicios turisticos.

Elaborar Estrategias promocionales que sean atractivas para los usuarios
gue contribuyan a la preferencia de los usuarios.

Disefiar un presupuesto que muestre el costo de la implementacién de las
estrategias planteadas.

Proveer herramientas de evaluacion que permitan medir los resultados al

implementar el Plan de Marketing
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5.4 Justificacién

El Turicentro Puente Cuscatlan ha experimentado una serie de problemas en el
transcurso de su existencia dentro del mercado, entre los cuales podemos
mencionar, Problemas de organizacién, de direccion, de recursos humanos, entre
otros, pero el que sobre sale entre estos es el no contar con un Plan de Marketing,
lo cual genera que no se busque de forma adecuada el incremento de la
participacién en el mercado de servicios turisticos y por lo tanto que no se obtenga

los resultados esperados en cuanto a los ingresos se refiere.

Esto ha permitido a que el posicionamiento de la empresa no sea muy favorable y
ha llevado a la conclusion de crear Estrategias de Marketing que les permita obtener

mayor participacion en el mercado.

Es por esta razdn que en el siguiente apartado se propone un Plan de Marketing
gue facilite una mayor participacion en el mercado de servicios turisticos; se
presentan los elementos necesarios para su ejecucion los cuales deben

interrelacionarse entre si para obtener los objetivos planteados.
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5.5 Importancia de la propuesta de un Plan de Marketing

La propuesta de un plan de marketing, es de vital importancia para impulsar el
desarrollo y el posicionamiento en el mercado de servicios turisticos en el Turicentro
Puente Cuscatlan, a través de la puesta en marcha de las diferentes estrategias

propuestas.

La importancia radica en los resultados que este Plan de Marketing traera al
Turicentro, convirtiéndose de esta manera en un documento que permita
aprovechar las oportunidades del cambiante entorno, cuyo seguimiento garantizara
el cumplimiento de las metas y el incremento en la participacion en el mercado de

servicios turisticos.

5.5.1 Importancia para el turismo Nacional

Durante muchos afios El Salvador no se perfilaba como un destino turistico
atractivo, por lo cual el gobierno que ejercia poder en el afio 2004 tomo la iniciativa
de crear una entidad que se encargara de velar por este sector, constituyéndose de

esta manera el Ministerio de Turismo (MITUR).

La propuesta de realizar un plan de marketing pretende atraer mayor nimero de
clientes y visitantes, buscando herramientas que apoyen la gestion mercadoldgica
para brindar servicios de mejor calidad, interactuar con los clientes y forjar
relaciones de largo plazo con ellos, con la finalidad de obtener una mayor

participacion en el mercado de servicios turisticos.

Con el plan de marketing se pretende proveer una herramienta que permita mejorar

la afluencia de visitantes al Turicentro Puente Cuscatlan.

5.5.2 Importancia para el Turicentro Puente Cuscatlan

Para el Turicentro Puente Cuscatlan, un plan de marketing es muy importante ya
gue este contribuirda, en primer lugar a darse a conocer ante las personas que
actualmente no saben que existe, también servird para persuadir, informar vy
estimular el consumo, obteniendo de esta manera impulsar el desarrollo y el

posicionamiento en la mente de los visitantes, a través de una mayor participacion
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en el mercado de servicios turisticos, conservando a los clientes reales y atrayendo

a clientes potenciales.

5.5.3 Importancia para los Turistas.

Con la implementacion del plan de marketing, los turistas se veran beneficiados, ya
gue les permitirA conocer los diferentes atractivos y bondades con que cuenta el
Turicentro Puente Cuscatlan, asi también, participar de las promociones, recibir una
buena atencién, acceso a nuevos servicios, una mejor higiene y seguridad, entre
otros, ya que se pretende disefiar estrategias, las cuales contribuirdn a la

satisfacciéon de las necesidades de los visitantes al Turicentro.

104



5.6 Alcance

El plan de marketing esta dirigido al Turicentro Puente Cuscatlan que esta ubicado

en el municipio de Estanzuelas, departamento de Usulutan, El Salvador.

Con la propuesta se pretende adicionalmente la implementacion del plan por parte
del propietario del Turicentro, asi mismo que sea del conocimiento de todos los
empleados que laboran en él; ademas de llevar a cabo el cumplimiento de las
estrategias que mejoren la afluencia de visitantes y generen mas ingresos, para
gue de esta manera se logren atraer turistas de todas las areas de la zona Oriental

y el municipio de Estanzuelas.

105



5.7 Esquema de la propuesta de Marketing

RETROALIMENTACION
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5.8 Etapa | Andlisis de la Situacién
5.8.1 Anadlisis Interno

v Planeacion
En el Turicentro Puente Cuscatlan toda la planeacion y la toma de decisiones esta
a cargo del propietario José Mercedes Cruz Ramos quien de manera informal tiene
planes a corto y largo plazo ya que se manejan empiricamente; entre esos planes

podemos mencionatr:

A corto plazo

e Mejorar sus estrategias de mercadeo y ampliar servicios en el Turicentro.

A largo plazo:

e Remodelar la infraestructura creando una entrada directa al Turicentro y

ampliar el area de piscinas.

También se debe mencionar que este centro turistico no tiene bien establecida y
definida la imagen y su razén de ser ante la sociedad, es decir la mision, vision,

objetivos, metas, estrategias y politicas.

O Organizacion.

Aunque si se maneja el concepto de control, autoridad y mando en el Turicentro no
hay una estructura organizacional definida que sea de conocimiento para los
empleados, es decir que lo manejan informalmente, aunque saben a quién recurrir

cuando hay algun problema dentro de la misma.

e Departamentalizacién.
En el Turicentro Puente Cuscatlan no se cuenta con departamentos en donde
estén organizada la autoridad por orden de rango, grado o importancia en donde

estén agrupadas con base a la similitud de las funciones y actividades.
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e Jerarquia.

En este aspecto todos siguen la linea de autoridad precisa por el propietario del
Turicentro el sefior José Mercedes Cruz Ramos.

e Coordinacion.

El propietario mismo es el encargado de coordinar y controlar cualquier actividad
y en su ausencia su hijo es el representante.

e Integracion.

En el Turicentro no se hace uso de ninguna técnica de reclutamiento, seleccion
y contratacion de personal, la manera en que lo realizan es por referencias o
amistad. Ademdas es importante destacar que se realizan contrataciones

eventuales o por temporada.

O Direccion.

La direccion la ejerce el propietario y no se hace uso de ninguna técnica o
método de supervision

e Comunicacion.

La comunicacion se da uUnicamente de forma verbal, es decir no estan
estipuladas en papel las tareas correspondientes para los empleados.

e Motivacion.

El propietario motiva constantemente a los empleados de diversas maneras,
generalmente utiliza palabras de animo y felicitacion a los empleados que
cumplen y realizan sus tareas de una forma adecuada.

e Gruposy equipos de trabajos.

En el Turicentro existe un ambiente de colaboracién, comparierismo, entre los

empleados logrando asi alcanzar mas rapido sus actividades correspondientes.

108



e Manejo del conflicto y la crisis.

Los conflictos y las dificultades son resueltos y controlados por el propietario.

O Control.

En el Turicentro no hay ningun tipo de estrategia o técnica para llevar y evaluar el

control de actividades, que prevean errores y detalle correcciones a las fallas.

v' Diagnéstico Mercadoldgico.
El Turicentro Puente Cuscatlan ofrece varios servicios que se detallan a

continuacion:

- Piscinas: Existen tres piscinas, dos para adultos, una de ellas mide 38 metros
de largo por 8 metros de ancho; con una profundidad de 1.30 metros.

La otra piscina de adultos mide 24 metros de largo por 8 metros de ancho y la
profundidad de esta es de 1.80 metros.

La piscina de nifios mide 38 metros de largo por 8 metros de ancho; con una
profundidad de 0.65 metros.

- Vestidores. Estan divididos para hombres y mujeres.

- Servicios Sanitarios: Al igual que los vestidores estan separados los de hombres
y de mujeres ademas cada uno contiene lava manos y espejo.

- Restaurante. Es un chalet donde esta la opcién de disfrutar de los alimentos en
un comedor o los empleados son los encargados de mostrar el mend que
contiene los distintos platos de comida y bebida como también sus respectivos
precios y de llevar la orden al lugar donde esté ubicada la familia o grupo de
personas

- Acceso de alimentos. Se permite el ingreso de alimentos a las personas que
visitan el Turicentro y que no desean hacer uso del servicio de restaurante o
prefieran incluso cocinar en el lugar. por lo que solo se les cobra la entrada al
lugar 0 el uso de otros servicios que requieren ser pagados por aparte.

- Estacionamiento para vehiculos. Cuentan con amplio parqueo a base de tierra'y
algunos que dan sombra para mejor comodidad del usuario donde se ubican los

carros sin ningun problema y sin miedo a que puedan ser hurtados.
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- Servicio de vigilancia. Se presta servicio de vigilancia para las que las personas
puedan disfrutar y divertirse sin estar pensando en correr algun riesgo del robo
de sus pertenencias.

- Juegos para niflos. Como las instalaciones del lugar son amplias hay un espacio
especifico donde hay columpios, una pequefia cancha de futbol y otros juegos

para la diversion y entretenimiento de los nifios.

5.8.2 Andlisis Externo
5.8.2.1 Analisis del ambiente inmediato a la empresa.
Distribucion.

Actualmente el Turicentro Puente Cuscatlan maneja una distribucion de sus
servicios solamente a través del internet utilizando una pagina web y una pagina en

la red social Facebook.

Los Consumidores.

El Turicentro est4 segmentado por la naturaleza del mismo y las necesidades de los

consumidores.
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5.8.2.2 Monitoreo de la competencia

Centro Turistico

Puente
Cuscatlan
Altos de la
Cueva
Apalipul
Flor del Rio

Mundo Acuatico

Direccion

Carretera Panamericana, Rio
Lempa al tronco del nuevo

Puente Cuscatlan.

2A  Avenida Norte, San
Miguel

Carretera  longitudinal del
Norte. en Cacaopera,

Morazan

Canton la Hualama, a 1 km
de la calle principal de
Chapeltique, San Miguel, El
Salvador.

Km 219 Carretera
Longitudinal del Norte
Osicala, Morazén, El
Salvador

Servicios Valor de Entrada
Ranchos $2.00 Adultos
Cabafias $1.00 Nifios
Restaurante Con acceso a
Piscinas piscinas.

Canchas de futbol.

Area de Picnic $ 1.00 para adultos y
Cabarias nifios con acceso a
Restaurante piscinas.

Piscinas

Quioscos $ 2.00 con acceso a
Restaurante piscinas.

Piscinas

Tobogan

Camping

Areas verdes $4.00 Adultos
Canchas de futbol $ 1.00 Nifios de 4 a
Piscinas 10 afios

Restaurante

Bar y restaurante
Piscinas

Ranchos

Canchas de Futbol
Paseo al rio
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Medios publicitarios que utilizan

www.turicentrocuscatlan.com/

www.istu.gob.sv/temas/parques.../parque-acuatico-
altos-de-la-cueva.html

https://es-es.facebook.com/apalipul

Pagina web: http://www.elsv.info/turicentro-flor-del-
rio-chapeltique

http://www.mundoacuatico.com.sv/atracciones
info@mundoacuatico.com.sv
https://lwww.facebook.com/mundoacuaticosv/info/?tab

=overview


http://www.mundoacuatico.com.sv/atracciones
mailto:info@mundoacuatico.com.sv

5.8.2.3 Segmentos de mercado objetivo
En el mercado existen muchos tipos de clientes, productos o servicios y

necesidades, que se vuelve necesario determinar qué segmento es el que presenta
las mejores oportunidades para que se puedan cumplir sus objetivos; el Turicentro
Puente Cuscatlan esta segmentado tomando en cuenta las necesidades de los

consumidores y la naturaleza propia del mismo.

Caracteristicas de la Segmentacion.

O Demograficas, geograficas y psicograficas.
Todos los servicios que se brindan en el Turicentro Puente Cuscatlan estan dirigidos
para todas las personas sin importar cual sea su nivel social, ideologia, edad,
residencia, lugar de origen; es decir que todos sus servicios estan enfocados y
orientados a satisfacer los gustos y necesidades sin importar su nivel o status

académico, social y econémico.

O Comportamiento
Es necesario que los productos o servicios estén en constante innovacion, para que
estén a la vanguardia en el desarrollo del mercado y en cuanto a los deseos y
necesidades de los consumidores; y con ello hacer sentir conforme y satisfecho a

los consumidores en el proceso de compra.

O Proveedores.
Los proveedores responsables de abastecer al Turicentro con los insumos
necesarios para sus operaciones, son los siguientes:
= Coca- Cola: Se encarga de proveerle las bebidas carbonatadas como sodas
y bebidas energéticas.
= Diana: Provee las boquitas

= Mercado de San Miguel: Provee las verduras.
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5.8.2.4 Andlisis Macro Ambiental.
O Entorno Politico

Sistema de Gobierno.

En la actualidad, El Salvador se encuentra bajo un sistema politico de izquierda por
segundo periodo consecutivo, en donde se han implementado ciertas medidas
relacionadas con el ambito del turismo, que es uno de los sectores clave para
impulsar la economia en el pais e incrementar la afluencia de turistas o visitantes a

El Salvador.

O .Entorno Social.
Dentro del entorno social que se vive en nuestro pais uno de los aspectos clave que
tiene un gran impacto en nuestro dia a dia es la delincuencia; este problema social
tiene varias causas como la desintegracion familiar, la falta de empleos, falta de
educacion, basicamente la inactividad en los jovenes que no tienen un empleo pero
tampoco estudian. Esto genera miedo e inseguridad en las personas a la hora de

salir de sus hogares o visitar un centro turistico.

Ademas en nuestro pais actualmente los extorsionistas atemorizan a los
comerciantes y empresarios. Y todos estos problemas sociales obligan a los
empresarios a dar una parte de sus ingresos lo que en muchas de las veces significa
cerrar sus negocios, y esto abarca hasta el mercado turistico y mucho mas aun a
aguellas empresas que van iniciando y se encuentran con esas barreras y

dificultades de entrada.

O Entorno Legal.

e Tendencias Fiscales.

Ministerio de Hacienda: Una de las instituciones que se encarga de recaudar fondos
para invertir en distintas areas como promocion del turismo y fomentar la inversion,
gestionando a la vez la aportacion de fondos para el desarrollo de nuevos

proyectos.
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e Legislacion.
Ministerio de Turismo. Que entre sus funciones principales esta la elaboracion de
Guia para la Inversion Turistica, el monitoreo a las empresas que ofrecen servicios

a turistas nacionales e internacionales, entre otras.

Ministerio de Trabajo y Previsién Social. Que es responsable de garantizar el
cumplimiento de los derechos y obligaciones de los trabajadores y empleadores,
resalta su vinculacion ya que el Instituto Salvadorefio de Formacion Profesional,

INSFORP, se encuentra adscrito a este ministerio.

Ley de Turismo. Dentro de sus funciones principales esta la creacién de un
Registro Nacional de Turismo, el cual serd administrado y controlado por la
Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR), generacion de un fondo

extraordinario para la promocion del turismo, entre otros

O Entorno Econdémico.

e El Desempleo.
Este factor es el que afecta a toda la poblacion Salvadorefia en general, pero en la
actualidad esta afectando en gran manera a la juventud segun datos estadisticos,

pero adicional a esto la tasa registrada de este va en aumento.

e Producto Interno Bruto (PIB).
El producto interior bruto de El Salvador en 2014 ha crecido un 2,0% respecto a

2013. Se trata de una tasa 3 décimas mayor que la de 2013, que fue del 1,7%.

En 2014 la cifra del PIB fue de 18.975 M.€, con lo que El Salvador es la economia
namero 105 en el ranking de los 196 paises de los que publicamos el PIB. El valor

absoluto del PIB en El Salvador crecié 710 M. € respecto a 2013.

e Inflacion.
La tasa de variacion anual del IPC en El Salvador en agosto de 2015 ha sido del -
2,0%, 5 décimas inferior a la del mes anterior. La variacion mensual del IPC (indice
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de Precios al Consumo) ha sido del -0,3%, de forma que la inflacibn acumulada en
2015 es del -0,6%.

Hay que destacar la subida del 0,6% de los precios de Bebidas alcohdlicas y tabaco,
hasta situarse su tasa interanual en el 2,4%, que contrasta con el descenso de los

precios de Transporte del -1,5% , y una variacion interanual del -5,7%.

O Entorno Tecnolégico.
Las ventajas de las nuevas tecnologias en cuanto a incremento de la competitividad,
reduccion de errores y creacion de nuevas funcionalidades son incuestionables en
cualquier sector, incluyendo el turistico. Asi como usar la tecnologia para la

promocion y posicionamiento de empresas.

5.8.2.4 Situacion Mercadoldgica Actual.
Monitoreo Del Entorno.

e Entorno interno de la empresa.
El Mercado:

El Turicentro Puente Cuscatlan se encuentra dentro del mercado de servicios
turisticos que por lo general todas sus funciones y actividades estan enfocadas a
satisfacer los deseos, necesidades e intereses de los consumidores con el fin de
obtener ingresos econdmicos, promoviendo ademas el turismo y la recreacion

familiar.

Actualmente se ofrecen una diversidad de servicios para la diversion y
entretenimiento de los usuarios, segun los resultados obtenidos en la investigacion
de mercado por parte de los usuarios, en su mayoria no conocen todos los servicios
que se brindan en el Turicentro lo que muestra que aunque hay diversos servicios

no se informa adecuadamente de ellos a los visitantes.

La Ubicacién:

El lugar donde estan ubicadas especificamente las instalaciones del Turicentro
Puente Cuscatlan es en la carretera panamericana kildmetro 89 junto al rio Lempa

en el municipio de Estanzuelas, departamento de Usulutan, El Salvador.
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La cobertura que alcanza el Turicentro en si es muy amplia ya que esta ubicado en
una de las carreteras principales y ademas une a El Salvador con toda
Centroamérica; es decir que es facilmente reconocido por las personas que
transitan por esa carretera; en base a los resultados obtenidos en la investigacion a
pesar de tener conocimiento de la existencia del Turicentro hay una gran cantidad

de personas gque no han visado el lugar.
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Capacidad Instalada:

Actualmente el Turicentro Puente Cuscatlan cuenta con un area total 10 manzanas
con la capacidad de atender de manera 6ptima un aproximado de 198 a 200
personas.

Ademas el equipo con que cuenta actualmente para dar sus servicios de forma

adecuada se muestra en la siguiente tabla:

Descripcion Cantidad

Mesas 25

Sillas 200

Hamaca 150

Bancas de cemento 12 repartidas por todo el lugar
Parqueo Capacidad para 100 vehiculos
Tiendas de acampar 3

Ranchos 3

Cabaias 7

La Imagen del Turicentro:

La percepcion de la mayoria de las personas que conocen el Turicentro pero no lo
han visitado es errénea, porque piensan que solo hay servicio de piscinas, sin
embargo hay juegos para nifios, amplios espacios verdes para recreacion, permiso
para ingresar alimentos al lugar, area de restaurante, cafetin, entre otros. Y la
principal razén por la que existe esa opinion es el desconocimiento debido a que
no estan informados sobre todos los servicios y beneficios que se brindan en

comparacion con otros centros turisticos.

Elemento Humano:

Segun la informacion proporcionada por el propietario aunque no tienen una

estructura organizativa formal esta es la que ellos usan
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Propietario

Atencion al cliente Cocinera Ordenanza Seguridad

e Entorno externo de la empresa.

Competencia:
Este factor que se refiere a la libertad de ofertantes de bienes y servicios en un

determinado mercado se tiene que enfrentar de la mejor manera posible.

El Turicentro Puente Cuscatlan debido a la zona donde esta ubicado no tiene
competencia directa cerca en relacién a otros centros turisticos recreativos, pero si
la tiene con el Rio Lempa que esta contiguo al Turicentro, este se vuelve una
amenaza ya que muchos prefieren ir al rio que entrar a las instalaciones del

Turicentro.

Sin embargo al tomar en cuenta la zona oriental del pais compite con Turicentro
Mundo Aquatico, Turicentro Flor del Rio, Turicentro altos de la Cueva, Turicentro
Apalipul, entre otros; y algunos de estos centros turisticos son nacionales lo que
también podria significar amenazas para el Turicentro puente Cuscatlan ya que
estos centros turisticos son apoyados de diversas formas por el gobierno. A
continuacion se muestra la competencia que se puede considerar a los alrededores

del Turicentro.

Distribucion:

Ya que este aspecto tiene que ver con hacer llegar el producto o servicio a la
personas o en otros términos que el servicio esté disponible para cualquier usuario
gue lo desee o lo necesite, y en base a la investigacion realizada se puede afirmar
gue el Turicentro Puente Cuscatlan actualmente cuenta con medios que hoy en dia
son usados como canales o medios de distribucién en los cuales se puede dar a

conocer e informar sobre las condiciones del servicio que se brinda en el lugar.
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El medio que utiliza es el internet ya que cuenta con una pagina web y utilizando
las redes sociales cuenta con una pagina en Facebook a las cuales les falta
mantenimiento y actualizar de informacién para promocionar los todos servicios con

los que cuenta el Turicentro Puente Cuscatlan.
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5.9 Etapa Il Diagnostico de la situacion

FORTALEZAS

DEBILIDADES

<

RN NERN

Se tiene respeto por el nivel de autoridad.

Existe una buena comunicacién entre el propietario y los
empleados

Hay motivacion al personal por realizar bien su trabajo

El Turicentro Puente Cuscatlan ofrece una variedad de
Servicios.

Las instalaciones del Turicentro son propias

Precios accesibles.

Infraestructura vial.

Aprovechamiento de Recursos Naturales.

NN NN R

No estan definidas la mision y vision y no son del
conocimiento de los empleados.

No tienen el organigrama establecido

No tienen metas formalmente establecidas

En el Turicentro no se invierte en publicidad

No posee un plan de mercadeo

No existe ningun tipo de promocion

La distribucion de los servicios la realizan solamente a
través de una Fanpage (Facebook y Pagina Web).

No se realiza proceso de reclutamiento, seleccion,
capacitacion e induccién en la contratacion de personal.
No cuenta con Manual de bienvenida, Manual de
Descripcion de Puestos y Manual de funciones.

No esta Registrada en el Centro Nacional de Registro
(C.N.R)

Falta de recursos econémicos
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

NS NEE NN

AN

Alianza estratégica con proveedores de bebidas vy

alimentos.
Innovacioén de los servicios turisticos
Incentivos fiscales

Registrarse en Centro Nacional de Registros (C.N.R).

Financiamiento externo para la remodelacion de sus

instalaciones.
Financiamiento para estrategia de promocion.
Generaciéon de empleo

Mejoramiento de su infraestructura

Acceso directo al rio

Desbordamiento del rio por lluvias

Los fendmenos meteoroldgicos extremos
Competencia de otros centros turisticos
La delincuencia e inseguridad actual

La situacion econémica actual
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5.10 Etapa lll Objetivos del plan de Marketing
5.10.1 Misién

La mision la cual describe a una empresa quien se propone metas para poder
obtener resultados favorables en una tiempo indefinido, para el Turicentro Puente
Cuscatlan planteamos la siguiente

“Somos una empresa dedicada a promover el turismo nacional y la recreacion
familiar en nuestros turistas, brindando un servicio de calidad, confiablidad y rapidez

a la hora de su visita a nivel nacional”.

5.10.2 Visién

La vision es el resultado de los suefios convertidos en acciones, es la que dirige el
rumbo de la empresa, hacia donde quieren llegar, es uno de los objetivos principales
de la alta administracion, queriendo lograr los resultados en tiempo indefinido,
generalmente son de largo plazo; la vision planteada para el Turicentro Puente

Cuscatlan es la siguiente:

“Ser una institucion turistica promotora de la recreacién familiar, a través de un
sistema de servicio al cliente de calidad, apoyado en los recursos que estan a
nuestro favor y la infraestructura del Turicentro, que satisfagan las expectativas de

nuestros visitantes en la zona oriental.”

5.10.3 Objetivos

A través de la implementacion de las estrategias se pretende lograr la afluencia de
los visitantes, realizando al mismo tiempo acciones que permitan atraer visitantes
potenciales y poderles brindar de esta manera un mejor servicio que contribuya a la
fidelizacion de los turistas, todo esto contribuira a que el Turicentro Puente

Cuscatlan pueda posicionarse en el mercado meta.

Objetivo General
Incrementar la afluencia de visitantes en un 20% en el Turicentro Puente Cuscatlan,

poniendo en préactica el Plan de Marketing planteado.
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Objetivos Especificos

e Incrementar la afluencia de los visitantes en el primer afio de la
implementacion de las Estrategias de Marketing en un porcentaje
considerado del 25%.

e Dar a conocer a través de los medios de comunicacion las bondades,
atractivos con los que cuenta el Turicentro Puente Cuscatlan.

e Lograr con las estrategias formuladas que el Turicentro llene las expectativas
de los turistas en su visita al lugar y puedan satisfacer sus necesidades al
momento de la recreacion en sus instalaciones.

5.10.4 Valores

Son principios que norman las conductas y algunos comportamientos especificos
que son utiles y en muchas veces admirables ya sea en una persona, grupo familiar,
organizacioén, religion o en un pais, estos son una fuente de crecimiento en la

conducta del ser humano.

Los valores de las organizaciones, por su parte, condicionan el comportamiento de
la organizacion, debido a que determinan modos de pensar y actuar que enfocan
decisiones de acuerdo a lo que se considera importante, el compartir estos
sentimientos con el resto de la organizacion y premiar ciertos comportamientos,

demuestra cuéles son sus valores.

Los valores con los que cuenta el Turicentro Puente Cuscatlan de forma empirica
son:

» Amabilidad

» Confianza

» Disposicion

» Entusiasmo

» Empatia

» Honestidad

» Liderazgo

» Servicio al cliente
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5.10.5 Politicas

Las politicas son los lineamientos especificos que una empresa debe fomentar para

lograr resultados favorables a fines a su rubro.

Entre las politicas propuestas para el Turicentro Puente Cuscatlan estan:

v

v
v
v

Cumplir con el horario de trabajo.

Mantener un ambiente agradable en la empresa.

Realizar las actividades disefiadas en el Plan de Marketing.

Informar a todo el personal de la empresa sobre el disefio del plan de
Marketing para que tengan conocimiento sobre este.

Facilitar los recursos necesarios para la realizacion de las actividades a todos

los involucrados.
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5.11 Etapa |V Estrategias del plan de Marketing.

Las estrategias juegan un papel muy importante para todas las empresas y en
particular son de vital importancia para el Turicentro Puente Cuscatlan, ya que por
medio de ellas se pretende lograr los objetivos deseados, adquirir un mayor
desarrollo y posicionamiento para su permanencia en el mercado de servicios
turisticos, el cual dia con dia se vuelve mas competitivo; y asi lograr mayor
participacion en este rubro, reteniendo sus clientes actuales y buscando atraer a

nuevos.
5.11.1 Estrategias de Marketing.

Las estrategias de marketing, consisten en acciones que se llevan a cabo para
alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a
conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion

en el mercado.

Para el caso del Turicentro Puente Cuscatlan se utilizaran las estrategias de la

mezcla de marketing, las 4p’s, las cuales son:

Producto

v

v Precio
v' Plaza
v

Promocién

Ademas de las estrategias de la mezcla de marketing, se recurrira a la estrategia de
publicidad, la cual seré utilizada como medio para lograr informar, persuadir y
motivar a los usuarios, clientes actuales y potenciales, para asi lograr alcanzar
mayor afluencia de personas al Turicentro Puente Cuscatlan, dando a conocer todos

sus atractivos en una campafa publicitaria en los medios de comunicacion.
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5.11.2 Estrategia de Posicionamiento.

Esta estrategia permitira tener un mayor impacto en la mente de los visitantes
potenciales, lo cual traerd como consecuencia el incremento gradual en la afluencia
de turistas al Turicentro Puente Cuscatlan; el alcance de esta estrategia sera
incrementar las ventas en el mercado de servicios turisticos de dicho Turicentro; y

se pretende lograr a través de:

v' Campafia publicitaria en los diferentes medios de comunicacion.

v Estrategia de desarrollo de mercado; la cual permitird implementar
elementos innovadores para mejorar los servicios que se ofrecen en el
Turicentro Puente Cuscatlan, y con esto desarrollar tanto el mercado actual
como el potencial.

v Guia Turistica.

v Relaciones publicas.

5.11.3 Estrategia de Fidelizacién.

La estrategia de fidelizacion permitira que los clientes actuales y potenciales del
Turicentro Puente Cuscatlan, permanezcan fiel a la compra de los servicios que

ofrece dicho Turicentro, de una forma continua o periédica. ¢

La fidelizacidon se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente. Trata
de conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los

productos o servicios que se venden.

La estrategia de fidelizacion se pretende lograr a través de:

v Control de atencién y servicio al cliente.

26 https://sites.google.com/site/marketeam210/7-estrategias-publicitarias/7-1-teoria-estrategias-publicitarias
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5.12 Etapa V Plan de Accion

5.12.1 Estrategias de Producto (Servicio)

Nombre de la Estrategia: Creacion de nuevos servicios turisticos.

ACCION

RECURSOS

PERIODO DE EJECUCION

RESPONSABLE

Objetivo: Desarrollar nuevos servicios que permitan obtener satisfaccién a los clientes.

Importancia: Lograr mayor satisfaccion en los clientes al momento de la visita

Alcance: Lograr la mayor satisfaccion de los visitantes y posibles turistas.

v' Servicio de Canoping
v" Paseos a caballos
v" Flotadores
v' Tiendas de acampar
v' Zona Wifi
Humanos: Propietario y personal

Técnicos: Personal encargado de esta

area.

Materiales: No se hace uso

Financieros: $1000.00

Marzo 2016 a Diciembre 2016
Propietario del Turicentro y el personal

delegado.
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5.12.2 Estrategias Precio

Nombre de la Estrategia: Promociones de descuento y combos familiares.

Objetivo: Implementar nuevos métodos de reduccidn de precios para la atraccion de

nuevos clientes.

Importancia: Aumentar la demanda de los clientes y posibles clientes potenciales y

obtener la fidelizacion.

Alcance: Incrementar la afluencia de los turistas.

v" En su fecha de cumpleafios los

turistas entran gratis.
v' Disefar cupones de descuentos.

v" Autorizar el cupén de descuento.

ACCION
v" Combo de entrada mas

alimentacion.

v'  Tarjeta de cliente frecuente.

Humanos: Propietario y personal

Técnicos: Personal encargado de esta
RECURSOS area.

Materiales:  Computador, impresor,
papel, tinta.

Financieros: $150.00

PERIODO DE EJECUCION Marzo 2016 a junio 2016
RESPONSABLE Propietario del Turicentro y el personal

delegado.
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En su fecha de cumpleafios los turistas entran gratis.

Para poder gozar de este beneficio el visitante solo debe presentar

su documento

de identidad u otro documento que ratifique su fecha de nacimiento

Cupdn de descuento.
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Tarjeta de cliente frecuente.

TURICENTRO TURICENTRO "PUENTE CUSCATLAN"
"PUENTE CUSCATLAN"

5 sellos y obtienes una etranda con derecho a un plato de comida
10 sellos y obtienes dos etrandas + canopy + paseo a caballo

TURICENTRO TURICENTRO "PUENTE CUSCATLAN"

5 sellos y obtienes una etranda con derecho a un plato de comida
10 sellos y obtienes dos etrandas + canopy + paseo a caballo

TURICENTRO TURICENTRO "PUENTE CUSCATLAN"
"PUENTE CUSCATLAN"

5 sellos y obtienes una etranda con derecho a un plato de comida
10 sellos y obtienes dos etrandas + canopy + paseo a caballo

TURICENTRO TURICENTRO "PUENTE CUSCATLAN"

5 sellos y obtienes una etranda con derecho a un plato de comida
10 sellos y obtienes dos etrandas + canopy + paseo a caballo




5.12.3 Estrategias Plaza

Nombre de la Estrategia: Distribucion en el lugar.

Objetivo: Senalizar externamente la entrada al Turicentro, e internamente para que los

turistas se ubiquen con mas facilidad.

Importancia: Con la sefalizacion externa se ayudara a que los clientes ubiquen facilmente
la entrada al Turicentro; con la sefalizacion interna se pretende dar mejor ubicacion a los

clientes en cuanto a los servicios que ofrece.

Alcance: Clientes satisfechos y atraccion de clientes potenciales.

v" Reconocer los puntos estratégicos.

v'  Disefiar las sefializaciones.

v" Elaborar las sefalizaciones

. respectivas,
ACCION
v" Colocar las sefalizaciones externas en

los puntos estratégicos.
v Colocar sefalizaciones internas en el

Turicentro.

Humanos: Propietario.

RECURSOS Técnicos: Imprenta

Materiales: Computador, Pintura, Lamina y
tubos para colocar los rétulos.

Financieros: $900.00

PERIODO DE EJECUCION Marzo 2016 a Octubre 2016

RESPONSABLE Propietario del Turicentro e hijo.
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Sefalizacién Externa.
Se recomienda al Turicentro puente Cuscatlan realizar la sefializacion externa en

3 puntos estratégicos, que son los siguientes.

Salida a San Salvador (Puente Ochoa)

o

Turicentro
“Puente Cuscatlan”

45 KM de distancia

\—

Desvio el Gueguecho (Moncagua)

Te. dlrg?es hacia

f“\»_./rl\
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2 kilometros de la entrada

TURICENTRO

CUSCATLAN Kkm o
| PANA
R [ A
l
S x, Qf"-‘
»¢0 Contamos'con Piscinas 0limpica aNnu
. '\'i|7|'»:| 20'= Rancha - Lo p| aro

San Rafael Cedros

~

Turicentro
“Puente Cuscatlan”
47.1 KM de distancia

Santa Clara
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Sefnalizacion Interna
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Nombre de la Estrategia: Remodelacion.

Objetivo: Crear una imagen atractiva a la vista del usuario existente y el potencial,

logrando posicionarse en su mente con el fin de convertirse en su centro recreativo favorito.

Importancia: Captar la atencion de los usuarios con la estructura y nueva imagen del
Turicentro “Puente Cuscatlan”.

Alcance: Mejorar la afluencia de los usuarios.

v Creacién de una piscina.
v Remodelar juegos infantiles.
v" Remodelacién de cancha de futbol.

ACCION
v Creacion de Tobogan.

Humanos: Arquitecto y Empresa
RECURSOS constructora

Técnicos: Constructora.
Materiales: Sin definirse.

Financieros: $ 35,000.00

PERIODO DE EJECUCION A partir de junio del afio 2016

RESPONSABLE Arquitecto, Constructora y Propietario.
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5.12.4 Estrategias de Promocion

Nombre de la Estrategia: Promocion de ventas.

tiempo

ACCION

RECURSOS

PERIODO DE EJECUCION

RESPONSABLE

Objetivo: Motivar a los clientes actuales y los potenciales a que visiten el centro turistico y

gue puedan disfrutar de un ambiente familiar y tranquilo.

Importancia: Con las diferentes acciones de promocion se pretende incentivar a los clientes

a que visiten el Turicentro Puente Cuscatlan, pudiendo asi ganar su fidelidad y al mismo

Alcance: Clientes satisfechos y atraccion de clientes potenciales.

v' Disefiar articulos promocionales

v" Producir articulos promocionales

v' Cupones de entrada mas alimento.

Humanos: Imprenta.

Técnicos: Computado y lapiz.

Materiales: Articulos textiles, tasas de

ceramica, lapiceros.

Financieros: $800.00

Marzo de 2016 a Diciembre de 2016

Propietario del Turicentro e hijo.
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Articulos Promocionales

Turicentro

Gorra

Camiseta
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Lapicero

Taza

Squeezes
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5.12.5 Estrategias de Publicidad

Nombre de la Estrategia: Publicidad en Medios de Comunicacion.

consumidores como uno de los favoritos.

ACCION

RECURSOS

PERIODO DE EJECUCION

RESPONSABLE

Objetivo: Crear una campafa publicitaria que permita al Turicentro Puente Cuscatlan
mejorar la imagen y al mismo tiempo dar a conocer a las turistas actuales y potenciales

los servicios y diferentes promociones con las que cuenta

Importancia: Con la implementaciéon de esta estrategia se pretende incrementar la

afluencia de los turistas y que asi el Turicentro pueda posicionarse en la mente de los

Alcance: Los usuarios actuales y potenciales que gusten del sano esparcimiento,

puedan conocer las opciones que ofrece el Turicentro “Puente Cuscatlan”

v" Creacién de Hojas volantes, Brochure,

v

v

v

Banner.

Reestructuracion de la pagina web y
pagina de Facebook.

Elaborar y desarrollar una campafia
publicitaria, acudiendo a lo diferentes
medios. (Radio, Television y otros
medios)

Colocar la campafa publicitaria en los
diferentes medio de comunicacion.

Humanos: Gerencia de Mercadeo.

Técnicos: Relaciones Publicas y Agencia
de Publicidad

Financieros: $ 1,865.00

Marzo 2016 a octubre 2016

Gerencia de Mercadeo.
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v" Brochure

Vista por fuera.

- -

A ’,
\r
\
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e S

-
.

ey _
- _——
e

Para mas informacidn o reservaciones llamara:
TELS 7861 5699

“Somos una empresa dedicada a promo-
ver el turismo nacional y la recreacidn

fami
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Vista por dentro
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v' Hoja volante.

Turicentro TURICENTRO

“Puente Cuscatlan”
iiiUn lugar para disfrutar y

compartir sanamente en

familia!ll

Servicios que ofrece:

U R estaurante

KN Camping

N Canoping

& Paseo a Caballo
t"¥I>Toboganes

U Piscinas

t1{>]uegos para nifios

Ubicado en carretera Panamericana km 89 contiguo al Rio Lempa,
municipio de Estanzuelas, Usulutin, cuentan con amplio parqueo y

variedad de piscinas para que disfrute en la familia.
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v' Cufia Radial.
Don Juancho: jHay don Ramoén, ya vienen las vacaciones y no hallo a donde ir con

la familia y sin gastar tanto pisto! ¢ Qué puedo hacer?

Don Ramén: Don Juancho no lo piense tanto, le tengo la solucién perfecta para

usted, visite Turicentro Puente Cuscatlan ahi puede ir a disfrutar con la familia.
Don Juancho: ¢Y eso donde queda ubicado Don Ramon?

Don Ramén: Est4 ubicado en carretera Panamericana km 89 contiguo al Rio
Lempa, municipio de Estanzuelas, Usulutan, cuentan con amplio parqueo y

variedad de piscinas para que disfrute en la familia.

Don Juancho: Que barbaro Don Ramén, estas vacaciones nos vamos a Turicentro

“Puente Cuscatlan”

j Turicentro “Puente Cuscatlan un lugar para disfrutar sanamente en familia!
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Cotizacion de Cuia Radial

La que mas te gusta ! -_

MEDIOS:

v' Radio La Pantera FM 98.1 Y 105.3 FM San Miguel
PAQUETE No.1
— 3 Cufas diarias de Lunes a Sdbado de 30 segundos

— Total de Cufias a Transmitir Durante €l MeS.......coovveieeeiiiiiiiiiaien. 72

Total de Inversion Publicitaria al Mes $150+I1VA

PAQUETE No.2

Cufas diarias de Lunes a Sabado de 30 segundos
Total de Cufias a Transmitir Durante el Mes.............ccovvvvvvvviievinnnne. 120

Incluye: 1 Entrevista en cabina + 1 Enlace desde la tienda + 1 publicaciéon en

Facebook cada 15 dias.

Total de Inversién Publicitaria al Mes $200+IVA

PAQUETE No.3

8 Cuias diarias de Lunes a Sabado de 30 segundos
Total de Cufias a Transmitir Durante el Mes............c.ovvvivviiiiiiinenennn. 192

Incluye: 1 Entrevista en cabina + 1 Enlace desde la tienda+ 1 publicacion

semanal en Facebook

Total de Inversién Publicitaria al Mes $300+IVA
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MEDIOS:

v' Radio Popular FM 90.9 San Miguel
e CUNAS: 6 Cufas diarias de lunes a Sabado

BONIFICACION:

— 2 Cuhas Diarias de lunes a sabado.

— 8 Cufas los dias domingos.

— Publicaciones de banner Marca en Facebook.com/radio popular

— Entrevista en Cabina, Enlaces Telefonicos, Menciones en vivo por
locutores, creacion de cuiia radial.

Total de Inversion Publicitaria al Mes $130 IVA Incluido
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MEDIOS:

v' Radio y Television Catélica FM 94.1 Usulutan
e PAQUETE No.1

— 5 Cufias en Radio de lunes a sabado y 5 Spot Publicitarios en Canal

40 Usulutan de lunes a sabado.

— 2 entrevistas mensuales en radio y television.

Total de Inversion Publicitaria al Mes $150 IVA Incluido

e PAQUETE No.2
— 10 Cufas en Radio de lunes a sabado y 10 Spot Publicitarios en Canal

40 Usulutan de lunes a sabado.

— 2 entrevistas mensuales en radio y television.

Total de Inversion Publicitaria al Mes $250 IVA Incluido
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v' Spot Publicitario.

Contenido/Escenas

Audio

Se inicia con una panoramica del

Turicentro Puente Cuscatlan

Pista de piano sonando de fondo.

Se muestran las piscinas desde
diferentes vistas

iUn lugar para disfrutar sanamente en

familial.

Se presentan las imagenes de los
servicios con los que cuenta el Turicentro

puente Cuscatlan.

iDiversion a lo grande en un solo lugar!.

Para finalizar se muestran imagenes del
ambiente familiar en el Turicentro Puente

Cuscatlan.

iVen y disfruta con nosotros de un

ambiente agradable y familiar!.
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Secuencia del Spot.1° Escena
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Escena

20
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3° Escena
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4° Escena

155



Cotizacion Televisiva.

Television Oriental
Canal 23

MEDIOS:
v' Television Oriental, Canal 23, San Miguel
e SPOT PULICITARIO: 14 Spot a la semana.
Divididas en:
e 2 Spot diarios de lunes a viernes
e 2 Spot el dia el sabado
e 2 Spot el dia domingo.
e 1 Entrevista al mes

Total de Inversion Publicitaria al Mes $600 IVA Incluido

-

R

TRV

SAN MIGUEL

£ SALVADOR

RS
MEDIOS:
v' Tropivisién, Canal 35 antena y Canal 16 en cable, San Miguel
e SPOT PULICITARIO: 14 Spot a la semana.
Divididas en:
e 2 Spot diarios de lunes a viernes
e 2 Spot el dia el sdbado
e 2 Spot el dia domingo.
e 1 Entrevista al mes

Total de Inversion Publicitaria al Mes $500 IVA Incluido
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CATOLICA
CANALF40

MEDIOS:

v' Radio y Television Catélica FM 94.1 Usulutan
e PAQUETE No.1
— 5 Spot Publicitarios en Canal 40 Usulutan de lunes a sabado y 5 Cufias en
Radio de lunes a sabado.
— 2 entrevistas mensuales en radio y television.

Total de Inversion Publicitaria al Mes $150 IVA Incluido

e PAQUETE No.2
— 10 Spot Publicitarios en Canal 40 Usulutan de lunes a sabado y 10 Cufas

en Radio de lunes a sabado.

— 2 entrevistas mensuales en radio y television.

Total de Inversion Publicitaria al Mes $250 IVA Incluido
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v' Banner

T Puente

5\ ‘?/ ({p:@\

4 Piscinas]

o-
"% Restaurant)’

J._‘..___J_.._,,_‘WJ__)
\ K S

—
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5.12.6 Estrategias de Posicionamiento

Nombre de la Estrategia: Campafia Publicitaria

ACCION

RECURSOS

PERIODO DE EJECUCION

RESPONSABLE

Objetivo: Alcanzar un mayor posicionamiento en la mente de los usuarios a través
de la imagen de tranquilidad, naturaleza, recreacién y sano esparcimiento que
proporciona el Turicentro Puente Cuscatlan.

Importancia: Esta estrategia permitird tener un mayor impacto en la mente de los
visitantes actuales y potenciales, lo cual traera como consecuencia el incremento

gradual en la afluencia de turistas.

Alcance: Esta estrategia pretende llegar a toda la zona oriental de El Salvador a

través de una campafia de publicidad en los diferentes medios de comunicacion.

v’ Crear una campafia publicitaria para los

diferentes medios de comunicacion.

v" Destacar los diferentes atractivos que posee el
Turicentro Puente Cuscatlan, asi como su bajo

precio al alcance de la poblacion.

v/ Enfatizar mas la campafa publicitaria en

temporada vacacional.

Humanos: Propietario y personal
Técnicos: Agencia de publicidad.

Financieros: No se hace uso

Marzo del 2016 a Diciembre del 2016

Propietario del Turicentro y Agencia de Publicidad.
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Nombre de la Estrategia: Desarrollo de Mercado

Objetivo: Desarrollar herramientas que permitan al Turicentro Puente Cuscatlan ofrecer

Sus servicios turisticos a su mercado actual y potencial.

Importancia: A través de la implementacion de esta estrategia, el Turicentro Puente

Cuscatlan, lograra posicionarse dentro de su mercado.

Alcance: Incrementar la afluencia de visitantes.

v" Identificar el mercado meta.
v’ Potencializar el mercado actual y potencial.

ACCION v’ Disefiar estrategias adecuadas para el mercado

actual y potencial.

Humanos: Propietario y personal

Técnicos: No se utilizan.
RECURSOS
Financieros: No se utilizan

PERIODO DE EJECUCION Marzo del 2016 a Diciembre del 2016

Propietario del Turicentro y personal delegado.
RESPONSABLE

160




Nombre de la Estrategia: Guia Turistica.

Objetivo: Proporcionar a los visitantes un brochure que contenga la toda la informacion

necesaria del Turicentro Puente Cuscatlan.

Importancia: A través de ese brochure, el turista podra tener una guia de los diferentes

atractivos y servicios con los que cuenta el centro turistico.

Alcance: Todas las personas que visitan el Turicentro Puente Cuscatlan.

v Disefar un brochure que contenga la informacién
y todos los servicios que ofrece el parque

acuatico.

’ v' Elaboracion de los brochure.
ACCION

v" Coordinar la distribucién de brochure a la entrada

del centro turistico y en centros comerciales.

Humanos: Propietario y personal

Técnicos: Computadora, impresora.

RECURSOS

Financieros: No se utilizan

PERIODO DE EJECUCION Inicia en Marzo del 2016

RESPONSABLE Propietario del Turicentro y personal delegado.
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Nombre de la Estrategia: Relaciones Publicas.

Objetivo: Establecer una relacion de acercamiento con diferentes entidades de la

zona oriental de El Salvador.

Importancia: Al establecer este tipo de relaciones, se lograra promover entre las

diferentes entidades, los atractivos con que cuenta el parque acuatico, con la finalidad

de despertar el interés en las personas de visitarlo.

Alcance: Esta estrategia establecera relaciones con entidades como iglesias,

escuelas y empresas de la zona oriental.

ACCION

RECURSOS

PERIODO DE EJECUCION
RESPONSABLE

v Que el propietario y el personal delegado
establezcan reuniones con los representantes de

las diferentes entidades.

v Planear con dichas instituciones, que se realicen
eventos en el Turicentro, con el cual se beneficien
ambas partes.

v Realizacion de eventos, tales como: excursiones,
bodas, quince afios, coronacion de reinas, etc.
Humanos: Propietario y personal del Turicentro y
representantes de entidades.

Técnicos: No se utilizan.

Financieros: No se requiere presupuesto.

Permanente

Propietario del Turicentro y personal delegado.
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5.12.7 Estrategias de Fidelizacion

Nombre de la Estrategia: Fidelizacién de Clientes.

Objetivo: Lograr que los clientes actuales y potenciales del Turicentro Puente
Cuscatlan, permanezcan fiel a la compra de los servicios que ofrece dicho Turicentro,

de una forma continua o periédica.

Importancia: Con esta estrategia se puede lograr que el Turicentro Puente Cuscatlan

mantenga y aumente sus niveles de ingresos y ganancias.

Alcance: Los clientes actuales y potenciales del Turicentro Puente Cuscatlan.

v" Contactos con los clientes.

v' Usar incentivos

ACCION
v" Ofrecer servicios de excelente calidad
Humanos: Propietario y personal
Técnicos: No se hace uso.
RECURSOS Materiales: Teléfono , lapiz y papel

Financieros: No se utilizan.

PERIODO DE EJECUCION Inicio en Marzo del afo 2016

RESPONSABLE Propietario del Turicentro y personal delegado.
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Nombre de la Estrategia: Control de atencion y servicio al cliente.

Objetivo: Proveer atencion y servicios de calidad a los turistas que visiten el

Turicentro Puente Cuscatlan.

Importancia: Que los turistas reciban una atencion especial, que les provoque plena

satisfaccion y deseo de visitar nuevamente el centro turistico.

Alcance: Todas las personas que visiten el Turicentro Puente Cuscatlan.

ACCION

RECURSOS

PERIODO DE EJECUCION

RESPONSABLE

v' Preparar un programa de capacitaciones
sobre atencion y servicio al cliente, para el

personal del Turicentro.

v' Impartir las capacitaciones a todo el

personal involucrado.

v" Monitorear el servicio que el personal del

Turicentro brinda a los usuarios.

Humanos: Propietario y personal.

Técnicos: Apoyo del personal capacitador de
INSAFORP.

Materiales:

Financieros: $ 600.00

Abril del 2016 a Septiembre del 2016

Propietario del Turicentro y personal delegado.
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SEMINARIO:

Atencion Y Servicio Al Cliente

OBJETIVO GENERAL:
Exponer la importancia de una atencion y servicio de calidad al cliente
y proporcionar el logro de la excelencia en el desempefio de los

servidores y empleados publicos.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:

v" Reconocer los nuevos modelos de atenciéon y servicio de calidad,
con orientacion al cliente.

v' Tratar los factores que afectan la percepcion de la calidad por el
cliente.

v Dotar a los empleados de los conceptos y herramientas
administrativas basicas, para el desarrollo de un a gestién de
calidad.

RESUMEN DE CONTENIDOS:

1. La cultura de calidad

2. Un enfoque integral de mercado
3. Elservicio y la Atencién sus caracteristicas y propiedades
4. El servicio interno, la atencién interna, el cliente interno
5. La cadena de valor, los procesos
6. Control y evaluacion del servicio del servicio al cliente
7. Estrategias para el mejoramiento de la calidad
8. El papel de los lideres
REQUISITOS:
Ninguno.
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5.12.8 Implementacion

Cronogramas

Afio 2016

TIEMPO MES
o & x| U

N© olx|o|alolololllE Bl &5 RESPONSABLE

Nz xz 38T 323z
zZ ol <|9[sS|53|2|R F|Gl2|lu
b|lw| =| < S|P Q o = | 0
ACTIVIDAD i RN

Entrega de la Propuesta al propietario

Disefiadores del Plan

1 |del Turicentro

o |Analisis y evaluacion de la Propuesta Propietario
Aceptacion y aprobacion del Plan de Propietario

3 | Marketing
Inicio de la Implementacion del Plan Propietario

4 | de Marketing
Instruir al Recurso Humano sobre el Propietario

5 |contenido del Plan de Marketing

6 Revision del Plan de Marketing Disefiadores del Plan
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Cronograma de Implementacion de Estrategias

NO

TIEMPO

ACTIVIDAD

MES

ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL

MAYO

JUNIO
JULIO

AGOSTO
SEPTIEMRE

OCTURE
NOVIEMBRE

DICIEMBRE

RESPONSABLE

Estrategia de Producto (Servicio)

Creacion de nuevos  servicios
turisticos.

Propietario y Personal Delegado

Promociones de descuento y combos

Propietario y Personal Delegado

2 |familiares.
Estrategia de Precio
Promociones de descuento y combos Propietario y Personal Delegado
3 |familiares.
Estrategia de Plaza.
4 Distribucién en el lugar. Propietario e Hijo.
Remodelacion Arqu!tectq, Constructora y
5 Propietario.
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TIEMPO

MES
L W | w
@) o |w| X
Ne olZ|9l20l0lo|2 5| 2 RESPONSABLE
Uiz i xz=23¥ 2Tl
ALHIRIEIEEIEIIREISE
ACTIVIDAD L /w058
n z
Estrategia de Promocién
g |Promocion de ventas. Propietario e Hijo.
Estrategia de Publicidad.
7 | Publicidad en Medios de Comunicacion Gerencia de Mercado
Estrategia de Posicionamiento
~ o Propietario del Turicentro y
8 Campafia Publicitaria. Agencia de Publicidad
Desarrollo de Mercado Propietario y Personal Delegado
Guia Turistica. Propietario y Personal Delegado
Relaciones Publicas. Propietario y Personal Delegado
Estrategia de Fidelizacion
g |Fidelizacion de Clientes. Propietario e Hijo.
Control de atencién y servicio al cliente. Propietario y Personal Delegado
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Presupuesto

Comprendido del 1 de enero al 31 de diciembre de 2016.

Creacidn de nuevos servicios turisticos.

Canoping (Todo el equipo) 1 $675.00| $675.00
Flotadores 5 'V'gr.Z? 2°b16 $ 25.00] $125.00
Tiendas de acampar 2 a |2c(|)elrg e $ 75.00| $150.00
Zona WIFI 1 $ 50.00|] $ 50.00
Promociones de descuento y combos familiares.
Impresion de cupones de 250 $0.20 $50.00
descue_r]tos. Marzo 2016
Impresion de combos de 250 a junio 2016 $0.20|  $50.00
entrada mas alimentacion
Tarjeta de cliente frecuente. 200 $0.25 $50.00
Distribucion en el lugar.
Roétulos de sefializacion 5 $ 75.00 $375.00
externas.
Roétulos de sefializacion Marzo 2016
internas. 8 a Octubre $ 40.00 $320.00
Colocar las sefalizaciones 5 2016 $ 25.00  $125.00
externas
Colocar sefializaciones internas 8 $ 10.00| $ 80.00
Promocion de ventas.
Lapiceros 125 $ 056 $ 70.00
Camisetas 75 $ 3.00] $225.00
Gorras 60 Marzo 2016 $ 275 $165.00
a Diciembre
Llaveros 150 2016 $ 060 $ 90.00
Squeezes 100 $ 1.50| $150.00
Tazas 50 $ 2.00] $100.00
Publicidad en Medios de Comunicacion.
Hojas volantes 100 Marzo 2016 $ 0.20] $ 20.00
Brochure 100 a Octubre $ 0.20 $ 20.00
Banner 2 2016 $ 1250 $ 25.00
Cuia radial 1 4 Meses $150.00| $ 600.00
Spot televisivo 1 2 Meses $600.00| $1200.00
Control de atencién y servicio al cliente.

S Abril 2016 a

Capacitaciones al personal 6 Septiembre $100.00| $ 600.00
2016

Total $5315.00
Imprevisto (25%) $1328.75
Total $6643.75
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Presupuesto parala remodelacion del Turicentro Puente Cuscatlan.

Este presupuesto se muestra aparte, porque dependera de que el propietario decida

obtener un financiamiento en alguna entidad de crédito.

Remodelacion.

Creacion de nuevas piscinas

v’ .

v Remodelar juegos infantiles 1 %Eﬁirgr d((jae
v Remodelar cancha de futbol 2016

v Creacion de Toboganes

$35000.00

$35000.00

170



5.13 Etapa VI Mecanismos de Evaluacién y Control
5.13.1 Herramientas de evaluacion y control

La evaluacion es importante ya que una vez que se efectla la aplicacion de las
estrategias, estas se deben de revisar y evaluar para verificar si se estan

alcanzando los objetivos planificados y deseados.

La evaluacion se realizara a través de una encuesta que contendra preguntas
sencillas, el cual se pasara a los visitantes del Turicentro Puente Cuscatlan, para
medir el grado de aceptacion y al mismo tiempo evaluar el nivel de satisfaccion, en
cuanto a diversion y esparcimiento, ademas se verificara la calidad y la satisfaccion

en el servicio al cliente.

Las medidas que se deben realizar para llevar la evaluacion y el control del plan

de marketing son las siguientes:

El sistema de evaluacion y control debe ser aplicado al personal responsable.
Evaluacion de ventas, costos y tiempo.

Medidas para corregir desviaciones.

Evaluaciones periédicas de la marcha del plan de marketing,

Reuniones.

AN N N NN

Resumen de costos y ventas.
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5.13.2 Encuesta de Evaluacién

TURICENTRO

TURICENTRO PUENTE CUSCATLAN

1)

2)

3)

4)

5)

6)

¢, Qué opina de la publicidad que se ha estado transmitiendo del Turicentro
Puente Cuscatlan en los diferentes medios de comunicacion?

Excelente Buena Regular

¢, Qué le ha parecido las diferentes promociones que ha implementado el
Turicentro Puente Cuscatlan?

Excelente Buena Regular

¢, Como evalla la atencion que recibié por parte del personal que trabaja en
el turicentro, durante su estadia?

Excelente Buena Regular

¢, Qué le parece las atracciones que brinda el turicentro?

Excelentes Buenas Regulares

¢, Como califica la limpieza e higiene de las instalaciones del Turicentro?

Excelente Buena Regular

¢, Como califica la amabilidad y cortesia por parte del personal?

Excelente Buena Regular

iiiGracias por su colaboracion!!!
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5.13.3 Procesamiento de Resultados

Durante esta etapa se conoceran los resultados obtenidos posterior a la realizacion
de la encuesta que se pasard a los visitantes del Turicentro Puente Cuscatlan, esto
permitird conocer si la aplicacion de las estrategias propuestas estan dando los

resultados esperados.

Para conocer estos resultados se utilizara una matriz de vaciado de datos, lo que

permitir4 obtener la informacion necesaria para ser analizada.

A continuacién se presenta el disefio de la matriz propuesta:
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5.13.4 Matriz de Vaciado de Datos

Datos de Femenino Masculino

15-25 afos | 25-35 afios | 35-45 afios | Mas de 45 | 15-25 afios | 25-35 afios | 35-45 afios | Mas de 45 ot
Alternativas albjc|dla|b|c|d|a|bfc|d|a|b|c|d|a|b|c|d|a|b|c|d|a|b|c|d|a|b|c|d|Frecuencia
a) Excelente 0
b) Bueno 0
c) Regular 0
Total o/ofjojojojojojojojo|jojojojojojojojojojojoj0j0|0O|O|OfO|O(O|O|O]|O 0
Indicadores

a) Estudiante
b) Empleado
c) Ama de Casa

d) Sin Ocupacién

174



5.13.5 Informes de Evaluacién y Control

Gracias a la informacion obtenida de las herramientas de evaluacion y control y del
procesamiento de los resultados de datos, se preparard un informe que detalle
dichos resultados obtenidos y con base a esto poder conocer si las estrategias que
se han aplicado, estan proporcionando los resultados esperados, de esta manera
realizar acciones que permitan continuar evaluando el desarrollo de dichas

estrategias o realizar mejoras en las mismas.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
SECCION DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA DIRIGIDA AL PROPIETARIO DEL TURICENTRO “PUENTE
CUSCATLAN”.

Informacién General: Con el propésito de obtener informacion para nuestro trabajo
de tesis, elaboramos este instrumento, esperando con su colaboracién y amabilidad

nos pueda proporcionar la informacién solicitada.

Objetivo: Conocer la opinion del propietario acerca de la situacion actual del

Turicentro.

Indicacion: A continuacién se le presenta una serie de interrogantes, conteste

segun crea conveniente y de acuerdo a la situacion de la empresa.

1. ¢Cudles son los servicios que brinda el Turicentro Puente Cuscatlan?

2. ¢En qué consisten los servicios que brinda el Turicentro Puente Cuscatlan?

3. ¢Cbmo considera la calidad de los servicios que ofrece el Turicentro Puente

Cuscatlan?




4. ¢Cuales son los precios de los servicios que ofrecen?

5. ¢Le parece que los precios de los servicios ofrecidos por el Turicentro
Puente Cuscatlan se ajustan al bolsillo de los usuarios? ¢,Por qué?
Si No

6. ¢Qué criterios utiliza para fijar los precios de los servicios?

7. ¢ Considera adecuada la ubicacién del Turicentro Puente Cuscatlan? ¢ Por
que?
Si No

8. ¢ Cual es la mayor competencia que posee el Turicentro Puente Cuscatlan?

9. ¢Considera que la competencia es un factor importante cuando hay

reduccion de ganancias?




10. ¢Cree que le conviene establecer alianzas estratégicas con otras empresas
para dar a conocer el Turicentro Puente Cuscatlan? ¢ Por qué?
Si No

11. ¢ Le gustaria expandirse en el mercado de servicios turisticos? ¢ Por qué?
Si No

12. ¢ Utiliza estrategias de marketing? ¢ Por qué?
Si No

13. ¢ Tiene la empresa un plan de publicidad? ¢ Por qué?
Si No

14. ; Considera que el Turicentro Puente Cuscatlan cuenta con la publicidad
necesaria para darse a conocer? ¢,Por qué?
Si No

15. ¢Qué medios publicitarios utiliza el Turicentro para darse a conocer?




16. ¢ Estaria dispuesto a ofrecer algun tipo de promocion a los usuarios?
Si No

¢, Cuales?

17. ¢ Considera que la atencion brindada por el Turicentro Puente Cuscatlan

satisface a los turistas? Si No

18. ¢, Cudles son las fortalezas y debilidades con las que se cuenta el Turicentro
Puente Cuscatlan?

19. ¢ Tiene conocimiento de las oportunidades y amenazas del Turicentro

Puente Cuscatlan? Si No

20. ¢, Considera usted que el disefio de un plan de marketing contribuiria a
impulsar el desarrollo y el posicionamiento en el mercado se servicios

turisticos del Turicentro Puente Cuscatlan? Si No




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
SECCION DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS EMPLEADOS
Informacién General: Con el propésito de obtener informacién para nuestro trabajo
de tesis, elaboramos este instrumento, esperando con su colaboracion y amabilidad

nos pueda proporcionar la informacién solicitada.

Objetivo: Conocer la opinion de los empleados que laboran en el Turicentro Puente
Cuscatlan y recolectar informacion que nos permita realizar un plan de

mercadotecnia.

Indicaciones: Lea detenidamente las preguntas, marque con una “X” la respuesta

gue considere correcta y comente si es necesario.

1. ¢Cudl es el puesto que desemperia en el Turicentro Puente Cuscatlan?

2. ¢Es de su conocimiento la mision y vision del Turicentro Puente Cuscatlan?

Si | ] No | |

3. ¢Sabe usted los objetivos, metas y estrategias del Turicentro Puente

Cuscatlan?

si [ ] No |

4. ¢Conoce usted los servicios que ofrece el Turicentro Puente Cuscatlan?

si [ ] No [ |



5. ¢CoOmo evaluaria las vias de acceso al Turicentro Puente Cuscatlan?

Regulares | | Buenas | |
Muy Buenas | | Excelente | |

6. ¢Considera importante contar con letreros dentro del Turicentro Puente

Cuscatlan, que brinden informacion sobre las diferentes areas recreativas?

st [ No [ |
7. ¢Cbmo calificaria usted las instalaciones actuales del Turicentro Puente

Cuscatlan?

Excelentes | | Muy Buenas | |
Buenas [ ] Regulares | |

8. ¢Cual de las siguientes opciones considera la fortaleza mas importante del

Turicentro Puente Cuscatlan?

Amplios Espacios [ | Calidad de Servicio | |  Diversion ]
Seguridad [ ] Limpieza e Higiene [~ Facil Acceso [
Atencion al cliente | | Buenos Precios ]

9. ¢Cual de las siguientes opciones considera la principal debilidad del

Turicentro Puente Cuscatlan?

Acceso [ ] Calidad de Servicio | | Ubicacion [ ]
Seguridad ] Poco personal ] Precios [ ]

Pocas Atracciones | | Limpieza e higiene | |Atencion al cliente | |

10. ¢Por gué medio considera que se deberia dar a conocer los servicios que
ofrece el Turicentro Puente Cuscatlan?
Television || Radio [ ]

Redes Sociales || Hojasvolantes | |
[ ]

Todas las anteriores



11. ¢Qué promociones considera usted que se deberian establecer para

obtener mayor afluencia de visitantes en el Turicentro Puente Cuscatlan?
Cupones de descuento || Cupones Familiares

Descuentos especiales por grupos numerosos E Ofertas 2x1

12. ¢ Cudl cree usted que seria la mejor solucion para impulsar las ventas y

mejorar el posicionamiento del Turicentro Puente Cuscatlan?

Mayor Promocién y Publicidad || Mas Piscinas
Contratar mas personal || Mejorar el acceso al lugar
Mejorar el area de restaurante ] Mejor servicio al cliente

[
L

i



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
SECCION DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS USUARIOS

Informacién General: Con el propésito de obtener informacion para nuestro trabajo
de tesis, elaboramos este instrumento, esperando con su colaboracién y amabilidad
nos pueda proporcionar la informacién solicitada.

Objetivo: Recolectar informacion para el disefio de un Plan de Marketing que
impulse el desarrollo y posicionamiento del Turicentro Puente Cuscatlan en el

mercado de servicios turisticos.

Indicacion: Lea detenidamente las preguntas, marque con una “X” la respuesta que

considere correcta y comente si es necesario.

Informacién General:

Edad: Género: F M Zona: Urbana Rural

1. ¢Conoce usted el Turicentro Puente Cuscatlan?
si | ] No
2. ¢Havisitado alguna vez el Turicentro Puente Cuscatlan?
si | ] No [
Nota: Si su respuesta anterior es No pase a la pregunta 13.

3. ¢Es de su agrado la atencion al cliente del Turicentro Puente Cuscatlan?

si || No | |

¢ Por qué?




10.

11.

12.

¢, Conoce usted todos los servicios que ofrece el Turicentro Puente

Cuscatlan?
si [ No ||

¢.Considera accesible la ubicacion del Turicentro Puente Cuscatlan?

si | No|[ |

¢, Considera importante contar con letreros fuera del Turicentro, que brinden
informacion sobre los puntos de acceso al lugar?

Si [ ] No| |

Tomando en cuenta que el precio de entrada al Turicentro Puente Cuscatlan
es de $2 ;Como considera dicho precio?

Cémodo| | Costoso| |

¢, Con que frecuencia visita el Turicentro Puente Cuscatlan?

Diariamente | | Enocasiones | | Mensualmente | |
Findesemana | | Dias festivos [ ]

¢, Qué aspectos del Turicentro Puente Cuscatlan le llamaron la atencién?

Ubicacion | | Estructura| |  Servicios | |

¢, Considera que en el Turicentro Cuscatlan se ofrece una rapida atencion por
parte del personal?

si| | No| |
¢ Deberia mejorar las instalaciones el Turicentro Puente Cuscatlan?

si | ] No| |

¢, Considera que seria conveniente que el Turicentro obsequie articulos
promocionales?

Si| | No|[ |



13. ¢Ha escuchado del Turicentro en algan medio publicitario?

SR No| |

14. ¢ Le recomendaria usted al Turicentro Puente Cuscatlan que utilice medios
publicitarios?

S No| |

15. ¢Qué medios publicitarios recomendaria al Turicentro Puente Cuscatlan?

Radio | | Television [ | Internet [ |
Periédico| | Todos | |

16. ¢, Qué aspectos toma en cuenta para visitar un centro turistico?

Amplios Espacios | | Calidad de Servicio | | Diversion [ ]
Seguridad || Limpieza e Higiene | | Facil Acceso | |
Atencion al cliente | | Buenos Precios | |

17. ¢ Qué caracteristicas le motivarian a visitar el Turicentro Puente Cuscatlan?

Acceso al lugar [ | Calidad de Servicio | | Precios [ ]
Seguridad [ ] Limpieza e Higiene [ | Ubicacion [ ]
Atracciones || Atenciénalcliente | |



PRESUPUESTO DE INVERSION

Presupuesto de inversion, afio 2015.

DESCRIPCION UNIDAD DE COSTO COSTO
MEDIDA UNITARIO | TOTAL

Péaginas impresas. 1000 pag. $0.05 | $ 50.00
impresiones

Fotocopia de cuestionarios. 400 copia $ 0.03| $ 12.00

Compra de resma de paginas de 4 resmas $ 450| $ 18.00

papel bond.

Compra de caja de lapiz. 1 caja $ 175 $ 175

Compra de caja lapiceros. 1 caja $ 250 $ 250

Anillados. 5 anillados $350| $ 175

CDs 4 CDs $100 $ 1.00

Gastos de energia por uso de 600 kwh $ 0.13| $ 78.00

computador e impresor.

Cartuchos de tinta. 4 cartuchos $ 9.00| $ 36.00

Trasporte.( tres personas) 10 viajes $ 5.00 | $150.00

Viaticos. 30 platos de $ 2.00| $ 60.00
comida

Imprevistos. - $50.00 | $ 50.00

Total $476.75




CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

FEB

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DIC

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

Elaboracién del Anteproyecto

Inscripcién del Proceso

Entrega del Perfil de investigacién

Observaciones del Anteproyecto o
Protocolo

Incorporar las observaciones

Ejecucion y Desarrollo del proyecto

Administracién de las encuestas

Tabulacion, Andlisis e Interpretacion de
los datos

Elaboracioén de la propuesta

Redaccién del informe final

Entrega del primer borrador

Incorporacion de las observaciones

Entrega del informe final con las
observaciones

Devolucion del informe final por parte del
Tribunal Calificador

Incorporacion de las observaciones

Presentacion del informe final con las
observaciones

Revisién del trabajo por parte del Tribunal
Calificador

Defensa del informe final de la
investigacion




OPERACIONALIZACION DE HIPOTESIS.

Objetivos. Hipotesis. Variables. Indicadores.
X1: Precio.
Contribuira el disefio (x) Plan de X2: Producto.
de un plan de Marketing. X3: Plaza.

Disefiar un plan de
marketing que
ayude al Turicentro
“Puente Cuscatlan”
a desarrollarsey a
posicionarse dentro
del mercado de
servicios turisticos.

marketing para
ayudar al Turicentro
“‘Puente Cuscatlan” a
desarrollarse y a
posicionarse dentro
del mercado de
servicios turisticos.

Xa: Promocion.

(y) Desarrollo y
Posicionamiento.

Y1: Tipos de
posicionamiento.
Y,: Atributos del
Servicio.

Ys: Establecimiento
de Metas de
Ventas.

Y4: Servicio a los
clientes.

Realizar un
diagndstico que
permita conocer

fortalezas,
oportunidades,

debilidades y
amenazas del

Permitira un
diagnostico conocer
las fortalezas,
oportunidades,
debilidades y
amenazas del
Turicentro “Puente

(x) Diagnostico de
Mercadotecnia

X1i: Evaluacion del
negocio

X2: Escenario
previsto.

X3: Estrategias de
penetracion,
distribucion y
cobertura.

(y) FODA

Y1: Oportunidad de
Mercado.
Y2: Amenaza de

Turicentro “Puente Cuscatlan”.
Cuscatlan”. mercaldc_)s_
Y3: Debil imagen
ante el mercado
Y4: Ventaja en
costos.
Identificar los Ayudara la Xi1: Concepto.

problemas de
marketing que
existen en el

identificacién de los
problemas de
marketing que

(x) Identificacién de
Problemas.

X2: Objetivos.
X3: Caracteristicas.
Xa: Mecanismos




Turicentro “Puente existen en el Y1: Tipos de
Cuscatléan. Turicentro “Puente mercado.
Cuscatlan” a Y>: Tipos de
impulsar su e Servicio.
competitividad. (v) Competitividad. Ys: Estrategias de
mercadeo.
Y4: Calidad del
servicio.
X1: Estrategias
Proponer competitivas

estrategias de
mercadotecnia
gue ayuden al
Turicentro a
sobresalir ante
los
competidores.

Contribuira la
proposicion de
estrategias de
mercadotecnia para
gue el Turicentro
sobresalga ante los
competidores.

(x) Estrategias de
Mercadotecnia

X»: Estrategias del
mercado meta.
X3: Estrategias de

promocion.
Y1i: Analisis de la
. competencia.
(y) Sobresa_llr ante los Y,: Reducir
competidores. )
precios.

Y3: Innovacion.




FOTOGRAFIAS DEL TURICENTRO PUENTE CUSCATLAN
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