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INTRODUCCION

Hoy en dia el turismo Jjuega un papel importante en
la economia de casi todos los paises; por ello actualmente
las ciudades estdn haciendo uso del turismo como una
instrumento para darse a conocer a nivel nacional e
internacional, lo que los beneficia debido a que genera un
desarrollo turistico, social, comercial, cultural,
tecnoldégico, econdmico, etc., ademds de que fortalece las
bases culturales de cada ciudad que es de wvital importancia

debido a que su historia es la que la enriquece como tal.

Sin embargo, el trabajo para destacar en el area no es facil
por la creciente competitividad entre las ciudades en el
sector turistico. Un instrumento que se usa en la actualidad
para competir es el Citymarketing; ésta es una disciplina que
nace a partir de la necesidad de buscar identidad propia en
el que se exponen los valores de una ciudad y se proyectan
sus recursos y cualidades, tanto el &mbito interno como

externo.


http://www.monografias.com/trabajos54/resumen-economia/resumen-economia.shtml
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Tomando esto en consideracidén surge la idea de lanzar a Santa
Ana como “un producto”, a través de un plan Estratégico de
Citymarketing como herramienta para fomentar el turismo en la
ciudad de Santa Ana; gracias a todos los atractivos

turisticos y riquezas que posee.

Es una ciudad con un importante Centro Histdédrico que 1la
identifica; formado por La Catedral, El1 Teatro Nacional y El
Palacio Municipal, <con una riqueza cultural que pueden
cautivar a los +visitantes, <conserva mads de su herencia
colonial que las demds ciudades de su mismo tamafio, ademas
estd rodeada de colinas montafiosas, coronado por el Cerro
Verde e Izalco, y por el volcédn Ilamatepec hacia el sur.
Santa Ana, Ciudad caracterizada no sélo por su medio ambiente
sino por la aportacidén que tuvo en la época del café y luego

el crecimiento de la industria en el lugar.

Poco a poco Santa Ana se ha convertido en una ciudad gque se
encuentra en miras de desarrollo y que ademds de aportar
crecimiento a sus propios habitantes puede ser uno de 1los
factores que El1 Salvador necesita para ser impulsado a nivel

internacional. Justamente son atributos necesarios para hacer
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de Santa Ana un lugar atractivo para turistas tanto
nacionales como internacionales por medio de la puesta en

marcha del Plan de Citymarketing que presenta a continuacién.

El presente trabajo se desarrolla en cuatro capitulos; En el
capitulo I se abordan aspectos importantes de la ciudad de
Santa Ana, desde sus origenes hasta la época actual, su
desarrollo social, cultural, econdémico y politico. En el
capitulo II se aborda 1la relacidén existente entre los
conceptos mercadoldégicos 'y de marca, sus ramas y la
aplicabilidad de sus elementos a la estrategia de
Citymarketing. Es importante resaltar los objetivos de la
investigacidén ademéds de la metodologia vy las técnicas a
emplear, que dan como resultado el diagnéstico, las
conclusiones y recomendaciones que se puede encontrar en el
capitulo III. Y para finalizar en el capitulo IV se plantea
la propuesta del plan estratégico de Citymarketing como
herramienta para fomentar el turismo en la ciudad de Santa

Ana.
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CAPITULO I

ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA CIUDAD DE SANTA ANA.

1.1 HISTORIA DE LA CIUDAD DE SANTA ANA.

Santa Ana es una Ciudad salvadoreifia, cabecera del
departamento, distrito y sede de la Didcesis homdébnimos; y es
la Ciudad principal de la zona occidental del pais, ubicada a
65 km de la Capital, San Salvador. Para su administracidn se
divide en 35 cantones y 318 caserios, mientras que la propia

ciudad se divide en 12 barrios y varias colonias.

La 1localidad <celebra sus fiestas patronales durante las
«Fiestas Julias», del 20 al 26 de Julio, en homenaje a la

Sefiora Santa Ana, patrona del departamentoa

'0CEANO, “Atlas Geografico Universal y de El Salvador” Edicién 1997;
Barcelona, Espafia; Pag. 1-13.


http://es.wikipedia.org/wiki/Ciudad
http://es.wikipedia.org/wiki/El_Salvador
http://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Santa_Ana
http://es.wikipedia.org/wiki/Distrito_de_Santa_Ana_%28El_Salvador%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Di%C3%B3cesis_de_Santa_Ana
http://es.wikipedia.org/wiki/Km
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Salvador_%28ciudad%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_%28entidad_subnacional%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Aldea
http://es.wikipedia.org/wiki/Barrio
http://es.wikipedia.org/wiki/Urbanizaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/17_de_julio
http://es.wikipedia.org/wiki/26_de_julio
http://es.wikipedia.org/wiki/Ana_%28madre_de_Mar%C3%ADa%29
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> Bandera y Escudo de Santa Ana

Emblema oficial de la Ciudad de Santa Ana

Creado por Acuerdo Municipal No. 73 dado en el Palacio
Municipal de Santa Ana, Republica de El Salvador, a cuatro de
Febrero de mil novecientos sesenta 'y cuatro por la

municipalidad presidida por el Dr. Roberto Batista Mena.

Fue acordado la creacidén de tales emblemas asi:

Art. 1 El Escudo. Representa al fondo el Lago de Coatepeque
con el Volcan Ilamatepec (cerro padre) o de Santa Ana,
simbolo de belleza y majestuosidad, con que la naturaleza ha

dotado a Santa Ana.
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Art. 2 La bandera. Cuyas siete franjas azules y seis blancas,

en toral trece, simbolizan los municipios del Departamento vy
forman la bandera tradicional de Santa Ana. Las ramas de
cafeto en forma de laureles, simbolizan la riqueza vy
principal producto del departamento, base de 1la economia

nacional.?

2 Alcaldia Municipal de Santa Ana, Programa de Actividades, “Santa Ana

Fiestas Julias 97”, El Salvador 1997, pag.4-6
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1. 1.1 Epoca precolombinaZ.

En la Ciudad de Santa Ana, existen evidencias de
asentamientos del periodo precléasico, estos son: Finca San

José, Finca Rosita, Carcagua y El Matazano.

La ciudad de Santa Ana fue fundada por los mayas pocomames en
lo que hoy es el Barrio de Santa Bé&rbara entre los rios
Apanteos y Apanchacal, alrededor de los siglos V o VI; se
desconoce el nombre del asentamiento, pero posiblemente
estuvo sometida a Chalchuapa, que era capital de los mayas

pocomames.

Entre 900 y 1200 ocurrié la emigracidén de los pipiles, 1los
cuales cambiaron el nombre del sitio por el de Sihuatehuacéan,
que significa: Lugar de sacerdotisas, y pasd a ser sede de
una de las provincias del Sefiorio de Cuscatlan (que tenia su

capital en la ciudad de Cuscatléan (hoy Antiguo Cuscatléan).

SCONCULTURA. “Historia de Santa Ana”


http://es.wikipedia.org/wiki/Per%C3%ADodo_precl%C3%A1sico_mesoamericano
http://es.wikipedia.org/wiki/Finca_Rosita
http://es.wikipedia.org/wiki/Cultura_maya
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_pocomam
http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo
http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_V
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1.1.2Conquista y Colonizacién.

Para el 23 de noviembre de 1528, todas la poblaciones que
habian pertenecido al Sefiorio de Cuscatladn estaban en manos
de los espafioles, incluyendo Sihuatehuacéan, la cual pasd a
formar parte de la Alcaldia Mayor de San Salvador. Fue
encomendada a Diego de Usagre, a quién la poblacién le daba
en calidad de tributo: cacao, algodén, maiz, frijoles, chile

y ropa hecha de algoddn.

El 26 de julio de 1569 el obispo guatemalteco Bernardino
Villalpando funddé en Sihuatehuacan una parroquia provisional,
dedicada a la Sefiora Santa Ana cambiando ademds el nombre del

poblado por Santa Ana, La Grande.

Desde 1770 la parroquia central de Santa Ana, construida
entre 1575 y 1576 en el mismo lugar donde posteriormente se
construyé la catedral, fue cabecera del curato de Santa Ana.

Desde 1786 Santa Ana fue cabecera del distrito de Santa Ana
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que pertenecia a la Intendencia de San Salvador, la que

formaba parte de la Capitania General de Guatemala.

A principios del siglo XIX se cred la unidad militar de la
poblacidén con el rango de escuadrdn que contaba con 200

soldados.

1.1.3Independencia®.

El 11 de noviembre de 1811 el ayuntamiento de la poblacidn
recibid la invitacién de dar su apoyo al gobierno
independentista formado en San Salvador, después del
movimiento independentista acaecido el 5 de noviembre de
1811. Esta invitacidén fue rechazada por el ayuntamiento
liderado en ese entonces por el alcalde Mariano Menéndez vy
por Manuel Ignacio Carcamo, parroco de la iglesia principal

de la poblacidn.

‘Comisién Publicidad y Revistas Fiestas Julias. Mi Querida Santa Ana.
Santa Ana.
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El 11 de julio de 1812, debido a que las autoridades de 1la
poblacién no apoyaron el Movimiento Independentista de 1811,
las autoridades espafiolas le conceden al pueblo de Santa Ana
el titulo de wvilla. El1 15 de septiembre de 1821 se firmd el
acta de independencia de Centroamérica en Guatemala, que fue

jurada en Santa Ana el dia 21 de septiembre.”

1.1.4Federaciébn.

En 1824 la Asamblea Constituyente de las Provincias Unidas de
Centroamérica le otorga a Santa Ana el titulo de ciudad. En
marzo de 1824 se termina la constitucidén estatal de EI
Salvador, dividiendo el ©pais en cuatro departamentos,

perteneciendo Santa Ana al departamento de Sonsonate.

En 1835 es declarada cabecera departamental del Departamento

de Sonsonate. En 1837 se ve invadida por el cdlera morbus. E1

5 Revista Salvadorefia, “Asi es mi tierra” Edicién N°95, Tomo 2, San
Salvador, El Salvador 1998, pag.20-31
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15 de juliol837 por los altos impuestos estalla un movimiento

revolucionario en la ciudad, el cual es sofocado.

> Ley que crebé el departamento de Santa Ana.

Ministerio de Relaciones y Gobernacién del Supremo Gobierno

de E1 Salvador.

Considerando:

Que el departamento de Sonsonate tiene una 4rea de
seiscientas leguas cuadradas, sobre poco mads O menos
poblacidén de més de ochenta mil habitantes: que por estas
razones y la de estar dividido de Oriente a Occidente por una
elevada cordillera de caminos intransitables en invierno, los
gobernadores no pueden visitar las ©poblaciones con la
frecuencia que el interés puUblico exige; y finalmente que las
poblaciones que estédn al Sur de la cordillera desean formar

un departamento separado de los que estan al Norte de ella.

Decreta:
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Art. 1° E1 Departamento de Sonsonate se dividird en dos,
formdndose uno con las poblaciones siguientes: Santa Ana,
Chalchuapa, Atiquizavya, Ahuachapén, Ataco, Tacuba,
Coatepeque, Texistepeque, Metapéan, San Lorenzo y Masahuat.
Este departamento se denominarda DEPARTAMENTO DE SANTA ANA y

su cabecera serd la Ciudad de este nombre.

Art. 2° El otro Departamento se formard con las siguientes
poblaciones: Sonsonate, Nahuizalco, Salcoatitén, Juavyua,
Apaneca, Santa Catarina Masahuat, Santo Domingo, San Pedro,
Guaymango, Jujutla, Acajutla, Misata, Izalco, Caluco,
Cuiznahuat, Zapotitan, Cacaluta, Guaimoco, Sonsacate, y San
Antonio. Este departamento se denominard DEPARTAMENTO DE

SONSONATE y serd su cabecera la ciudad de este nombre.
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1.1.5Pugnas entre Liberales y Conservadores®

En el afio de 1854 se le quita el titulo de pueblo a Santa
Lucia y se lo une como barrio a Santa Ana. En 1855 se crea el
Departamento de Santa Ana. En 1855 la Escuela José Mariano
Méndez (nombrada en honor al presbitero José Mariano Méndez)
es declarada por el Ministerio de Educacidén la escuela normal
de la ciudad, posteriormente seria declarada Escuela de artes

y oficios.

En 1871 se inicia el proceso de construccién del Palacio
Municipal. En 1874 durante la presidencia de Santiago
Gonzalez se crea la Universidad Nacional de Occidente. En
1887 es construido el Mercado Central en el Parque Libertad,
en 1890 el mercado se traslada del parque a ocupar unas
calles de la ciudad. El1l 5 de noviembre de 1872 se inaugura el
servicio telefdénico de la ciudad y en 1882 se introduce el

servicio de alumbrado publico en la ciudad.

®Comisién Publicidad y Revistas Fiestas Julias. Mi Querida Santa Ana.
Santa Ana.
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1.1.6Republica Cafetalera’

En 1890 el general Carlos Ezeta derroca al presidente
Francisco Menéndez Valdivieso, sitia 1la ciudad y gobierna
como dictador desde el actual cuartel de la Segunda Brigada
de Infanteria junto con su hermano Antonio Ezeta. El1 29 de
abril de 1894, 44 insurrectos santanecos que se habian
alistado en Guatemala y que estaban liderados por Doroteo
Caballero, toman el cuartel y derrocan al gobierno de 1los
hermanos Ezeta, desde ese momento Santa Ana gana el apodo de:
La ciudad Heroica. Desde esa fecha, i1lustres santanecos
gobernaron E1l Salvador, destacdndose: Toméds Regalado y Pedro

José Escalédn.

El periodo entre 1871 y 1931 fue la época dorada del café.
Durante esta época Santa Ana es la ciudad més prdspera del
pais, debido a que muchos de los empresarios que 1o
cultivaban vivian en dicha localidad; ademds, se encontraban

importantes plantas beneficiadoras que preparaban el café

7 EDH Rafael Alvarez: pionero de la industrializacién del café
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para su venta. En 1896 se inaugura el servicio de tren. En
1901 se construydé la Finca Modelo, siendo el primer lugar
recreativo y espacio deportivo de 1la ciudad. En 1902 se
inicia la construccidén del Teatro de Santa Ana y en 1906 se

inicia la construccidén de la Catedral de Santa Ana.

De las haciendas y plantas procesadoras de café en la ciudad,
las mas famosa debido a su fama mundial y a su modernismo
tecnolégico en ese entonces fue la Hacienda El1 Molino cuyo
propietario era el colombiano Rafael Alvarez. En esta
hacienda instald en 1894 el segundo despulpador de café en el

pais.

> La revolucién de los 44

Los nombres de LOS CUARENTA Y CUATRO HEROES que Jjugaron su
vida en la partida de la célebre madrugada de liberacidédn de
la ciudad de Santa Ana, son los siguientes (segun dato

oficial8):

®eDH. Los 44 valientes de Santa Lucia.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

. Rafael A. Gutiérrez.

. Francisco Hurtado.

. Mariano Moréan

. Lisandro Arévalo

. Juan Francisco Castro

. Lulis Gbémez

. Ramén Linares

. Vicente Retana

. Luis Pineda

Marcelino Monterrosa
Agustin Linares

Juan Ortiz

Heriberto Alvarenga
Faustino Acevedo
Nicolas Alvarenga
Eduardo Morales
Tomds Regalado
Prudencio Alfaro
Joaquin Pérez

Abelardo Aguirre

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Macedonio Marroquin
Ramédn Flores
Rosendo Guevara
José Miguel Alfaro

Luis F. Mathies

Adolfo Garcia Alvarenga

Maximo Gonzéalez
Dolores Céambara
Rodolfo Morales
Alfonso Garcia
Santiago Calidonio
Reyes Rivera
Domingo Campos
Juan B. Escobar
Luciano Monterrosa
Tranquilino Sanchez
Alejandro Cabrera
Mariano Ramos
Manuel Quintanilla

Pedro Salguero
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Bracamonte 43. Hilario Alfaro
21. Aquilino Duarte 44, Francisco Goémez

22. Adolfo Pineda

1.1.7 Epoca del autoritarismo Militar®.

En 1929 empieza la Gran Depresidén mundial y el 2 de diciembre
de 1931 el presidente Arturo Araujo es derrocado por el
gobierno a Maximiliano Hernédndez Martinez, de esta forma
termina la Republica Cafetalera e inicia la Epoca del

autoritarismo Militar.

El cuartel de la Segunda Brigada de Infanteria (ubicada en
Santa Ana) es tomado por un levantamiento militar en contra
de la presidencia de Maximiliano Hernadndez Martinez en 2 de
abril de 1944. E1 24 de febrero de 1959, termina 1la
construccién de la Catedral de Santa Ana con la consagracidn

del altar de marmol de la imagen de Sefiora Santa Ana. E1 3 de

°Mi Patria: El1 Salvador General Maximiliano Hernandez Martinez
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febrero de 1963 es inaugurado el Estadio Oscar Quitefio (el

estadio municipal) .

1.1.8Guerra Civil.

Entre 1979 y 1980 la violencia existente en el pails entre el
gobierno derechista y la oposicidén izquierdista (agrupada en

el FMLN) desemboca en una guerra civil que duro hasta 1992.

En 1981, Santa Ana Jjunto con San Salvador y otras ciudades
principales fueron afectadas por la Ofensiva general de 1981,
en un intento del FMLN de tomar la capital y las ciudades

principales.

En 1989 el FMLN lanza la ofensiva "Hasta el tope" en Santa
Ana, San Salvador y otras ciudades principales del pais. La
ofensiva deja en claro que no se lograria una victoria
militar ©por alguno de los Dbandos. Las negociaciones

continuarian en los afios siguientes. Las negociaciones
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terminan con la firma de los Acuerdos de Paz de Chapultepec

en 1992.

1.1.9 Epoca de la postguerram.

Con el fin de 1la Guerra Civil 1llegan la democracia y la
libertad de expresidén a toda la Republica de El1 Salvador.
Desde las elecciones de 1994 el FMLN empezd a participar como

partido politico.

El fendémeno social que Santa Ana y todo El1 Salvador empieza a
afrontar en la posguerra es la existencia de las "Maras" o

pandillas.

Desde el final de la guerra civil se empiezan proyectos de
restauracién de los majestuosos monumentos de la ciudad (la
alcaldia, el teatro, 1la catedral, entre otros). Desde 1la

guerra civil, el municipio ha recibido remesas las cuales son

YElizabeth Campbell, La reconstruccién en los paises en etapa de
posguerra: E1l Salvador
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enviadas por los salvadorefios que viven en el exterior, 1lo
que se ha convertido en el mayor ingreso de divisas que tiene

Santa Ana y todo El1 Salvador.

En 1998 es inaugurado Metrocentro Santa Ana (perteneciente a
la linea de centros comerciales Metrocentro), el cual se ha
convertido en el principal centro comercial de 1la ciudad,

generando una gran cantidad de empleos.

1.1.10 Epoca actual®l.

En 1999 se puso en marcha el Plan maestro de desarrollo
urbano (PLAMADUR) durante la administracién municipal de

Moisés Macal Monterrosa.

Asimismo, En 2004, el gobierno salvadorefic presentdé el Plan

Nacional de Ordenamiento y Desarrollo Territorial (PNODT) que

1 Comisién Publicidad y Revistas Fiestas Julias. Mi Querida Santa Ana.
Santa Ana.
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propicia el desarrollo, integracidén y la competitividad de

los municipios salvadorefios.

1.2 ASPECTOS CLAVES DEL DESARROLLO EN LA CIUDAD DE SANTA

ANA.

1.2.1Desarrollo Econdémico'?.

Las principales actividades econdémicas del municipio son los
restaurantes y las ventas de comidas. También sobresale por
la produccidén artesanal e industrial, sobre todo textil vy
alimentaria (principalmente el cultivo vy tratamiento del

café) .

Los sectores econdmicos en Santa Ana, segun los trabajadores
en ese determinado sector son: el comercio que representa el

49.96%, los servicios el 21.78%, la industria el 20.28%, el

2Iparra, Jorge Barraza (2001). Historia de la Economia de la Provincia de
San Salvador desde el siglo XVI.
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transporte 4.71%, el 3.24% restante <corresponde a los
sectores de agroindustria, electricidad, construccidén, minasy
canteras®’®. Podemos dividir el sector econdémico de Santa Ana

en tres importantes rubros:

Sector Primario.

Segun el censo de ©poblacién vy vivienda de 2007, la
agricultura, ganaderia y silvicultura son practicadas por el
99.67% de la poblacidén que labora en el sector agropecuario;

el resto faltante es la poblacidén que labora en la pesca.

Sector Secundario.

En la industria agricola sobresale la produccidén de: café y
azlcar; mientras que en las actividades mecanizadas se
destacan: la fabricacidén de productos de: hule, abono

organico, alimentos enlatados y articulos de cuero. En la

13 Datos obtenidos acorde al censo de poblacién y vivienda realizado en el
2007
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zona norte y oeste de la ciudad se encuentran fabricas vy
maquilas (principalmente en la Zona Franca de la ciudad) y en
la zona sur se encuentra el area de mas desarrollo comercial
en la gque se ubican la mayoria de restaurantes, Dbancos,

hoteles y centros comerciales.

Sector terciario.

La actividad principal dentro de este sector es la labor de
servicios domésticos para hogares privados que representa el
19.31% de 1los trabajadores dedicados a este sector. Otras
labores destacadas en el municipio son: las actividades
inmobiliarias, empresariales y de alquiler con el 14.4% de
los trabajadores de este sector; la ensefilanza con el 12.54%
de los trabajadores y transporte almacenamiento y

comunicaciones con el 11.97% de los empleados de este sector.
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1.2.2Desarrollo Social y Cultural.

Origen y evolucién de las fiestas patronales en Santa Ana.

La conquista y la colonizacidn espafiola, ademas de caracter
militar y politico que era agrandar el poderio, tenia también
dada la mentalidad de la época convertir el cristianismo a
las razas aborigenes recién sojuzgadas. Todas las poblaciones
debian tener al menos wuna ermita, para satisfacer las
necesidades espirituales de los espafioles asi como también

facilitar el adoctrinamiento de los indios.

Santa Ana debidé tener una casa dedicada a Dios que en su
época la mas probable es que de manufactura sencilla, quiza
de adobe y paja como sucedié al principio en la mayoria de
templos primitivos catdélicos salvadorefios. E1 arte colonial
americano es de caracter esencialmente popular, los estilos
arquitectdénicos llegan de Europa a América con el natural
retardo a la gran metrdépolis y a pesar de los patronos que se
imponian, el ambiente geografico, el elemento indigena le

daban carécter especial a este arte, muy propio de lo que se
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evidencia en detalles ornamentales autdctonos que la mano de
hdbiles obreros indigenas vy mestizos incorporaban en sus

trabajos a los estilos europeos.

Fiestas patronales’.

Hablar de fiestas julias es mencionar la alegria con que los
Santanecos, viven su cultura. Dedicadas a la Sefiora Santa
Ana, el origen de estas fiestas conmemorativas se remontan
hacia la 1llegada de Villalpando, quién dio origen a la
celebracién del dia de la abuela de “Jesus”. El pueblo acudia
al altar mayor, hoy con mayor abnegacién y exotismo para
rendirle tributo, por ser uno de los pueblos nobles de El
Salvador. Las estampas folkldéricas de 1la ciudad morena,
datan su celebracién desde los umbrales del siglo XV. La
fiesta juliana antiguamente se celebraba con jbévenes
disfrazados de “Historiantes”, muasica, bailes de proyeccidn,

danzas folkléricas vy carrozas, en donde se obsequiaban

¥ Comisién Revista, Fiestas Julias 2000, Nva. San Salvador 2000, Pag.

8-30.
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frutas a lo largo de su recorrido, como una muestra del

prodigio de la Divina Providencia.

Esta celebracién llevaba implicito lo religioso en sefial de
la fe y la devocidédn hacia la patrona de la ciudad la” Sefiora
Santa Ana”, la novena y la misa tenia todo el colorido de una
devocidn tradicional. La salida de la procesidén era a las

cuatro de la tarde y era llevada en hombros por voluntarios.

Los Jjuegos mecdnicos eran una novedad para nifios y adultos
cuando estos hicieran su aparicién por primera vez en el
Parque Colon de esta ciudad, las primeras en aparecer fueron

el paraguas, la ola giratoria, los caballitos, coloradas.

En la actualidad dichas actividades se inician con alboradas,
quema de pdlvora, carreras de cintas, Jjuegos recreativos
como: los encostalados, ¢quién se come mas rapido el..? el

huevo en la cuchara, Feria de artesanias, libros y dulces.

Dentro de estas festividades se encuentra también la
eleccidn y coronacién de la reina de las Fiestas Julias,

combinada con bailes populares, Jjuegos deportivos, desfiles
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de carrozas, que hacen de esta celebracidén una de las mas

importantes del pais.

Cultura popular de Santa Ana.

Santa Ana posee un sin fin de historias, varias de ellas

adjudicadas a la fe religiosa-catdélica, y mayormente cuando

estos sucesos han cesado males gue han golpeado a la
Ciudad. Muestra de ello, es la celebracién anual de tres
quincenarios de “Misas juradas”'’. Estos juramentos que los

hicieron los antepasados de las familias actuales, han de
cumplirse bajo la promesa que sus descendientes continuarian
con esta tradicién, como una forma de agradecimiento hacia

los favores recibidos.

El primer quincenario comienza el 24 de Enero, estas misas
fueron ofrecidas cuando ocurridé la erupcidn de un volcéan y
la lava se dirigia a la ciudad por la Aldea San Antonio, la

gente angustiada tomo a la Virgen del Rosario y la 1llevo

5 Comisién Revista, Fiestas Julias 2000, Nva. San Salvador 2000.
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hasta la Aldea rezédndole y pidiéndole que les ayudase a
calmar este castigo. Refieren que en el lugar donde estuvo

la imagen de la virgen se separdé la correntada de lava.

La Sefiora Santa Ana, patrona de esta ciudad es considerada

por sus habitantes como muy milagrosa.

Otra creencia popular, es que los recién nacidos son méas
susceptibles a los sustos y dafios que provienen de personas
con vista fuerte. La forma para defenderles de estos males,
es colocandoles prendas de color rojo: gorros, camisas o

pulseras de coral.

Sefiora Santa Ana patrona de la Ciudad®®.

La leyenda en la cual se da explicacién de cémo llego la
imagen de la Seflora Santa Ana a la ciudad dice gue, unos
indios llevaban esta imagen hacia Honduras y al pasar por la
mencionada ciudad les tomo la noche y decidieron pernoctar en

una ceiba que estaba situada en la uUnica plazuela de aquel

1 CNR (2009) . Monografia del Departamento de Santa Ana
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lugar, al decidir continuar con el viaje se intentd levantar
la imagen pero para sorpresa de los encomendados esta se les
puso muy pesada y les fue imposible moverla, de manera qgue
optaron por dejarla en ese sitio. Alli se levantd después una

ermita y posteriormente la iglesia.

Otra de las tradiciones orales que 1los santanecos conocen
sobre la Sefiora Santa Ana es la que ocurridé en el tiempo de
la “Revolucién de los 447, una de las Dbatallas més
importantes libradas en el cerro Techan, los soldados se
encontraban desesperados, casi sin armas y el bando contrario
estaba muy cerca. De repente ven llegar a una sefiora extraifa,
alta, hermosa que llevaba un bulto en su delantal y un
cantaro de agua y les empezd a dar de beber. Después supieron
que habia sido la sefiora Santa Ana gquien los libro en esa

batalla.

Poblacién econdémicamente activa.

En la ciudad de Santa Ana, los hogares no disponen de

ingresos suficientes para cubrir los gastos esenciales, 1la
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PEA constituye el 56.2% de la poblacidn (153,917 habitantes),
de los cuales el 36% participa en la actividad econdémica.

Teniendo un porcentaje de desocupados del 15% y sub- ocupados

5.2%%

> Distribucién de la Poblacidén Econdmicamente Activa (PEA)

por rama de actividad econdmica.

Las caracteristicas del empleo muestran que la mayor parte de
la fuerza de trabajo, se dedican al comercio menor 28%, la
industria manufacturera y artesanal emplea un 16%, la
construccién general es del 13% de las fuentes de trabajo,
los servicios comunales y personales presentan el 13% de los

ocupados, al igual que el sistema financiero el 9

0\©

, el
personal dedicado al comercio mayor representa el 6%, a las
actividades, electricidad, gas, agua, transporte agrupa el 5%

de los ocupados.

17 Segtin Censo de Poblacién y vivienda del afio 2,007
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> Caracteristicas de la poblacidn.

De la poblacidén total del municipio, el 83% es urbano y 17%
rural; segun sexo, el 48% son hombres y 52% mujeres; vy
etnograficamente, el 89,39% es mestizo (219.398), el 10,45%
es blanco (25.650), 0,01% es negro (32), el 0,04% es indigena
(109) y un 0,09% son de otras etnias (232). En lo referente a
extrema pobreza, el municipio de Santa Ana estd catalogado

dentro de los municipios donde hay extrema pobreza baja.

> Crecimiento poblacional.

En 1550, 1la aldea de Sihuatehuacdn tenia aproximadamente
3.000 habitantes. Para 1740, segun el Alcalde Mayor de San
Salvador Manuel de Galvez y Corral, habian 1.325, y treinta
afios después, de acuerdo al arzobispo de Guatemala Pedro
Cortés y Larraz, la poblacidén de Santa Ana rondaba alrededor
de los 4.000 habitantes. En 1810, seguin el cronista mexicano

Domingo Juarros, Santa Ana tenia mas de 6.000 habitantes.
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A partir de 1858 habia un total 13.090 habitantes, y a partir
de ese momento empieza un crecimiento acelerado de la
poblacién hasta el afio 2009 que se <calcula en 245.421

habitantes censados.

Recreacién.

> Parque Infantil.

Parques Urbanos:

> Parque Santa Lucia.

> Parque Libertad.

> Parque Meléndez.

> Parque Anita Alvarado.

> Parque de la Colonia El Palmar.
> Parque San Lorenzo.

> Parque Colon.

> Plaza Kessels.
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Parques Deportivos:

> Bafios de Apanteos.
> Cancha Procavia.

> Parque Sihuatehuacén.

Seguridad publica.

> Sistema de emergencia 121.

> Cuartel del Quinto Regimiento de la Segunda Brigada de
Infanteria

> Policia Metropolitana.

> Estacién del Cuerpo de Bomberos.

Sistema vial y transporte.

En la ciudad de Santa Ana, como en la mayoria de las ciudades
representativas del pais, la jerarquizacidén de las vias que
integran el Sistema vial depende Unicamente de su
utilizacidén, entendiéndose el termino para este en especifico
como “saturaciédn”, por tanto que desde hace mucho tiempo

rebasaron su capacidad limite, son las que forman parte del
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sistema vial primario de la ciudad; de aqui se desprende el

grave problema actual que este soporta.

En relacidén al sistema secundario, se ve conformado por
arterias que por sus caracteristicas fisicas o de ubicacién
presentan un menor volumen vehicular, aunque la funcién
propia de enlace no se ha visto menoscabada. El sistema
terciario presenta a su vez, grandes dificultades, ya que ha
aparecido paralela al surgimiento de desarrollos no

controlados.

> Transporte Publico.

La circulacidén desordenada de las unidades del transporte
colectivo, representa uno de los méds graves problemas
actuales de congestionamiento. Uno de los factores de mayor
incidencia en el desorden del transporte publico es la
cantidad, equipamiento % la ubicacidn de terminales
destinadas a distribuir y albergar las unidades automotores
de que dispone cada ruta de buses. El problema existe tanto

para las rutas de la ciudad como para las
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interdepartamentales. Los rutas interdepartamentales cuentan
exclusivamente con una terminal (Terminal Francisco Pineda),
la cual hace afios rebaso los limites de eficiencia
ocasionando graves problemas de circulacidén vehicular en sus
alrededores, las rutas urbanas cuentan cada una con su propia
terminal ( o a lo sumo tres rutas en una misma), sin embargo,
estas terminales nos disponen de un espacio o instalaciones
adecuadas y se ubican en terrenos baldios o mas comunmente

sobre el derecho de via de las arterias en el plano.

> SeAalizacidn Vial.

El esquema de sefializacidén que prevalece en Santa Ana, es
ineficiente, es notoria la falta de sefiales aéreas o de piso
que reglamenten la circulacidén; estas sefiales solo existen en
forma coordinada en la cuadricula exacta de la ciudad,
quedando toda la periferia vy los nuevos desarrollos sin

ninguna sefializacidén vial.
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1.2.3Desarrollo Politico'®.

El gobierno municipal de la ciudad (al igual que los demas
municipios) es autdénomo en 1lo econdmico, técnico y en 1lo
administrativo; asimismo, es regido por un Cdédigo Municipal.
El gobierno de la ciudad es electo por voto directo vy

secreto.

La alcaldia municipal funciona desde el Palacio Municipal de
Santa Ana, el cual fue construido en 1874, por un valor de
130 000 colones. El arquitecto responsable fue Joaquin Pérez,
quien acabd por disefiar un edificio que un siglo mas tarde,

seria declarado Patrimonio Cultural de E1 Salvador.

> Instituciones gubernamentales.

Ademés de tener un cuartel de la Fuerzas Armadas,

representacién de la Policia Nacional Civil y del poder

®Lardé y Larin, Jorge (1955). Monografias histéricas del departamento de
Santa Ana.
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judicial, la «ciudad de Santa Ana al ser la cabecera
departamental y la principal ciudad de la zona occidental,
cuenta con la presencia de la mayoria de servicios y oficinas

gubernamentales, tales como:

La Corte de Cuentas, Procuraduria General de la Republica,
Procuraduria para la Densa de los Derechos Humanos, Fiscalia
General de la Republica, Tribunal Supremo Electoral, Consejo
Nacional de 1la Judicatura, cada uno de los Ministerios de

Estado asi como cada uno de los viceministerios, entre otras.

La ciudad cuenta con la presencia de las instituciones
auténomas que también forman parte de las organizaciones
gubernamentales, tales como: el Consejo Nacional para la
Cultura y el Arte (CONCULTURA), la Administracidén Nacional de
Acueductos vy Alcantarillado (ANDA), el Banco Central de

Reserva, la Superintendencia de Valores, entre otras.
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1.3 ASPECTOS TURISTICOS.

1.3.1Concepto de Turismo.

Segun la Organizacidén Mundial del Turismo, el turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante
sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo consecutivo inferior a un afio vy
mayor a un dia, con fines de ocio, por negocios o por otros

motivos.
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1.3.2Clases de Turismo®’.

> Turismo individual.

Es aquel cuyo programa de actividades e itinerario son

decididos por los viajeros sin intervencién de operadores

turisticos.

> Turismo de masas.

Es aquel que se realiza masivamente por todo tipo de
personas, sin importar su nivel econdémico por lo gue no es un
tipo de turismo exclusivo. Es el méds convencional, pasivo y

estacional. Es normalmente menos exigente y especializado.

19 Blogitravel.com
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> Turismo cultural.

Es el que precisa de recursos histdérico-artisticos para su

desarrollo. Es més exigente y menos estacional.

> Turismo natural.

Se desarrolla en un medio natural, tratando siempre de

realizar actividades recreativas sin deteriorar el entorno.

a) Rural: es desarrollado en el medio rural, cuya principal
motivacidédn es conocer las costumbres y las tradiciones del
hombre en el mundo rural. Se interesa por la gastronomia,
la cultura popular, artesania.

b) Ecoturismo: basado en el contacto con la naturaleza. Sus
recursos los componen los pargues nacionales, es decir,

una flora y fauna interesante en la zona receptiva.
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> Turismo activo.

Se realiza en espacios naturales, el turismo activo esté
estrechamente relacionado con el turismo rural y generalmente
este tipo de actividades se realizan en un pargue natural

debido al interés ecoldédgico que estos presentan.

a) Parques tematicos: Dbasado en atracciones turisticas de
temas concretos. Se caracteriza ©por la participacién
activa en todo momento del visitante.

b) Deportivo: la principal motivacién es practicar algun
deporte. Se puede dividir en dos grupos: deporte de
exterior y el de interior. También se podria hacer otra
subdivisién en funcidén del gque practica el deporte, o de
quien lo ve.

c) Aventura: aqui solo se practican deportes de riesgo. E1
usuario de este tipo de turismo suele ser de nivel
adquisitivo y cultural alto y de muy buena forma fisica
(rafting, rappel, etc.).

d) Religioso: una oferta ligada a lugares o acontecimientos

de carécter religioso de relevancia. Los cuatro nucleos de
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mayor importancia en el mundo son: Jerusalén, Roma, La
Meca y Santiago de Compostela (en este Ultimo el Camino de

Santiago tiene una doble vertiente deportiva y religiosa).

> Turismo de negocios.

Aquel que se desarrolla con objeto o fin de llevar a cabo un
negocio o un acuerdo comercial, se desarrolla entre empresas
por lo general. Utilizado por empresarios, ejecutivos,
comerciantes y otros profesionales para cerrar negocios,
captar clientes o prestar servicios. La estacionalidad es
invertida a 1la wvacacional, por lo que es un producto muy
importante para el sector. El cliente suele ser de alto poder
adquisitivo. Se trata de un turismo fundamentalmente urbano vy
con necesidades de infraestructura muy concretas como la

conexidn a internet.

1. Reuniones y congresos: muy importante vy habitualmente
confundido con el de convenciones. El congreso relne a un

colectivo o asociacidén y suele tener caracter cientifico.
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Acuden profesionales del mismo sector pero que no tienen
por qué ser de la misma empresa.

Seminarios y convenciones: a diferencia del congreso, la
convencidén suele reunir a distintos profesionales de una
misma empresa con el objeto de dar a conocer a sus
empleados un nuevo producto, tratar la planificacién
estratégica para la nueva campafia, etc.

Viajes de incentivo: vinculado a viajes de negocios,
mientras que éste uUltimo es de trabajo, los de incentivo
son de placer. Utilizado por la direccién de grandes
empresas para mejorar el rendimiento de sus empleados,
incentivédndolos a ello <con un viaje que ©puede ser
individual o de grupo.

Fam trips: Los viajes de familiarizacidén (fam trips) son
viajes en los cuales periodistas, operadores turisticos o
agencias de viajes viven la experiencia del destino
turistico de primera mano. Los beneficios de esta préactica
incluyen generar 1interés en el destino, que el mismo
aparezca en los medios de comunicacidén, la construccidn de

relaciones y contactos, vy la posibilidad de crear un
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interés en otro é&ngulo de la historia o el destino

turistico.

1.3.3Instituciones que apoyan el Turismo en 1la ciudad de

Santa Ana.

> Comité de Desarrollo Turistico de la Alcaldia de Santa

Ana.

Este es un departamento de la municipalidad santaneca
encargada de promover el turismo en el centro histdérico de la
Ciudad. Entre los proyectos destacados para cumplir su
propdésito estd uno realizado con la colaboracién del
Ministerio de Turismo (MITUR) con el objetivo de revivir las
tradiciones culturales histéricas de Santa Ana; ademas de
resaltar el hecho que Santa Ana es el Unico departamento, a
nivel latinoamericano, que cuenta con un centro histdérico que
reline cuatro aspectos importantes: religidén, arte, politica y

diversién. Estd reconocido como patrimonio de la humanidad vy

44




PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA

asi ofrecer algo nuevo a los turistas tanto nacionales como

extranjeros®®.

> Ministerio de Turismo?l.

El Ministerio de Turismo (MITUR) es la institucidén rectora en
materia de turismo, le corresponde determinar y velar por el

cumplimiento de la Politica y Plan Nacional de Turismo.

Actualmente el Ministerio de Turismo estd impulsando un
proyecto denominado “Pueblos Vivos”, en el gque participan
gran parte de los municipios de El1 Salvador, incluido por
supuesto la Ciudad de Santa Ana. El propdsito es destacar las
virtudes vy Dbellezas de los pueblos vy promoverlos como

atractivos turisticos.

> Instituto salvadorefo del turismo (ISTU)?.

20 Ccomunica en Linea www.comunica.edu.sv

2l Datos obtenidos de la pagina oficial del MITUR
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El ISTU es una dependencia del Ministerio de Turismo, cuya
misién es Promover y estimular la Recreacidén Familiar, Social
y Excursionismo a través de su red de Parques Recreativos,
brindando un servicio eficiente 'y de calidad para la

recreacién y sano esparcimiento de las familias salvadorefias.

En Santa Ana se dedica a promover el parque recreativo
Sihuatehuacédn, el parque natural Cerro Verde y se trabaja en
un proyecto de “Buses alegres” para visitar la Ciudad

santaneca.

> Corporacion salvadorefia de turismo (CORSATUR)Z{

Esta es una institucidén autdnoma con personalidad juridica vy
patrimonio propio, que es "gestora de desarrollo turistico
del pais"™ vy <cuyas acciones estidn orientadas "hacia 1la
coordinacién de esfuerzos intersectoriales" que contribuyan a
que el sector se convierta en fuentes de empleos e ingresos

para la poblaciédn.

22 Informacién recabada de la pagina web del ISTU

23 pagina oficial del CORSATUR
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Un proyecto de esta institucidn en la denominada “E1 Salvador
impresionante”, el cual se basa en promover los lugares
turisticos de todo el pais, destacando cada uno de 1los
atractivos que puede ofrecer cada ciudad, pueblo o municipio

de E1 Salvador.

> Asociacidn del Patrimonio Cultural de Santa Ana

(APACULSA®?) .

Como su nombre mismo lo dice es una asociacidén encargada de
invertir en el rescate y conservaciédn de los patrimonios
culturales de Santa Ana. Anteriormente era la encargada de la
administracién del Teatro de Santa Ana. Actualmente estd a
cargo del Centro de Artes de Ciudad. Por si misma realiza
festivales para celebrar el hecho de ser santanecos, con el
objetivo de fomentar la cultura a estudiantes, funcionarios

publicos, empresarios y poblacidén en general.

2% Informacién del blog del Centro de Artes de Santa Ana
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> Secretaria de la Cultura®.

Es una instancia cuya misidén es velar por la conservacidn, el
fomento y la difusidén de la cultura y el arte, proponiendo
politicas culturales y planificando, organizando y dirigiendo
las diversas formas de investigacidén, formacidn artistica,
apoyo a la creacidn popular, y salvaguarda de la restauracidn
y difusidén del patrimonio cultural (tangible e intangible)

del pais.

En Santa Ana en la actualidad estd a cargo de 1la
administracién del Teatro de la Ciudad. En alianza con otras
instituciones para promover las visitas de turistas a este

hermoso e impresionante lugar lleno de historia.

> CONAMYPE.

La Comisidén Nacional de la Micro y Pequefia Empresa es una
dependencia del Ministerio de Economia, encargada de fomentar

y apoyar el desarrollo de los micro y pequefios empresarios

?> pagina web de la Secretaria de la Cultura
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que soliciten su ayuda. En Santa Ana capacita a artesanos
para mejorar sus productos que luego pueden ser promovidas
como productos autdéctonos de la Ciudad y junto con los demés
atractivos de Santa Ana como el Teatro, la Catedral, el
Centro de Artes formar un conjunto de sitios interesantes a

visitar por los turistas que llegan al lugar.

1.4 TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA.

l.4.1Lugares Turisticos en la Ciudad de Santa Ana.

En el departamento se cuenta con varios lugares visitados
tanto por todos los habitantes de la zona, como también del

interior del pais. Entre los cuales se tienen:

> CERRO VERDE. En él se puede encontrar un hotel construido
para los visitantes que deseen disfrutar de la deliciosa

frescura y vegetacidén, la construccidédn de esta instalacidn
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fue en 1955, teniendo como mira el atractivo natural que
posee el sitio y como vecino a el FARO DE CENTRO
AMERICA (Volcan de Izalco) y también el Volcdn de Santa Ana

(Ilamatepec) .

LAGO DE COATEPEQUE. Ubicado al Sureste de 1la Cabecera
Departamental a 18 km de distancia, se 1llega por la
autopista panamericana, por el Municipio de E1 Congo. En
el centro del lago se encuentra una isla pequefia, en la
cual se han encontrado vestigios arqueoldégicos de nuestros
antepasados, ademds de poseer el Dbalneario Constitucidn
1950, y el hotel Torremolinos para el sano esparcimiento

de los visitantes.

SIHUATEHUACAN. Turicentro visitado por los lugarefios y por
personas del resto del pais, asi también por extranjeros,
por poseer una instalaciones amplias que permiten la mejor
recreaciédn de nifios, jdvenes y adultos, posee dos piscinas
grandes, una elaboracién olimpica, una cancha de tenis,

cafetines, una piscina pequeiia, ademas de zona de
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vegetacidn para darle frescura al lugar; esta ubicada al

finalizar de la calle Libertad Oriente.

1.4.2Patrimonios Culturales.

Patrimonio histérico cultural de Santa Ana®‘.

En la ciudad de Santa Ana se respira un olor a historia. La
atmosfera se torna rica en 1imdgenes gque recuerdan sucesos
antiguos que se desarrollaron sobre sus calles,
edificaciones que sucumben ante la modernizacidn
arquitectdénica de los disefios actuales y un legado de

historias que parecen invaluables para su poblacidén actual.

> Teatro de Santa Ana.

En 1889 se credé la Junta de Fomento de Santa Ana la cual, en

vista del interés qgque manifestase la poblacidén de aquellos

%6 Libro de Estética de Luis Melgar Brizuela, El1 Corte Salvadorefio en
sus Aspectos Comunicativos; Pag. 33-46.
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afios, realizo el proyecto del Teatro de Santa Ana. Los
problemas ©politicos nacionales vy el movimiento Ezetista
mermaron el desarrollo de sus actividades, pero al volver la
calma en la ciudad, tras el movimiento histérico, se
reorganiza la junta, y el poder Ejecutivo, publica un acuerdo
en la cual ponia a la disposicién, 1la cantidad de cincuenta
mil pesos, los cuales se amortizaran con el aumento de las

patentes y la venta de licores.

El terreno seleccionado estaba al costado norte del parque
Central (hoy Parque Libertad), y era conocido con el nombre
“Portal Bernal”. Inicialmente, el terreno era media manzana
pero la comunidad pide a través del diario de El Salvador en
1895, que se comprara también el jardin del terreno de lo que
hoy conocemos como parque Kessels. En 1901, el gobierno
Central asigno nuevos fondos a la junta de fomento y designa
el impuesto del 12.5 centavos por cada quintal de café que se
exportara del departamento de Santa Ana, por el ornato,
construccién y mobiliario de la obra. Los planos finales
fueron hechos por el 1Ingeniero Domingo Call, (en 1la

actualidad estédn perdidos los planos; el concurso fue ganado
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por la compafiia Sociedad Constructora de Occidente y 1la
primera piedra fue colocada el 9 de febrero de 1902. Para la
segunda etapa la propuesta fue aceptaba de los arquitectos
italianos Francisco Dorini y Cristdébal Molinari residente en
Costa Rica, se contrataron los servicios de 1los artistas
italianos Luigi Arcangeli, Guiglielmo Arnn, Antonio
Redescalli, Luigi Picozzi, y otros. El costo total fue de 307
mil, la obra causo una expectacidén y alegria desbordante. El
27 de febrero de 1910, se inaugurd oficialmente el Teatro de

Santa, con la presentacién de la obra “Rigoletto”.

Las caracteristicas arquitectdédnicas del Teatro de Santa Ana,
son procedentes del género catalogado como “Teatro Procento”,
este tipo de teatro se desarrolld desde el siglo XVII en

Europa.

> Catedral de Santa Ana.

La catedral fue construida en el mismo sitio que ocupaba el

antiguo templo parroquial de Santa Ana el cual habia sido
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construido en el siglo XVI, y fue puesto en servicio alld por

el afio de 1574 o 1576.

Era un edificio de adobe y tejas de barro y tenia dimensiones
semejantes al templo de Santa Lucia de esta ciudad, vista la
necesidad de levantar un nuevo templo, el 28 de noviembre de
1904, bajo la presidencia del parroco Pbro. Manuel Lépez
Mejia, se funddé una Jjunta pro-construccidén de la iglesia
parroquial, junta que trabajo activamente y logro el 21 de
Enero de 1906 la presencia de ilustrisimo seflor obispo de El
Salvador, monsefior Adolfo Pérez y Aguilar, quien en un acto
solemne, coloco la primera piedra del edificio. Los planos
con instrucciones de la Jjunta, fueron elaborados por
ingenieros del gobierno y los trabajos se encomendaron al
arquitecto cubano, Aurelio Fuentes, dguien se entregd a la

obra con eficiencia, entusiasmo y abnegacién hasta su muerte.

Esta obra arquitecténica es motivo de orgullo para todos los
santanecos, la catedral tiene 92 m. de 1largo, 29.5 m. de
ancho en la fachada, 26 m. y 10 cm. del coro, 20 m. en el
cuerpo central, es de 2,472.60 m2. La altura de la fachada

hasta el vértice del frontdén es de 23 m., de los costados vy
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fondos es de 18 m. La catedral tiene la figura de cruz
latina, con tres naves, una central de 8 m., de 4x18 m., el
estilo adoptado es un compuesto gbético y bizantino con el fin

de reunir la elegancia del primero y la solidez del segundo.

> Iglesia El Calvario.

La fe en Dios y la religiosidad de la ciudad de Santa Ana se
evidencian a la hora de enumerar sus templos 20 iglesias, 11
parroquias y 9 capillas, muchos de ellos de incalculable
valor artistico e histdérico, son un reflejo del fervor del

pueblo santaneco.

Uno de los templos mas relevantes es la iglesia El1 Calvario
que segun el poder Ricardo H. Cea Salazar, parroco de la
misma, tiene toda una historia que contar, aparte de ser una

estructura de interesantes detalles.

La iglesia El1 Calvario no fue solo la primera catedral de
Santa Ana, sino también formo parte de los mecanismos que se
utilizaron para obtener recursos y contribuir en la

construccidn de la actual.
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La iglesia E1 Calvario se comenzd a construir en 1824 y se
derrumbé en 1859, se construydé por segunda vez para luego
abandonarse nuevamente la labor. En 1868 se inicia 1la
construccidén por tercera vez y sSe abandona en 1880. Un
fraile guatemalteco (Fray Felipe de Jests Moraga) vy un
“cuartillo” dieron clima a la obra que muchos afios no se
habia pedido construir, Fray Felipe 1lo 1llamo “Los Tres
Calvarios”, y el mismo refiere que estando desconsolado por
el estado ruinoso en lo que se encontraba el templo casi se
arrepintidé el obispo Carcamo, pues ademéds de lo destruido, no
se contaba con un centavo para emprender la construccidn

nuevamente.

Cuenta el buen Fraile, que una vez estando de visita donde
una enferma, vio en el suelo tirado un cuartillo, la moneda
estaba al pie de la cama y al verla, subitamente exclamo
alborotado: jEncontré! Después de dar explicaciones a la
enferma, sale jubiloso, y un cuartillo en un plato se va para
el mercado, y el “Cuartillo empieza la obra que el obispo le

hablia encomendado”.
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Fray Felipe decia:

“Cuando la luz del entusiasmo alumbra la frente de un pueblo,

w

que no se puede esperar de él ™.

El templo se construydé con limosnas del pueblo, vy la
presencia y el fervor religioso de un hombre que supo cumplir
su misién. Fray Felipe empezdé los trabajos en el templo en

1882 y en 1885, efectud su bendicidn.

> Iglesia De San Lorenzo.

Considerada Centro histérico de la ciudad. Su construccidn
comenzbd en 1866, afio que acabd la edificacidén de las naves
que conforman el interior de la iglesia. La fachada fue
terminada hasta el afio 1878 siendo consagrada el 4 de mayo
del mismo afio. Posteriormente los sismos que azotaron la
ciudad deterioraron el templo, el cual tuvo que ser
reconstruido y por esto se le dio al santuario la forma de
una cruz latina. Fue erigida como parroquia en 1917 cuando

era administrada por el presbitero Ruperto Campos.
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> La Casa Episcopal.

Esta casa es de estilo colonial, sus lineas estan muy bien
definidas dentro de los pardmetros que rodean al estilo
colonial. Tiene un portdn con su frontdén y un escudo de la
época que servia para identificarla, con balcones cuya
caracteristica es tener un pilar en la esquina para formar

dos wventanas.

> La Casa de la Familia Vargas.

El estilo arquitectédnico de esta construccidn es una
combinacién del renaciente. Las caracteristicas en sus
puertas y balcones decorados de flores y hojas. Las columnas
de esta casa son pilastras resaltadas de las paredes, y las
almohadillas dan una elegante decoracién (almohadillas:

ladrillos pegados a los lados de las pilastras).
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> La Iglesia El Carmen.

La construccidén de esta iglesia fue iniciada por Don Manuel
Maria Cecefia quien puso la primera piedra a las 3:00 de 1la
tarde del dia 3 de enero de 1822, y fue puesto al servicio en
Julio de 1852, el edificio por estar situado a un nivel alto
que el de las casas de la ciudad tuvo dgque ser ocupada
militarmente durante el tiempo de guerras y revoluciones,
desempefiando un papel importante en 1871 en la revolucidén del

general don Santiago Gonzéalez.

> EIl Casino Militar.

Es otra de las riquezas arquitectodnicas de la ciudad de
Santa Ana. Inaugurado en el afio 1905, fue construido en el
periodo de la administracién del General Tomas Regalado,

actualmente se encuentra en ruinas.
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> Finca Modelo.

Nacidé como Quinta Modelo y fue inaugurada el 27 de julio de

1905.

Se contratdé a don Alberto Waldo para que elaborara el plan de
la obra, quien trazo la pista para carreteras de caballos; el
disefio de la portada que aun existe fue hecho por el albafil
Benigno Gutiérrez, el agua se obtenia desde la finca Zacarias
(hoy ciudad de los nifios). Se construyeron las dos tribunas
de madera para el publico vy los Jjueces, inaugurandose
formalmente el dia 27 de julio de 1905. La finca perdid su
aspecto por completo cuando se construydé una cancha de

futbol.

> Casino Santaneco.

Su fundador data del 15 de junio de 1857, el grupo fundador
fueron: Gustavo Muller, don Marcos Aguiluz, don José Rojas
Pacas, don Emilio Etschol, don Roberto Kart, don Manuel
Sandoval, don Domingo Jiménez Hiles, don Antonio Zaldivar,

don Federico Noltenios, don Pedro Berkeld, don Julio
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Interiano, don Carlos Sigui, don José Maria Martino, don
Francisco Hacder, don Juan Herndndez y don Joaquin Medina. E1

primer presidente de este grupo fue don Emilio Belismelis.

> Escuela de Artes y Oficios.

Santa Ana tiene alma de clavel, por sensitiva y corazdén de
marimba, por lo musical. En 1858, don José Maria Delgado, en
un humilde casa del Barrio de Santa Barbaréd, abre la primera
banda militar, teniendo como directores de gran altura
musical, al maestro alemdn Carlos Boegelsak y el holandés
José Kessels (nominado en honor, el parque a un costado del
teatro de Santa Ana). En Santa Ana surgieron grandes maestros
entre ellos don David Granadino, don Miguel Menéndez y don

Joaquin Alvarado.

La Escuela de Artes y Oficios “José Mariano Méndez” fue
construida durante la administracidén del presidente general
Tomas Regalado, para ensefiar en ella los principales oficios
de esa época, luego, fue convertida en escuela, alli también

estuvo durante un tiempo, la escuela seccional de maestros.
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Hoy en dia se encuentra en este lugar el Mercado Colon y la

Terminal de Buses Lara Pineda.

> Edificio Municipal.

Cuando se construyd el actual edificio del palacio municipal
de Santa Ana, era el mejor en su género en El Salvador. E1
edificio tiene las siguientes dimensiones: 63 m de frente por

46 de fondo.

El Palacio Municipal de Santa Ana se comenzd a construir en
1875 estimadndose la obra en 130000.00 colones, maAs tarde se
modificé agregandole detalles complementarios, bajo 1la

acertada direccidén del arquitecto don Francisco Moreno.

> Museo Regional de Occidente.

Este museo es un atractivo turistico, educativo y cultural de
la linda ciudad de Santa Ana. En él1 se pueden encontrar
exposiciones variadas destacdndose la de caracter permanente:

“Historia de la Moneda de El1 Salvador”.

62



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA

Esta coleccidén es una coleccidn conformada por monedas de
oro, plata y otros metales de antafio. La mas antigua data de
1828, conocidas como “dos reales”. También puede observarse
billetes emitidos por diferentes entidades bancarias del pais

los cuales circularon en el siglo XIX y comienzos del XX.
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CAPITULO II
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CAPITULO II

CONCEPTOS Y GENERALIDADES DE MARKETING.

2.1 MARKETING DE CIUDADES.

2.1.1 ;Qué es Marketing-?

El marketing consiste en identificar vy satisfacer las
necesidades de las personas y de la sociedad. Una de las
definiciones més cortas de marketing dice que el marketing

consiste en “satisfacer necesidades de forma rentable”.

La mercadotecnia es un proceso social de satisfaccidén de
deseos. Este ©proceso tiene sus origenes en el Thombre
primitivo cuando este vivia en las cavernas, era
autosuficiente pero poco a poco se fueron relacionando unos
con otros, crearon villas en las cuales se iniciaron las

primeras formas de mercado. Los hombres se concentraban en
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producir lo gque mejor podian hacer, unos sembraban y otros

criaban ganado de manera que intercambiaban sus productos.

Pero no fue sino desde 1800 hasta el afio de 1920, 1las
empresas en Europa y EEUU junto a la Revolucién Industrial,

se mostrd una clara orientacidén a la producciédn.

Dado que todo lo gue se producia era consumido de inmediato,
la manufactura determinaba las caracteristicas de 1los

productos.

No era necesario comercializar para vender, todo se consumia
de inmediato, fuera lo que fuera, lo que se producia. E1
consumidor no tenia tiempo de seleccionar ni forma, ni color,

tomaba cualquier cosa.

La demanda superaba la oferta, también se creia que 1los
consumidores preferian productos gque estaban disponibles vy
eran costeables vy que por tanto la gerencia deberia
concentrarse en mejorar la eficiencia de la produccidén y la

distribuciédn.

A partir de afio de 1920, donde la capacidad de compra se

redujo al minimo, se crearon y desarrollaron productos, qgue
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luego trataban de introducirse en el mercado. Muchos de esos
productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momenténeo.
Por esta razdén surgid el concepto de producto que dice que
los consumidores prefieren los productos que ofrecen la mejor
calidad, desempefioc 'y caracteristicas, y por tanto la
organizacidén debe dedicar su energia a mejorar continuamente

sus productos.

Los procesos de comercializacidén fueron analizados por las
universidades americanas, Harvard en especial y poco a poco
se ha 1do desarrollando toda wuna serie de teorias, para
asegurar el éxito de cualquier actividad comercial. Antes de
afio de 1950 se dio un nuevo concepto el cual era vender dJue
consideraba que los consumidores no compraran una cantidad
suficiente de los productos de la organizacién si ésta no

realiza una labor de ventas y promocidén a gran escala.

El concepto que dio origen al mercadeo o marketing (1950,
Harvard, Teodore Levitt), fue el de orientar los productos al
grupo de compradores (mercado meta) que los iba a consumir o

usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promocidén a
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las masas (mass marketing) por medio de los medios masivos

gue comienzan a aparecer (cine, radio, televisién)m.

Y de aqui surge el concepto de marketing que dice que el
logro de las metas de la organizacidén depende de determinar
las necesidades y deseos de los mercados metas y proporcionar
las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente

que la de los competidores.

En el nuevo siglo el concepto de marketing se ha dividido en
otras teorias como lo es Benchmarking, marketing social,
marketing global, la comunicacidén de marketing integrado y el

merchandising.

27 1950, Harvard, TeodorelLevitt
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2.1.2 Historia y Origen del Marketing.

2.1.2.1 Origenes (Prehistoria).

La investigacidén histdérica sobre el marketing ha aumentado en
cantidad y calidad desde los afios 80, fiel exponente de la
madurez a la que ha llegado esta disciplina®®. Pero hubo un
largo periodo de tiempo en que no habia ningin tipo de
documento escrito sobre marketing, aunque eso no quiere decir
que en la practica no existieran actividades de
comercializacidén e investigacidén de mercados. Acertadamente
Rassuli (1988) establece la necesidad de diferenciar desde un
punto de vista histérico los trabajos académicos de la
practica, pues mientras la historia del marketing académico
puede ser un fendémeno relativamente nuevo, su practica es
anterior al presente siglo. La razdédn por la que hablamos de

época pre-histdédrica es porgque en este primer punto sbélo se

28Jones y Monieson, 1990b
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pretende reseflar algunos de los aspectos mas relevantes antes
de la aparicién de los primeros documentos escritos
especializados en marketing, sin perseguir un desarrollo mas
pormenorizado que desbordaria los objetivos de este

documento.

El nacimiento del marketing es una cuestidn que siempre crea
controversias entre los distintos autores, ya que no suelen
ponerse de acuerdo ni en la época ni en el pais de
procedencia. En efecto, algunos autores, basandose en la idea
del intercambio, sostienen que el marketing es tan antiguo
como la humanidad misma (Martin Armario, 1993; Lambin, 1994;
Kotler, 1989%a). Como sefiala Bradley (1995), las actividades
de marketing son muy antiguas, pero su estudio es muy

reciente.

Remontdndonos en la historia, Rassuli (1988), alumno vy
seguidor de las tesis de Hollander, describe cémo 1las
actividades de marketing se aplicaban en la comercializacidn
de libros del siglo XV. SegUn é1, los editores de libros del
mercado 1inglés de aquella época tenian que Dbuscar los

mercados, disefiaban su producto, y adaptaban su marketing mix
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para ajustarse a las necesidades del mercado, utilizando las
variables de marketing estratégico como hoy en dia. Es decir,
centraban su atencién en el tipo vy naturaleza de 1los

consumidores y de los competidores.

Pero, Jjunto a la interesante revisidén temporal, nuestro
interés se centra mads en los antecedentes filosdéficos que
dieron lugar a la aparicidén del pensamiento del marketing en

el siglo veinte, y a sus primeros textos académicos escritos.

En este sentido Lambin (1987) establece un nexo de unibén con
el pasado cuando seflala que “el marketing no es mas que la
expresién social vy la transposicidén operacional de 1los
principios enunciados por los economistas cléasicos a finales
del siglo XVIII, que son la base de la economia de mercado”.
Fullerton (1988a,b) por su parte seflala que el marketing es
un fendémeno histdrico ligado al desarrollo del capitalismo
occidental, pues crecid, se desarrolla y morird con él. Es
pues la manifestacién concreta de los ideales del

capitalismo.
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Jones y Monieson (1990a), también empefiados en la busqueda de
los origenes del pensamiento del marketing, siguiendo a
Bartels (1988), consideran que las universidades de
Winsconsin 'y Harvard fueron los centros originales de
influencia en el desarrollo del pensamiento de marketing. Asi
los origenes del enfoque institucional se vinculan
inicialmente a una emigracién académica de los estudiantes
norteamericanos a Alemania durante el siglo XIX, que se
vieron influidos por el modelo cientifico del historicismo,
que en aquel momento empezaba a dominar las ciencias sociales
en Alemania, y dque se caracterizaba por su metodologia
estadistica y su pragmatismo més que por sus ideas tedricas o
conceptuales. Esta corriente de economistas norteamericanos
regresdé a su pais hacia 1870, y Jjunto con sus discipulos,
también formados parcialmente en Alemania, fueron pioneros en

el pensamiento de marketing.

Tanto en la Universidad de Winsconsin como en la de Harvard,
las semillas de 1la ensefianza e 1investigacidén en marketing
fueron plantadas ©por 1los respectivos departamentos de

Economia, y algunos de sus miembros han sido reconocidos por
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su contribucidén al pensamiento de marketing, e incluso
algunos impulsaron la disciplina siendo Decanos, como Ely vy
Gay de Winsconsin 'y Harvard, respectivamente (Jones vy
Monieson, 1990a). Con la preocupacidén de los académicos por
el marketing se entra en la fase histdérica del mismo, en la

que aparecen los primeros estudios sobre la disciplina.

2.1.2.2 Periodo Pre Conceptual.

La constitucidén del marketing como disciplina académica se

sitla en los primeros afios de 1900.

En 1898 se imparte el primer curso universitario sobre
comercializacién en Alemania, y entre 1900 y 1910 diversas
universidades de Estados Unidos ofrecen cursos relacionados
con lo que entonces se denominaban “industrias
distributivas”, y que giraban en torno a los problemas de la
distribucidén y de la venta. Asi, en 1902 en la Universidad de
Michigan el profesor E.D. Jones impartidé un curso titulado

“The distributive and regulative industries of the United
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States”, en cuyo folleto descriptivo se utiliza por primera
vez el término marketing (Bartels, 1988). Otros cursos de
materias relacionadas con problemas de distribucidén se
imparten en las universidades de California e Illinois, por
los profesores S. Litman y G.M. Fisk, respectivamente. Sin
embargo, ya en este periodo se imparten otros cursos
centrados en temas distintos a la distribucidén. Asi en 1903,
W.D. Scott, director del laboratorio de Psicologia de 1la
Universidad de Northwestern, publica “The Theory of
Advertising”, proponiendo la aplicacidén de ciertos conceptos
y leyes psicoldgicas al mundo de la publicidad. También, en
el curso 1904-1905, el profesor Kreusi impartidé un curso en
la Wharton School de la Universidad de Pennsylvania con el
titulo de "“Marketing de productos”, centrado basicamente en
ventas y publicidad. Durante ese mismo afio el doctor Hagerty
desarrolla un curso titulado “La distribucidén de productos”
en la Ohio State University (Maynard, 1941). Cinco afios
después, el profesor Butler impartidé un curso en la
Universidad de Winsconsin con el nombre de “Métodos de

marketing”, en el cual explicd todo lo que el promotor del
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producto debia efectuar antes de empezar a lanzar mensajes
publicitarios y a realizar su accién de venta. Es como
resultado de estos primeros cursos, aproximadamente a partir
de 1911, cuando el marketing adquiere personalidad propia,
constituyéndose en un campo de estudio independiente del
resto de disciplinas. Es Jjustamente en este momento cuando
empiezan a crearse en Estados Unidos los primeros centros de

investigacién de marketing.

Asi en 1914 el profesor Lewis Weld presentd la investigacidn
“Distribucién de mercado” en la Asociacidédn Econdbmica
Americana, trabajo que ha sido considerado como la primera
investigacidén cientifica en marketing (Bartels, 1988). En ese
mismo afio Butler define el marketing como “una combinacidén de
factores, un trabajo de coordinacién, de planificacién, y de
administracién de las complicadas relaciones qgue debe
considerar un distribuidor antes de realizar su campafia”
(Bartels, 1988). En 1915 se publica el primer libro sobre
marketing, tal y como hoy lo entendemos, titulado ™“Algunos
problemas de la distribucidén” por Shaw (Hunt y Goolsby, 1988;

Munuera, 1992). En 1917 Weld escribe un libro titulado “E1
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marketing de los productos agricolas”, donde el marketing se
concibe como una parte de la produccidén que genera utilidades
de tiempo, lugar y propiedad (Munuera, 1992). Todos estos
pioneros eran economistas y sus preocupaciones académicas se
centraban en la distribucidén tratada desde un enfoque

funcional del marketing (Hunt y Goolsby, 1988).

Durante los afios veinte, la preocupacién de los académicos
sigue centrandose en la distribucidén, como se refleja en la
definicién que hace Clark en 1925 en el sentido de que el
marketing es “el conjunto de esfuerzos que efectlan
transferencia de la propiedad de bienes y se ocupan de su
distribucidén fisica” (Bartels, 1988, pp. 149-150). En estos
afios surgennuevos términos, como ‘principios de marketing’
acufiado en 1921 por P.W. Ivey, y se editan tratados sobre la
disciplina, como “Principales of Marketing” de F.E. Clark
(1922), obra que se continud editando durante més de veinte
afios, y otro libro de Maunard, Weidler y Beckman (1927), con

idéntico nombre, que llegaria a publicarse hasta 1973.

Pero tal vez el elemento méds caracteristico de estos afios es

la preocupacidédn por la investigacidédn de mercados. Asi, en
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1921 White publica “Anadlisis de mercados: principios vy
métodos”, y a lo largo de 1los afios veinte se realizan
numerosos estudios sobre la actitud y los hédbitos de compra
de los consumidores, en un intento por satisfacer la
necesidad que tienen las empresas de conocer las reacciones
de los consumidores ante los productos propios y de 1la
competencia. Durante este periodo se produce un desarrollo
extraordinario de las encuestas de consumo, como Nielsen vy
Gallup, si bien la metodologia wutilizada se basaba en
principios muy rudimentarios. Otro hecho, como fue la crisis
del 29, wvino a apoyar el desarrollo de la investigacién de
mercados, al poner de manifiesto la fragilidad de los métodos
comerciales wutilizados hasta el momento. Este afilo puede
considerarse como el fin de un marketing orientado hacia 1la
produccidén y el nacimiento del marketing orientado hacia la

venta.

Durante los afios treinta se sigue profundizando en las lineas
de investigacidén tradicionales, es decir, en la investigaciédn
de mercados y en la distribucién. En el primer caso se

estudia el concepto y la metodologia de la investigacidén de
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mercados (Brown, 1930), y se reconoce la intima vinculaciédn
entre mercado y marketing (Breyer, 1934). En cuanto a la
distribucidén, encontramos los trabajos acerca de la ley de
gravitacidén del comercio al detalle (Reilly, 1931), que
posteriormente perfeccionara Converse (1949). En estos afios
también aparecen nuevas propuestas sobre los instrumentos del
marketing, como la de Clark y Weld (1932) que identifican
siete funciones (concentracidén, almacenamiento, financiaciédn,
asuncién del riesgo, estandarizaciédn, venta y transporte), y
la de Chamberlain (1933) que distingue entre el producto
(envase, la calidad y el servicio) y el coste de la venta (la
publicidad, la remuneracién de los vendedores y la
promocidén) . En cuanto a términos de nuevo cufio se puede

destacar ‘sistema de marketing’ por Clark y Weld (1932).

Otro hecho a resaltar en esta década es la introduccidén del
andlisis matematico, y méds concretamente del econométrico,
como herramienta de estudio cuantitativo. Este hecho se debe
al estrecho vinculo que aln existe con la teoria econdmica,
ya que muchos autores que estudian el marketing son

economistas. Como ejemplos de esto se puede citar un libro
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sobre la diferenciacidén del producto de J.Robinson (1933), vy
otro de Chamberlain (1933) sobre los i1nstrumentos del

marketing.

Pero tal vez los hechos gque mds transcendencia han tenido en
el futuro ha sido la constitucién de dos instituciones
badsicas en el desarrollo del pensamiento del marketing. De
una parte, en 1934 aparece el American Marketing Journal, que
a partir de 1936 se transformé en el actual Journal of
Marketing. De otro, en 1937 se crea la “American Marketing
Association”, A.M.A., con el fin de promover el estudio
cientifico del marketing, y gque ha dado lugar a numerosos
debates, conferencias y comisiones para el desarrollo vy
reflexiédn sobre el marketing (AMA, 1988; Garda, 1988). Los
efectos son inmediatos y en 1937 F.C. Wheeler edita “The
technique of marketing research” donde se recogen las
aportaciones del “Comité sobre técnicas de investigacién de
marketing” (AMA) sobre el empleo de técnicas estadisticas en
la 1investigacidén de mercados. Su influencia 1llega hasta
nuestros dias, como puede comprobarse en el hecho de gque en

1984 se cred en el seno de la AMA, el “Task Force on the
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Development of Marketing Thought”, con el fin de contribuir
de forma especifica al desarrollo del ©pensamiento de
marketing. Durante la década de los cuarenta hizo su
aparicidén la investigacidn operativa, como consecuencia de la
segunda guerra mundial, que contribuydé notablemente a la
resolucién de problemas de decisidén en el ambito empresarial,
y especificamente en el marketing (Bartels, 1988). Otro hecho
destacable es que se continta profundizando en la
investigacién de mercados, introduciéndose la investigacidn
psicoldégica (Blankership, 1943), o presentando diferentes

técnicas (Blankership y Heidingsfield, 1947).

En los afios cincuenta se postula el carédcter interdisciplinar
del marketing, como Alderson y Cox (1950) en su libro “Theory
in Marketing”, donde recopilan una serie de ensayos en 1los
que se relacionan marketing, teoria econdémica, politica vy
otras disciplinas sociales. También Vaile, Grether y Cox
(1952), en su obra “Marketing in the American Economy”, dejan
notar la influencia de las ciencias del comportamiento cuando
proponen la adaptacién del producto al mercado, formulando el

principio de soberania del consumidor, y distinguiendo entre
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los atributos fisicos y los psicoldgicos de los productos. En
esta misma linea se incorporan métodos y técnicas de las
ciencias sociales al campo de la investigacién de mercados,
cristalizando en la investigacidn motivacional, cuyo

principal impulsor fue E.Dichter (Garcia Lahiguera, 1980).

También en estos afios surgen las primeras preocupaciones por
las extensiones del marketing, como los bienes industriales,
tema olvidado casi completamente hasta entonces (Barwell,
1968). Otro aspecto relevante relacionado con ello, es el
surgimiento de una preocupacidén por las repercusiones
sociales, como los residuos derivados de los productos

(Vaile, Grether y Cox, 1952).

Durante este periodo se abren los debates sobre el concepto
de marketing que culminaradn en la definicidén de la AMA de

1960.

Como resumen de este periodo pre conceptual, el marketing se
ha vuelto multidisciplinar. Efectivamente, con el transcurso
de los afios se ha pasado de una visidén tradicional, donde

habia una interrelacidn escasa con otras areas de
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conocimiento, excepto tal wvez la economia, a una visidn
ampliada en la que se multiplican los nexos de unidén con
otras disciplinas, como la organizacién de empresas, la
psicologia, la investigacidén operativa, las matematicas, la

sociologia, las finanzas y la economia.

Este es el estado de cosas en el marketing cuando se formula
la primera definicidén ‘oficial’ de su concepto por la AMA en

1960.

2.1.2.3 Conceptualizacién y Ampliacién del Campo de

Actuacién.

El hecho de mayor transcendencia en relacién con la
conceptualizacién del marketing, y que marca el cambio de
época, se produce en 1960, cuando el comité de definiciones
de la American Marketing Association culmina su trabajo de
recopilacién y estudio de conceptos, y define el marketing

como:
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“La realizacidén de actividades empresariales que dirigen el
flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor

o usuario”?’.

Con esta definicién el marketing entra en el periodo de
consolidacidén, en una etapa de fertilidad que le llevard a
ampliar su concepto, su contenido y sus limites. Lo més
destacable de esta definicidén puede seflalarse en cinco

puntos:

1. Circunscribe el marketing al é&mbito empresarial, y a un
flujo real de bienes y servicios, sin tener en cuenta el
intercambio de informacidén que se produce entre el mercado
y la organizacidn.

2. Se sigue pensando en el marketing como algo propio Unica y
exclusivamente del productor de mercancias, sin tener en
cuenta las magnitudes intangibles, y menos aun a las
organizaciones no lucrativas.

3. Contempla el marketing de forma limitada al considerar

basicamente la funcién distributiva de los bienes vy

2% American Marketing Association /Committee on Definitions, 1960; pp. 15
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servicios, olvidando otras &areas como la investigacidén de
mercados, la comunicacién o el disefio de los productos.

4. El marketing aparece como un area de segundo nivel dentro
de la empresa, y no como parte activa y fundamental en la
toma de decisiones.

5. La transaccién es el nlcleo del marketing, entendida como
la transferencia de propiedad o uso de un bien o servicio

econbémico a cambio de una contraprestacién.

Esta definicidén no es mas que el resultado de la enconada
discusién que se estd produciendo entre diversos autores
norteamericanos acerca del concepto y variables del marketing
mix. Las limitaciones comentadas hacen gque no se cierre el
debate. Asi en los afios sesenta se multiplica la elaboracidn
de manuales de marketing, como el de McCarthy (1960), Buskirk
(1961), Cundiff y Still (1964), Stanton (1964), Kotler (1967)
y Phillips y Duncan (1969), algunos de los cuales, a través

de varias ediciones, han llegado hasta nuestros dias.

Un aspecto que se convierte en centro del debate es la vieja
idea de clasificar los instrumentos del marketing. La

clasificacidén mas aceptada y que més popularidad ha alcanzado
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con el paso de los afios son las “cuatro P’'s” de J.E. McCarthy
(1960), en la cual se pone de manifiesto la interrelacidn
existente entre las diversas variables de marketing. Pero
hubo otras propuestas, como la de Borden (1964) gue propone
una clasificacidén mas extensa seflalando hasta doce variables
que componen la mezcla del marketing. El mismo se atribuye la
utilizacidén pionera de este concepto en 1948 gracias a un
colaborador suyo, el profesor James Culliton (Borden, 1964).
Frey (1961) propone tal vez la clasificacidén mas reducida al
seflalar que los componentes del marketing mix son dos: la
oferta y los instrumentos y métodos de venta. Mas tarde,
Lazer y Kelley (1962) propusieron la agrupacidén de las
variables en tres factores: la mezcla de bienes y servicios,

la mezcla de distribucién y la mezcla de comunicaciones.

Estos y otros aspectos llevan a considerar que el libro de
McCarthy es una de las obras que méas impacto han tenido en la
literatura de marketing. Otra razdn que realza la magnitud de
este libro es una nueva definicidédn que supera algunas de las
limitaciones de la definicién de la AMA de 1960. Define el

marketing como:
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“"E1 resultado de la actividad de las empresas que dirige el
flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor
o usuario, con la pretensiodon de satisfacer a los consumidores

y permitir alcanzar los objetivos de las empresas”’.

Con esta definicidédn se puede afirmar que empieza la etapa de
orientacidén al consumidor. Otra conceptualizacidn que supera
algunas de las limitaciones de la AMA (1960) se debe al
Departamento de Marketing de la Universidad del Estado de

Ohio (1965). Asi el marketing debe ser considerado como:

“EF1 proceso por el que una sociedad anticipa, aplaza, o
satisface la estructura de la demanda de bienes y servicios
econdmicos mediante la concepcidén, promocidén, Iintercambio y

distribucidén fisica de bienes y servicios”’!.

Una nota caracteristicas de esta nueva concepcidédn es entender
el marketing como un proceso mas amplio que solamente aquel
por el gque se realizan intercambios econdémicos, lo cual

supone dejar atrds la idea de un marketing centrado

3% MccCarthy, 1964

31 Marketing Staff of the Ohio State University, 1965, pp. 43-44
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exclusivamente en el ambito empresarial, como ocurria en la
definicién de la AMA. Otro rasgo propio de la definicidén de
la Universidad del Estado de Ohio es que se recogen las
diversas funciones del marketing mix y de la investigacidn de
mercados. Stanton (1969), por su lado, también formula su
propia definicidén, en términos muy parecidos a la anterior,

ya que considera que el marketing es:

“Un sistema de actividades empresariales encaminado a
planificar, fijar precios, promover y distribulir productos y
servicios que satisfacen necesidades de los consumidores

actuales o potenciales”w.

Lo que parece claro es que la definicidén de la AMA (1960) no
ha conseguido agrupar todas las dimensiones del concepto de
marketing. A finales de la década de los 60 se inicia uno de
los debates mas fructiferos de la disciplina, donde se
asientan sus Dbases cientificas vy se ponen los pilares

fundamentales.

32 Stanton, 1969
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2.1.2.4 Axiomas en el Marketing como Intercambio.

1.

El marketing implica dos o mas unidades sociales, cada una
de ellas formada por dos o méds actores humanos. Las
unidades sociales pueden ser individuos, grupos,

organizaciones, comunidades o naciones.

Al menos una de las unidades sociales busca una respuesta
especifica de la otra u otras en relacidédn a algin objeto

social.

La unidad social que busca una respuesta es el gestor
comercial, y la que dard la respuesta el mercado o 1los

clientes.

El objeto social ©puede ser un producto, servicio,

organizacidn, persona, lugar o idea.

La respuesta deseada, a corto o a largo plazo, es un
determinado comportamiento hacia el objeto social. La
compra, adopciédn, uso, consumo u otros. El gestor

comercial no solo es consciente de la busqueda de una
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respuesta especifica sino que ésta tiene un determinado
valor para él. Se puede presentar el caso de gque dos
unidades sociales simultdneamente busquen una respuesta la

una de la otra.

. La probabilidad de que el mercado produzca la respuesta
deseada no es fija. La probabilidad de respuesta del
mercado es mayor que cero (el mercado es capaz de producir
la respuesta deseada) y  menor que uno (no esta
absolutamente obligado a producir la respuesta deseada) .b.
Dicha probabilidad puede alterarse por acciones del gestor

comercial.

. El marketing es el intento de producir la respuesta

deseada creando y ofreciendo valores al mercado:

El gestor comercial supone que la respuesta del mercado es

voluntaria.

La actividad esencial del marketing es crear y ofrecer
valores definidos subjetivamente desde el punto de vista

del mercado.
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> E1l gestor comercial crea y ofrece valores a través de la
configuracién (disefio del objeto), valoracidén (tasacidn
del intercambio), simbolizacidn (asociacidn de
significados al objeto) y alterando la accesibilidad hacia

el objeto.

El concepto genérico del marketing lleva implicito varios
razonamientos que amplian su campo de aplicacidédn tradicional.
En primer lugar, se configura el marketing como actividad
humana y no estrictamente como actividad empresarial. En
segundo lugar, esta actividad estd comprometida con la
satisfaccién mutua de las necesidades y deseos de las partes
gque 1intervienen en un intercambio. Finalmente, la forma de
satisfacer estas necesidades y deseos es mediante el
intercambio de wvalores, a través de transacciones no
exclusivamente limitadas a la relacidén organizacién-
consumidor, 1incorporando también todas las transacciones

intermedias en las que no interviene el consumidor final.
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2.1.2.5 La definicién de la AMA 1985.

Todo esto ha supuesto un avance duro pero provechoso para el
marketing, de tal manera que la definicidn ‘oficial’ de 1la
AMA de 1960 se ha quedado obsoleta. Asi, a estas alturas de
los afios ochenta, cuando parece que se ha llegado a cierto
grado de consenso respecto al alcance del marketing, parece
necesario reformular otra vez su concepto. Esta redefinicién
debe tener en cuenta toda la discusidén en torno al corazdn
del marketing, asi como los nuevos avances que han supuesto
el marketing social y la visidén estratégica de la disciplina.
Esto también fue entendido asi por la AMA gue en 1985 formula
otra definicidén, la cual, si la comparamos con la de 1960, da
una idea clara de la transformacidén conceptual sufrida por el

marketing.

La nueva definicidén es el resultado de un proceso iniciado
por Robert J. Eggert que en 1974 era presidente de la AMA,
quién planted como objetivo prioritario de la asociacidén el
desarrollo consistente de una definicidén de marketing. Sin

embargo, el verdadero impulso no se produjo hasta diez afios
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después, de la mano de Stephen Brown, presidente entonces de
la AMA, quien consciente de que la definicidén del afio 1960 no
reflejaba los importantes cambios producidos en el marketing
en los UGltimos veinticinco afos, cred un comité para
desarrollar una nueva definicidén (Ferrell vy Lucas, 1987).
Este comité examind las veintisiete definiciones
mayoritariamente aceptadas y publicadas en libros durante el

periodo 1957-1984.

La definicidén de sintesis del comité fue posteriormente
modificada por el Consejo de Educacidédn de Marketing de la AMA
(AMA Marketing Education Council) y fue finalmente aprobada
por la Junta de Directores de la AMA (AMA Board of

Directors), en los siguientes términos:

“E1 marketing es el proceso de planificacidn y ejecucidn de
la concepcidn, precio, comunicacioén y distribucidn de ideas,
productos, 0% servicios, para crear intercambios que
satisfagan a los individuos y a los objetivos de la

organizacidén”>>.

33 AMA, 1985
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De la anterior definicidén pueden destacarse las siguientes
caracteristicas: a) el objeto fundamental de estudio del
marketing es el intercambio; b) dichos intercambios deben
satisfacer tanto a los individuos como a los objetivos de 1la
organizacidén; c) se amplia el ambito de actuacidén a los
intercambios de instituciones no lucrativas; d) incorpora el
componente estratégico ademéds del de ejecucidn; y e) describe
el contenido a través de las cuatro variables clésicas del

marketing mix.

La idea de consenso que prevalecid en los debates previos al
establecimiento de la nueva definicidén parecen haber tenido
resultados positivos dada la aceptacidén general de la nueva
concepcidén del marketing. No obstante, la nueva definicidn de
la AMA adolece de dos inconvenientes. En primer lugar, no
parece incluir la actividad de control en el ambito del
marketing. En segundo lugar, no explicita claramente si en
las relaciones de intercambio a las que se refiere se
incluyen también las realizadas entre organizaciones, y entre

individuos exclusivamente.
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Junto a ello han surgido voces disidentes, donde queda claro
que algunos autores aun no estdn de acuerdo con que el
intercambio sea considerado el nucleo del marketing. Por
ejemplo, Martin (1985) considera que el intercambio es un
concepto ambiguo, gque no establece nitidamente los limites
del marketing. Argumenta que existen intercambios que no son
marketing, como los intercambios gratuitos o las actividades
de los idedblogos y de los artistas (Hirschman, 1983). Martin
considera que hay que distinguir entre el concepto y el
dominio del marketing. El1 concepto abarcaria Unicamente las
actividades que llevan a cabo los gestores de marketing de
cualquier tipo de organizacidén, es decir, la planificaciédn,
ejecucién y control de actividades dirigidas hacia el
consumidor. En este caso no hace falta la contraprestacién
del receptor para que se consuma el intercambio. En cambio el
dominio de la disciplina no solo incluiria las actividades
del gestor de marketing sino también los fendmenos y asuntos
relacionados con la disciplina, como las variables externas e
internas, el comportamiento del consumidor o la respuesta del

pUblico objetivo. Asi pues el dominio seria mas amplio que el
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concepto. Lo que propone Martin (1985) es cambiar el corazdn
del marketing desde el intercambio al comportamiento, de tal
manera que no se puede hablar de comportamientos generales de
marketing sino que hay que definirlos en el terreno concreto
de cada actuacidén. Es decir, solo se considerard marketing
aquellas acciones que el gestor de marketing ha planificado y
ejecutado con la intencidén de influir en los receptores. Otro
ejemplo de esta linea de pensamiento lo constituye Foxall
(1989), que detecta serias dificultades en la identificacidn
de intercambios en el caso de las organizaciones no
lucrativas. Propone el empleo de un concepto alternativo,
como es equilibrio o ‘matching’. El equilibrio implica el uso
integrado del marketing mix como un proceso que se dirige a
lograr la correspondencia entre las ofertas de las
organizaciones 'y las demandas de los <consumidores. A
diferencia del concepto de intercambio, el de equilibrio es
de aplicacién més universal y sencilla, pensando sobre todo

en el campo de las organizaciones no lucrativas.

Un UGltimo ejemplo de matizacidén de la definicidén de la AMA en

su aspecto referido al intercambio son Lusch, Brown vy
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Brunswick (1992). Consideran que el intercambio no tiene
porqué circunscribirse exclusivamente al mercado externo de
la organizacidén, ya que las tendencias hacia la cooperaciédn
entre empresas o la integracidén vertical son expresiones de

intercambio al margen del mercado.

A pesar de estas divergencias, lo cierto es que la definicidn
de la AMA (1985) ha tenido un impacto decisivo. Segin una
investigacién desarrollada por Ferrell y Lucas (1987), esta
definicidén es ampliamente aceptada por los diversos grupos
estudiados, en relacidn a otras cuatro definiciones
propuestas en su estudio: la de Bagozzi (1975a), la de la AMA
de 1960, la del Departamento de Marketing de la Universidad
del Estado de Ohio (1965) y la de Kotler (1984). Los cuatro
grupos de poblacidén estudiados fueron 206 profesores de
marketing, 129 directores vy ejecutivos, seleccionados del
directorio de la AMA, méds 417 estudiantes y un panel de 20
expertos en marketing seleccionados en funcidén de sus
publicaciones sobre este tema. Las conclusiones basicas del

estudio son:
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Todos los grupos estudiados sefialaron que la definicidén de la
AMA de 1985 es 1la que mejor recoge la disciplina del

marketing y es a su vez la mads representativa.

La definicidén de 1985 es valorada en relacidén al resto, como
mas acertada, comprensiva, relevante y con mayor perspectiva
para los encuestados. No obstante, esta definicibén es

valorada negativamente por ser tedbdrica y poco concisa.

Los resultados de un analisis factorial determinaron que el
primer factor en importancia que deber recoger una definicién
de marketing es el intercambio (28,3% de la varianza
explicada); el segundo factor es la distribucidén (12,9%); el
tercero resulta de la combinacidén entre el marketing mix y la
direccién de marketing (8,4%); vy, por ultimo, el cuarto
factor es el relativo a la satisfaccidén del consumidor

(7,5%) .

La investigacidn precedente puede hacernos concluir que, si
bien la definicidén de 1la AMA puede adolecer de alguna
imperfeccién y omisidén de ciertos matices, de lo que no cabe

duda es que representa una concepcidn validamente consensuada
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que sirve de punto de referencia ineludible, tanto para guiar
la actividad de marketing, como para desarrollar debates vy

discusiones en el futuro.

2.1.2.6 La definicién de la AMA 2004.

En agosto de 2004 la AMA publica una nueva definicidn de
marketing aprobada por la American Marketing Association

Board of Directors:

“Marketing es una funcidén de la organizacidén y un conjunto
de procesos dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a
los clientes y a dirigir las relaciones con los clientes de
forma que beneficie a la organizacidén y sus publicos de

interés”??.

Podemos hacer un breve andlisis de las diferencias entre la

definicién de la AMA de 2004 y la de 1985:

34 AMA, 2004
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> El marketing es una funcién de la organizacién, Jjunto con

contabilidad, compras, etc.

> Se define como un conjunto de procesos.

> Desaparecen las 4 P’s, y las palabras intercambio vy

satisfacciédn.

> Las palabras clave de la definicién son valor y CRM que

sustituyen a intercambio y satisfaccidn.

> Beneficios mutuos para todos.

2.1.3 Conceptos de Marketing.

El Marketing es un proceso fundamental de la gestidén de las
empresas consecuencia del desarrollo de los Sistemas
econdmicos capitalistas, que con el tiempo extiende sus
influencias al entorno social y politico de dichos sistemas
econdmicos. Mediante su aplicacidén por parte de empresas e

instituciones, los individuos y las organizaciones obtienen
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lo que necesitan y demandan a través de la produccidn e

intercambio de productos y de valor.

2.1.3.1 Necesidades, Deseos y Demanda.

El concepto més Dbasico del Marketing es el de necesidad,
estado de carencia percibido por alguien, incluidas las
necesidades fisicas béasicas de alimentacién, vestido, calor y
seguridad, asi como las necesidades sociales de pertenencia,

afecto, diversidén y descanso.

Los individuos de las sociedades capitalistas, con una renta
disponible suficiente, buscan en los mercados los bienes vy

servicios que satisfagan sus necesidades.

> Los deseos.

Son la forma gque toman las necesidades conforme son moldeadas
por la cultura y la personalidad del individuo. Son el modo

en que las personas comunican sus necesidades.
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> Demanda.

Los individuos tienen deseos casi ilimitados, pero la renta
disponible con que cuentan para satisfacerlos es limitada. En
el entendimiento que de este proceso hace el marketing
actual, los consumidores interpretan los productos que le son
ofrecidos como conjunto de “beneficios”, y eligen aquellos
productos que les dan mads de estos beneficios a cambio del

precio gque pagan.

> Productos.

Los individuos satisfacen su demanda mediante la adgquisicidn
de productos. Un producto es cualquier cosa dgque se puede
ofrecer para satisfacer los deseos 'y necesidades que
determinan la demanda. Este concepto no se limita a objetos
fisicos. Cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad
puede denominarse producto. En un sentido amplio, los
productos incluyen también las experiencias, personas,

lugares, organizaciones, informacién e ideas.
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2.1.3.2 Valor, Satisfaccién y Calidad.

Los consumidores tienen ante si normalmente un conjunto
numeroso bienes y servicios que pueden satisfacer su demanda.
;Como eligen entre esos multiples productos? El modelo que
maneja el Marketing explica sus elecciones, es decir, sus
compras, en funcidén de la percepcidn del wvalor que ofrecen

los distintos productos.
> El valor para el consumidor.

El wvalor para el consumidor es la diferencia entre los
beneficios que obtiene por poseer y/o utilizar un producto y
los costes de obtener el producto. Los costes pueden ser
tanto monetarios como no monetarios. Uno de los mayores
costes no monetarios para los clientes es el tiempo y el
esfuerzo dedicados a la compra y disfrute del producto. Uno
de los objetivos principales de la gestidén de marketing es
aumentar el wvalor del producto ofrecido en el mercado
objetivo de la empresa. Para conseguirlo, es preciso un

conocimiento adecuado de los clientes potenciales y de lo que
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es crear valor para los mismos. Se trata de un proceso
continuo, ya que los consumidores y la competencia cambian

con el tiempo.

> Satisfaccién del cliente.

La satisfaccidén del cliente depende de la medida en que el
producto aporta valor en relacidén a las expectativas del
comprador. Si la aportacién de wvalor es escasa, dadas las
expectativas del cliente, el comprador se mostrara
insatisfecho. Si la aportacidén alcanza las expectativas, se

mostrard satisfecho.

Si la aportacidn supera las expectativas, el comprador estaré
complacido. El problema de la oposicidédn entre expectativas vy
aportacién real de valor es uno de los mas importantes en

Marketing.

Las expectativas del cliente se basan en las experiencias de
compras pasadas, las opiniones de personas de su entorno, y
la informacidén y mensajes publicitarios del departamento de

marketing de la empresa y del resto de oferentes del
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producto. El1 fomentar unas expectativas adecuadas es una de
las actividades Dbésicas del Marketing, vya que si se fijan
unas expectativas demasiado bajas podrédn satisfacer a los que
compran, pero no conseguiran atraer nuevos clientes. Si se
establecen expectativas demasiado elevadas el riesgo de
decepcién por parte de los compradores serd alto, pero por
otra parte la posibilidad de lograr la complacencia de los
clientes de la empresa, antes que la mera satisfaccidn,
generard una lealtad hacia la marca que va mas alld de la
preferencia racional por el producto. La complacencia, a
diferencia de la sola satisfaccidn, contribuye a establecer
vinculos emocionales, no solo racionales, con la marca o la

empresa oferente del producto.

El objetivo de la gestién de marketing es generar valor para
el cliente y rentabilidad para la empresa. Es un equilibrio

delicado.
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> Calidad.

La calidad tiene un impacto directo sobre el funcionamiento
del bien o servicio. Por eso, estéd estrechamente relacionada
con el valor y la satisfaccién del cliente. En el sentido més
estricto, la calidad se puede definir como la “ausencia de
defectos”; sin embargo, la mayoria de las empresas orientadas
hacia el cliente van més alld de esta definicién de calidad

en sentido estricto.

Actualmente, la calidad orientada hacia la satisfaccidén del
consumidor pretende disefilar programas de calidad que incluyan
resultados medibles. Es lo que se conoce como “rentabilidad
de la calidad”: La calidad a ofrecer viene determinada por
las preferencias de los consumidores. Si el ajuste es bueno,
la empresa logrard mejores rendimientos, tanto en ventas como

en beneficios.
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2.1.3.3 Intercambio, Transacciones y Relaciones.

El intercambio surge cuando el publico decide satisfacer las
necesidades y deseos. El intercambio es el acto de obtener un
objeto propiedad de alguien ofreciéndole algo a cambio. La
divisidén del trabajo y la especializacidén hacen que sea mucho
mas eficaz el intercambio que la produccidén propia de lo que
se necesita. Asi, el intercambio es el concepto central del
Marketing, vy 1la transaccién es la unidad de medida del

intercambio.

No todas las transacciones involucran dinero, pero si que
toda transaccidén supone al menos dos objetos de wvalor, unas
condiciones pactadas, un momento vy un lugar acordados.
El marketing de transacciones forma parte de la idea més
amplia de marketing de relaciones. Existe en Marketing un
intento de reformular el principio de maximizacidén del
beneficio: en lugar de maximizar cada transaccidén individual,
se trataria de maximizar las relaciones mutuamente

beneficiosas con los consumidores y agentes.
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El marketing de relaciones es sobre todo adecuado con
clientes que pueden afectar en mucha mayor medida al futuro
de la empresa que el resto de compradores. Para muchas
organizaciones, una pequefla parte de los clientes representa
una gran parte de las ventas. Las frecuencias de visitas a
los clientes clave deben ser méds altas, y deberian también
incluir sugerencias mas generales sobre como las
transacciones con la empresa pueden contribuir al beneficio e
interés propios del cliente. Las relaciones personales con
este tipo de cliente preferencial deben asi mismo atenderse
con una mayor planificacidén vy atencidén. E1 marketing de
relaciones es un desarrollo del Marketing que facilita en
muchos casos obtener un rendimiento més elevado de 1los
recursos invertidos en conseguir la lealtad de los clientes o
usuarios existentes y transacciones repetidas con ellos, que
de la inversidén dedicada a atraer nuevos clientes o usuarios.
Hay también beneficios potenciales derivados de la
realizacién de las llamadas ventas combinadas (o cruzadas),
resultantes de ofrecer a los clientes ya existentes productos

o0 servicios relacionados con los que ya adgquieren - a veces
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mediante alianzas o asociaciones estratégicas con otras

empresas o instituciones.

> Mercados.

El concepto de transaccién lleva al de mercado. Un mercado es
un conjunto de compradores reales y potenciales que pueden
realizar transacciones con un vendedor. En las economias
capitalistas desarrolladas, el mercado es antes que nada un

espacio conceptual, méds que geografico.

Los vendedores u oferentes de un mercado constituyen el
sector o industria, y los compradores el mercado objetivo de
tal sector. Ambos grupos, estan conectados por cuatro flujos.
Los vendedores proporcionan productos para el mercado vy
también ofrecen al mercado informacidén acerca de estos
productos. A cambio, los compradores del mercado proporcionan
a los vendedores 1ingresos monetarios y, también informacidn

sobre sus hébitos de consumo.
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2.1.4 Elementos del Marketing.

2.1.4.1 Las Nueve P’'s del Marketing.

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos
mas importantes de la mercadotecnia moderna y cuya
clasificacién de herramientas o variables (las 4 P's) se ha
constituido durante muchos afics en la estructura bésica de
diversos planes de marketing, tanto de grandes, medianas como

de pequefias empresas.

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy
(premio Trailblazer de la American Marketing Asociation)
introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se
constituye en la clasificaciédn mas utilizada para estructurar

las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia:

1. Product (Producto) :Responde a la pregunta inmediata del
;qué vendo? Son las caracteristicas que ofrece su producto

como beneficios para satisfacer las necesidades del
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cliente. Este puede tener varias partes (nuclear, real o

aumentado) que finalmente agregaran valor al producto.

Place (Plaza): Este elemento ayuda a identificar ¢cdbdmo
hacer 1llegar el mismo? Esto define, en el caso de
productos; la ubicacién, =zona y numero de tiendas gque se
usaran; el tipo de establecimiento (bodega o domicilio) vy
el mecanismo de distribucién (directa o por medio de
distribuidores). En cuanto a los servicios, se debe tener
claro, qué tan facil serd adquirir el servicio en el lugar
y momento que el cliente desee. Esto se conoce como el

“Just in Time” (JIT).

Promotion (Promocién): Es determinar :;cdémo lo conoceran
los clientes? Son las tipicas ofertas (2x1 & 50% de
descuento) que utilizan los supermercados, y se evidencian
en modalidades tales como anuncios en radio, televisidén o
peridédicos. Asimismo, participacién en ferias o utilizar

Telemarketing (via telefdénica). Aparte de ello, son
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también aquellas personas que ofrecen un servicio las que
deberian tener una actitud favorable a la hora de
ofrecerlo al cliente. Por otro lado, es necesario recalcar
que bajo el paraguas de “promocidén” se inscribe 1la
practica del “approach” (acercamiento) vy cierre de la

venta.

4. Price (Precio): Es saber ;cudnto pagaran 1los clientes?
Para ello, debemos no solo determinar los costos en qué
incurrimos en la produccién del mismo, sino también
analizar el precio del mercado (el mejor competidor. Es
decir, ni el méds caro ni el més barato) y el porcentaje
(%) que deseariamos tener de utilidad (margen). En el caso
que se desee hacer promociones con descuentos se debe

tener margen amplio.

Sin embargo, y conforme los avances tecnoldgicos van
permitiendo la <creacién de nuevos escenarios para los
negocios, también vemos como van apareciendo nuevas

propuestas de clasificaciones para las Therramientas vy
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variables de la mezcla de mercadotecnia; las cuales,
pretenden sustituir a las tradicionales 4 P's porque
consideran que ya han cumplido su ciclo y gque estédn obsoletas

para las condiciones del mercado actual.

En todo caso, es decisidén de la empresa y de los mercaddlogos
el wutilizar la clasificacidén que més se adapte a sus
particularidades y necesidades; sin olvidar, que el objetivo
final de la mezcla de mercadotecnia es el de coadyuvar a un
nivel tactico ©para conseguir la satisfaccidén de las
necesidades y/o deseos del mercado meta mediante la entrega

de wvalor.

El Mix de Marketing Extendido de Booms y de Bitner es una
herramienta de estrategia delMarketing que amplia el numero
de variables controlables que propone el modelo original de

plan de Marketing de 4p“s a 7 P s.

1. People (Personas): Son todas aquellas que se encuentran
implicadas (directa o indirectamente) en el proceso de la

atencién o produccidén de un bien o servicio determinado.
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Vale decir: empleados, administradores, obreros, gerentes
y hasta los propios consumidores. Todos ellos agregan
valor a lo que finalmente queremos ofrecer. No basta con
tener el personal iddéneo, ya que hay que seleccionarlo en
funcidén a sus cualidades; luego, hay que capacitarlo vy
saber transmitir la misién y visidén que comparte la

empresa.

Procces (Procesos) :Resulta gravitante formular y ejecutar
los procesos de disefio y produccién como las actividades,
mecanismos o métodos requeridos para el desarrollo vy
entrega de un determinado bien o servicio; donde se
desarrollardn los recursos dque definen las estrategias
claves para el éxito. Estas pueden leerse como servicio,
tecnologia, creatividad, determinacién de la necesidad
real del cliente, alianzas estratégicas y el desarrollo de
nuevos productos o servicios. Ello determinara, en gran
parte, la <calidad con la que son ejecutados vy poder

alcanzar el JIT que logrard la diferenciacién.
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3. Physical Evidence (Evidencia Fisica): Debemos tener en
cuenta toda la evidencia fisica de efectividad vy
eficiencia que esté al alcance del cliente. Esta comprende
el entorno o ambiente que acompafia a la entrega oportuna y
satisfactoria de un bien o servicio. Es todo 1lo que
podamos percibir por los sentidos al momento que
experimentamos el contacto con proveedores y clientes o
simplemente por terceros. Podria ser el color de la
tienda, el aroma del lugar o las personas, los sonidos
ambientales vy los modales de las personas con Jue
tratamos. Este Ultimo es un factor implicito en nuestro

esquema.

Asi mismo, en la actualidad, esta férmula se ha ido

extendiendo hacia dos elementos més:

1. Partnership (Asociacion o Alianzas): Por lo general,
muchos clientes desean adguirir una experiencia global, en
un destino especifico. Para dar respuesta a esa necesidad,
dos o méds negocios que ofrecen productos o servicios
complementarios pueden cooperar compartiendo sus esfuerzos

de marketing.
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2. Purpose (Propésito): Saber el "por qué y lo que" se desea,
desde cualquier parte de la actividad de marketing que se
desarrolle antes de que se cree o se distribuya el

producto.

El ingreso de nuevas unidades obedece a la necesidad de
estudiar por separado algunas Aareas que anteriormente eran
consideradas en los planes de mercadotecnia, pero cuyo
sustento principal residian en el plan de negocios de la
empresa poOr su caracter estratégico, como en el caso de las
alianzas y los procesos. De igual forma, unidades como la
evidencia fisica proponen la existencia de ciertos elementos
que deben ser integrados como parte de las actividades de
mercadotecnia, debido a su naturaleza de reforzamiento de
imagen, tanto interna como externa. Dicho esto, se entiende
que en el mundo del marketing y del mercadeo de hoy no existe
una verdad absoluta o férmula que garantice el éxito de un

negocio.
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2.2 CITYMARKETING.

2.2.1 Historia y Origen del Citymarketing.

2.2.1.1 Antecedentes Generales del Citymarketing.

El término "Citymarketing" se introdujo en la literatura
europea en los afios ochenta, el cual ha variado a partir del
contexto original ya que en un principio se enfocaba al apoyo
del lugar y la promociédén, con la cooperacidn de los sectores
privados vy gubernamentales, vy posteriormente se incluyeron
todas las diferentes actividades de apoyo al bienestar
social®®. Aunque ya anteriormente habia sido desarrollado por
la geografia econdmica, al ocuparse de las ventajas
comparativas y de localizacién de las actividades econdmicas
y de las ciudades. Uno de 1los primeros conceptos de la
mercadotecnia urbana fue utilizado en Frankenthal en 1987,

donde se hablaba de un nuevo concepto llamado Citymarketing:

35 Hernandez, 2005
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el cual fue modelo para otros proyectos en la misma ciudad,
tales como el de construccidén vy vivienda de la ciudad

posteriormente aprobar el concepto3€

A principios de los 90°s, se implemento el Citymarketing en
376 municipios de Alemania, lo cual fue un hecho novedoso
para las ciudades grandes y medinas. Como consecuencia de
este proyecto se inicia el comienzo de nuevos caminos hacia
un desarrollo econdédmico, social, politico y se implementaron

las modas para los ciudadanos.

Las motivaciones de esta politica fueron el resultado de la
crisis del modelo industrial y el estancamiento del
crecimiento urbano, cuyas causas concretas fueron: los
intereses de los promotores del suelo ante la recesidén de la
demanda; la necesidad de suelo terciario y los nuevos modelos
de localizacidén de las actividades; la importancia adquirida
por los valores ambientales; las politicas de
desconcentracidén y descentralizacidén hacia ciudades medias;

el éxito de algunas ciudades con la innovacidén tecnoldgica vy

% Zerres y Zerres, 2000
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la atraccidén de 1las sedes de multinacionales que 1llevd a
otras a su imitacién; el creciente poder de los municipios,
en un nuevo contexto cuyo potencial de desarrollo dependera
de la capacidad de 1las ciudades para adaptarse a nuevas

situaciones?’.

Zerres y Zerres (2000) comentan que todos estos factores
generaron dque el Citymarketing se dividiera en dos niveles

para su mejor entendimiento:

> Marco-nivel. E1l cual surge de las necesidades de
identidad, lugar de pertenencia, cambios sociales,
sobreponiendo el ocio; donde se genera un valor orientado

a la compra de una experiencia de los ciudadanos.

> Micro-nivel. E1l cual surge de la capacidad de
participacidén de los ciudadanos, en el anadlisis y criticas
para plantear los problemas a resolver vy los retos a
alcanzar, asi como conocer sus alcances y limitaciones que

pueda tener el marketing en diferentes sectores de la

37 Las politicas de desarrollo y renovacién urbana en Europa, Cytet, I,
1993
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econbémica para transmitirlo asi a los habitantes y a los

turistas.

En el sentido de politica estratégica, en Estados Unidos era
aplicada a 1las ciudades cuyo atractivo principal eran 1los
centros comerciales, aunque en Europa se enfocaban mas a la
promocidén de todos los aspectos que contribuyen al bienestar
econdmico y a la calidad de vida en las ciudades (Hernandez,

2005) .

2.2.2 Conceptualizacién de Citymarketing.

2.2.2.1 Citymarketing: El Producto Ciudad.

La ciudad es un espacio geografico determinado en el que las
personas desarrollan una serie de actividades, conviviendo y
relacionédndose entre ellas, en diferentes admbitos de su vida.
Las wurbes son, ©por tanto un entorno de actividad, de

convivencia, de intercambio y de participacién ciudadana.
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Cada persona tiene una serie de necesidades y deseos en
relacién a lo que la ciudad ofrece como lugar para vivir,

trabajar, descansar, visitar, invertir, innovar, progresar,..

La ciudad puede considerarse como una organizacidn, cuyos
gestores crean vy desarrollan una serie de ‘“productos vy
servicios” que precisan “vender” a sus “clientes”, internos y
externos, reales y potenciales, con la finalidad de
satisfacer sus necesidades, deseos, y demandas; regquiriendo
para ello utilizar técnicas de marketing y tener una “imagen”
de ciudad adecuada y diferenciada, en un entorno urbano muy

cambiante y competitivo.

El Citymarketingo marketing de ciudades es una disciplina que
nace a partir de la necesidad de buscar una identidad propia
que ponga en manifiesto los valores de una ciudad y proyectar

sus recursos y cualidades, a publicos internos y externos.

En el marco actual podria ampliarse el concepto y redefinirse
como una herramienta de gestidén postmoderna de ciudades que
eclipsa el planeamiento estratégico, el re-disefio de la

ciudad, la implicacidén ciudadana para lograr “la ciudad
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ideal” y obtener una mejor calidad de vida y luego si ser

competentes internacionalmente.

Muchos gobiernos han confundido la estrategia y han dedicado
sSu gestién a comunicar las maravillas realizadas sin tener ni
siquiera la capacidad de implicar a los ciudadanos. Otros han
realizando un logotipo representativo “sin alma”, con el
objetivo de “vender” la ciudad, llenarla de turistas y atraer

inversiones sin antes escuchar a los habitantes en su deseo

de ciudad.

Hoy la ciudadania supera la capacidad de gestién de 1los
gobernantes y por tal motivo el Citymarketingsurge como un
hilo conductor entre Gobierno, Ciudadanos y puUblico externo;
donde la clave estd en que 1los gobernantes adquieran el
“pensamiento de disefio” enfocando los problemas desde el
ciudadano, entiendan sus necesidades y deseos; y en conjunto
perfeccionen las soluciones y hagan realidad los suefios, en

un dialogo abierto constante.

Toni Puig en su ultimo libro Marca Ciudad, habla del

Citymarketing triangular y lo desglosa en tres vectores:
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> Citymarketing de re-disefio: Primero e imprescindible

trazar la ciudad que opta por una vida futura mejor.

> Citymarketing de implicacién: Da a conocer este redisefio y

lo mantiene dindmico y apasionante.

> Citymarketing de competencia: Logra una ciudad mas
atractiva frente a otras. Algunos confunden todo el
Citymarketing con solo éste (sobre todo el sector de

turismo) .

El City Marketing o mercadeo de ciudades es una disciplina
que trae las técnicas de mercadeo al sector plUblico. Esto
para conseguir una mejor gestidén de las ciudades, procurando
un desarrollo urbano arménico, potenciando sus valores vy
oportunidades. El1 City Marketing se presenta como una
poderosa herramienta para la gestién moderna de las ciudades,
constituyéndose en un privilegiado instrumento de

competitividad.

El Citymarketing se puede definir como un conjunto de
actuaciones orientadas a “ofrecer y “dar” a los “clientes” de

la ciudad lo que necesitan y quieren:
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> Identificando las necesidades, las motivaciones y el

comportamiento de sus diferentes publicos objetivos.

> Definiendo vy desarrollando una serie de productos vy/o
servicios en la ciudad para satisfacer dichas necesidades,

creando y potenciando demanda.

> Generando estimulos que motiven a los distintos clientes a

utilizar los productos y/o servicios que ofrece la ciudad.

El marketing de ciudades, el Citymarketing, es una
herramienta de la gestidén urbana estratégica relacionada con

los siguientes conceptos:

> La satisfaccién de las necesidades ciudadanas.

> E1 estudio del comportamiento de los clientes reales vy

potenciales

> La investigacién del mercado urbano y su segmentacién

> El anadlisis de la competencia entre ciudades

> La definicién, el desarrollo y el posicionamiento de

productos urbanos y la determinacidén de sus precios.
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> La comercializacién.

> La comunicacién, la publicidad, las relaciones publicas y

la promocidén comercial.

> La atencién a los clientes.

El Citymarketing pretende descubrir y conocer las
necesidades, los gustos, los deseos y los hébitos de 1los
diferentes publicos de una ciudad y los atributos que estos
valoran de los productos y/o servicios que ella ofrece. Esto
es basico para segmentar los clientes por susintereses y para

diferenciar los productos/servicios por sus atributos.

La segmentacién y la diferenciacidén son estrategias de
marketing que pueden favorecer el posicionamiento de una urbe
en el sistema de ciudades, la creacidédn de productos/servicios

y su comercializacidn.

La finalidad Gltima del marketing de ciudad es el desarrollo
de una 1imagen publica de aceptacidén, en referencia a la
ciuvdad y a los atractivos que contenga. Ciudades con
capacidad para seducir a sus usuarios para que las vivan,

eleven la autoestima de los residentes y hagan posible 1la
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llegada de turistas e inversionistas. Las ciudades tienen que
transformarse en vendedoras de sus productos y servicios. Las
ciudades son en realidad productos cuyas identidades vy
valores deben ser disefiados y comercializados. Muchas
ciudades del mundo se han concebido como productos sujetos a
constante cambio \ mejoria )\ como marcas con alto

posicionamiento.

Los ciudadanos deben sentirse parte del proceso, ya que son
ellos los gque van a validar los valores y atributos de la
ciudad y regidén ante visitantes, turistas 'y posibles
inversionistas. La imagen de marca como producto final del
ejercicio de City Marketing debe tener arraigo en la cultura
ciudadana, en la historia, en sus valores, atractivos
naturales y desde luego debe tener una gran correlacidn con

la vocacidén de esa ciudad.

Para construir un Plan de Marketing exitoso para una ciudad
debe existir armonia vy correlacidédn entre Administracidn
pUblica y ciudadania. Estos Ultimos - los propios residentes
de la localidad - son los verdaderos que terminan validando

cualquier campafia de mercadeo. Esta consiste en la promocién
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de una ciudad o distrito para cambiar de forma positiva su
perfil. La i1dea es mejorar la percepcidédn de sus visitantes
para fomentar el turismo, acaparar nuevos negocios y otros

fines comerciales.

2.2.2.2 Objetivos del Citymarketing.

Paddison (1993) menciona que existen ocho objetivos

primordiales dentro del Citymarketing que son:

1. Incremento de la atraccién de una ciudad como lugar de
trabajo. Los proyectos de infraestructura, incentivos
financieros y la administracidén del mercado laboral mejora
la atraccidén de una ciudad como un lugar de negocios y de
trabajo. Sin embargo, las actividades de marketing no

deben de estar limitadas a actividades operacionales.

2. Incremento de la atraccién de una ciudad como lugar de
residencia. Para mejorar la vida local moral vy para

prevenir la emigracidén a regiones aledafias se intensifican
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los esfuerzos para incrementar la atraccién de una ciudad
como un area de recreacidén y ocio. Una ciudad busca atraer
habitantes con el ©propbdésito de captar personas con
conocimientos y caracteristicas especiales para mejorar la

situacidén demografica y financiera de una ciudad.

Incremento de la atraccién de una ciudad como 4area de
recreacién y ocio. El uso de una ciudad como un area de
recreaciébn y ocio tiene efectos en la mejora de las
industrias complementarias, y del mismo modo incrementan

los recursos financieros de una ciudad (impuestos).

Incremento de la atraccién de una ciudad como lugar de la
economia. Los factores locales deben de ser competitivos
para atraer a futuros inversionistas. Ademés, los
productos de exportacidén tienen que ser promocionados para
lograr la importacidén de bienes que no estan disponibles

en la regidn.

Apoyo al turismo. Antes que nada el mercado meta deber ser
identificado. El1l concepto del mercado tiene que ser

adaptado para asi alterar factores demogréaficos.
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6. Adquisicién de capital. El1 incremento del movimiento del
capital y su internalizacidén intensifican la competencia
de las ciudades, dando énfasis a los esfuerzos para atraer

capital.

7. Mejoramiento de la imagen. Muchas ciudades han construido
su 1magen durante décadas, pero debido a las recesiones
econdbémicas, al incremento de la inmigracién y el
surgimiento de tugurios, muchas ciudades necesitan mejorar

su imagen.

8. Bienestar social. Con esto, la ciudad mejora su atractivo
como lugar de residencia, la criminalidad se reduce y la

calidad de vida mejora.

Por otro lado Hilber (2004) menciona que el Citymarketing
tiene como idea fundamental que los <ciudadanos y las
ciudadanas exijan una buena oferta de servicios, que cubran
sus necesidades y gque justifiquen su pago de impuestos. Pero
esta oferta ya no es suficiente con los servicios béasicos
(gas, agua, educacidén); ahora también es necesario tener al

alcance las prestaciones e instalaciones privadas (vivienda,
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trabajo, comercio, restaurantes) . La creacién de estas
ofertas y la conjuncidén de las necesidades es por
consiguiente un elemento de gran importancia dentro de 1la
visién vy de la estrategia que se persigue con 1la

implementacién del Citymarketing?®.

2.2.2.3 Citymarketing. La Imagen de la Ciudad.

Hasta hace muy poco tiempo, la mayoria de las ciudades tan
solo tenian un nombre y un escudo oficial, siendo cada vez
mas frecuente que tengan también una marca, un logotipo,
imagen corporativa, eslbéganes especificos e incluso

merchandising propio.

El Citymarketing es un instrumento de la gestidén estratégica
local que pretende “crear la imagen de la ciudad”, teniendo
en cuenta los diferentes productos/servicios que se han
desarrollado como un conjunto de atributos que dan valor a

los recursos locales disponibles, con la finalidad de atender

38 Hilber (2004)
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publicos objetivos, internos y externos, reales y

potenciales.

La gestidén urbana estratégica se propone definir y convertir
en realidad un modelo determinado y consensuado de ciudad, en
términos econdémicos, sociales y territoriales; una visidn de
futuro de la misma con significado que hay que desarrollar,
comunicar de forma coherente vy compartir, utilizando el

Citymarketing.

Para desarrollar el concepto de la imagen de la ciudad, se
han utilizado las consideraciones que realiza Justo
Villafarie, catedratico de Comunicacidén Audiovisual y
Publicidad de la Universidad Complutense, en relacidén con la

imagen de la empresa” (1996).

La imagen de 1la ciudad es wuna representacidédn mental, un
estado de opinidén que se construye en la mente de sus
publicos internos y externos, a partir de un conjunto muy
amplio de factores cuyo grado de previsidén y voluntariedad es

muy variable.

130



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA

PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢,

Las experiencias, expresiones, sentimientos, conocimientos vy
creencias que tiene la gente acerca de una ciudad wvan

conformando su imagen.

La imagen de la ciudad es la sintesis de su identidad, que se
define como un conjunto de caracteristicas y atributos de
cardcter permanente que constituyen su esencia y sirven para

diferenciarla de otras urbes.

El modelo de urbe, su propdsito estratégico, entendido este
como su razédn de ser y su objetivo principal, se constituye

como la dimensidén funcional de la identidad de la ciudad.

El conjunto de wvalores compartidos por el conjunto de la
ciudadania y las presunciones de esta acerca de su urbe, del
entorno y de todo aquello que pueden llegar a influir en
ella, determinan la dimensién cultural de la identidad de la

ciudad.

El Citymarketing, partiendo de la identidad de la ciudad,
pretende dotar a esta de una personalidad publica para
hacerla visible, que sea reconocida % le permita

diferenciarse de otras urbes, generando una imagen positiva
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de ella misma y de los productos y servicios urbanos. Esta
personalidad puUblica se construye teniendo en cuenta la
identidad wvisual y la comunicaciédn, y constituye una

declaracidén voluntaria de la ciudad sobre si misma.

La 1imagen de la ciudad tiene 1lugar en la mente de sus
diferentes publicos, como sintesis de los tres componentes de
su identidad: el comportamiento (que 1integra todas 1las
actuaciones funcionales 'y operativas), la cultura y la

personalidad.

La imagen de la ciudad depende, de manera integrada, tanto de
su comportamiento operativo y funcional, a través de las
acciones de sus ciudadanos y agentes locales, como de 1las
actuaciones programadas en el terreno de la comunicacién, la
publicidad y la promocidén. La comprensidédn de la imagen de la
ciudad ayuda a tener un punto de referencia para poder
comparar y comprobar acciones, para poder llegar a 1los

resultados deseados®’.

3% Marrero (2005)
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Riebel (citado en Marero 2005) propone tres componentes

fundamentales que debe contener la imagen de ciudad:

1. Componente cognitivo, que se refiere a la percepcidn,

pensamiento y creencias que se tienen sobre una ciudad.

2. Componente emocional, se refiere a los sentimientos que
transmite la ciudad, pueden ser de rechazo, odio o

simpatia.

3. Componente conductual, es mas que nada la predisposicidén a

actuar de cierto modo ante una ciudad.

Existe un esquema del proceso-ciudad para entender los rangos

a los gue se deben enfocar la imagen ciudad.

1. Ciudad-Investigacién, andlisis.Es la adquisicién de datos
y cuantitativos y cualitativos, informacidén y conocimiento
sobre las experiencias de una ciudad, el municipio y la
regidén, se da un informe sobre las necesidades de 1los

habitantes y 1los requerimientos de wuso. Los factores
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emocionales seran averiguados con un analisis de la imagen

y referidos en un concepto de desarrollo.

Visién y concepto. El1 concepto que define desde el inicio
del proceso de planeacién, la misién y la visidén de 1la
ciudad especificada los parametros y los objetivos para la
ciudad y el desarrollo de mercado. El control regula la

prueba del éxito y las actividades de inversién.

La comunicacién. El1 desarrollo de un concepto gque se
necesita para su realizacién de wuna entrada (ciudad)
convincente, desde el inicio de la planeacidén se atiende

la comunicacién de la ciudad para la compresidn.

Desarrollo del producto. La ciudad es el producto, durante
el proceso de desarrollo y la planeacidédn fluyen entradas
permanentes en lo convencional, formativo, espacial vy

mental en el proceso de desarrollo. Es asi posible que se
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aseguren todas las realizaciones de los ciudadanos y los
requerimientos del mercado en todos los niveles se origina

una amplia identificacién de ciudad.

5. Citymarketing. Alrededor de una ciudad el Citymarketing se
ofrece a la regidén wuna penetracidédn para ayudar a la
aceptacidén que necesita una ciudad, la direccidén para el
desarrollo del marketing y el éxito de una ciudad se

propague y se promueva (Hilber, 2004).

2.2.2.4 Componentes del Citymarketing.

Los partidos politicos son afectados por el desarrollo de una
ciudad y por lo tanto son integrados dentro de un periodo de
planeacidén de Citymarketing que son seguidos por personas y

grupos Ccomo son:

> Gobiernos locales y regionales.

> Los ciudadanos.
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> Comunidades de empresarios.

Los factores de la mercadotecnia para ciudades son

desarrollados por cuatro elementos principales:

> Infraestructura.

> Atractivos.

> Ciudadanos.

> Imagen y tipos de vida.

Las relaciones que existen entre ellos han sido establecidas,
en una estrategia comin para la creacién de una 1imagen de
ciudad que deberia ser trabajada y seguida individualmente.
Es importante analizar la situacidn actual, cualidades y los
defectos de la ciudad. Esta relacidén entre los partidos y los

factores de mercadotecnia puede ser afectada por:

> Exportadores.

> Inversionistas.

> Turistas.
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> Manufacturas.

> Firmas.

Teniendo en comin, que son los proveedores de un fuerte apoyo

econdmico en las regiones.

2.2.2.5 ;Como Implementarlo?

El Citymarketing pretende crear y difundir una imagen urbana
positiva sobre la base de un sélido anclaje en la identidad y

en la realidad presente de la ciudad.

La construccidén de la imagen de una ciudad se hace a partir

de la integracidén de tres elementos:

> La imagen funcional que se obtiene a partir del grado del

cumplimiento de sus politicas y actividades.
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> La imagen percibida, que es la que tiene los publicos
objetivos de la misma, tanto en el exterior como en el

interior.

> La imagen intencional, la cual se refiere a la que se
quiere inducir sobre la ciudad, mediante acciones en el

terreno de la identidad wvisual y la comunicacién.

El Citymarketing partiendo del modelo de urbe determinado por
la gestidén local, necesita en una primera etapa definir la
estrategia de imagen, a partir del conocimiento de cudl es el
estado actual de 1la 1imagen de la ciudad (auditoria de

imagen) .

La configuracién de la personalidad de 1la ciudad es la
segunda etapa del Citymarketing, para ello es imprescindible
crear y desarrollar una sefias de identidad caracteristicas vy
unas determinadas normas que establezcan los rasgos visibles
y comunicables de la personalidad wurbana (programa de

identidad wvisual y manual de gestidén comunicativa).

En esta segunda fase, el Citymarketing tiene ademds que

intervenir sobre el conjunto de wvalores de la ciudad gque son
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compartidos por sus publicos objetivos, para intentar

adecuarlos a las exigencias del modelo de urbe determinado.

En la Ultima etapa, una vez establecida la personalidad
pUblica de la ciudad, el Citymarketing se plantea la gestidn
de la comunicacidén a través de planes de accidn que
incorporen mecanismos de evaluacidén y control que garanticen
que la imagen de la ciudad corresponde con el modelo de urbe

que se pretende alcanzar.

2.2.2.6 Efectivos Resultados

Una adecuada estrategia de Citymarketing sirve para atraer
turistas, incrementar las inversiones y negocios, beneficiar
el desarrollo cultural y financiero del pais y otorgar mayor
identidad a sus ciudadanos. También aumenta el valor de las
ciudades, les aporta mayor aprecio y reconocimiento por parte

de los visitantes.

Més detalladamente, el City Marketing tiene como resultados:
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> Nuevos incentivos para que los turistas visiten la ciudad.

> Aumento de su atractivo.

> Distincién de sus servicios y recursos turisticos.

> Difusién de las ventajas comparativas.

> Atraccién de nuevos mercados para la economia.

> Llegada de nuevos inversionistas.

Ciudades con identidad, valor agregado, infraestructuras vy
atracciones; cualidades que en su conjunto seducen a sus

usuarios para que las vivan, visiten e inviertan.

Al hacer un breve recorrido de casos exitosos de ciudades, se
puede observar que lo que impacta en ellas no son las
metodologias, los procesos, ni los proyectos estratégicos,
sino sus resultados, es decir, el conjunto de iniciativas vy
acciones que permitieron a su gente, planificar su futuro,
adelantarse a nuevos escenarios y crear con ello las
condiciones para construir sus anhelos en un espacio y tiempo

determinado.
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2.2.2.7 Problematica del Citymarketing.

Los gestores municipales han identificado que hacer
Citymarketing es hacer promocidén de sus ciudades vy, por
tanto, sus esfuerzos se han limitado a generar videos,
folletos y padginas web, considerando que éste era el nucleo
de la actividad del Citymarketing. En resumen, se identifica
la parte con el todo: el Citymarketing no es mas que
promocion de ciudades. El1 marketing de ciudades, llamado a
ser una filosofia de gestidén urbana, se convierte en algo
pequefio y decorativo al recortarse su natural expansién. Se

convierte de &rbol en bonséai.

Esta ‘“bonsainizacién” del Citymarketing puede observarse
claramente en el proceso de expansidén, qgque a continuaciédn

vamos a describir de manera sintética:

1. Este proceso vertiginoso da sus primeros pasos con la
inclusién de la ciudad de procedencia de los productos en
las campafias de marketing cuando se percibe que esta

inclusién puede resultar positiva. Un ejemplo
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paradigmatico seria la industria de la moda, el lujo o la
cosmética y la ciudad de Paris, que, de manera automatica,
aporta un plus a estos productos, hasta el extremo de

influir en decisiones de localizacidén de inversiones.

Paralelamente, se 1nician campafias de proteccién del
mercado doméstico que tratan de poner en valor 1los
atractivos de determinadas ciudades, regiones o estados
con este objetivo principal, més o menos encubierto. Estas
campafias defensivas emplean argumentos patridticos para
tratar de convencer a los compradores locales de comprar
“en casa”. En el mundo de las ciudades, estas campafias se
han centrado sobre todo en la promocidén del comercio local
frente a otras fdérmulas de distribucidn, més agresivas y
modernas, radicadas en otras poblaciones cercanas mediante
lemas como “Comprando en Logrofio, ganamos todos” o a
través de férmulas como los centros comerciales abiertos,
que tratan de equiparar mediante férmulas colaborativas vy
apoyo publico el nivel de servicio y surtido de ambas

opciones.
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Esta inicial implicacidén de los gobiernos locales pronto
lleva a su extensidén a dos nuevos campos que han resultado
tremendamente expansivos: el turismo y la agricultura, que
requeriran unas actuaciones mas sofisticadas y coordinadas

con nuevos agentes implicados.

En el turismo, la analogia con el sector empresarial es
clara: el turista es el comprador y el producto, la ciudad
(aqui llamada "“destino”, que abre la puerta al marketing
de destinos turisticos). El rotundo éxito de la campafla "I
love NY” es el punto de inflexidén de un sin numero de
campafas en las que gobiernos locales, autoridades
responsables del turismo, asociaciones sectoriales %
operadores individuales promocionan de manera mas O menos
consistente un destino. Recientemente este concepto de
turismo se amplia con la inclusidén del segmento MICE
(Reuniones, Incentivos, Congresos y Ferias), que, desde
premisas muy similares, se dirige a un mercado de
directivos de empresas y profesionales, y ha hecho que

disponer, Jjunto al tradicional Visitor Bureau, de un
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Convention Bureau sea una necesidad para cualquier ciudad
que se precie. Este nuevo mercado tiene una gran

importancia econdémica y presenta una feroz competencia.

Con respecto a la agricultura, también aparece una
conexidén muy clara entre el producto y el lugar donde es
producido. Esta conexidén da sentido a que la promocidn de
la ciudad impacte positivamente sobre la imagen del
producto: los ejemplos son miles y wvan del Jjambén de
Guijuelo al turrdén de Jijona. Sin embargo, esta aplicacidn
de la promocidén de ciudades no ha tenido el desarrollo gue
ha obtenido en el sector turistico, debido a la relativa
atomizacién del sector y a la tendencia a considerar los
productos agricolas como commodities. Consecuentemente,
s6lo donde el sector ha sido capaz de asociarse y ganar
masa critica -principalmente a través de férmulas como las
indicaciones geograficas- se han generado campafias

poderosas.
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En los ultimos diez afios, la percepcidn de la importancia
de la imagen de la ciudad se abre a un nuevo campo: la
atraccién de inversiones, sean extranjeras o bien se
realicen en competencia con otras ciudades del mismo pais.
Hoy dia, muchas ciudades tienen sus Agencias de Desarrollo
Econbémico, creadas para tratar de atraer localizaciones de
nuevas empresas. Estas agencias desarrollan agresivas
campafias tratando de transmitir la excelencia de una

ciudad como lugar para radicarse.

Pronto se percibe que la promocidén de las “exportaciones”
es un complemento perfecto de las campafilas orientadas
tanto a atraer nuevas inversiones como a proteger el
mercado doméstico, buscando la preferencia de los
consumidores locales por los bienes y servicios generados
en la propia ciudad. Acciones como la “Semana de Madrid en
Moscti” o la explosidén de 1iniciativas orientadas a la
apertura de nuevos mercados lideradas por ciudades, son un

ejemplo de este nuevo campo de aplicacidédn urbano.
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8. Una ultima tendencia es la realizacidédn de campafias

orientadas a la atraccidén de nuevos residentes. Esta nueva
generacién de promocidén de ciudades pasa por atraer mano
de obra cualificada. Dublin trata de animar a emigrantes
con altas cualificaciones a volver a su casa y contribuir
a la economia local. Birmingham busca nuevos inmigrantes
con altas cualificaciones en telecomunicaciones e
informatica para sus clusters en estos sectores. La
competencia entre ciudades parece que se transforma cada
vez mas en una competencia por el talento, por atraer a lo

que Richard Florida llama la “clase creativa”.
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2.3 ;QUE ES UNA MARCA?

2.3.1 Marca.

La American Marketing Association define marca como:

“Aquel nombre, termino, signo, simbolo o disefo, o aquella
combinacién de 1los elementos anteriores, cuyo propdésito es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarlos de los de la competencia”.

Por tanto una marca es un producto o un servicio que arfiade
ciertas caracteristicas para diferenciarse de alguna manera
del resto de productos o servicios destinados a satisfacer la
misma necesidad. Estas diferencias pueden ser funcionales,
racionales o tangibles, en relacidén con lo gque representa la

marca.

Las marcas se han utilizado durante siglos para diferenciar
los articulos de un productor de los de la competencia. Los

primeros ejemplos de “marcas” en Europa aparecieron en la
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Edad Media, cuando los gremios exigian a los artesanos que
colocaran marcas distintivas en sus productos para protegerse
y proteger a los consumidores de una calidad inferior. En las
bellas artes, el origen de las marcas es la firma de las
obras por parte de los artistas. En la actualidad, las marcas
desempefian una serie de funciones muy importantes que mejoran
la wvida de los consumidores e incrementan el wvalor

financiero de las empresas.

2.3.1.1 E1 Alcance de las Marcas.

;Como se le asigna una marca a un producto? Aungque las
empresas hacen hincapié en la creacidédn de marcas en sus
programas y demds actividades de marketing, las marcas, en
altimo término, residen en la mente de los consumidores. Una
marca es una entidad perceptiva arraigada en la realidad,
pero dque vrefleja las percepciones vy quizads incluso la

idiosincrasia de los consumidores.
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El branding consiste en dotar a productos y servicios del
poder de una marca, y se trata, esencialmente, de crear
diferencias. Para ponerle marca a un producto, es necesario

A\Y

mostrar a los consumidores “quien” es el producto (dandole un

nombre y empleando otros elementos de marca para ayudarles a

A\Y 4

reconocerlo), “qué” hace el producto y “por gqué” deberian de
adquirirlo. El1 branding supone crear estructuras mentales vy
ayudar a los consumidores a organizar sus conocimientos sobre
productos y servicios de tal modo que se facilite su toma de

decisiones, y en el proceso, se genere valor para la empresa.

La clave del branding es que los consumidores no crean dJue

todas las marcas de la misma categoria son iguales.

Las diferencias entre las marcas suelen estar relacionadas
con atributos o caracteristicas propias del producto. Las
marcas resultan Utiles en cualquier situacidén en la que los
consumidores tengan que elegir. Es posible ponerle marca a un
articulo, a un servicio, a establecimientos, a personas, a

lugares, a organizaciones o incluso a ideas.
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2.3.2 Elementos de las Marcas.

2.3.2.1 Definicién del Brand Equity.

El brand equity es el wvalor afiadido de que se dota a
productos o servicios. Este valor se refleja en cdmo piensan,
sienten y actuan los consumidores respecto a la marca, O en
los precios, la participacién del mercado y la rentabilidad
que genera la marca para la empresa. El brand equity es un
activo intangible muy importante para las empresas por su

valor psicolédégico y financiero.

Los mercaddlogos emplean diversas aproximaciones para
estudiar el brand equity. Los enfoques centrados en el
consumidor estudian el brand equity desde la perspectiva de
los consumidores, ya sean 1individuos u organizaciones. La
premisa de este modelo es que el poder de una marca reside en
lo que los consumidores ven, leen, oyen, aprenden, piensan y
sienten con respecto a la marca a lo largo del tiempo. En

otras palabras, el poder de una marca reside en la mente de
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los <clientes reales o potenciales y en sus expectativas

directas e indirectas con ella.

El brand equity basado en los consumidores se define como el
efecto diferenciador que surte la marca en la respuesta de
los consumidores ante el marketing de la marca

correspondiente.

Existen tres elementos claves en esta definicidédn. En primer
lugar, el brand equity surge de las diferencias entre las
respuestas de los consumidores. Si no existen diferencias, el
producto se clasifica como producto basico o como inversidn
genérica del producto. En este caso, la competencia giraria

en torno al precio.

En segundo lugar, las diferencias en las respuestas de los
consumidores son el resultado de lo gque estos saben sobre 1la
marca. E1l conocimiento de marca es el conjunto de
pensamientos, sentimientos, imé&genes, experiencias %
creencias que se asocian con una marca. Las marcas deben
crear asociaciones de marcas fuertes, positivas y exclusivas

con los consumidores. En tercer lugar, las diferentes
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respuestas de los consumidores que conforman el brand equity
se refleja en las precepciones, preferencias y conductas

relativas a todos los aspectos del marketing de una marca.

El conocimiento de una marca es lo que motiva las diferencias
que se manifiestan en el brand equity. En sentido abstracto
podria entenderse como un “puente” estratégico wvital que se
pone a disposicién de los mercaddélogos para conectar su

pasado y su futuro.

2.3.2.2 Creacién de Brand Equity.

Los mercaddlogos generan brand equity al crear las
estructuras de conocimiento apropiadas con los consumidores
adecuados. Este proceso depende de todos los contactos que se
establecen con la marca, ya sea que los inicie el profesional
del marketing o no. Sin embargo, desde el punto de vista de
la direccién de marketing, existen tres conjuntos de

elementos generadores de brand equity:
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> Las elecciones iniciales sobre elementos o identidades que
conforman la marca (por ejemplo nombre de marca, URL,
logotipos, simbolos, caracteres, portavoces, eslogan,

jingles publicitarios, empaques, signos distintivos, etc.)

> El producto o servicio y todo lo que acompafia a las
actividades de marketing y a los programas de refuerzo de

marketing.

> Otras asocilaciones transferidas indirectamente a 1la
marca, mediante su vinculacién con otra entidad (por

ejemplo, una persona, un lugar o un objeto)

Los elementos de marca son todos aquellos recursos que sirven
para identificar y diferenciar la marca. La mayoria de las
marcas fuertes emplean multiples elementos de marca. Los
elementos de marca se deben seleccionar con el fin de generar
el mayor brand equity ©posible. La prueba para saber
quécapacidad tienen estos elementos para generar brand
equity es indagar qué pensarian o sentirian los consumidores
sobre el producto si solo conocieran los elementos de marca.

Por ejemplo un elemento que haria una contribucibén positiva
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al Dbrand equity seria el gue hiciese a los consumidores
asumir o 1inferir asociaciones o respuestas de wvalor para

ellos.

2.3.2.3 Criterios de Seleccidén de Marca.

Existen seils <criterios que hay que tener en cuenta al
seleccionar los elementos de marca y gque, a su vez requieren
consideraciones mas especificas en cada <caso. Loa tres
primeros (memorable, significativo y agradable) se consideran
“creadores de marca”, en tanto que la eleccidédn sensata de un
elemento se traduce en Dbrand equity. Los tres ultimos
(protegible, adaptable y transferible) son mas “defensivos” y
se refieren a como el brand equity contenido en un elemento
puede optimizarse y mantenerse de cara a oportunidades o

limitaciones diversas.

1. Memorable. ;Con que facilidad se recuerda el elemento de

marca? ¢Es facilmente reconocible? ;Es esto cierto en una
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situacidén tanto de compra como de consumo? El uso de

nombres cortos por ejemplo.

Significativo. ;Hasta qué punto es el elemento de marca
creible y representativo de la categoria correspondiente?
:Sugiere algo sobre algun ingrediente del producto o sobre

el tipo de persona que podria utilizar la marca?

3. Agradable. cQué atractivo estético encuentran los

consumidores en el elemento de marca? ;Resulta agradable

por si mismo visual y verbalmente o de otras maneras?

Transferible. ;Puede utilizarse el elemento de marca para
introducir nuevos productos en categorias similares o
diferentes? ;Hasta qué punto arfiade el elemento brand
equity a través de sus fronteras geograficas y de los

segmentos de mercado?

5. Adaptable. ;Qué tan adaptable es el elemento de marca-?

6.

Protegible. ;Cémo se puede proteger legalmente el elemento
de marca? (Cbémo protegerlo de la competencia? ¢Se podria

copiar con facilidad?
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Los elementos de marca pueden desempefiar diversas funciones
de creacidén de marca. Si los consumidores no analizan
demasiada informacidédn a la hora de tomar decisiones de

compra, es conveniente que los elementos de marca sean

facilmente reconocibles % recordables, al igual que
descriptivos % persuasivos. Los elementos de marca
significativos y memorables permiten reducir la carga de

comunicaciones de marketing necesaria para crear conciencia vy
asociaciones de marca. Las diferentes asociaciones que genera
el atractivo de los elementos de marca también desempefian una

funcidén crucial en el brand equity.

El nombre o la denominacién no es el Unico elemento
importante de la marca. En general, cuanto menos concretos
son los beneficios de la marca, mas importantes resulta que
los elementos de marca incluyan las caracteristicas
intangibles de la misma. Un elemento de marca potente, aunque
normalmente infravalorado, es el eslogan. Al igual que 1los
nombres de marca, los esldganes resultan muy eficaces para
generar brand equity. Un eslogan funciona como gancho para

ayudar a los consumidores a descubrir la marca y a comprender
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porque es especial. Se trata de una forma indispensable de

resumir y traducir los objetivos del programa de marketing.

2.3.3 Creacién de la Marca Ciudad.

2.3.3.1 La Marca Ciudad.

En un entorno urbano amplio, cambiante vy competitivo, la
marca de la ciudad se estd convirtiendo en un poderoso
elemento de diferenciacién. Las ciudades necesitan
posicionarse adecuadamente en ese contexto, teniendo en
cuenta sus principales caracteristicas, recursos y atributos,
con la finalidad de ser méds competitivas y garantizar su

desarrollo econdémico, social y territorial.

El Citymarketing es un instrumento que tiene gque utilizarse
para crear una marca para la ciudad y para proporcionarla vy

mantenerla adecuadamente.
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La marca tiene que convertirse en uno de los activos urbanos,
siendo responsabilidad de la Administracién Local gestionarla
de forma adecuada. La marca de la ciudad hay que construirla,
diferenciarla y posicionarla en la mente de sus diferentes

publicos objetivos.

La marca representa los valores y la personalidad de la
ciudad y tiene que sintetizar un concepto, una imagen, un
modelo urbano determinado que soporte diferentes productos y

servicios.

Una marca de ciudad para que tenga éxito tiene que apoyarse

en una serie de principios:

> Proporcionar la identidad e individualidad, comunicando
las caracteristicas del modelo de urbe y los atributos

principales de los productos y servicios urbanos.

> Representar algo concreto, diferente y de interés, y ser
creible, en el sentido de wvincularse a un determinado
producto o servicio de la ciudad, relacionado con una

realidad y un proyecto urbano.
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> Ocupar un lugar privilegiado en la mente de sus publicos
objetivos, al conectar con los mismos y lograr notoriedad,
como consecuencia del interés y credibilidad gque provocan
los productos y servicios urbanos gque se ofrecen para
atender las diferentes demandad, intereses y necesidades

ciudadanas.

> Desarrollar un lazo emocional con sus publicos objetivos,
estableciendo con ellos una conexidn afectiva,

convincente y distintiva, despertando sus sentimientos.

> Generar determinadas experiencias en sus publicos
objetivos, sorprendiéndolos y ganando su confianza al
darles 1los productos y servicios urbanos gque mas les

gusten en cada momento.

> Transmitir valores urbanos a la ciudadania.

La marca ciudad, en su dimensidén interna, tiene que
convertirse en un punto de referencia en la fuente de
inspiracién para el comportamiento individual y colectivo de

todos los agentes ciudadanos en el desempefio de sus
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actividades vy en la toma de decisiones. Es fundamental
gestionar adecuadamente la difusién de 1la esencia de 1la
marca, sus principios y proposiciones de valor, asi como la
interiorizacién de los mismos, asegurando que han sido
correctamente interpretados y apropiados por todos los

agentes que intervienen en la ciudad.

En el caso de las ciudades, su propio nombre se convierte en
el principal componente definitorio de la marca, ya dque su
singularidad y exclusividad son factores basicos para que se
las pueda identificar, reconocer vy diferenciar. Pero el
nombre de la ciudad solo como marca, resulta insuficiente en

términos de Citymarketing.
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2.3.3.2 Citymarketing. La Gestién Urbana Estratégica.

2.4.3.2 Citymarketing. La Gestién Urbana Estratégica.

La gestién urbana estratégica wutiliza dos instrumentos

relacionados entre si, la planificacidén y el Citymarketing.

Con la planificacibén estratégica se va a concretar el modelo
de ciudad, su visidén de futuro, con la finalidad de sustentar
y garantizar el desarrollo local a partir de incorporar valor
a los recursos urbanos méds caracteristicos, convirtiéndolos

en activos de progreso y crecimiento.

Con el Citymarketing se va crear la imagen de la ciudad a
partir del modelo de urbe definido, la que va a sustentar su
marca, dque se va a promocionar con una serie de acciones de

comunicaciédn.

Un plan de marketing para la ciudad debe partir de su visién
de futuro vy del conocimiento de sus activos y recursos

existentes. Debe tener en cuenta las estrategias definidas vy
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los planes de accidén a desarrollar para conseguir el modelo

de urbe deseado.

El Citymarketing tiene que establecer wuna estrategia de
actuacién para crear la marca ciudad, posiciondndola de forma
clara vy déndole notoriedad para gque sea reconocida vy

percibida por sus publicos objetivos.

Una vez formulada la visidén de la ciudad hay que desarrollar
un programa de identidad visual, creando el logotipo de 1la
marca; definiendo los colores, los cdébdigos verbales y las
tipografias principales y complementarias; determinando los
elementos de personalidad de la marca; y concretando las

aplicaciones graficas y audiovisuales.

Es fundamental establecer los valores emocionales y
racionales de la marca, destacando los atributos de imagen de

la ciudad y definiendo los argumentos comunicativos.

Hay wuna fase de identificacidén de 1los grupos de interés,
internos vy externos, distinguiendo claramente 1los que son

tacticos, coyunturales y/o estratégicos.
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El Citymarketing debe disefiar la estrategia de
comercializacién de la ciudad y de los diferentes productos y
servicios urbanos que ofrece para atender vy/o captar el
interés de sus publicos objetivos. Ademés, debe programar una
serie de acciones en materia de comunicacidén, publicidad,

relaciones publicar y promocién.

Para concluir, se puede afirmar que las ciudades se pueden
“vender” con éxito, solo si tienen una marca representativa y
reconocida, creada y promocionada por el Citymarketing, sobre
la base solida de un modelo urbano, de una visidén de futuro

definida a través de la planificacién estratégica.
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CAPITULO III

DIAGNOSTICO DE LA INVESTIGACION PARA UN pLAﬁ
ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO ‘

HERRAMIENTA PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA

CIUDAD DE SANTA ANA
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CAPITULO III

DIAGNOSTICO DE LA INVESTIGACION PARA UN PLAN ESTRATEGICO DE
CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA PARA FOMENTAR EL TURISMO EN

LA CIUDAD DE SANTA ANA.

3.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

La Metodologia (del griego metd “méas alléd”, oddés “camino vy
logos “estudio”), hace referencia al conjunto de
procedimientos basados en principios lbégicos, utilizados para
alcanzar una gama de objetivos que rigen en una investigacioén

cientifica o en una exposicién doctrinal.?®

“La metodologia representa la manera de establecer el proceso

de organizacidén, de controlar los resultados y de presentar

% sampieri, R., Fernandez, C. & Baptista, P. (2003) . Metodologia de la
Investigacidén. (3ra. Ed.). Distrito Federal, México: Editorial Mc Graw
Hill.
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posibles soluciones al problema que llevarad a la toma de

decisiones”*!

Las operaciones metodoldgicas son el conjunto de
especificaciones técnicas, conforme a las cuales se va a

realizar la investigaciédn.

Los elementos que forman parte de este proceso son:

a. La definicién del tipo de estudio.

b. Determinacién del universo y la muestra del estudio.

c. Eleccidén de las técnicas e instrumentos de la recoleccidn

de datos.

d. Definicién del plan de tabulacién y andlisis de datos.*?

“'Datos elegidos por el grupo de investigacién

“2(http://www.mitecnologico.com/Main/DefinicionTipoInvestigacion)
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3.1.1 Tipo de estudio.

La investigacidén realizada fue de tipo descriptiva, ya que
contiene la descripcidn, registro, anadlisis e interpretacidn
de la naturaleza actual, y la composicidédn o procesos de los
fenbémenos. La investigacidén descriptiva trabaja sobre
realidades de hecho, y su caracteristica fundamental es la de

presentacién correcta.®

Este tipo de investigacidén se realizdé con el objetivo de
establecer las caracteristicas, cualidades, particularidades,
propiedades o atributos de la situacidédn actual de la imagen
que proyecta al mundo como atraccidédn turistica La Ciudad de
Santa Ana; los cuales contribuyeron al disefio del Plan
Estratégico de Citymarketing como herramienta para fomentar

el turismo en la Ciudad de Santa Ana.

La investigacién descriptiva, requirid considerable

conocimiento del &rea que se 1investiga para formular las

4% (Bernal Torres, César Augusto. (2006). Metodologia de la

investigacidén. 22 ediciédn),
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preguntas especificas que se buscd respondieran’, por lo que
la adaptacién de este tipo de estudio con respecto a la
investigacién, favorecidé a la wutilizacidén de métodos e
instrumentos de recoleccidén de datos, para comprender mejor
la situacidn actual del papel que desempefian las
Instituciones con respecto a la promocidén del turismo en la
Ciudad de Santa Ana, asi como sus proyectos, necesidades vy
deficiencias, y ayudar con el plan estratégico de
Citymarketing esta situacidédn mejore y perfile a Santa Ana
como un verdadero atractivo turistico para los nacionales vy

extranjeros.

3.1.2 Fuentes de recoleccién de datos.

Obtener informacidén confiable y valida requiere cuidado vy
dedicacidén. Este aspecto fue muy importante en el proceso de
la investigacidén, ya que la eleccidén cuidadosa del tipo de
recoleccién de datos dependid que la informacidn recolectada

fuera lo més confiable y valida. La investigacidén requirid la
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unidén de dos tipos de fuentes, es decir, recolectar datos con
una investigacién documental y a la misma vez la

implementacién de una investigacién de campo.

1.1.2.1 Fuentes Primarias.

3.1.2.1.1 Métodos e instrumentos de recoleccidén de datos.

La investigacidén de campo es entendida como el analisis
sistematico de problemas en la realidad, con el propdsito de
describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza vy
factores constituyentes, explicar sus causas, y efectos, o
predecir su ocurrencia, haciendo uso de métodos
caracteristicos de cualquiera de los paradigmas o enfoques de
investigacién conocidos o en desarrollo. Otra caracteristica
de la investigacidén de campo es que los datos de interés son

recogidos en forma directa de la realidad®®. Las herramientas

4 (Denzin y Lincoln (1994), http://www.articuloz.com/monografias-—

articulos/investigacion-de-campo-enfoque-cualitativo-2076353.html
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de apoyo para este tipo de investigacidén son muy diversas,
sin embargo en la investigacién se usaron como principales

herramientas la entrevista y la encuesta.

3.1.2.1.1.1. La entrevista®.

Para el desarrollo de este paso se inicid con la
planificacién de la entrevista con su tema, guidn de
preguntas, objetivos, muestreo de opinidén, para luego avanzar
hacia la segunda fase que fue el desarrollo de la entrevista

con sus preguntas y respectivas respuestas.

La wutilizacidén de este instrumento permitid®é una mayor
habilidad por parte del encuestador conduciendo el tema de
la entrevista, las respuestas por lo general fueron abiertas
y permitieron implementar nuevas preguntas no contempladas

por el encuestador. Lo que fortalecid la ventaja de explotar

45 ANEXO I - II Formato de entrevista realizada a las diferentes entidades
publicas, privadas y empresarios.
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temas no contemplados inicialmente y ahondar en algunos que

eran de mucho interés.

Considerando la continuidad y 1la polaridad de estructuras
formales e informales podemos citar la realizacidén de ambas

en el desarrollo del proceso de investigaciédn.

> Entrevistas estructuradas, donde hay preguntas

establecidas, limitadas a respuestas segun el protocolo.

> Entrevista no estructurada o informal, que buscd seguir en
forma flexible un esquema adaptédndose a las necesidades de
la investigacién, como fue el caso con la Policia Nacional

Civil de la Ciudad de Santa Ana.

3.1.2.1.1.2 La Encuesta®®.

Ademéds de la entrevista, se utilizdé también la técnica de la

encuesta, durante este proceso, se formuld una serie de

46 ANEXO III Formato de encuesta realizada a un numero de habitantes de la
Ciudad de Santa Ana
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preguntas dirigida a los habitantes de la Ciudad de Santa
Ana, dicha encuesta se elabordé con preguntas cerradas vy
abiertas, dependiendo el tipo de informacidén que se
necesitaba percibir de los ciudadanos y que fuera lo mas
clara y veraz posible. Una vez hecha la encuesta se procedid
a llevar a cabo el proceso en las diferentes colonias de la

Ciudad.

Técnicas utilizadas ©para la recoleccidén de datos: LA

ENTREVISTA Y LA ENCUESTA.

Instrumento utilizado: Guia de entrevista (Ver ANEXO I, II),

Encuesta (Ver ANEXO III).

3.1.2.2. Fuentes Secundarias.

Se utilizaron ciertas publicaciones gque comentan brevemente
articulos, 1libros vy ponencias. Publicadas en determinado

lapso de tiempo para las disciplinas gue competen al tema de
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investigacién, tales como: Marketing, Citymarketing,

Citybrand.

3.1.2.2.1. Investigacién documental.

Aquella que como su nombre lo indica, parte del anadlisis de
documentos, entendiendo a éste como toda realizacidédn humana
que como prueba de su accioén, puede revelar los
conocimientos, las formas de pensar y de vivir de un grupo,
comunidad o sociedad en un determinado contexto histdérico-

geografico.

3.1.2.2.2. Fuentes de informacién bibliografica.

a) Bibliografia para el publico en general: En esta categoria
ubicamos los articulos de divulgacidén cientifica que se

publican en diarios y revistas de interés general.
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b) Bibliografia para aprendices o alumnos: Se incluyd aqui
todo aquel material disefiado especialmente para la enseflanza
sistematica de la disciplina mercadoldédgica e investigativa.
Por ejemplo, tratados generales sobre las ramas del
Citymarketing asi como también las publicaciones internas de

las catedras, y textos gque se relacionan con el mismo.

c) Bibliografia para profesionales e investigadores: Se
adjuntd fundamentalmente articulos especializados que
aparecen en revistas y blogs destinados a profesionales e

investigadores en el area.

3.1.3 Investigacién de Campo.

Con el fin de describir de qué modo y cuédles son las causas
por las qgque no se ha podido explotar a mayor escala el
potencial turistico de la ciudad de Santa Ana se realizd una
investigacidén de campo. Lo que permitidé obtener nuevos
conocimientos acerca del clima de inversidn, seguridad vy

capital de infraestructura y financiero que posee la ciudad
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de Santa Ana, extraido directamente de su realidad social,
mediante el establecimiento de entrevistas con los
principales encargados de las instituciones de promocidn
turistica en estudio; diagnosticando asi, cuales son las
necesidades y problemas a superar , a efectos de aplicar los
conocimientos adquiridos en el tema y disefiar la linea de

solucidén y respuesta a estas limitantes.

Ademéds se procedié a la realizacidén de una encuesta a un
numero representativo de habitantes de la Ciudad de Santa Ana
en la que se destacd aspectos claves de cbdmo es percibido el
turismo por parte de los mismos, lo que permitié hacer un
andlisis més exacto para lograr superar las necesidades vy
problemas antes mencionados, para la implementacidén de un

proyecto de Cytimarketing.

3.1.3.1 Determinacién del universo.

El estudio es dirigido a 1las diferentes personas que

conforman cada una de las entidades que se encargan directa o
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indirectamente de la promocidn turistica de la ciudad de

Santa Ana.

Entre estas estuvieron comprendidas las diferentes entidades

que apoyan al Turismo en la Ciudad de Santa Ana:

> Area de turismo en de la Alcaldia Municipal de Santa Ana.
> Secretaria de la Cultura.

> APACULSA.

> CONAMYPE.

> ISDEM.

> Mario Saade (Propietario de la Pampa Argentina) .

> Patricia Linares de Peralta (Co-Fundadora de

COMUNITIES.DNA) .

> Policia Nacional Civil.
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3.1.3.2 Determinacién de la Muestra.

Paso No. 1

Cédlculo del tamafio provisional de la muestra:

S2(0)

V2

Donde: (99

n’ = tamafio de la muestra sin ajustar.

s’ = varianza de la muestra expresada como la probabilidad de

ocurrencia del evento es p = 90%
2

V° = varianza de la poblacidn, representada por el cuadrado

del error estédndar el cual es (0.05)2

Sustituyendo, tenemos que:

s* = p (1-p) v? = (se)?
s? = 0.90 (1-0.90) VZ = (0.05)7
s? = 0.09 Vv? = 0.0025
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o}
Il
w
(@)

Paso N, 2

Encontrar el tamafo de la muestra:

n = n
1 +n /N
Donde:
n = tamafio de la muestra.
n’ = tamafio de la muestra sin ajustar.

N = tamafio de la poblacidén de personas.
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Sustituyendo, tenemos que:

n = 36

1+ (36/332,650)

n = 36

1.0001082219

n = 36

Después de aplicar los pasos necesarios para determinar el
tamafio de la muestra se obtiene el dato final de las cuales

fueron objeto de la investigacién.

3.1.3.3 Alcances y limitaciones de la investigaciédn.

En el desarrollo del estudio se presentaron una serie de
limitaciones que obstaculizaron el desarrollo normal de la

investigacién, al igual dispositivos que facilitaron
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enormemente el estudio, siendo las principales las detalladas

a continuacidn.

3.1.3.3.1 Alcances.

Durante la investigacién, se contd con la colaboracién vy
aprobacidén del estudio por parte de los encargados del Comité
de Turismo de la Alcaldia Municipal de Santa Ana, ademéds se
contd con el apoyo de las diferentes Instituciones y personas
que estuvieron de acuerdo en responder la entrevista que se
les solicitd por medio de una carta firmada y sellada con el
nombre de la Universidad de El Salvador Facultad
Multidisciplinaria de Occidente, Departamento de Economia,
para realzar el grado de importancia de la investigacidn. Con
respecto al desarrollo de la encuesta los ciudadanos
brindaron apoyo al tomar parte de su tiempo en responder la
misma y asi dar a conocer sus diferentes puntos de vista

relacionados con el tema planteado.

180



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA

3.1.3.3.2 Limitaciones.

La accesibilidad con respecto al tiempo de diferentes
encargados de las entidades se caracterizd por ser una de las
principales limitaciones de la investigacién yva que
diferentes empresarios % representantes de entidades
estatales no contaban con el tiempo necesario para poder
atender a los investigadores en cuanto a la entrevista se
refiere. También la ubicacién de algunas Instituciones fueron
detalles a considerar debido a que algunas se encuentran en

sectores de riesgo de la Ciudad o fuera de la misma.

Ademéds existid cierta dificultad al momento de la recoleccidn
de datos e informacidén en materia de Citymarketing, vya que
por ser un tema novedoso Yy actual, se contd con escasa
bibliografia con referencia a nuestro pais y la Ciudad, por
este motivo se recurridé a la Red Informatica méas grande a

nivel global actualmente conocida como Internet.

Al momento de recolectar datos por medio de las entrevistas,

se presentaron retrasos o citas no cumplidas por parte de
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algunos miembros tanto de instituciones privadas como
pUblicas debido a sus multiples ocupaciones lo que ocasiond
un retraso de 2 a 3 semanas, esto debido al poco interés
mostrado de las entidades por no contar con un respaldo de
alguna institucidén encargada del turismo de la Ciudad de
Santa Ana. Asi mismo la recoleccidén de datos por medio de 1la
encuesta se vio frenada por el poco interés la ciudadania en

este tipo de estudios.

3.1.3.4 Recoleccién de datos.

Una vez definido el tipo de estudio a realizar y de haber
seleccionado el disefio apropiado del mismo, la poblacidén o
universo y la muestra, asi como también de haber concretado
los medios, técnicas e instrumentos validos y confiables de
los cuales se pretende obtener las mediciones de 1los
objetivos, se procedié a la recoleccién de datos. Se
realizaron 8 entrevistas direccionadas a entidades de

gobierno y empresarios, en donde se desarrollaron las mismas
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en dos tipos: estructuradas y no estructuradas segun era
conveniente para recolectar la informacidén més verads posible.
También se prosiguidé a realizar las 36 encuestas qgque -segUn
la obtencidén de la muestra a diferentes personas ubicada en

varias zonas de la Ciudad de Santa Ana.

3.1.3.5 Tabulacién, andlisis e interpretacién de los datos.

El plan de tabulacién de datos consiste en determinar qué
resultados de las variables se presentardn y que relaciones
entre estas wvariables se necesitan, para responder al
problema y objetivos planteados. En la tabulacidén se plantean
una serie de cuadros estadisticos que atendiendo a los
objetivos de la encuesta, permiten la presentacién de los

datos en forma sistemdtica.

En el proceso de la tabulacidén debe especificarse de una
manera ldégica, secuencial sistematica, el proceso de analisis

y seleccidén de las variables a tratar segin el problema vy
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objetivos®’. La presentacién de datos investigacién se realizd
a través de una serie de tablas y graficos que incluyen el
porcentaje obtenido por medio del instrumento de recoleccidn
de datos dirigido a la poblacidén urbana de la Ciudad de Santa
Ana, es decir la encuesta. Posteriormente se realizdé el
anadlisis e interpretacién de estos mismos resultados
adqguiridos y se procedidé a vincular dicha informacidén con la
obtenida por medio de las entrevistas que fue el otro
instrumento aplicado para la recoleccidén de datos. Esta
informacién sirvidé de Dbase para determinar la situacién
actual del turismo en la Ciudad de Santa Ana y de esta manera
utilizarlo como una base para la elaboracidén de la propuesta
de un Plan estratégico de Cytimarketing como herramienta para

fomentar el Turismo en la Ciudad de Santa Ana.

47 zacarias Ortega, Eladio. (2001). Pasos para hacer una Investigacidn
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3.2 DIAGNOSTICO DE LA PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE
CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA

CIUDAD DE SANTA ANA.

Santa Ana es la segunda ciudad més importancia de El
Salvador, esta ubicada en el departamento occidental del
mismo nombre. Es una ciudad de amplias calles y con un
importante Centro Histérico que la identifica, permite que
conserve mas de su herencia colonial que las demds ciudades
de su mismo tamafio, ademds estd rodeada de colinas
montafiosas, coronado por el Cerro Verde e Izalco, y por el

volcédn de Santa Ana hacia el sur.

Es una Ciudad caracterizada no sbélo por su medio ambiente
sino por la aportacidén que tuvo en la época del café y luego
el crecimiento de la industria en la Ciudad. Poco a poco
Santa Ana se ha convertido en una ciudad que se encuentra en
miras de desarrollo y que ademds de aportar crecimiento a sus
propios habitantes puede ser uno de los factores dque EI1
Salvador necesita para ser impulsado a nivel internacional.

Posee desde A&reas verdes hasta restaurantes de muy buen
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nivel, sin dejar de mencionar una de sus riquezas culturales
més importantes formada por La Catedral, El Teatro Nacional y
El Palacio Municipal, muy notables en su infraestructura que
pueden cautivar a los visitantes. Justamente son atributos
necesarios para hacer de Santa Ana una ciudad atractiva a
turistas tanto nacionales como internacionales, tarea due
puede ser realizada si se logra la unidén de las Entidades

adecuadas para que trabajen en dicha labor.

De todas estas caracteristicas nace la idea de lanzar a la

AN

Ciudad de Santa Ana como un producto”, ofreciendo al
visitante un nuevo estilo de hacer turismo, otorgar la
alternativa de interactuar con el medio ambiente y la cultura
de la Ciudad. Un plan que puede ser muy productivo para el
crecimiento de la misma y que analizando muy detalladamente

las limitantes con las que se cuenta puede llegar a ser 1o

que la Ciudad necesita.

Algunas Instituciones dieron su punto de vista al respecto
del tema y si creen gque un proyecto como este generaria para
Santa Ana el que deje de ser una ciudad dormitorio y se

convierta en la Ciudad que todo santaneco quiere. Entre las
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diferentes personalidades entrevistadas tanto de
Instituciones puUblicas como empresa privada gque aportaron

diferentes conocimientos y puntos de vista se encuentran:

3.2.1 Entrevistas a las diferentes instituciones.

Institucién: Comité de Turismo-Alcaldia Municipal de Santa

Ana.

Nombre: Walter Oswaldo Martinez Martinez.

Cargo: Sub-jefe del Comité de Turismo.

El area de Turismo de la Alcaldia Municipal estd enfocada en
promover una ciudad o una marca de acuerdo a lo que ofrece la
ciudad de Santa Ana. Con respecto a esto, hace dos afios se
realizé “Centroamérica Travel Market” en Santa Ana, que
contribuyé a tener alrededor de 500 operadores de turismo
internacionales, hecho que permitidé que Santa Ana se diera a

conocer en el mundo. Mostrando a los diferentes turistas
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tanto nacionales como internacionales la riqueza  que posee
Santa Ana, tratando de incentivar la iniciativa de turismo
interno brindéndole el valor a lo propio, ya qgue muchas
veces se desconoce la riqueza en general que se posee. Debido
a esto se 1implementaron diversas actividades para dicha

iniciativa turistica, entre estas:

> Festivales gastrondmicos donde se busca que ya no sdblo
exista en la mente de la poblacidén los centros comerciales
de la ciudad para distraerse, sino que también se apoye a
la micro y pequefia empresa aumentando sus ventas y dque
ademds crezca el potencial turistico del Centro Histérico.
Este tipo de actividades sbélo se ha podido realizar 1los
ultimo sédbado de cada mes, con la idea de hacer despegar a
la micro empresa pero aun con este esfuerzo no se ha
podido hacer sostenible este tipo de actividad a pesar que

la cuota que se paga por ello es simbdlica.

> Rutas de las Iglesias, es una ruta que se prepard para

conocer todas las iglesias que estan alrededor del Centro
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Histdérico, tales como: Catedral, El1 Carmen, San Lorenzo.
Para la implementacién de esta actividad no se requeria
mayor logistica y fue iniciativa del gobierno municipal.
Ahora se denomina “Trencito Heroico” esto desde que entrd

en vigencia el nuevo gobierno municipal.

Necroturismo, se ha tratado de realizar periddicamente,
pero se han presentado limitantes como el apoyo de la
empresas privada; este concepto se refiere basicamente a
mostrar tumbas de las diferentes personalidades
importantes dentro de la Ciudad. Se ha llevado a cabo 15
veces 1iniciando a principios del afio 2011 con apoyo de
MITUR. Un dato curioso que se puede mencionar es que en la
antigtiiedad algunos lugares funcionaron como cementerios
como lo es el hospital de Santa Ana y el parque Anita

Alvarado.
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> Rutas ecoldgicas, visitando fincas o beneficios.

Dentro de los planes a futuro que posee el Comité de Turismo

de la Alcaldia se pudo mencionar:

> Paseo Peatonal: que consiste en la mejora de las fachadas
de las casa que son de tipo colonial, de las cuales segun
CE cultura tiene mas de 1,155 edificios de tipo colonial
que forman parte importancia de su cultura, la cual se
pretende rescatar con el apoyo del BID, este proyecto
comprenderd varias cuadras alrededor del Centro Histérico,
en estos momentos se estd desarrollando una prueba piloto
sobre la 2 av. Parecido al paseo el Carmen el cual se

desarrolla desde hace ya doce afios.

Algunos obstédculos para tomar en cuenta por parte del Comité
de Turismo para el desarrollo de este proyecto no sbdélo son
convencer a los propietarios de las casas que permitan
remodelar las fachadas de las mismas para gque sean mas
atractivas vya que el proyecto comprende alrededor de diez

cuadras del Centro Histdérico que deben tener el color que
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tuvieron hace algunos afios, sino también el invierno, el cuél
causarad un pequefio estancamiento del proyecto debido que seré

peatonal.

Entre algunas alianzas con las que se contd para impulsar un
proyecto de esta indole se incluye el Banco Interamericano de
Desarrollo, que aportd al proyecto una cifra significativa
para su implementacidn, cabe mencionar que es un proyecto en
crecimiento y que se espera esté en completo funcionamiento

en algunos afios.

También se encuentra MITUR que trata de darle un wvinculo
turistico con el programa de Pueblos Vivos, y diferentes
ONG" S Internacionales que estadn ayudando a rescatar la

antigua escuela de artes y oficios José Mariano Méndez.

Empresa: Comisién Nacional de la Micro y Pequefia Empresa.

(CONAMYPE) .

Ingeniero Edwin Guillén.

Cargo: Jefe del Centro Regional.
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EL Sefior Edwin Guillén explica que su funcidén como
Institucién es brindar apoya a la micro y pequefla empresa
encargandose de identificar cuédles son las empresas que tiene
potencial, incluso aquellas que tengan que ver con la cadena
turistica, vy en funcién de -esto dar el acompafilamiento
empresarial; que va relacionado en algunos casos, desde hacer
la identificacién de la cadena de turismo y la necesidad que
tengan en cuanto al fortalecimiento empresarial hasta el tema
de promocidén de los municipios como tal y como ejemplo de
esto, uno de los evento que realizan se denomina “E1
Encuentro de los Pueblos”; con este proyecto lo que buscan es
identificar lo mas emblemadtico de cada pueblo y usarlo como
Su mayor atractivo. Para el desarrollo de esta dinédmica se ha
disefiado un catédlogo que incluye de los diferentes pueblos
gque se tomaron en cuenta con su respectivo atractivo el cual
sirve para identificar a cada uno. El éxito de este tipo de
proyecto de promocidn turistica lo ha llevado como
Institucidn a realizar esta dinamica por dos afios
consecutivos y encontrarse preparando actualmente lo que seré

el Tercer Encuentro del Paseo de los Pueblos.
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A pesar de este tipo de proyecto que desarrolla como
Institucién no cuenta con un Plan Turistico debido a que el
turismo no es su rubro principal pero como apoyan a la micro
y pequefia empresa también estidn ligadas aquellas pequefias
empresas que puedan tener relacidn con el turismo y que esto
signifique lograr su crecimiento. Para realizar esta labor
cuentan con diferentes alianzas con instituciones, no
plasmadas en un documento pero si previamente dialogadas.
Algunas de esta Instituciones son: El Hotel Via Serena, que
ademds de ofrecer sus servicios recomiendan a sus huéspedes
aquellos lugares <con los que CONAMYPE @ se encuentra
trabajando para que estos los puedan visitar, también poseen
alianzas con Operadoras Turisticas, lo que les permite ser
facilitadores para las micros y pequefias empresas para dJue

estas puedan desarrollar su potencial al maximo.

Como Institucidén han llevado a cabo los esfuerzos necesarios
para explotar el turismo aunque COomo se mencionaba
anteriormente no es su rubro, pero como estd ligado a un
crecimiento empresarial lo toman en cuenta. Segtn la opinidn

del Sr. Edwin Guillen esta tarea no ha sido nada sencilla ya

193



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA

PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢,

que el logro del objetivo depende de los diferentes tipos de
recursos con los Qgue se posee para que el trabajo se
desarrolle con total plenitud; de ahi que resulta dificil el
desarrollo del mismo ya que el territorio es amplio, aunqgque
internamente refiriéndose a la Ciudad, se ha podido hacer 1lo
necesario con ayuda de programas que se han convertido en la
respuesta més eficaz. Actualmente se tiene una alianza con
OSAID para que conjuntamente puedan brindar el apoyo
necesario a jdévenes que estdn en lugares de alto riesgo en
cuanto a criminalidad se refiere, dandoles herramientas para
incentivar el agro y ademds que puedan desarrollar ideas vy
llevarlas a cabo en diferentes ferias en donde se cuenta con
el apoyo del Ministerio de Hacienda y otras Instituciones
para que estos jdévenes muestren sus productos o ideas para

poderse convertir en micro empresarios.

Asi mismo, a pesar del tipo de actividades que desarrollan su
fin no es hacer un Plan Turistico como tal, sino ser un apoyo
complementario a Instituciones que si los desarrolla, debido
a que su objetivo es dinamizar las economias locales y bajo

este enfoque hacer un trabajo territorial donde se
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identifiquen las cadenas de valor, y en algunos casos buscar
los autores que pueden realizar ese dinamismo. Para ello
también es de suma importancia tomar en cuenta
caracteristicas de Santa Ana que pueden dar un realce en la
economia, como lo fue en su momento el calzado, y como lo es
ahora la popularidad de 1los dulces tipicos, en donde se ha
contribuido a que diferentes personas pongan su negocio. En
vista de estos detalles si una empresa busca su apoyo
planteando una estrategia, una vez esta sea para un
crecimiento econdémico se le da el apoyo necesario Jjuntamente
con CEDEMIPE (Centro de Desarrollo de Micro vy Pequefia
Empresa), lo que hacen es ver las cualidades
independientemente del rubro de la empresa, y se les otorga

los instrumentos necesarios para el desarrollo de misma.

Para el desarrollo de un Plan turistico o de otra indole el
Sr. Edwin Guillen considera gque la mayor limitante es 1la
inclusién de los factores involucrados, es decir, contar con
la colaboracién de Entidades como La Alcaldia Municipal, la
Empresa Privada, entre otras, para que trabajen en conjunto

lo que opina no es tarea facil, pero si se consiguiera una
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unificacidén de estas Entidades significaria que un Plan, en

este caso Turistico, tenga el éxito requerido.

Hasta ahora como CONAMYPE el proyecto mas exitoso que ha
realizado en relacidén al turismo es el del Congo, en donde se
han dado todas las caracteristicas necesarias para que sea de
plena satisfaccidédn. Como 1lo menciond anteriormente se ha
logrado la wunidén de los autores necesarios, La Alcaldia
Municipal del Congo, la Empresa Privada vy las micros vy
pequefias empresas que son las gue se busca impulsar. EIL
concepto de este tipo de proyecto es vender un pueblo como
tal, aprovechar la historia cultural y venderla en un paseo
turistico, en artesanias y otros productos para gque los micro
empresarios puedan crecer. La aceptacidén de este proyecto ha
sido de tal grado que se han recibido visitas no sdélo de
turistas de otros departamentos sino de otros paises, de esta
forma el proyecto <crece vy se enriquece el desarrollo
turistico en la zona. Debido a estas caracteristicas se puede
pensar en crear un proyecto como el del Congo en Santa Ana ya
que esta es muy importante en el admbito nacional considerando

el tema de la economia, no sbélo por su aporte a la
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agricultura con respecto al café si no porque se caracteriza
ademas por el amplio comercio desarrollado en la Ciudad por
el gran nuUmero de empresas que aportan su granito de arena.
Asi como también puede ser un punto estratégico para el
impulso turistico primero porque para que haya turismo debe
haber un atractivo y este existe en Santa Ana, vy no
Uinicamente para el turista local sino para el turista
extranjero; hay extranjeros que quisieran ver el Teatro
Nacional, que es uno de los mads hermosos, también esta
abierta a las posibilidades de albergar turistas diurnos asi
como también turismo nocturnos ya que se posee hoteles donde
pueden hospedarse, y no sb6lo, visitar el Centro Histdrico de
la Ciudad sino también restaurantes o) centros de
entretenimiento nocturno, ademds de incluir en su visita a
diferentes lugares aledafios a 1la ciudad de los dque se
quedaria totalmente maravillado. Tomando en cuenta gue como
santaneco el escuchar las palabras “Sana Ana” significa
“orgullo”, luego “cultura”, “desarrollo” o incluso viene a
su mente una relacidén directa con el equipo de la ciudad

Club Deportivo FAS o FASITO como lo llaman los santanecos de
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carifio, que Dbien pueden ser atributos a compartir con el

resto del mundo.

De ahi que segln su experiencia en el area uno de 1los
atractivos turistico més grande de la ciudad es su historia vy
cultura considerando también 1la ubicacidén territorial que
posee, vya que el acceso a la capital esta a sesenta
kilémetros, hacia el aeropuerto dos horas y se posee conexidn
fronteriza, hay personas de Guatemala por ejemplo que
prefieren venir a Santa Ana a metrocentro que ir hasta su
capital por el tema de la distancia. Por estas razones antes
mencionadas si se considera viable el desarrollo de un Plan
Turistico, lo Unico gque se debe tomar en cuenta es la
inclusidén de todos los autores necesarios con los que se
pretende trabajar y que estos apoyen para que de verdad se
disefie o se implemente dicho Plan con todos los recursos
necesarios para que sea exitoso. Y si se toma en cuenta a
CONAMYPE en el desarrollo del mismo, esta Entidad se
encuentra en completa disposicidén a brindar su apoyo, incluso
poder aportar ideas o desarrollar actividades que signifiquen

el enriquecimiento del proyecto.
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Institucidén: Secretaria de la Cultura (Teatro de Santa Ana).

Representante de la Institucién: Marta Mercedes Sayes.

Cargo: Directora del Teatro de Santa Ana.

Para la Srita. Marta Sayes Citymarketing o Mercadeo de
Ciudades es 1la forma como se vende al lugar al cual se
pertenece, en el caso, la Ciudad de Santa Ana, aungque a esta
le falta mucho al respecto del tema comparado con otras
ciudades, también 1llamados ©pueblos gque aungque son mas
pequefios estdn mejor posicionados que Santa Ana en lamente de
los habitantes. Como institucién se considera que el Teatro
es uno de los mayores atractivos de la Ciudad por 1los
atributos con los que cuenta y se estd trabajando en la
explotacién de ello. Sin embargo, es necesario que todas las
instituciones (encargadas del turismo) formen un equipo para

trabajar con lo que se pueda obtener mejores resultados.

Dentro de los proyectos de promocidn turistica que realiza el
Teatro actualmente se ha ampliado el servicio de atencidédn al

publico debido a que antes se trabajaba de lunes a viernes,

199



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA

PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢,

algo que se ha mejorado ya que ahora también se atienden 1los
sadbados, la razdén de esto es gque muchas personas Jgue no
tenian tiempo durante la semana entonces, visitaban el Teatro
los sébados y 1lo encontraban cerrado. También en caso de
eventos especiales se atiende 1los domingos, con esto se
extiende mucho mas la oportunidad que se visite este magno
lugar. Ademds de que se trabajdé conjuntamente con la
administracidn pasada de la Alcaldia Municipal
especificamente con el Comité de Turismo de la Municipalidad,
en cual el Teatro fue incluido en una ruta denominada “Ruta
histérica-cultural”, la cual quedd en el olvido con el nuevo
gobierno. Ahora solamente se 1incluye en los festivales
gastronémicos y a veces en los cruceros que llegan a la
Ciudad, lo que no es suficiente porque se hace muy poco o
nada para atraer al publico extranjero que visita la Ciudad,
empezando por la gente del Occidente del pais. Para esto se
pretende aumentar esfuerzos debido a que en el futuro la idea
es abrir de martes a domingo y asi contar con diversidad de
actividades en el Teatro; otra razdén por la que en estos

momentos no se puede es porque no se cuenta con el personal
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necesario. Igualmente se espera volver a trabajar con el
Comité de Turismo de la Alcaldia para explotar el atractivo
de la Ciudad. Situacidén que se espera sea posible vya que
actualmente la Alcaldia se encentra desarrollando un proyecto
muy prometedor con el BID, este en sintesis hara del area del
Centro Histdérico una zona peatonal donde se beneficia al
Teatro vya que el ruido de 1los carros, provoca que 1los
monumentos que son muy delicados vibren y se dafien a largo
plazo. También  todas las ventas de los alrededores
desaparecerian, lo cual le daria un mejor aspecto visual al

lugar.

Hasta el momento no se tiene ninguna alianza con otra
institucidén ni nacional ni internacional. Solamente con
algunas de las operadoras de turismo a las cuales se les
envia la programacién del Teatro y ellos las incluyen en la
ruta que les ofrecen a los turistas que vienen en cruceros y

visitan el Centro Histdérico.

La Srita Marta Sayes como Directora del Teatro considera que
se hace lo qgue se puede con los recursos dgue se tienen;

porque a veces estos no son suficientes o los mas adecuados;
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como por ejemplo se desearia tener un café-teatro y una
tienda de suvenir, porque la gente que visita el Teatro en
ocasiones les gustaria llevarse un recuerdo de la Ciudad y no
pueden hacerlo porque no se cuenta con algo como esto, no por
lo menos dentro del mismo; lo ideal seria que el Teatro 1lo
ofreciera, pero lamentablemente no se tiene el dinero para
estos ©proyectos. Actualmente se trabaja con estrategias
complementarias de otros proyectos Unicamente para explotar
el atractivo del lugar porque como Institucidn no se cuenta
con los recursos para poner un plan directamente enfocado en
turismo. La mayor limitante encontrada para desarrollar estos

planes ha sido la financiera.

El proyecto méds exitoso que segun la directora ha tenido el
Teatro son los cruceros en coordinacién con el Comité de
Turismo de la Alcaldia, el cual se ha encargado de ofrecerle
el Centro Histdérico a las empresas de turismo. Situacidn que
deberia aprovecharse al maximo ya que la Srita. Marta Sayes
considera gque Santa Ana es muy 1importante en el &ambito
nacional simplemente por el orgullo de ser santanecos porgque

se conoce el potencial que posee. Segun ella Santa Ana puede
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ser un punto estratégico en la explotacidén del turismo para
la zona occidental, segun sus palabras: “como por ejemplo con
el proyecto del BID para diciembre ya se esperan los primeros
cambios, siendo este (Centro Histdérico) una zona peatonal,
moviendo las ventas para otro lugar y eliminando toda la
publicidad que contamina el ambiente del Centro de la Avenida
Independencia; se podria vender el Centro Histérico como un
eje de desarrollo y de turismo para Occidente”. Estas
palabras salen de su corazdn ya que para ella Santa Ana es el
hogar gue nunca dejaria, por lo gque espera verlo en un mayor

desarrollo.

Ella considera segln su experiencia y conocimiento de 1la
Ciudad que el mayor atractivo turistico de Santa Ana es la
Historia y Cultura con la que se cuenta. Considera también
por esto que un proyecto como el que se propone en este
documento es viable y dice sentirse agradecido con que se
tomare en cuenta su opinidén dentro de la investigacidn.
Ademéds agrega que sus proyectos si coincide la propuesta de
implementar un plan de Citymarketing porque trata de atraer

turistas a la Ciudad, esto permite incrementar el interés por
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la cultura; por lo que al ponerlo en marcha estaria dispuesta

a participar en su ejecucidn.

Institucién: Asociacién del Patrimonio Cultural de Santa Ana

(APACULSA) .

Nombre: Matilde de Aguilar.

Cargo: Directora General.

Para la directora general de APACULSA Citymarketing significa
dar a conocer a través del turismo lo que es la produccidén de
las artesanias, lo que es parte de nuestra identidad cultural
y de nuestro Centro Histdérico, ademds de saber mercadearlo

tanto a nivel nacional como internacional.

Esta entidad se encarga de la promocidédn cultural a través de
las artes para la enseflanza. Es la parte del emprendimiento
de llegar a conocer las ciudades enlazado al trabajo dque
realiza el operador de turismo. Se ha desarrollado turismo de

forma no convencional, investigando parte de la historia de

204




PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA

PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢,

Santa Ana, desarrollando guias a sabiendas gque aun no se
explota nada que llame la atencién en Santa Ana. Aungue se
trate de llamar la atencidén a través del CE. También se hace
el esfuerzo de incentivar a los Jjbvenes a ser guias
turisticos dentro de las posibilidades que se cuenta como
Instituciédn. Ya gque por ser promotores culturales sus
alianzas principales las mantienen con embajadas en el A&area
promocional-cultural, existe contacto entre 10 a 12 embajadas
aproximadamente. También en ciertos eventos con la Alcaldia

Municipal, MITUR y CONCULTURA.

Para la Directora de APACULSA la Ciudad de Santa Ana es mas
bien una ciudad dormitorio que una ciudad turistica, a pesar
del gran atractivo turistico que esta posee se buscan otras
ciudades, incluso los mismos santanecos para hacer turismo,
no hay apoyo por parte de los operadores turisticos para

incluir a la Ciudad y sus actividades dentro de sus ofertas.

Por parte de esta Institucidn no existen planes turisticos, y
mas bien cada institucidén ligada a este rubro hace uUnicamente
los intentos necesarios y que estdn a su alcance para

desarrollar actividades anexas a este enfoque, en su opinidn
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lamentablemente no hay una especializacién en el tema. Una de
las limitantes méds fuertes para esto es que no hay
investigacién al respecto ni del mercado que es necesario
realizar, no hay enfoque hacia que puede ofertar la ciudad.
No hay hoteles suficientes para albergar a una cantidad
grande de turistas. Ademds aun no se ha realizado una
estructura que enfoque o cuente con todos los elementos
necesarios para brindar wuna buena oferta turistica, un
paquete completo tanto diurno como nocturno que sea atractivo
dentro de la Ciudad, de tal manera gque dentro del pais no
s6lo se vendan las playas sino la idiosincrasia del pueblo su
riqueza cultural, hospedaje, educacién respecto a los
términos, seguridad e higiene, situacién que puede lograrse
apostando a la educacién de la sociedad de manera que exista
un trabajo en conjunto entre gobierno-sociedad-empresa
privada, si esto se lograra la Ciudad se convertiria en una
“Ciudad modelo”. Esto también porque a nivel nacional la
ciudad es muy importante mas bien es la mas importante ya que
la ciudad es considerada una ciudad emergente. Aqui ademés

nace parte de la economia de El1 Salvador del cultivo del
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café, cuya arquitectura recuerda el valor del cual se hace
mencién en la época de la colonia hasta la actualidad. Fue un
asentamiento de la gente pudiente. Como industria es una
alternativa, a largo plazo ese potencial puede verse
instalado, vya que es una ciudad emergente como se menciond

anteriormente.

El escuchar la palabra Santa Ana para la directora vienen a
su mente una serie de palabras entre estas: La belleza,
mujeres bellas, sucursal del cielo. Ademéds que menciond
ciertos detalles importantes de la ciudad como que fue un
polo de desarrollo de arte y la cuna de muchos musicos,
escritores, pintores. De aqui que La Historia y Cultura es el
atractivo mayor de la ciudad. Y si debe hacerse un plan para
impulsar nuevamente el desarrollo de Santa Ana ya que este se
ha wvisto estancado; como Institucidén estaria en la

disponibilidad de brindar apoyo a este tipo de propuestas.
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Institucién: Institucién ISDEM.

Representante de la Institucién: Lic. Fernando Cordero.

Cargo: Asesor de la instituciédn.

El Lic. Cordero no sabia a qué se refiere el término
Citymarketing o Mercadeo de Ciudades. Pero si menciond
ciertos detalles para la explotacidén turistica de Santa Ana
con respecto a proyectos con la Unidén Europea que sostiene la
Institucidn que representa. Ademds con los fondos que se
obtienen del FISDL se pretende realizar mejoras en Centro
Histérico de Santa Ana, gque serian limpieza y ornato del
lugar basicamente. Afadidé que se tienen politicas financieras

para la inscripcién de nuevos negocios.

Comentd que no sabe qué tipo proyectos tiene en la actualidad
la Alcaldia; solamente que se estd trabajando con el
Ministerio de Turismo con los “Pueblos Vivos”, lo gque incluye
directamente a la Municipalidad. Sin embargo, por el momento
no hay un plan para promover la Ciudad como tal. Como ISDEM

lo que hacen es brindar asistencia técnica a los municipios,
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le proporciona apoyo sobre como poder vender la Ciudad; pero
no se dedican especificamente al turismo por eso tampoco
tienen alianzas con ninguna institucién. De esto que E1
Licenciado Cordero opina que como institucidén no han hecho
los esfuerzos necesarios para explotar el atractivo turistico
de la Ciudad ademés de que no se cuenta con los recursos para
lograrlo. Solamente se ha podido dar apoyo complementario de
otros planes para desarrollar el potencial turistico de Santa
Ana. Hasta el momento dentro 1los planes vy estrategias
realizadas considera que el factor financiero ha sido 1la

mayor limitante encontrada como institucidn.

El comentdé que para Santa Ana el proyecto de mayor éxito es
el de “Pueblos Vivos” vya gque ha involucrado més a las
autoridades de los municipios, lo gque ha permitido que la
solucidén haya sido més eficaz, no solamente en turismo sino
también ayuda en el desarrollo econdédmico con la inclusidén de

empresas locales.

Santa Ana para él1 es muy importante en el &mbito nacional
porque se tiene mucha historia, lo que le da potencialidad a

la Ciudad de crecimiento; sin embargo no se ha explotado vya
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que esto requiere del trabajo conjunto de muchas entidades;
el sector privado debe invertir en la =zona y el sector
gubernamental estd obligado a brindar seguridad, educacién,
sefializacidén, limpieza, etc. Y mds qgque un punto estratégico
en la explotacidén del turismo para la zona occidental Santa
Ana es un polo de desarrollo, porque estd a 150 km de 1la
Capital méds antigua de Centro América que es Antigua
Guatemala, cerca de la Unica cementera del pais, sin
mencionar otros lugares. Lo cual lo ubica como un punto
estratégico de desarrollo econdmico, social, turistico, etc.
Y si a todo esto se le agrega un poco de sentimiento el sdélo
hecho de escuchar la palabra Santa Ana lo relaciona
inmediatamente con el cielo y el paraiso lo que fortalece aun

més su opinidn.

Segin su experiencia considera que el mayor atractivo
turistico de la ciudad es en primer lugar la historia vy
cultura pero también es importante mencionar el lugar vy
ubicacién donde se encuentra. E1 licenciado opina que la
implementacién de un plan como el gque se propone mas dJue

viable es importante y necesario, pero este debe proyectar
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como serd la Ciudad en 20 afios. Lo que es ademas importante,
es el desarrollar de estrategias convincentes y gque ademas
incluyan a todas las instituciones encargadas del A4&rea.
Porque por ejemplo esta propuesta no coincide con sus
proyectos por el tipo de funcidén que ISDEM realiza, pero se
mostrdé dispuesto a participar como institucidén en 1la
ejecucién del proyecto de Citymarketing siempre que el
municipio lo ponga en marcha y solicite su apoyo técnico, el

cual brindaria con gusto.

Nombre: Pablo Escobar Barlios.

Cargo: Sub Comisionado.

Representante de 1la Policia Nacional Civil Sub Delegacién

Santa Ana.

La seguridad es diferente para cada sector de Santa Ana o
cada departamento. Existe un plan estratégico de seguridad

que son las lineas gruesas que bajan desde la direccidédn hacia
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las regionales, delegaciones sub delegaciones puestos vy
unidades que <cada quien tiene lineas estratégicas para

trabajar en el aspecto a la seguridad publica,

El acto delictivo més cometido es variado en las diferentes
zonas podria ser que en la zona central de Santa Ana son los
robos o hurtos, en caso de la zona rural podria ser igual

s6lo que tiene ciertas dependencias segtn el lugar.

Con respecto al centro se habla del centro histdérico, en este
caso al hablar del centro histérico ha disminuido este
problema gracias a los patrullajes que se estdn llevando a
cabo ya sea a pie o en patrulla , con ayuda de las denuncias
pueden estar mas préximos a ayudar a todas aquellas personas
que lo soliciten. Entre estas desarrollando un patrullaje
llamado “picdn” que son los patrullajes a pie que generan un
mayor contacto directo con la comunidad. Las cabinas que se
encuentran en diferentes parques se les denomina: puestos; la
ventaja de estos es que se pueden mover hacia los sectores

que mas se necesiten.

212



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA

PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢,

Cuando la alcaldia desarrolla actividades pide la
colaboracién de la policia, la que es brindada a pie o en
vehiculo, y no s6lo 1la alcaldia sino también todas 1las
instituciones que lo pidan para la PNC es obligacidédn brindar
seguridad. Todos los proyectos que van encaminados a Dbrindar
seguridad puUblica, se hacen saber a la Institucidén a través
un plan por medio de 1la alcaldia, a demds que como
institucidén en si manejan sus propios planes ya que trabajan
en coordinacién del CAM para poder Dbrindar la seguridad

necesaria.

Si una empresa necesita a la policia en un plan gue estéan
pronosticando desarrollar en la ciudad se puede pedir ayuda a
la misma al inicio de este por los permiso gque se deben
gestionar, luego la empresa entrega el plan terminado para
que la PNC pueda brindar la colaboracidén necesaria, es decir,

la seguridad para su desarrollo.

En base al resto del pais la ciudad de santa Ana a disminuido
en los actos delictivos, en numeros se podria mencionar gue

de un 80% ha pasado a un 50% gracias a la implementacidén de
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estrategias como patrullaje a pie y la cooperacidén de la

fuerza armada.

Hay una relacidén con POLITUR aunque ellos se dedican
directamente al turismo, pero si necesitan la ayuda de 1la
Policia Nacional Civil entonces se 1les brinda el apoyo
necesario. Ademas dentro de la delegacidén POLITUR dependiendo
de la jurisdiccidn que posea se encuentran ligados
directamente a la PNC, incluidos dentro de los proyectos de
seguridad dependiendo del tipo de este. El ministerio de
turismo le comunica a POLITUR cuando tiene una actividad
turistica, y luego estos se lo hacen saber directamente a la
PNC, para unirse con la Jjefatura y asi poder desarrollar la
actividad. En <caso de existir una ruta turistica andan
algunos agentes de la policia sélo que como la mayoria de las
rutas son eventuales entonces cuando no se es necesario de
este tipo de apoyo POLITUR dnicamente 1lleva a cabo
patrullajes por las =zonas donde se ubican para mantener

seguro los alrededor.

Para la opinidén del agente de la PNC. En caso de realizar un

plan de Citymarketing la delincuencia puede incrementar
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debido a la concentracidén de las personas, debe darse un
mensaje a la poblacidén de que las cosas se desarrollen bajo
los lineamientos que la ley lo demande para evitar que se dé
este efecto. Ademds de que para este tipo de planes debe
haber una base muy bien sustenta para tener una
sostenibilidad del tiempo, en wuna unidén entre seguridad
publica vy privada para poder desarrollar completamente el

plan.

Nombre: Sefior Mario Saade.

Empresas: LA PAMPA ARGENTINA, BUFFALO WIND Y LA TABERNA DEL

CAPITAN.

Cargo: Propietario.

Para el Sr. Empresario Mario Saade, el City marketing es una
herramienta que permite vender o promocionar a una ciudad,
para que esta sea visitada por diferentes personas tanto

nacionales como extranjeros. Considera también que la ciudad
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de Santa Ana en el admbito nacional es muy importante no sdélo
por su extensidén territorial, porque es la llamada segunda
ciudad de E1 Salvador, por tener el potencial turistico que
lamentablemente no ha sido explotado sino por la ubicaciédn
que esta posee ya que esta conectada a una de las fronteras
con Guatemala, ademds que ©posee un potencial para ser
considerada una ciudad para un desarrollo industrial
considerando las vias de acceso, la frontera antes mencionada
y sobre todo la capacidad humana que puede ser explotada.
Santa Ana como ciudad segln sus palabras “deberia de ser” un
potencial turistico ya que relUne las condiciones para ello,
tomando como base el centro Histdérico que ademéds de ser bello
no se puede encontrar en ninguna parte del pais, de agqui que
para su opinién la Historia vy 1la Cultura es el mayor
atractivo turistico que esta posee, debido a que Santa Ana
tienen un historial inmenso, lamentablemente los santanecos
no tiene el conocimiento cultural que deberian; saber
aspectos relevantes que marcaron la historia de la misma, no
s6lo por lo que ha acontecido sino porgue en un tiempo atras

tubo una importante influencia politica. El1 deporte también
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es de tomar en cuenta para el Sr. Saade no es sb6lo por el
emblemdtico Club Deportivo FAS, sino por aquellos atletas que
también se han destacado en otro deporte. Asi mismo aquellos

que han destacado en el ambito literario.

Como empresario considera que ayuda a la economia santaneca
ya que posee la franquicia de La Pampa Argentina, la del
Buffalo Win y su uGltimo negocio la Taberna del Capitéan, con
ello puede ademds de brindar esparcimiento a diferentes
segmentos de mercados, generar mas de 60 empleos directos sin
contar la cantidad de empleos indirectos que para decir un
numero serian mas o menos cien empleos. Y considera a deméas
que se puede llevar a cabo un plan turistico bien disefiado
por las bases que la cuidad posee, no sbélo por los lugares
turisticos que encontramos, sino por los las riqguezas
culturales, ademés de la ubicacidén, tomando por igual lugares
anexos a la ciudad que pueden aumentar el atractivo a la

Ciudad.

Una de las mayores problematicas para desarrollar un plan de
este indole para su opinidén es la mala politica empleada por

las autoridades municipales gque a pesar de qgue presentan
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algunos planes pilotos en realidad nunca ha visto un plan
para el desarrollo turistico, realizan algunas actividades
pero no son lo suficiente, deben disefilar una plan que una a
diferentes instituciones para realizarlo, tomar en cuenta
instituciones claves como la empresa privada que pueden
apoyar este tipo de proyectos. Las instituciones hasta ahora
estédn tratando de aportar al turismo, pero no hay un plan
especifico sino sbélo han sido palabras, que se esperaria se
convierta en una realidad. Ya que Santa Ana sea visto como
producto beneficia no sbélo a los empresarios sino a todo 1la
poblacién en general vya que los turistas pueden venir vy
“gastar”, no solo en alimentos sino que en hospedaje,
artesanias cualquier articulo que les parezca 1o

suficientemente atractivo.

Expresdé que al escuchar la para Santa Ana primero gque nada el
corazdédn le da un vuelco y luego lo relaciona con Santa Ana
ciudad heroica, la ciudad de los 44, ciudad morena, la ciudad
de las mujeres 1lindas, en fin todo lo que lo haga sentir
orgulloso. Por tanto considera totalmente viable el

desarrollo de un proyecto como este que tendrada éxito una vez
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sea muy bien definido, y entre lazando a personas claves ya
que algunos proyectos ©personales le coinciden con la
propuesta ya que estos estédn ligados a seguir creciendo como
empresario, que sea otro tipo de ciudad que vuelva a ser el
orgullo no s6lo de Santa Ana sino de los salvadorefios, ademas
de tener la oportunidad de seguir brindando un servicio a un
numero mads grande, no solo hablar de un mercado limitado sino
tomar en cuenta al resto del pais y de otros paises, debido a
ello si este plan se lleva a cabo esta dispuesto apoyarlo en

su totalidad.

Nombre: Patricia Linares.

Cargo: Chief Communities Architect.

Institucién: COMMUNITIES DNA.

Para la Licda. Linares Citymarketing o Mercadeo de Ciudades
es vender los atractivos turisticos y generar facilidad para

hacer negocios de una ciudad como un producto. Para este fin
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considera que la ciudad de Santa Ana en el &dmbito nacional es
muy 1importante vya que dicha ciudad puede ser un punto
estratégico en la explotacién del turismo para la =zona
occidental por la disponibilidad de mano de obra para
integrarse a proyectos empresariales locales. Ademas, de la
infraestructura histérica de la ciudad. Segin su experiencia
en el Area, considera gque es el mayor atractivo turistico de

la ciudad es su Historia y Cultura.

Cémo empresaria cree fielmente en el desarrollo de la Ciudad,
es por esta razdé/n que ha dejado sus oficinas en Santa Ana,
para demostrar a los clientes las facilidades gque la ciudad
presta, como costos bajos de manteniendo y profesionales
capacitados. Ademéds de que opina que ofrece un buen clima de
inversién porque los factores para realizar las actividades
econdmicas se prestan en la ciudad, (costos bajos, locales,
terrenos, mano de obra, servicios bésicos, conexidn,
comunicaciones etc.) sin embargo hay poca aceptacidén de 1los
ciudadanos a contribuir en el desarrollo. La cercania con San
Salvador es un factor negativo, sin embargo una buena

estrategia local que Dbusque impulsar la ciudad podria
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disminuir el impacto de este factor. Un plan como el que se
presenta en este documento se podria presentar como esa
estrategia que ademds generaria diferentes beneficios como:
Generacidén de empleo, reconocimiento de 1la ciudad a nivel
nacional como internacional y desarrollo local. Pero también
es necesario tomar en cuenta que existirdn diferentes
problemdticas para el desarrollo de un proyecto como este,
entre estas se puede mencionar la disposicién de las
autoridades a colaborar, asi como los fondos financieros para
ejecutar y mantener el proyecto después de ejecutado. Por 1lo
mismo no cree que las instituciones encargadas de promover el
turismo estén haciendo los esfuerzos necesarios para lograr
su funcién en la Ciudad, ni fisica, ni online, debido a que
no se encuentra informacidén estructurada que venda la ciudad.
Y que la Ciudad de Santa Ana sea vista como un producto a
nivel nacional e internacional atrae mayores oportunidades
de negocios lo que la beneficia como empresa y persona vya
gque se considera una santaneca orgullosa por lo gque cuando
escucha la palabra Santa Ana lo primero que piensa definido

en siete palabras es “Ciudad con historia tUnica en el pais”.
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Piensa que puede llevarse a cabo un plan de Citymarketing
para la Ciudad de Santa Ana pero esto solamente con un
estudio técnico gque retna todas las caracteristicas del
proyecto, sin embargo esta ciudad necesita realmente un plan
como este para conseguir el desarrollo 1local, vy Dbrindar
oportunidades para sus habitantes. El reto es, tener el apoyo
de las autoridades, interesados (empresas) vy 1los fondos
financieros para echarlo a andar y por su puesto estd en la

disponibilidad de apoyarlo.

3.2.2 Resultados de encuesta a los habitantes de la Ciudad de

Santa Ana‘®.

“8 ANEXO IV tabulacién y andlisis de la encuesta.
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3.3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

3.3.1 Conclusiones.

1. Ejecutar un plan estratégico de Citymaketing como
herramienta de turismo para la Ciudad de Santa Ana no es
una tarea féacil, eso lo han dejado muy claro las
diferentes personalidades que tuvieron a bien atender la

entrevista a la que se les convocd.

2. Las principales limitantes gue mencionaron los
entrevistados y en las que a mayoria estuvo de acuerdo

fueron:

> La unién de las diferentes entidades que estarian en el
desarrollo aplicacidén y ejecucidn de dicho plan, ya que no
es tarea nada sencilla unirlas y ademas de esto

mantenerlas asi, es decir, mantenerlas realizando un
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trabajo en equipo no sbélo por unos meses sSino en un

trabajo realmente constante.

La parte financiera, que por lo general se necesita para
impulsar un plan como este debido a que para trabajar bien
ademas de un excelente recurso humano se necesita la parte
monetaria para la inversidén que sea necesaria realizar

para el desarrollo del proyecto.

Un problema muy bien identificado también fue el hecho de
que como ciudadanos salvadorefos, més claramente
santanecos, se interesan muy poco o0 casi nada por aprender
de la historia del lugar donde se vive y como vender un

lugar que el conocimiento es nulo.

En caso del Centro Histdérico, es uno de los lugares més
bellos y representativos de la Ciudad pero no existe un
programa de proteccién al mismo, las ventas ambulantes y
los negocios alrededor no permiten que se disfrute una

visita a los lugares que lo conforman.
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No existe una fuerte conexidén entidad publica - empresa
privada que permita el impulsar actividades de crecimiento
para la Ciudad de Santa Ana, trabajan independientemente y
las veces gque se han wunido ha sido por un evento
especifico por un lapso corto de tiempo, lo que no ayuda a

la ejecucidén de una estrategia que requiere de constancia.

Ninguna Entidad a excepcién de la Alcaldia de la Ciudad
posee un plan especifico de turismo enfocado a la Ciudad,
incluso los que la Alcaldia posee no son tan fuertes como

deberian ya que no se les da el seguimiento necesario.

A pesar de qgue para muchos es nombrada la segunda Capital
del pais, ofrece muy pocas oportunidades laborales a los
profesionales egresados de las universidades, esto debido
a la cercania que se tiene de la Ciudad capital San
Salvador, ya que el comercio se encuentra centralizado en
la Ciudad metropolitana, lo que provoca la migracidén de

mano de obra calificada, en busca de un mejor crecimiento
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y las empresas se ven poco interesadas en invertir el esta

Ciudad.

Para la otra parte involucrada en el desarrollo del plan,
es decir, la poblacién santaneca, no existe un mecanismo
de informacién viable, no hay un medio directo donde
puedan buscar informacidén turistica de lugares a visitar o

diferentes tour.

La tecnologia es una de las herramientas méds fuertes con
la que se cuenta en la actualidad, lamentablemente no es
completamente utilizadas por las entidades encargadas de
impulsar el turismo, a pesar de ello los habitantes hacen
uso de su audacia y encuentran cierta informacidén en la
red para visitar algun lugar ya sea un sitio web oficial o
por recomendacidn, aunque es mads aplicada la técnica de
marketing “de Dboca en boca”. Ya que la mayoria de

recomendaciones vienen de familiares, amigos o vecinos que
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ya visitaron algun lugar y gque muy poco O nada tiene que

ver esa informacidn con el internet.

10. Los centros de recreacidn familiar en Santa Ana son muy
escasos, es 1importante crear més lugares para la familia.
Que no sea metrocentro el Unico lugar de esparcimiento
para pequefios y adultos, si no Dbuscar una serie de
alternativas que no sbélo atraerd a turistas nacionales
sino también serdn una fuente de atraccidén para turistas

internacionales.

11. Un factor negativo de la implementacidén de un Palan de
Citymarketing para la Ciudad de Santa Ana es que
posiblemente se vea afectada por el crecimiento de 1la
delincuencia, debido al mayor transito de personas en la
Ciudad, cosa que repercutiria directamente en la poblacidn
y los turistas extranjeros que considerarian a la Ciudad

demasiado peligrosa.
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3.3.2. Recomendaciones.

1.

A pesar que la ejecucidén de un plan estratégico de
Citymarketing no es tarea facil, puede lograse si se unen
los recursos necesarios, es decir, que todas las
instituciones involucradas decidan atender una propuesta
como esta y se realice de forma ordenada, permitiendo que
cada parte aporte su punto de vista pero que haya un

moderador que mantenga unificado el grupo.

Crear un comité de turismo con diferentes instituciones vy
personalidades, que el encargado de esto sea el comité de
turismo de la Alcaldia municipal, para reuniré y plantear
estrategias de cémo atraer turistas a la Ciudad de Santa
Ana. Ademads de que esta unién permitiria el generar
algunos fondos para la implementacidén de las estrategias a

ejecutar.
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Crear =estrategias de persuasidédn turistica local que
focalicen el amor por la cultura, historia y arte de Santa
Ana, de manera que, se construyan las bases necesarias
para fomentar la demanda internacional, vy esto puede
lograrse a través de las escuelas. Que la alcaldia impulse
un programa educacional para las diferentes entidades
educativas donde se hable al menos qgquince minutos de 1la
historia de la Ciudad de Santa Ana. En caso del Teatro que
puedan patrocinar que los estudiantes vayan a ver una obra
al menos un vez al mes, asi crear otro tipo de recreacidn

en los jévenes e incrementar su interés por la cultura.

Actualmente existe una unidén de la Alcaldia municipal con
el BID, lo que pretenden es rescatar el Centro Histébrico
haciendo una zona peatonal y también alejar la ventas de
ese sector, lo que resulta una excelente idea a incentivar
el turismo ha esa zona, lo que deben hacer es intentar
involucrar a mas actores, crear una zona comercial en otra

parte de la Ciudad para que las personas dJgue sean
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removidas no se vean tan afectadas y continten en el

comercio local.

El que la conexidén entidad publica - empresa privada no
existe es una clara desventaja, a pesar que cada parte
tiene un objetivo comin que es engrandecer la ciudad, 1lo
que no se ha podido 1lograr del todo por el trabajo
individual; pero si la alcaldia reuniera a todas las
instituciones vy les planteara un programa de turismo vy
mercadeo para la Ciudad y cada una de estas nombrara un
representante el cual seria un miembro activo, podrian

llegar a conjuntarse.

El desarrollo de un plan referente al turismo no es tarea
fadcil muestra de esto es que las entidades no poseen uno
especifico, sélo la alcaldia el cual no puede
desarrollarse a plenitud por ciertas debilidades, pero si
la alcaldia tuviera ciertos colaboradores destinados

Unicamente a este tipo de actividades podrian extender sus
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proyectos de turismo a todas las entidades que tuvieran
interés en el mismo y asi poder echarlo a andar de forma
més factible. Teniendo el recurso humano ayudaria a la

generacién de los demds recursos necesarios.

Con un estudio previo y bien desarrollado el comité de
turismo de la alcaldia junto a CONAMYPE  podrian
desarrollar un plan de impuestos, este estaria enfocado a
los nuevos negocios que podrian aperturarse en la Ciudad
donde se les brinde ciertas ventajas a estos en el periodo
de inicio del negocio que es la parte mas dura para el
empresario. Lo qgue se buscaria con este es reactivar la
inversién en la ciudad vy propiciar un crecimiento de
oportunidad de empleo. Se piensa en el comité de turismo
ya que es el encargado de que la ciudad sea un punto
vistoso para visitas turisticas y se contaria con CONAMYPE
porque estos se encargan de impulsar a la micro y pequefia

empresa.
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La alcaldia deberia proporcionar una cabina de atencidén al
turista donde estos puedan informarse de lugares,
restaurantes, hoteles o diversas actividades que pueden
realizar durante su visita por la ciudad, cabina que si
los recursos lo permiten puede ubicarse en zonas
estratégicas, como universidades, <centro comercial, el
mismo teatro de la Ciudad vy en algunos periodos en
escuelas, ademas de hacer alianzas para que los
restaurantes, hoteles y sitios turisticos hagan el mismo
proceso, con brochures o) flyes que proporcionen

informacidén al turista.

La alcaldia cuenta con una pagina web que la utilizan de
conexidén al mundo, el comité de turismo de la misma
intenta hacer uso de este recurso para impulsar el turismo
de la ciudad pero ha sido utilizado muy poco, lo gue se
podria hacer para aprovechar al maximo este tipo de
recursos es que la alcaldia busque una alianza con una
universidad para que esta le otorgue un grupo de alumnos

de la carrera de mercadeo o semejante para que le den el
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seguimiento o mantenimiento necesario a la ©pagina,
principalmente con respecto al turismo, el comité daria la
informacién que quiere que aparezca en la pagina y lo que
harian los estudiantes es mantener abierta la misma para
brindar informacidén online a turistas que tengan alguna
duda, incluso se podria informar de este recurso a las
diferentes empresas para que estas ofrezcan sus productos

y servicios.

10. Con respecto a los lugares de esparcimiento en la ciudad
de Santa Ana son un tanto escasos y lograr la creacidn de
uno generaria un desembolso de capital del cual no se sabe
si se estaria en la posicidén de realizar lo gque si se
podria es seguir realizando las actividades turisticas que
la alcaldia realizaba como ruta de las iglesias, el
Necroturismo, Festivales gastrondémicos, pero buscar
alianzas con las empresas para que sSe conviertan en una
tradicién ademés de crear paquetes turisticos que
incluyan hospedaje, alimentacidén, transporte vy algunas

opciones de sitios a visitar que puedan venderse, hacer

233



11.

PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA

PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢,

diferentes propuestas a distintos precios para que 1los
turistas tengan la oportunidad de elegir el gque més les

conviene.

Ya que el crecimiento de la delincuencia es en realidad
una de las problemdticas mas importantes a tomar en
cuenta para el desarrollo de un Plan de Cytimarketing para
la Ciudad de Santa Ana, se debe reunir a representantes de
la PNC, el CAM vy POLITUR, plantearles el tema y discutir
un plan de seguridad direccionado exclusivamente para el

desarrollo de este plan.
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CAPITULO IV |

PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO DE
CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA PARA FOMENTA#

EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO
HERRAMIENTA PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA

ANA.

4.1 MISION Y VISION.

Misién.

“Somos una ciudad poseedora de una riqueza arquitecténica,
cultural e histérica inigualable a ninguna otra en EI
Salvador, de reconocimiento nacional e internacional por el
territorio que orgullosamente nos reviste y que mantiene bajo
su lecho la calidez de gente trabajadora, honesta vy

emprendedora”.

Visién.

“Transformar la esencia histdérica-socio- cultural de nuestra
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ciudad, en un eje econdmico de competitividad internacional,

placentera para quien la habita y visita”.

4.2 DIAGNOSTICO.

4.2.1 Analisis de la Situacién.

El andlisis de la situacidédn actual de Santa Ana es:

4.2.1.1 Escenarios.

Para lograr de manera exitosa el desarrollo de un plan
estratégico para la ciudad de Santa Ana es de vital
importancia el andlisis y la consideracién de los factores
externos incontrolables que influyen directa e indirectamente

en la actividad turistica del lugar, entre los que se tienen:
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> Entorno econdmico:

De acuerdo a datos oficiales los sectores econdmicos en Santa
Ana, estédn dividido de las siguiente manera: el comercio
representa el 49.96%, los servicios el 21.78%, la industria
el 20.28%, el transporte 4.71%, el 3.24% restante corresponde
a los sectores de agroindustria, electricidad, construcciédn,
minas y canteras’’. En la zona norte y oeste de la ciudad se
encuentran fabricas y maquilas (principalmente en la Zona
Franca de la ciudad) y en la zona sur se encuentra el area de
mas desarrollo comercial en la que se ubican la mayoria de
restaurantes, Dbancos, hoteles vy centros comerciales. EI1
centro comercial mas grande de la ciudad el Centro Comercial
Metrocentro, el cual ha llevado el desarrollo comercial a la
periferia Sur de la ciudad; sin embargo, el centro histérico
sigue siendo un potente motor en el desarrollo econdémico de

la ciudad.

Es importante destacar que la situacidn econdmica actual esté

en constante cambio en todos los rubros econdémicos del pais y

“° Pagina oficial del Ministerio de Economia de El Salvador.
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Santa Ana no es la excepcidn; sin duda alguna esto repercute
directamente en el poder adquisitivo de las personas dque
visitan la Ciudad. Sin embargo, esta wvariaciédn no ha sido
motivo para que empresas de alto prestigio decidan invertir
en el lugar. Wal-Mart, Cinépolis, y el Grupo Roble que
pretende la expansidén de Metrocentro Santa Ana en el afio
2013°%, son sélo algunos de los inversionistas mas reconocidos
que han apostado su capital en el territorio santaneco. Lo
que alienta las posibilidades de empleo para sus ciudadanos y
la inyeccidén de financiera en las principales actividades

econdmicas del municipio.

> Entorno tecnolégico:

Debido a que el entorno tecnoldédgico es dificil de determinar
y medir por su naturaleza, se puede decir gque Santa Ana no
cuenta con los recursos especiales para atender las
necesidades de los turistas que visitan la ciudad; muestra de

ello es que 1las 1instituciones encargadas de promover el

°® pagina oficial de la Prensa Gréafica
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turismo en la Ciudad presentan, desconocimiento en gran
medida de la creacién de cuentas y uso correcto de 1los
activos digitales como medio de informacidén en la promocidn
del lugar. Muchas ni siquiera cuentan con una pagina web vy
las que la poseen no cuentan con la informacidén necesaria
para atraer a potenciales turistas hacia la ciudad (como la
padgina de la Alcaldia Municipal). Esto sin duda es una
limitante para crear estrategias relacionadas con la
promocidén de la Ciudad a través de medios electrdnicos a

pesar de las ventajas que esta herramienta ofrece.

> Entorno politico:

Partiendo desde el hecho que El1 Salvador disputdé una guerra
civil en los afios 80°s debido a desacuerdos politicos entre
El Gobierno de ese entonces y una fuerza opositora, la cual
tuvo repercusiones en todo el pais en diversas &reas no
solamente en el politico, incluida el sector econdmico vy
social principalmente. Después de los acuerdos de paz

firmados en el afio de 1992 el sistema politico es predominado
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por dos partidos; uno de derecha (ARENA) y uno de izquierda
(FMLN) . A partir de las elecciones presidenciales en el afio
2,009 que el partido de izquierda estd en el poder muchos
aspectos han cambiado pero no de una manera significativa; es
decir existe aun la misma estabilidad con la que se contaba
antes con el partido de derecha. Dentro del gabinete de
gobierno estan desplegadas diferentes Ministerios e
instituciones encargadas del trabajo en diferentes Aareas de
desarrollo que El1 Salvador necesita. Especificamente Santa
Ana cuenta con una serie de instituciones gubernamentales que
influyen directamente en todas las actividades del lugar; se
tiene la presencia de la Policia Nacional Civil (PNC),
dependencias de otras instituciones como del Ministerio de
Hacienda, Ministerio de Seguridad Publica, Ministerio de

Salud, Ministerio de Economia, entre otras.

En la actualidad el municipio de Santa Ana es gobernado por
el Sefior Alcalde, Alfredo Pefilate, quien junto a su concejo
municipal, ha tratado de implementar la actividad turistica
en la zona, tras el fallecimiento inesperado en el afio 2001

del Seflor Francisco Polanco ex - alcalde de la ciudad.
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> Entorno socio-cultural:

Santa Ana cuenta con una cultura popular muy arraigada, como
muestra es la devocidn que se presenta en la celebracidn de
las fiestas patronales en honor a la Sefiora Santa Ana,
celebradas en el mes de Julio. En el contexto social como se
menciondé en el capitulo 1 el 83% de la poblacidén reside en la
zona urbana y 17% rural; segun sexo, el 48% son hombres y 52%
mujeres; y etnograficamente, el 89,39% es mestizo (219.398),
el 10,45% es blanco (25.650), 0,01% es negro (32), el 0,04%
es indigena (109) y un 0,09% son de otras etnias (232)°'. En
lo que se refiere a la alfabetizacidén, el 78,07% de la

poblacidén sabe escribir el alfabeto.

4.2.1.2 Competencia.

En la actividad turistica conseguir competir con otros
destinos, en términos de atraccién de la demanda es vital

para que el éambito turistico crezca y se desarrolle. Para

5! segtin Censo de Poblacién y vivienda del afo 2,007
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conseguirlo, un componente importante es lograr la confianza
del visitante que llega a Santa Ana. En primer lugar, se debe
lograr que el turista tenga la informacidén necesaria sobre
los atractivos que ofrece la Ciudad a través del mejoramiento
de las péaginas web de las instituciones de turismo y otros
instrumentos de comunicacidén de marca-ciudad; ademds se debe
poner especial énfasis en ofrecer actividades que diferentes
e 1innovadoras, como un tour en el Centro Histdérico de 1la
Ciudad; un paseo por el Parque Nacional Cerro Verde, el
Volcan de Santa Ana, Parque San Lorenzo, o en dado caso una
combinacidén de las opciones antes mencionadas. Finalmente el
objetivo es lograr la repeticidén de la visita a la Ciudad y
transmisién de un mensaje de marca-ciudad o6ptimo para ser

difundido.

Analizando el ambito turistico se puede determinar que Santa
Ana tiene que enfrentarse a una competencia dificil que
afecta de manera significativa el nUmero de visitantes que
llegan al lugar, ya que estas ciudades ofrecen una diversidad
de atractivos turisticos; dentro del departamento del mismo

nombre se pueden mencionar como competidores:
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> Chalchuapa:

Considerando que uno de los mayores llamativos de Santa Ana
es el Centro Histdérico de la Ciudad, como su nombre lo indica
lleno de historia y cultura; Chalchuapa es sin lugar a dudas
uno de sus principales competidores, ya que la importancia de
esta ciudad reside sobre todo en su rico legado prehispéanico,
donde se encuentran las ruinas de El Tazumal, Casa Blanca, E1
Trapiche vy La Laguna Cuzcachapa. Estos sitios guardan
vestigios de diferentes culturas indigenas, particularmente
mayas°?. Ademds que Chalchuapa es conocida a nivel nacional
por esas riquezas turisticas vy Santa Ana aun no estéa

posicionada como un atractivo en esa area.

> El Congo:

Este municipio cuenta con muchos atractivos turisticos,
mismos que Santa Ana ofrece, especialmente en el &mbito
Ecoturistica, entre los que se pueden mencionar: El Congo es

un municipio conocido por su historia y por contar con uno de

52Tycentroamerica.com
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los lugares naturales mas Dbellos del pais, el lago de
Coatepeque. Ademds ofrece una serie de rutas turisticas como

la Ruta del Tabudo y la Ruta del Ccafé®.

> Coatepeque:

Es un pequefio municipio de Santa Ana que cuenta con una
belleza natural indiscutible, cuenta con hoteles,
restaurantes y es factible para practicar deportes acuaticos
tales como buceo y esqui acuadtico. A pesar gue no es una
competencia directa porque no ofrece las mismas atracciones,
si es un lugar con mucho prestigio y reconocimiento a nivel

nacional e internacional, posicionamiento qgque Santa Ana no

posee aun.

> Metapéan:

Metapdn es una competencia en el area de ecoturismo que Santa

Ana ofrece, ya que ademds de ser la segunda ciudad mas grande

S3www.elsalvador.travel
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del departamento de Santa Ana se encuentra en las cercanias
del Parque Nacional Montecristo, una de las méds importantes
reservas ecoldégicas del pais. Ademés esta Ciudad cuenta con
el Lago de Giuija y la laguna de Metapan. Por otro lado es
importante mencionar que actualmente cuenta con el equipo
campedn de futbol de E1 Salvador “Isidro Metapan”, obviamente
esta es una competencia en el deporte que en Santa Ana es una
tradicién por contar con el mayor campedn de todos 1los

tiempos C.D. FAS en el territorio salvadorefio.

Por otro lado en el ambito turistico nacional los lugares que
generan mayor competencia de manera directa o indirectamente

a Santa Ana son, segun datos oficiales®:

> La Ruta de las Flores:

Debido a gue estd compuesta por 5 municipios (Apaneca,
Concepcidén de Ataco, Nahuizalco, Salcoatitadn y Juayua) llenos

de tradicidén cultural, festivales gastrondémicos y un

5% Informe de coyuntura, cuarto trimestre 2,001 - Unidad de inteligencia
(CORSATUR)
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atractivo natural con bellos paisajes a su alrededor. Muchas
de las recursos con lo que Santa Ana cuenta pero con un lugar

posicionado en el Area turistica nacional.

> Suchitoto y Alegria:

Segin el informe de CORSATUR el mayor motivo para visitar
estos lugares es para realizar turismo cultural; por lo que

Santa Ana se ve perjudicada ya que ofrece este es uno de sus

principales atractivos.

> Zona Norte de Chalatenango:

En este lugar se encuentra la parte mas alta del pais en el
Cerro E1 Pital, excelente para realizar caminatas. Misma
actividad que se puede realizar en el Volcan Ilamatepec, por

lo que Santa Ana tiene un competidor mas en ecoturismo.
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4.3.1.3 Analisis de mercado.

El sector.

Santa Ana ofrece varios destinos turisticos, entre los cuales
se destaca su centro histdérico cuya riqueza y argquitectura
colonial son dignas de ser compartidas con el mundo. Aungue
esto sea asi, Santa Ana no es considerada como un atractivo
turistico representativo en el pais. De acuerdo con
estadisticas oficiales hasta el mes de Diciembre de 2,011 los
lugares de El1 Salvador més visitados son la Ruta de las
Flores, Suchitoto, E1l1 Puerto de La Libertad, Zona norte de

Chalatenango y Alegria’.

Como anteriormente se analizdé estos lugares representan
competencia para la Ciudad de manera directa o indirecta; por
lo gque es preciso potenciar los recursos del lugar a través
de la explotacidén de 1las caracteristicas que distinguen a
Santa Ana y que muchos desconocen, como que, cuenta con un

Centro Histérico impresionante que, ciudades como Antigua

55 Informe de coyuntura, cuarto trimestre 2,001 - Unidad de inteligencia
(CORSATUR)

248




PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA

Guatemala lo posee vy que han sabido aprovechar a gran
escala. Ademds que tiene la Catedral con una arquitectura
Uinica que la hace ser merecedora de ser la méas famosa de E1
Salvador; sin mencionar la devocidén que los habitantes
sostienen por su patrona la Sefiora Santa Ana y dque se ve
reflejada en 1las vya conocidas fiestas Jjulias. También es
explotable el hecho de, contar con un lugar geograficamente
estratégico por su ubicacidédn y cercania a la capital,
pudiendo no solo ser un eje de desarrollo econdémico, social y

comercial en la zona, sino turistico a nivel de pais.
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4.3 Analisis estratégico

4.3.1 Matriz FODA

- POSITIVO NEGATIVO

| I DEBILIDADES

1. Transporte urbano

desordenado.

2. Insuficiencia de
infraestructura vy
servicios de
calidad.

3. Contaminacioén

ambiental.

4. Desempleo y

subempleo

INTERNO
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5. Disefio urbano

desordenado.

6. Perdida de la

identidad cultural.

AMENAZAS
1. Cambios en politica

econdémica.

2. Inseguridad y

delincuencia.
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3. Emigracidn
fluctuante.

4. Desastres naturales.

5. Caida de demanda

interna.

4.3.1.1 Fortalezas y Oportunidades.

Considerada un polo regional del pais y con una pposicidn
geoestratégica que la hace atractiva para inversionistas,
Santa Ana guarda dentro de sus fronteras, numerosos sitios de
importancia para la historia y cultura salvadorefia. La zona

cuenta con un patrimonio histdérico y urbanistico tanto
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habitacional como publico, tales como: el Teatro de Santa
Ana, la Alcaldia Municipal de Santa Ana, la Catedral de Santa
Ana, el Centro de Artes de Occidente, la casa donde vivid el
ex presidente Pedro José Escaldén, la casa del obispo y el
Casino Santaneco, entre otros. La principal plaza del centro
histdérico es el Parque Libertad, el cual estd rodeado por las
estructuras ©principales de la ciudad asi como otras
edificaciones antiguas. Otra plaza de la ciudad es el parque
Menéndez, el cual estd rodeado de edificaciones antiguas de
la ciudad como la Unidad de Salud: Casa del Nifio, la iglesia
El Calvario. En total, entre los bienes culturales inmuebles,
ubicados en el centro histérico de la ciudad, existen 210 de
estilo neoclésicos, 5 de estilo goébtico, 64 de estilos
neocoloniales, 102 de estilos tradicionales y 170 de estilos

actuales.

Otro de los monumentos nacionales de la ciudad es el Parque
Kessels, en el cual se localizan los monumentos en honor a
los musicos y compositores José Kessels (de origen holandés)
y David Granadino vy uno de los bienes culturales del pais,

el sitio arqueoldgico Finca Rosita, la cual esta ubicada en
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la ciudad, y que data del periodo preclasico y tiene entre

sus estructuras una pirdmide de metros de altura.”*

Relevancia de la microempresa como modelo productivo. EI1
comercio ha sido principalmente la actividad econdémica de la
ciudad pero se ha diversificado hacia el sector servicios vy

manufactura.

En cuanto a su gastronomia, Santa Ana cuenta, ademas de la
gastronomia tipica de todo el pais, con su propio arte
culinario conformado por dulces tipicos llamados acitrones.
Respecto a la gastronomia moderna, la linea de restaurantes
que envuelve la ciudad ha acrecentado enormemente su

reconocimiento en el pais.

Es una ciudad eje del arte salvadorefio, cultivadora de
grandes escritores, cantautores, ©pintores vy artistas en

general, de gran presencia nacional e internacional.

Poseedora de un clima célido y tropical, la cercania de la
ciudad hacia la capital del pais y hacia las fronteras

guatemaltecas y hondurefias es otro punto que permite que el

*www.concultura.gob.sv/bienes culturales
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flujo de personas en la localidad sea pronunciado. Cuenta con
una amplia oferta de servicios educativos que hacen de 1la
ciudad receptora de estudiantes de regiones cercanas.
Cubierta por cinco de las universidades mas importantes del
pais, la ciudad de Santa Ana, aporta un capital humano de

calidad a la regidén salvadoreia.

Respecto a las oportunidades de crecimiento socio-econdémico
de la ciudad, se cuenta, con el apoyo del gobierno central
mediante la ejecucidén del programa “Pueblos Vivos” a través
del Ministerio de Turismo, y en donde Santa Ana participa
como uno de los potenciales destinos turisticos del pais. En
este sentido, E1 Salvador ha sido la sede de eventos de gran
importancia internacional, por su ubicacidn y arquitectura
Santa Ana, de igual forma ©podria participar como una
alternativa en la conmemoracidén de eventos de tal magnitud,
lo que haria posible el reconocimiento de su marca mas alla
de las fronteras nacionales, trayendo consigo en el largo
plazo multiples beneficios de crecimiento econdmico como el
de, una mayor inversidn extranjera en la ciudad. Dentro de su

plataforma de ciudades emergentes y sostenibles, el Banco
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Interamericano de Desarrollo (BID) ha considerado integrar a
su linea de inversién a Santa Ana’’, destacando asi, que la
cooperacién internacional es otra de las razones que ha de
impulsar la busqueda del desarrollo de esta ciudad a través

de la ejecucidén de planes como el aqui propuesto.

4.3.1.2 Debilidades y Amenazas.

Las condiciones de deterioro de las vias de comunicacidn
terrestre asociadas al crecimiento urbano desordenado y a la
creciente motorizacién en la ciudad, opaca el clima de
inversién que Santa Ana necesita. Aunado a ello, se observa
la falta de organizacién e infraestructura adecuada para una
atencidén de calidad en algunos de los servicios béasicos, como
el de salud, electricidad vy transporte anteriormente
mencionado. La tasa de impuestos de la ciudad es una de las
mas altas de todo el pais vy junto al pago de energia

eléctrica, resultan dos de las quejas mas discutidas por 1los

"http://www.iadb.org
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comerciantes santanecos.Ademéds de ello, existe un nivel medio

en el uso de la tecnologia.

La delincuencia e 1inseguridad social que se percibe en la
ciudad es otro de los factores que debilita la posiciédn
competitiva de Santa Ana, constantemente la policia nacional
civil y la policia municipal realizan numerosos esfuerzos
por minimizar los indices de delincuencia que la ciudad
mantiene, y que levemente han rendido resultados en los
ultimos meses, debido a un plan de contingencia implementado
por el cuerpo policial de la ciudad. En ausencia de espacios
laborales, Santa Ana cuenta con un capital de trabajo humano
de calidad, la falta de oportunidades de empleogenera
inmigracién de profesionales con alta capacidad intelectual
hacia otras ciudades o paises. El crecimiento poblacional, 1la
deforestacién desmedida realizada para crear espacios
habitacionales dentro de la ciudad, vy la instalacidén de
rellenos sanitarios al aire libre es otro de los problemas

que afecta a la ciudadania santaneca.

La creciente integracidén internacional ha producido toda una

serie de consecuencias de caréacter, econdmico, politico,
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cultural y medioambiental. Lamentablemente, algunas de ellas
pueden ser y son negativas, tal es el caso de Santa Ana gue
actualmente se ha visto afectada a partir de las
transculturizacidédn de la sociedad salvadorefia, accidén que ha
permitido que su misma poblacidn sostenga una marcada
perdida de la identidad cultural, fruto del mal manejo de las
actividades de modernizacién global a falta de medidas por
evitar la verglienza e ignorancia social de sus raices, de una
ciudad que guarda bajo su arquitectura una conexidn

verdaderamente significativa con el origen de todo un pais.

Como en cualquier otra regidén, en Santa Ana los desastres
naturales, los cambios en la politica nacional asi como
también la fluctuante emigracidén de su poblacidén, son
problemas generados a partir de fuerzas dificilmente
controlables y que con el paso del tiempo y de acuerdo a las
condiciones en las que se originan afectan cualquier otro

elemento al cual estén relacionado.
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4.3.2 Unidades Estratégicas de Negocios.

Después de conocer lo que puede ofertar la ciudad de Santa

Ana como producto,

un analisis de 1la situacidédn actual que

presenta y de su competencia, se puede establecer 1la
participacién relativa en el mercado gque podria ocupar
determinando la importancia que tiene cada uno de sus
componentes como ciudad.

ESTRELLAS INTERROGANTES

i. Centro Histérico: i. Centros Recreativos:

Actualmente es uno de
los lugares que se
estd ofertando y por
el que se apuesta una
mayor inversidén como
una de las principales
atracciones de las

ciudad.

Existen varios
centros de recreaciodn
en la Ciudad; pero no
son considerados como
principales opciones
a la hora de salir de
ser visitados por

turistas.
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11.

Linea de restaurantes.
Los restaurantes de
Santa Ana son otro
producto que esta en
pleno apogeo, debido a
la variedad de comidas
que se ofrecen; ademéas
de que generan empleos

a los residentes del

lugar.

11.

Universidades. Debido
a la gran demanda
estudiantil y a que
Santa Ana aloja en su
territorio cinco de
las universidades més
reconocidas en todo
El Salvador, es
importante mencionar
gue son poseedoras
del futuro
dinamizante de la
economia nacional, ya
que son las
encargadas de
preparar el recurso
humano bajo las
cuales sostendréa el

bienestar social de

toda su poblacidn.
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PERROS

Centro Comercial i.
Metrocentro Santa Ana.
Unico centro comercial

de la ciudad y uno de

los principales

destinos a visitar en
dinamizador

el lugar,

del crecimiento

ii.
econdémico de la
Ciudad.
Estadio Oscar Alberto
Quitefio. Orgullosos de
contar con uno de los
estadios mas grandes
en todo el pais, y de | .
idi.

ser la casa de uno de
los maximos lideres en

el futbol nacional,

Museo Regional de
Occidente. Es un lugar
que aun muchos de los
mismos santanecos
desconocen; debido a la

falta de promocidén de

su actividad.

Casa de la Cultura.
Estd muy descuidada y
su servicio es
deficiente, no es un
lugar atractivo para

que los turistas 1lo

visiten.

Biblioteca Municipal.
Al igual que la Casa de
la Cultura esta muy

descuidada, las
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los santanecos
mantienen la tradicidn
desmesurada por apoyar
al equipo que los
representa Club

Deportivo Fas.

tendencias actuales

han debilitado en gran
medida la atencidén y la
riqueza que en sus
libros pueda

encontrarse.
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4.3.3 Objetivos y Estrategias

Objetivo 1: Crear una

imagen atractiva para

la ciudad de Santa
Ana, que le permita el
incremento en el

numero de visitantes y

la captacioén de

inversiones nacionales

4

y extranjeras.

A

{//ryEstrategia

Diferenciacién:

2\

Basada

en el atractivo del

lugar. Utilizando la

diferenciacidn por
imagen, referida tanto
a la tangibilidad de

lo observable como a

la intagiblidad de 1lo

histérico y de los

sentimientos de
pertenencia cultural.
» Estrategia de

Segmentos

Maltiples:Actividades

de marketing Dbasadas
para tres grupos de
destinatarios:

W

\v,\ﬂ.: A+~ s~ J-ﬂn-&-,-/
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Objetivo 2: Posicionar
la marca Santa Ana como
un producto ciudad
salvadoreiio, de

reconocimiento nacional

e internacional.

Estrategia de
Posicionamiento.

Explotacidn de la
riqueza histérica-
cultural, ecoldégica vy
moderna de la ciudad
de Santa Ana como un
eje de competitividad,
percepcidn 3%

reconocimiento de la

marca ciudad.
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4.3.4 Segmentacién y Posicionamiento.

En cuanto a la segmentacién, el mercado de referencia de la
ciudad de Santa Ana tiene tres dimensiones: residentes,

turistas (nacionales e internacionales) e inversionistas.

El primer segmento meta estd constituido por los residentes
de la ciudad de Santa Ana, principalmente los 204,340 (Cuadro
1) habitantes de su zona urbana, hombres y mujeres de todos
los niveles socioecondémicos, de 18 o més afios de edad,
capaces de transmitir un mensaje de amor por su cultura e
historia, totalizando un segmento de 157,327 (Cuadro 2). Dicho
dato se resuelve en razdn de cumplir ©primero los
requerimientos de sus habitantes guienes deben ser
satisfechos, de manera que, al ser parte del producto ciudad,
estén en condiciones de satisfacer a su vez los

requerimientos de los otros segmentos objetivo.
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&)

NUMERO TOTAL DE AREA
HABITANTES
URBANA RURAL

Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres
245,421 (117,565 | 127,856 | 204, 340 97,115 (107,225 | 41,081 | 20,450 20,631
Cuadro 2°°

TRAMO DE EDAD SELECCIONADOS
Total 0 -3 4 6 7 - 17 18 - 59 60 O MAS
245,421 16,535 14,393 57,166 131,563 25,764
58 Poblacidén total por &rea de residencia, sexo, indice de masculinidad

y porcentaje urbano,

59

y municipio.

segun departamento y municipio.

Poblacidén total segun tramos de edad seleccionados,
Censo 2007.

Censo 2007.

segun departamento
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El segundo segmento meta esta constituido por los turistas
nacionales y extranjeros que visitan El Salvador,
principalmente excursionistas, cuyo perfil corresponde a un
tipo de persona que gusta de, conocer la historia que
envuelve las ciudades que visita, a través del ambiente que
le genera la arquitectura del lugar y la participacidén en
actividades socio-culturales y artisticas que se realizan en

el sitio donde se encuentra.

Seguin un estudio realizado recientemente por el Ministerio de
Turismo, las estadisticas muestran que para el afio 2011 se
tuvieron visitas con un alrededor de 450, 182 excursionistas

y 1, 184,497 turistas todos ellos internacionales.

Respecto al turismo doméstico, la investigacién revelo que
hay una tendencia hacia la preferencia del destino interno
para realizar viajes de un dia, siendo este el 98.16% con
228,636 viajes vy de un 1.84% para el destino emisor

representando 4,287 viajes®’.

®principales indicadores de turismo interno en El Salvador al cuarto
trimestre 2011. Encuesta turismo doméstico en los hogares.
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Una vez que se haya posicionado la marca ciudad en estos
segmentos se apuntard con mayor intensidad al segmento
inversionistas, tomando en cuenta que los publicos metas
hacia los que estd dirigido en primera instancia la absorcidn
de la marca Santa Ana se convierte en los prospectos a

encajar en esta linea potencial de inversién.

4.4 MARKETING OPERATIVO.

4.4.1 Productos y servicios.

La Ciudad de Santa Ana posee diferentes opciones en atractivo

turistico vy cultural. Los cuales pueden clasificar en
diferentes areas para los turistas nacionales e
internacionales.
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> Cultural:

El atractivo cultural mas llamativo dentro de la Ciudad de
Santa Ana es el Centro Histdérico formado por el Palacio
Municipal, el Teatro nacional, Centro de Artes, Museo
Regional de la Moneda y la Catedral de Santa Ana. Se puede
disfrutar de una de las infraestructuras mas sobresalientes
dentro del territorio salvadorefio acompafiado de familiares vy
amigos, donde puede captar imadgenes para el recuerdo; ademas
formar parte de las diferentes actividades tanto del Teatro
Nacional o como los eventos religiosos de la Catedral.
Recrearse en un escenario como este es un privilegio en el

drea de la Ciudad de Santa Ana.

> Ecoturismo:

Otra de las actividades que ofrece la ciudad de Santa Ana es
la préactica del ecoturismo. Algunos de los lugares donde

puede desarrollar esta actividad se encuentran:
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Parque Nacional Cerro Verde.

El Instituto Salvadorefio de Turismo ha trabajado junto a los
"Guias Turisticos" para brindar a los turistas extranjeros vy
nacionales una interpretacién del Reino Natural en una forma
educativa y diferente. El proyecto de "Guias Turisticos" fue
creado para involucrar a las personas de las comunidades
aledafias al Cerro Verde, con el objetivo de brindar a 1los
joévenes una oportunidad de aprender y dedicar su tiempo en

algo diferente al "Trabajo Agricola".

> Atractivos principales: Senderos interpretativos,

miradores, flora y fauna, orquidiario.
> Servicio que presta: Basicos, sanitarios, estacionamiento.
> Comida/Alimentacién: Cafeteria.

> Otros: Guias locales
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Volcan de Santa Ana.

El atractivo principal del lugar es caminar por todo el area

del volcan disfrutando del paisaje.

Parque San Lorenzo.

En més de 90 manzanas de terreno, los visitantes podran
encontrar piscinas para adultos y nifios, tres lagos donde se
puede practicar canotaje y un mini zooldédgico con 132 especies

de animales, entre aves y mamiferos.

Ademas, los turistas tienen la opcidn de arrendar un caballo
y recorrer los senderos del parque, que se ha convertido en

un pulmén para la ciudad.

> Restaurantes:

Santa Ana posee una linea de restaurantes de la méds alta
calidad donde ©podrad degustar de diferentes tipos de
platillos, entre estos se encuentra el restaurante La Pampa

Argentina con un mend especializado en carnes, mariscos vy
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vinos de la mejor calidad en un ambiente digno para compartir
con su familia. El restaurante Lover’s Steak House, es otra
opcidén referente en comida a la carta, puede encontrar un
variado ment, ademds de una de sus principales propuestas,
“el menu ejecutivo”, que es una opcidn mas econdmica para el

cliente.

Como sabemos la comida mexicana se ha popularizado debido a
su estilo y sabor, este tipo de comida se puede encontrar en
el restaurante El Mexicano, su especialidad como su nombre 1lo
indica es la comida de tradicidén mexicana, las famosas
tortas, enchiladas burritos, tacos, etc. ademds de una
variada combinacién de bebidas que se pueden disfrutar en un
amplio local. También el restaurante la Antorcha, es otra
opcidén en cuanto a comida mexicana se refiere, un variado

mentl y una excelente atencidn.

Si la idea es tener pasar un rato con familiares y amigos en
un ambiente més adulto la opcidén la brinda el restaurante-
bar Drive Inn El1l Molino, ademds de ofrecer comida a la carta,
se encuentra dentro de su menU una variada opcidén de boguitas

que el cliente puede elegir a su gusto, el lugar esté
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dividido en area de restaurante, bar y un sector tipo rancho,
anexado a los dos primeros se encuentra la pista de baile
donde se asegura la diversién de sus clientes. Otra opcidn de
este tipo la brinda La Taberna del capitan, en un ambiente un
poco mas bohemio, con un ment variado no sbélo de comida sino

de bebidas que permite total esparcimiento a sus visitantes.

Pero si se busca un estilo mads retro la opcidén més atractiva
es el restaurante Trench, sus especialidades las boquitas
elaboradas con tortilla de maiz en combinaciones diferentes vy
muy deliciosas, ademds de un ambiente agradable, con masica

en vivo los fines de semana.

Si la opcidén es una comida rapida, es decir, hamburguesas,
pizza, pollo empanizado, etc. las diferentes alternativas se
encuentran en, Pizza Hut, Pollo Campero, Biggest, Burger

King, McDonald’s, etc.

> Hoteles:

Con respecto a la estadia la Ciudad de Santa Ana, esta cuenta

con alternativas de hospedaje, entre estas se Hotel Tolteka;
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ubicado frente a la carretera principal de la Ciudad, con un
servicio de alojamiento de 3.5 estrellas, ofrece servicios de
habitacién, restaurante y piscina descubierta que haréa
confortable la estadia de los visitantes. Pero si prefiere
hospedarse cerca del Centro Histdérico de la Ciudad de Santa
Ana el Hotel Sahara, es la mejor opcidén, a tan sdbélo tres
cuadras del mismo, ofreciendo habitaciones bien equipadas

para todas las preferencias.

> Ruta “Vive Santa Ana”:

La Ruta de Santa Ana, es una ruta que inicia sus actividades
el dia sé&bado con la practica de Necroturismo'. Invita al
turismo a participar de una aventura nocturna visitando 1los
diferentes cementerios de la Ciudad, actividad vigilada por
agentes de la Policia Nacional Civil y Agentes de CAM, el

recorrido inicia a las 6:00 de la tarde.

La Ruta continta el dia domingo con el festival gastrondmico
celebrado en el parque ubicado al centro Jjustamente del

Centro Histdérico, con un &rea totalmente peatonal donde los

274



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢,

turistas pueden aprovechar a visitar El1 Teatro ©Nacional,
Alcaldia Municipal, Catedral, Casino Militar y el centro de
Artes, para gozar de la riqueza cultural gque poseen estos
lugares, ademas de participar de las diferentes actividades
que ofrecen, ya sean actividades religiosas o una puesta en
escena en El Teatro. Culminando en la degustacidén de
excelentes platillos tipicos de 1la Ciudad en el festival
gastronémico, ademéds de poder adquirir en los alrededores
accesorios tipicos o suvenires. Esta Ruta se desarrollara

cada fin de semana del mes.

4.4.1.1 Manual de uso de la marca Santa Ana.

La marca ciudad Santa Ana tiene una imagen visual imponente
que se basa en dos elementos fundamentales de la identidad de
la ciudad: el teatro y la catedral, dos de los componentes
representativos del aspecto arquitectdénico tipico del centro

histdérico.
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Configuracién del isologotipo.

En cuanto a los componentes, uno de los rayos del sol se
integra con la palabra Ana mediante la linea que parte de uno
de sus rayos hacia la letra A mayuscula, abrazando de forma
grafica el nombre de la marca-ciudad, y representando asi,
mediante la longitud de este trazo, la linea de tiempo que
transita desde el origen de la ciudad hasta la busqueda del
desarrollo y liderazgo mediante la brillantez del elemento
Sol, que no solo deja a representar el aspecto climdtico de
la ciudad, sino también conjuga el simbolo de la calidez de
su gente y lo acogedor de su territorio. Respecto de la
tipografia, las letras de la palabra Santa Ana tienen un
estilo menos convencional, para indicar que la ciudad no es
estdtica y que apunta constantemente como lo notamos mediante
la ubicacidén de su slogan la explotacidén de oportunidades de
crecimiento elevados; el isologotipo de la marca ciudad Santa
Ana puede 1ir sin lema, o con lema en letras de color
amarillo, color representativo de la alegria que esta ciudad

se goza.
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Especificaciones de color.

En cuanto a los colores, el rojo proviene de la simbologia
del fruto del café, del poder y vivacidad de 1la sangre
mestiza imponente en sus tierras desde el tiempo de la
colonia hasta la actualidad; color naranja, usado para
comunicar la transicidédn sufrida por la ciudad a lo largo de
su historia. Amarillo, del color del Sol, parte del clima de
la ciudad durante casi todo el afio y de la fortaleza visual
escondida tras su arquitectura 'y gente. Los colores
utilizados por la marca ciudad Santa Ana se obtienen de las

férmulas de color que se indican en la siguiente figura.
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S

IR0,
X .

Paleta de Colores de la marca Santa Ana

Escala Rojo Naranja Amarillo
R 195 225 244

G 15 137 202

B 14 11 22

Estos son los uUnicos colores que se deben utilizar para

identificar el isologotipo de la marca ciudad Santa Ana; para
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cualquier aplicacidén no se debe incluir colores adicionales

ni matices.

Mensaje de la marca.

El mensaje de la marca ciudad Santa Ana se resume en el lema:

“Wive 1la Ciudad Heroica”. Que permite describirse en dos
invitaciones:
La primera, a vivir Ccomo residentes, visitantes

inversionistas la alegria que en ella se encuentra a través
de su arte, deporte, cultura e historia. Y la segunda, como
un mensaje para decirle al mundo entero que la Santa Ana que
se conocidé6 en el pasado como una ciudad de portentosa
posicidén aun sigue viva, presente y con ganas de integrarse a
la modernizacidén del sistema socio-econdmico nacional que la
acompafia sin perder de vista su esencia, como simbolo
histérico territorial de valentia y éxito de las batallas

constantes que se libran en pos del desarrollo regional.
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4.4.2 Precio.

Cultural:

> E1l Palacio Municipal (GRATIS)

> El1 Teatro nacional. La entrada al Teatro es gratis. Las
exposiciones y demds presentaciones oscilan entre $0.50 y

$3.00 la admisidn.

> Centro de Artes de Occidente. La entrada al lugar,
exposiciones y cursos que se ofrecen son gratuitos y de un

costo significativo.

> Museo Regional de Occidente.

e Nacionales y centroamericanos: $0.50

e Extranjeros: $1.00

e Nifios menores y adultos mayores: GRATIS

e Uso de cédmaras: $2.00
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> La Catedral de Santa Ana. (GRATIS)

Ecoturismo:

> Parque Nacional Cerro Verde. Precios: $1.00 por persona y

$1.00 por ingreso de vehiculos

> Volcan de Santa Ana. GRATIS y los tours organizados por

SALVANATURA $25.00

> Parque San Lorenzo. ($1.00)

Restaurantes:

> La Pampa Argentina

e Almuerzos desde $6.50

e (Cena de $12.00 en adelante
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El restaurant Lover’ s Steak House

e Desayuno desde $3.00

e Almuerzos ejecutivos $6.60

e MenlUs para eventos desde $5.00 por persona.

El Mexicano. Banquetes familiares desde $20.00

La Antorcha. Precio aproximado por persona $10.00 (a 1lo

“loco”) y $5 8 (a lo aburrido)

El restaurante- bar Drive Inn El1 Molino

e Comida desde $4.00

e Tragos de 43.75 en adelante

La Taberna del capitédn, sus precios oscilan entre 1los

$6.00 en adelante.
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E1l restaurante Trench Town, precios desde $3.00 en

adelante.

Pizza Hut. Almuerzos desde $4.25 y combos familiares de

$11.00 en adelante.

Pollo Campero. Almuerzos desde $3.10 y combos familiares

$11.25 en adelante.

Biggest. Almuerzo desde $2.95 con refill gratis.

Burger King. Almuerzos desde $3.10.

McDonald’s. Desayunos desde $2.50 y almuerzos desde $3.50

Hoteles:

Hotel Tolteka. Los precios son desde $ 45.00 més impuestos

por noche.

Hotel Sahara. Los precios de las habitaciones son a partir

de los $ 39.00 noche.
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4.4.3 Distribucién.

Considerando que la distribucidén tiene como finalidad colocar
a Santa Ana lo més accesible posible de los turistas, para
que estos puedan visitarla en forma simple vy répida es
necesario hacer uso de ciertos canales de distribucidn; se
deben tomar en cuenta la infraestructura y vias de acceso a
la ciudad, este es un aspecto que debe mejorarse ya que el
transporte puUblico es desordenado y deficiente; ademéds es
necesario que se cuente con politicas de ordenamiento urbano

y planificacidén del crecimiento.

Para tener una mejor atencidén de los visitantes a Santa Ana
es necesario un trabajo conjunto que se lleve a cabo por las
empresas relacionadas con alojamiento (hoteles),
restaurantes, transportes, agencias turisticas, instituciones
encargadas de promover el turismo en la Ciudad. Ya gque se han
visto los beneficios del turismo en la Ciudad y que el actual
Gobierno municipal estd apostando por este rubro, es
importante que el Comité de Turismo de la Alcaldia Municipal

desarrolle un proyecto en el que se exploten los atractivos
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de la Ciudad mediante rutas turisticas y gque en estas se
incluyan a los actores antes mencionados a través de la venta
de paquetes a los visitantes. Con la creacidén de rutas
histéricas y culturales; ecoturisticas o combinando ambas se
podréd lograr no solo que Santa Ana se promueva y sSe posicione
con una imagen interesante para los turistas que gustan de la
cultura e historia sino también se convertiria en un rubro
econdmico importante para la Ciudad, proyectando un perfil

atrayente a los inversionistas interesados en Santa Ana.

4.4.4 Comunicaciébn.

Se describen a continuacidén las tacticas de comunicacidn a
emplearse para transmitir efectivamente la oferta turistica

de la marca-ciudad Santa Ana:

285




PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA |
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢

4.4.4.1 Publicidad.

Uso de publicidad on y/u off-line.

> Publicidad On-Line:

i. Apertura de <cuentas oficiales en redes Sociales:
facebook, twitter y pinterest. Administracidén de activos
digitales por parte de estudiantes universitarios aptos
a realizar su servicio social wuniversitario vy que
pertenezcan a areas afines al tema, bajo la supervisidn
del comité de turismo de la alcaldia municipal de Santa
Ana. Realizando una convocatoria para que las
universidades ubicadas en la ciudad brinden apoyo de
esta forma al proyecto, generando convenios de
cooperacién mutua en pro del bienestar social. La
informacién gque se hospede en las cuentas deberd ser
constantemente actualizada, atractiva % veraz,
atendiendo de manera oportuna a la gestiodn de
sugerencias, dudas o comentarios, generados a partir de

las visitas reales o potenciales que se obtendran.
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ii. Creacién de un sitio web para la ciudad de Santa Ana.
Sitio web del destino que engloba la totalidad de 1la
oferta y experiencias que el turista puede encontrar,
poniendo a su disposicidn herramientas para una mejor

planificacidén y reserva.

iii. Creacién de cédigo QR para la marca ciudad Santa Ana. E1
cbébdigo que permitird a los segmentos objetivos acceder
desde su dispositivo mévil al sitio web de la ciudad en
donde se encontrara alojada toda la informacidn
necesaria para conocer mas de cerca la oferta turistica

del lugar.

iv. Postales on line "“Wive la ciudad heroica”. Creacidn de
postales con imAdgenes que recalquen la vivacidad de 1la
arquitectura, arte, historia 'y cultura santaneca.
Disponibles en 1las cuentas oficiales de la ciudad, a
disposicién de los visitantes on-line para ser
compartidas con familiares y amigos, iniciando asi un
proceso de recomendacidén y aumento en la inquietud por

la realizacidn visitas a la ciudad.
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> Publicidad Off-line

Presencia en medios de comunicacién masiva locales:
radio, prensa y televisién. Induccidén en los medios
locales de comunicacidén masiva, cuyo primer mensaje serd
un llamado a la unidén de esfuerzos entre residentes e
inversionistas locales que deseen participar en la
puesta en marcha del proyecto, de manera que se busque
en primera instancia la concientizacidén de la ciudadania
como eje fundamental en el éxito del mismo. Lo que
genera, al mismo tiempo, inquietud en quienes solo
desean participar como espectadores del proceso. Dichos
mensajes publicitarios (cufias, spots y anuncios de
prensa) seran desarrollados por estudiantes que se
encuentran realizando su servicio social universitario
en areas afines, proporcionando de esta forma beneficios
mutuos, que destacan tanto las habilidades y
creatividad de los joévenes involucrados como los
atributos de la ciudad que se pretenden resaltar en la

oferta turistica contemplada por este plan.

288




PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA

Una vez difundido el mensaje de organizacidén entre la
ciudadania y de concientizacidén por la proteccidén fisico-
histérico de la riqueza arquitecténica y cultural gque posee
la cuidad, se Dbuscara la participacidén en medios de
comunicacidén nacionales 'y extranjeros, en espacios de
programas de radio y televisién dedicados a crear inquietud

en el segmento turismo.

ii. Kioscos de informacién. Casilleros para brochures con
informacién de la oferta turistica de la ciudad,
ubicados en diferentes puntos estratégicos de la urbe:
Sitios del Centro Histérico, Centro Comercial
Metrocentro Santa Ana, iglesias principales, entre

otras.
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> Mejora y fortalecimiento de 1la posicién que ocupa la
ciudad de Santa Ana en los programas de comunicacién

turistica del pais.

Buscar apoyo en las instituciones gubernamentales
involucradas en la actividad turistica del pais, qgque inste a
la preparacidn, capacitacidn, guia y formacidn de acuerdos en
la participacién selectiva de eventos o actividades a
desarrollar en la promocidn turistica nacional de cara a la

proyeccidén internacional.

4.4.4.2 Promocidn de Ventas.

> Catalogo On y Off Line

Creacién y comercializacién de guias mensual en formato
offline y online en la que se recojan ofertas concretas y una

seleccidén de ideas para disfrutar y conocer mejor la ciudad.
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> Desplegar un sistema de comercio electrénico.

Si mediante la comunicacidén on line y off line se persigue
captar la atencidén del turista potencial, este proceso debe
concluir en una reserva y posterior venta. La estrategia on
line de un destino, en el apartado de sistema de ventas, debe
ir por tanto encaminada hacia dotar progresivamente al
turista de las herramientas (portal atractivo, sistema de
reserva, planificador y configurador de wviajes) necesarias

para hacer su compra mas facil y placentera.

> Implantar un sistema CRM.

Es importante 1llegar a cuanto mayor numero de clientes
potenciales, pero la clave esta en llegar a ellos con la
propuesta de valor que realmente les interesa. Para ello se
hace imprescindible conocerlos, mediante realizacidén de
andlisis de comportamiento que permitirdn identificar sus
necesidades y expectativas y desempefiar una labor mas

efectiva al momento de interactuar con ellos.
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> Sistema de ventas conjunto.

Optimizacidédn de la base de datos de profesionales, negocios,
medios de comunicacidén y demds instituciones que planifican
incorporarse a los esfuerzos de marketing para la ciudad de
Santa Ana. De cuyo anadlisis se obtendrad la categorizacidn de
los mismos, mediante la que se pretende que su seleccidn vy
contacto devengue una tarea més facil, posibilitando vy

facilitando acciones conjuntas.

4.4.4.3 Relaciones Publicas.

En el establecimiento de las relaciones publicas dentro del
proceso de comunicacidén de marca ciudad se tiene previsto el

alcance del siguiente objetivo:

> Reforzar las labores de comunicacién de la marca Santa
Ana. Contribuir con 1las actividades de publicidad vy

promocidén de marca, mediante la busqueda, establecimiento
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y seguimiento de vinculos con la comunidad, gobierno
central e instituciones privadas nacionales e
internacionales, interesadas en participar y apoyar
financiera vy/o fisicamente en el proyecto de oferta

producto ciudad Santa Ana.

> Crear una cultura de respeto por el patrimonio fisico e
histérico que la ciudad de Santa Ana posee. Consiste en
coordinar las politicas de relacién con 1la comunidad,
mediante la organizacidén e informacidén oportuna de todas
las actividades a desarrollar en el proceso de creacidn,
impulso y posicionamiento interno y externo de la marca
ciudad. En este aspecto se genera dos lineas de

comunicacidén a abordar:

i. Relaciones Internas.

El publico interno proyecta la 1imagen de la organizacién
hacia el puUblico externo, por tanto es necesario que los
residentes de la ciudad Santa Ana establezcan vinculos

emocionales con la visién que la ciudad espera lograr y asi
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participen en la construccidén de ese futuro. Conocer 1la
situacién actual entre el gobierno municipal y los ciudadanos
de la zona urbana de Santa Ana como punto de partida hacia
el mejoramiento de las relaciones oferta-demanda de la ciudad
serd una de las primeras actividades a desarrollar. Para
estar al tanto de esta situacidén, se deberdn realizar sondeos
o0 encuestas sobre aspectos positivos o negativos de la
organizacidén u observaciones que puedan hacerse en el proceso
de creacidén vy posicionamiento de marca para su posible
mejoramiento, mostrando interés en los asuntos y/o problemas
sociales relacionados con la actitud e implementacidén del
plan de Citymarketing, emprendiendo las acciones inmediatas
para su solucién mediante una comunicacidén sincera y libre y
manteniendo informada a la poblacién e instituciones locales
relacionadas con la puesta en marcha de este proyecto, sobre
los objetivos, estrategias y metas a alcanzar, asi como
también los lineamientos de participacidén, inversién vy
beneficios a percibir, para gque de esta manera no solo se
fortalezca la ejecucién del plan de Citymarketing sino

también la estrategia de posicionamiento interno.
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Lo que se pretende es atraer a los residentes de la ciudad de
Santa Ana vy lograr la participacién del sector privado,
considerando en primera instancia el lanzamiento de la marca
ciudad y su difusidén, mediante la publicidad en piezas de
televisidén, noticieros, prensa vy radio locales y en las
redes sociales (Facebook, Twitter); ademéds de, realizar
eventos de promocién de la marca ciudad en universidades vy
centros de educacidén superior, al igual que eventos

empresariales.

ii. Relaciones Externas.

Se deberd mantener informados a los inversionistas sobre
todas las situaciones que se presentan al interior de 1la
organizacién estructural % operativa del plan de
Citymarketing para la ciudad de Santa Ana. Con 1la
presentacién de datos veridicos, la consideracién de los
puntos de vista de los clientes actuales, y prestacidén de una
atencidédn adecuada hacia las sugerencias que estos sefialen,

los <clientes e inversionistas potenciales percibirdn wuna
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buena imagen del proyecto y por tanto de la ciudad como
producto, convirtiéndose gradualmente en clientes actuales.
Otro de 1los elementos a tomar en cuenta dentro de las
relaciones externas del plan de Citymarketing es la atencidn
a los medios de comunicacidén local, nacional e internacional,
coincidiendo en la transmisién clara y veraz de noticias sin
tratar de obtener publicidad gratuita y acercédndolos a las
actividades que habran de realizarse dentro proyecto,
recordando que de esta relacidn parte la concepcidn de la
opinidén publica en su gran capacidad de penetracidén en las
masas e influencia sobre 1la wvida vy costumbres de sus
receptores, quienes suelen obtener todo tipo de informacidn
a través de los medios y a considerarla como cierta en la

mayoria de los casos.

En el caso de las relaciones externas se considera dos tipos
de alcance: a escala nacional e internacional. La estrategia
de comunicacién externa se dirige hacia los segmentos de
turistas nacionales e inversionistas nacionales e

internacionales. Tales como extranjeros residentes en El
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Salvador, agencias de viajes para los turistas extranjeros,
eventos en los que participan inversionistas nacionales vy
extranjeros, ferias internacionales especializadas para los
mercados de exportacidn, entre otras opciones de extensidn de

marca, mas alld de la localidad.

4.5 PRESUPUESTO.

PRESUPUESTO DE INGRESOS BASE CERO PARA EL PLAN DE
CYTIMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA

CIUDAD DE SANTA ANA PARA UN ANO.

Productos Numero de | Ingreso Ingreso

habitantes | unitario Total

CULTURA.

- Visita al Centro | 1,500 $5.00 $7,500.00
Histoérico

- Necroturismo 1,000 $5.00 $3,000.00
- Visita Museo Regional [ 1,500 $3.00 $4,500.00

Santa Ana
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ECOTURISMO
- Parque Nacional Cerro | 1,000 $5.00 $5,000.00
Verde.

- Volcan de Santa Ana. 750 $15.00° $11,250.00
- Parque San Lorenzo. 1,000 $5.00 $5,000.00
RESTAURANTES 800.00° $14.50°° $11,600.00

- La Pampa Argentina
- Lover’'s Steak House.
- E1 Mexicano.

- La Antorcha.

- Drive Inn El1 Molino.
- Taberna del Capitéan.
- Trench Town.

- Pizza Hut-

- Pollo Campero.

- Biggest.

61 . .
Tour con agencia de turismo.
62 . . . .
Cantidad Promedio de turistas que consumen en cualquiera de los restaurantes.

® Cantidad en dinero, promedio de consumo por turista.
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- Burger Kind.

- McDonald’s

HOTELES

- Hotel Tolteka 150 $55.00 $8,250.00

- Hotel Sahara 150 $45.00 $6,750.00

RUTA “VIVE SANTA ANA” 1,000 $10.00 $10,000.00
TOTAL $72,350.00
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PRESUPUESTO DE GASTOS BASE CERO PARA EL PLAN DE CYTIMARKETING COMO ESTRATEGIA

PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA PARA UN ANO.

Concepto Tactica Rubro Costo Costo Inversién
Unitario Total Total
Estrategia de | TActica 1 Capacitacién de | $150.00 $150.00
diferenciacién personal
Total estrategia de diferenciacién: $150.00 $150.00
Estrategia de | TActica 1 Kiosco informativo | $200.00 $200.00
Segmentos
Maltiple
Total estrategia de segmentacién multiple: $200.00 $200.00
Estrategia de | TActica 1 |[Publicidad
Posicionamiento off-line
Televisidén $500.00 $500.00
Radio $50.00° $600.00

® publicidad en radio equivalente a un mes.
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Tactica 2 | Periddicos $300.00 $300.00
Tactica 3 | Publicidad On-line | Sin
Tactica 4 | Catdlogo on-line costo®’
Tactica 5 | Catédlogo off-line Sin $600.00
Tactica 6 | Brochures costo®® $800.00
Tactica 7 |Flyers $2.00 $1000.00
Tactica 8 |Creacién de Sitio|$0.16 $200.00
Web $0.20 $150.00
Tactica 9 |Elaboracién del | $200.00
libro de marca $150.00
Total estrategia de posicionamiento: $4150.00 $4150.00
TOTAL $4500.00

® Gracias a las alianzas con las Universidades de la ciudad de Santa Ana especificamente

Licenciatura en

Mercadeo.

®¢ Gracias a las alianzas con las Universidades de la ciudad de Santa Ana especificamente

Licenciatura en

Mercadeo.
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4.6 CONTROL

El éxito o fracaso de las actividades previstas a desarrollar
por el plan de mercadeo ciudad-producto Santa Ana, podra ser
medido, en base al cumplimiento de algunos de 1los

siguientes indicadores de gestioén:

> Reconocimiento de la marca Santa Ana a nivel nacional vy
Centroamericano. Menciones % frecuencia de visitas

generadas en los activos digitales de la marca ciudad.

> Alzas en la demanda de servicios de estancia (24hrs. o
mas) en Santa Ana. Aumento en el numero de excursionistas
y turistas, nacionales y extranjeros que visitan la ciudad
y hacen uso de los servicios de hospedaje, restaurante,
participacién en actividades artisticas, recreativas vy
culturales y todas aquellas compras en general realizadas

dentro de la localidad.
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> Computo de los inversionistas ganados y/o perdidos.

Recopilacién y anadlisis de informacidén sobre pérdidas o
ganancias de clientes (inversionistas), mediante el
desarrollo de estudio de los perfiles obtenidos o dados de
baja, en términos de tiempo, financiamiento, induccidén vy
acatamiento de los requisitos solicitados para participar
en el proyecto, que presentan o presentaron y las razones
por las que se unen al esfuerzo de oferta ciudad-producto
Santa Ana. De manera que se busquen alternativas viables
para la recuperacidén de los mismos o la Dbusqueda de
practicas que eviten estas fallas, o el mantenimiento de

los nuevos integrantes de inversidén segin sea el caso.

Estudio de incidentes criticos. Realizacidén de estudios
antes, durante y terminado el proceso de posicionamiento
de marca y ejecucidédn del plan de Citymarketing para Santa
Ana, con el objetivo de mantener un control eficaz sobre
todas aquellas fases del pProceso que resultan
fundamentales y en las cudles puedan surgir fallas vy/o

oportunidades que podrian minimizarse o aprovecharse, de
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tal forma que se potencialice la capacidad de respuesta

que tiene dicho plan.

Gestién de los comentarios generados en la web. Sondeo vy
respuesta a las sugerencias y comentarios positivos o
negativos obtenidos a partir de las experiencias, o
posibles visitas a generar por los cibernautas interesados

en conocer la ciudad.

304



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢

BIBLIOGRAFIA

LIBROS

> Libro de Estética de Luis Melgar Brizuela, El1 Corte

Salvadorefio en sus Aspectos Comunicativos; Pag. 33-46.

> Ibarra, Jorge Barraza (2001). Historia de la Economia de

la Provincia de San Salvador desde el siglo XVI.

> Las politicas de desarrollo y renovacién urbana en Europa,

Cytet, I, 1993.

> Philip Kotler, Kevin Lane Keller; Direccién de Marketing.

Pearson Educacidén. Duodécima edicidn. México 2006.

> Marketing Staff of the Ohio State University, 1965, pp.

43-44.

> American Marketing Association/Committee on Definitions,

1960; pp. 15.

> Sampieri, R., Fernandez, C. & Baptista, P. (2003) .
Metodologia de 1la Investigacidén. (3ra. Ed.). Distrito

Federal, México: Editorial Mc Graw Hill.

305



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢

> (Bernal Torres, César Augusto. (2006). Metodologia de 1la
investigacién. 2% ediciédn).

> Maurice Eyssautier de la Mora. Metodologia de la
investigacidén: desarrollo de inteligencia).

> (Zacarias Ortega, Eladio (2001). Pasos para hacer una
investigacién) .

> Regalado, Otto; Berolatti, Carlos; Martinez, Roxana;
Riesco, Gustavo. Identidad competitiva vy desarrollo de
marca para la ciudad de Arequipa. - Lima : Universidad
ESAN, 2012

REVISTAS

> OCEANO, “Atlas Geografico Universal y de El Salvador”
Edicidén 1997; Barcelona, Esparfia; Pag. 1-13.

> Alcaldia Municipal de Santa Ana, Programa de Actividades,
“Santa Ana Fiestas Julias 97”, E1l Salvador 1997, pag.4-6

> CONCULTURA. “Historia de Santa Ana”

306



http://es.wikipedia.org/wiki/Consejo_Nacional_para_la_Cultura_y_el_Arte_(CONCULTURA)

PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢

> Comisién Publicidad y Revistas Fiestas Julias. Mi Querida

Santa Ana. Santa Ana.

> Revista Salvadorefia, “Asi es mi tierra” Edicidén N°95, Tomo

2, San Salvador, El Salvador 1998, pag.20-31

> Mi Patria: El Salvador General Maximiliano Hernédndez

Martinez.

> Elizabeth Campbell, La reconstruccién en los paises en

etapa de postguerra: El1 Salvador.

> Comisiébn Revista, Fiestas Julias 2000, Nva. San Salvador

2000, pag. 8-30.

> CNR (2009). Monografia del Departamento de Santa Ana.

> Lardé y Larin, Jorge (1955). Monografias histdricas del

departamento de Santa Ana.

SITIOS WEB

> Pagina web de turismo El Salvador

> Blogitravel.com

307


http://www.laprensagrafica.com/especiales/2005/mipatria/presidentes/hernandezmartinez.asp
http://www.laprensagrafica.com/especiales/2005/mipatria/presidentes/hernandezmartinez.asp
http://es.wikipedia.org/wiki/Jorge_Lard%C3%A9_y_Lar%C3%ADn

PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢

padgina oficial del MITUR (Ministerio de Turismo de E1

Salvador)

Padgina oficial del CORSATUR

www.elsalvador.travel

Blog del Centro de Artes de Santa Ana

Pagina web de la Secretaria de la Cultura

Comunica en Linea www.comunica.edu.sv

Pagina web del ISTU

Padgina oficial del Ministerio de Economia de El1 Salvador.

Padgina oficial de la Prensa Gréafica

Tucentroamerica.com

www.elsalvador.travel

www.concultura.gob.sv/bienes culturales

http://www.iadb.org

http://www.mitecnologico.com/Main/DefinicionTipoInvestigac

ion.

308




PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢

(Denzin y Lincoln (1994),
http://www.articuloz.com/monografiasarticulos/investigacio

n-de-campo-enfoque-cualitativo-2076353.html

Tormo.com Internacional:

http://www.tormo.cl/actualidad/articulos/articulo.asp?id=2

2

Acebo.pntic:http://acebo.pntic.mec.es/ngabela/Las22LEYESIN

MUTABLESDEMARKETING.pdf

Mercadeo.com: http://www.mercadeo.com/77 citymarketing.htm

Gestion.org: http://www.gestion.org/gmarketing/gestion-de-
marketing/4469/en-que-consiste-el-marketing-

relacional.html

Internetrepublica.com:
http://www.internetrepublica.com/inbound-marketing-

concepto-historia-y-evolucion

Wipo.int:
http://www.wipo.int/trademarks/es/about trademarks.html#fu

nction.

309



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA ;
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢ =25

> Forexco.com:
http://www.forexeco.com/empresas/marketing/41l-elementos-

del-marketing.html

INFORMES

> EDH Rafael Alvarez: pionero de la industrializacién del

café

> EDH. Los 44 valientes de Santa Lucia.

> Informe de coyuntura, cuarto trimestre 2,001 - Unidad de

inteligencia (CORSATUR)

> VI Censo Poblacional-Datos Ajustados. El Salvador, fuentes
de datos, metodologia vy estimaciones demograficas del
periodo 1950 - 2007. Ministerio de Economia, Direccidn

General de Estadistica y Censos- Digestyc.

> Poblacién total por &rea de residencia, sexo, indice de
masculinidad vy porcentaje urbano, segln departamento vy

municipio. Censo 2007.

310



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢

> Poblacién total segln tramos de edad seleccionados, segun

departamento y municipio. Censo 2007

> Principales indicadores de turismo interno en El Salvador
al cuarto trimestre 2011. Encuesta turismo doméstico en

los hogares

311



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA !
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA {54

ANEXOS

312



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢

ANEXO I

Universidad de El1 Salwvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente

Licenciatura en Mercadeo Internacional

“Plan Estratégico de Citymarketing como Herramienta para

fomentar el Turismo en la Ciudad de Santa Ana”

Institucién o Empresa a la que pertenece:

Nombre:

Cargo:

Objetivos:

> Conocer cual es el papel que desarrollan las
instituciones relacionadas al turismo en la Ciudad de

Santa Ana.
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Descubrir las ventajas y desventajas a los que se ha de
enfrentar la puesta en marcha del plan estratégico para

la ciudad de Santa Ana.

:Sabe que es Citymarketing o Mercadeo de Ciudades, ha

escuchado hablar acerca de ello?

= Si :Qué idea tiene?

= No

:Qué tan importante considera a la ciudad de Santa Ana en

el ambito nacional? ;Por quév?

Muy importante b. Importante

Poco importante d. Sin importancia

;Considera que Santa Ana puede ser un punto estratégico en

la explotaciédn del turismo para la zona occidental?
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= Si :Por quév?

= No ¢Por quév?

4. :Segun su experiencia en el &rea, cual considera que es el

mayor atractivo turistico de la ciudad?

" Historia y cultura

= Deporte

* Lugar y/o Ubicacidn

5. ;Cudl considera que es el papel gque desempefia en la
ciudad de Santa Ana, a que se dedica? ;Cree gue ayuda con

el desarrollo de la misma?

6. Considera que Santa Ana ofrece un buen clima de inversidn.

Si ¢Por quév?

No ¢;Por quév?
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7. ¢De qué manera cree que beneficiaria o en su caso,
afectaria la implementacidén de un plan turistico para la
Ciudad de Santa Ana? ;Cuadles son las oportunidades que se

podrian aprovechar?

8. Al conocer un poco sobre el proyecto de Citymarketing que
se pretende implementar (Cudl considera que seria la mayor

problemdtica a enfrentar en la implementacidén del mismo?

9. ¢;Cree que las instituciones encargadas de promover el
turismo estan haciendo los esfuerzos necesarios para

lograr su funcidén en la Ciudad?

10. (Qué beneficios le traeria a usted como empresario que
la Ciudad de Santa Ana sea vista como un producto a nivel

nacional e internacional?
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11. Qué piensa cuando escucha la palabra Santa Ana? ¢;Con

que lo relaciona? Definalo en 7 palabras.

12. Después de conocer nuestro propdsito de investigacidn vy
los fines a alcanzar con esto. ¢(Considera viable el

desarrollo de un plan de esta indole?

13. ¢Coinciden en alguna medida sus proyectos con nuestra

propuesta? ;De qué forma?

14. (Estarian dispuestos a participar en un proyecto de esta

categoria?
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ANEXO II

Universidad de El1 Salwvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente

Licenciatura en Mercadeo Internacional

“Plan Estratégico de Citymarketing como Herramienta para

fomentar el Turismo en la Ciudad de Santa Ana”

Guia de Entrevista
Objetivo:

> Conocer cual es el papel que desarrollan las
instituciones a cargo de la promocidédn turistica en la

Ciudad de Santa Ana.

> Descubrir las ventajas y desventajas a los que se ha de
enfrentar la puesta en marcha del plan estratégico para

la ciudad de Santa Ana.
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()

Institucién:

Representante de la Institucién:

Cargo:

1. ;Sabe que es Citymarketing o Mercadeo de Ciudades?

a. Si ;Qué idea tiene acerca de ello?

b. No

2. :Cudl el papel que desarrolla la Institucién en la
explotacidén turistica de Santa Ana (directa o

indirectamente segun sea el caso)?
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:Qué proyectos de promocidn turistica estan desarrollando

en la actualidad?

:Qué planes de promocidébn turistica tienen a futuro como

institucidn?

Dentro del desarrollo de todas sus actividades en 1la
funcidén de promocidn turistica tienen algln tipo de
alianza con otras instituciones (nacionales o

internacionales) .

a. Si ;Cudl o cudles son esas institucioén?

b. No

;Cobmo representante de la institucidédn considera, que la
misma ha hecho lo esfuerzos necesarios para explotar el

activo turistico de la ciudad?

Dentro de las herramientas a utilizar por esta institucién

para desarrollar el potencial turistico de la ciudad, se
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han elaborado planes enfocados en ello o solo han sido

estrategias complementarias de otras planificaciones.

8. Hasta el momento en el desarrollo de esos planes y/o
estrategias ¢cudl ha sido la mayor limitante que han

encontrado?

a. Fisico

b. Financiera

c. Social

9. ¢Hasta hoy cudl ha sido el proyecto gque mas éxito ha

tenido? ¢A gque se le atribuye ese resultado?

10. ;Qué tan importante considera a la ciudad de Santa Ana en

el ambito nacional? ;Por quév?

a. Muy importante b. Importante
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c. Poco Importante d. Sin Importancia

11. ¢Considera gque Santa Ana puede ser un punto estratégico

en la explotacidén del turismo para la zona occidental?

a. Si ;Por qué?

b. No :;Por quév?

12. :Qué piensa cuando escucha la palabra Santa Ana? ;Con

que lo relaciona? Definalo en 5 palabras.

13. ¢Segun su experiencia en el area, cual considera que es

el mayor atractivo turistico de la ciudad?

a. Historia y Cultura

b. Deporte

c. Lugar y/o Ubicacidn
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14. Después de conocer nuestro propdsito de investigacidn y

los fines a alcanzar con esto, ¢Considera viable el

desarrollo de un plan?

15. ;Coinciden en alguna medida

sSus proyectos con nuestra

propuesta? ;De qué forma?

16. ¢Como institucidén estarian dispuestos a participar en la

ejecucidén del proyecto?
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ANEXO III

Universidad de El1 Salwvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente
Licenciatura en Mercadeo Internacional

“Plan Estratégico de Citymarketing como Herramienta para

fomentar el Turismo en la Ciudad de Santa Ana”
Objetivos:

> Conocer la percepcién que tienen los habitantes de la

ciudad de Santa Ana respecto al turismo.

> Analizar el papel que juega la ciudad de Santa Ana en

relacidén al turismo.

Indicaciones: Subraye y responda a cada item segln sea su

caso.
Edad: Sexo: [ ] F [ ] M

Lugar de Residencia:
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1. ;Dentro del ambito turistico nacional como considera a la

ciudad de Santa Ana?

a. Importante b. Poco Importante c. Irrelevante

2. ;Cudnto conoce de la actividad turistica de la ciudad?

a. Mucho b. Poco c. Nada

3. ¢Recibe informacién de la actividad turistica del &rea

urbana de Santa Ana-?

a. Six* b. No

*:A través de qué recursos informativos conoce usted la

programacién de las actividades turisticas?

a. Boletines informativos b. Prensa Local

c. Sitios en internet

4. Mencione el nombre de los restaurantes més conocidos del

drea urbana de Santa Ana:

5. De los siguientes lugares, cuales ha visitado?
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a. Catedral de Santa Ana

b. Teatro Nacional de Santa Ana

c. Museo Regional de Occidente

d. Metrocentro Santa Ana

e. Estadio Oscar Alberto Quitefio

f. Parque San Lorenzo

g. Sihuatehuacan

;Cudles de los siguientes factores influye en su decisidn

al salir de paseo?

a. Precio

b. Los sitios o actividades a realizar

c. La comida.

d. Los comentarios

e. La facilidad de desplazamiento al lugar.

f. Otro ;Cudl?
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:Con que frecuencia sale de paseo?

a. Todos los fines de semana b. Una vez a la semana
c. Dos veces al mes d. Una vez al mes
e. Solo en festividades f. Pocas veces al afio

;Cudl es su dia preferido para salir de paseo?

a. Viernes b. Sabado c. Domingo

:S1 este fin de semana tuviese la oportunidad de hacer

alguna actividad turistica, que tipo de actividad

realizaria?
a. Cultura b. Deporte c. Ecoturismo
d. Arqueoldgica e. Gastronomia f. Religioso

g. Otro ¢Cué4lv?

Cuando usted realiza actividades como las nombradas

anteriormente ;Qué lapso de tiempo utiliza?

a. Maflana b. Tarde c. Noche
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11. ;Qué medio de transporte utiliza para desplazarse?
a. Automévil propio b. Taxi c. Autobus
12. Cuédndo usted planea visitar algun sitio turistico, en

donde busca informacidn?

a. En Internet

b. Informacién de familiares o amigos

c. Guias turisticas impresas

d. No busco informacidn

e. Otro ¢Cué4l?

13. ¢Recomienda visitar la ciudad de Santa Ana-?

a. Si b. No

cPor quév?

14. Qué atractivo turistico (lugar o actividad) le
gustaria ver o propondria desarrollar en el Area urbana

de Santa Ana-?
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15. ¢Considera adecuado la implementacidén de un plan que
promueva mejorar el atractivo turistico de la ciudad a
Santa Ana?

a. Si
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ANEXO IV

Universidad de El1 Salwvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente

Licenciatura en Mercadeo Internacional

“Plan Estratégico de Citymarketing como Herramienta para

fomentar el Turismo en la Ciudad de Santa Ana”
> EDAD

R =31

Amplitud de clase: 5.1667

Numero de Clases Fi Fr
clase

Clase 1 20 - 25.1667 10 0.28
Clase 2 25.1667 - 30.3334 6 0.17
Clase 3 30.3334 - 35.5001 8 0.22
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Clase 4 35.5001 - 40.6668 3 0.08

Clase 5 40.66068 — 45.8335 5 0.14

Clase 6 45,8335 - 51.9502 4 0.11

TOTALES 36 1.00
Edades
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> SEXO
Género Participacién Porcentaje
Mujeres 20 56%
Hombres 16 44%
TOTALES 36 100%
Sexo
0% 0%
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Zona Respuestas Porcentaje

Urbana 36 100%

Rural 0 0%
Residencia .,

0%

0¢:5
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1. ;Dentro del ambito turistico nacional cdédmo considera a la

ciudad de Santa Ana-?

Objetivo: Determinar la importancia que se le atribuye a la

Ciudad de Santa Ana en el ambito turistico nacional.

Opcién de Numero de Porcentaje
respuesta respuestas

Importante 17 47%

Poco 19 53%
importante

Irrelevante 0 0%

TOTALES 36 100%
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Importancia de Santa Ana

Irrelevante
0%

0%

Andlisis: E1 53% de la poblacién considera que Santa Ana es
una Ciudad poco importante dentro del ambito turistico a
nivel nacional. Seguido muy de cerca por el 47% de las

o

respuestas que piensan que es importante en este sentido.
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2. ¢Cuadnto conoce de la actividad turistica de la ciudad-?

Objetivo: Investigar cual es el nivel de conocimiento de

santanecos acerca de la actividad turistica de la Ciudad.

Opcién de Numero de Porcentaje
respuesta respuestas

Mucho 8 22%

Poco 26 72%

Nada 2 6%

TOTALES 36 100%

los
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Conocimiento de actividad turistica

0%

Andlisis: Con una marcada diferencia el 72% de la poblacidn
afirma conocer poco sobre la actividad turistica de la Ciudad
de Santa Ana. Mientras que el 8% sabe mucho del tema vy

solamente el 6% dice no conocer nada sobre dicha actividad.
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L

3. ¢Recibe informacidédn de 1la actividad turistica del area

urbana de Santa Ana?

Objetivo: Conocer cual es el nivel de informacién que la
poblacién recibe sobre la actividad turistica del &rea urbana

de Santa Ana.

Opcién de Numero de Porcentaje

respuesta respuestas

Six* 14 39%
No 22 61%
TOTALES 36 100%
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Informacidén de actividades
turisticas

0% 0%

Andlisis: Como muestra el grafico el 61% de la poblacidén no
recibe informacidén de la actividad turistica del &rea urbana

de Santa Ana. Sin embargo el 39% de esta si obtiene

informacidén acerca del tema.
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*:A través de qué

recursos 1informativos conoce usted la

programacién de las actividades turisticas?

Opcién de Numero de Porcentaje
respuesta respuestas

Brochures, 5 36%

flyers

Prensa Local 2 14%

Sitios en 7 50%
internet

TOTALES 14 100%
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Medios de recibimiento de
informacién

0%

Andlisis: Considerando las respuestas de las personas dJgue
afirmaron recibir informacidédn de la actividad turistica del
drea urbana de Santa Ana, se tiene que el medio por el que
mayormente la obtienen es en un 50% a través de sitios de
internet, seguido por brochures y flyers, y prensa local con

un 36% y 14% respectivamente.
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4. Mencione el nombre de los

adrea urbana de Santa Ana:

Objetivo: Identificar cuales

son los

A

restaurantes mas conocidos del

restaurantes que los

santanecos consideran como més reconocidos del &rea urbana de

la Ciudad.

Opcién de respuesta

Numero

de Porcentaje de

respuestas personas que lo

conocen
La Pampa Argentina 27 75%

El Mexicano 21 58%
Lover s Steak House 24 67%

La Taberna del capitan 3 8%
Pizza Hut 5 14%

La Antorcha 2 6%

El Paso 2 6%

El Patio 3 8%
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30
a
S 25
0 20
a,
& 15
g 10
() 5
o]
o 0 [ - [ — I
Y La . La
g Pampa Bl Lover s Taberna| Pizz La El
E p . | Mexican | Steak a Antorch |El Paso .
a Argenti del Hut Patio

o) House . a
na capitan

|mserie 1 27 21 24 3 5 2 2

Andlisis: A pesar que esta era una pregunta abierta las
respuestas acerca de los restaurantes mas conocidos del A&rea
urbana de Santa Ana fueron bastante similares entre toda la
poblacidén, muestra de ello se presenta en el grafico; La
Pampa Argentina, El Mexicano y Lover’ s Steak House fueron los
més mencionados con un 75%, 58% y 67% del conocimiento por
parte de los santanecos. Otros de los restaurantes
mencionados aunque no en igual proporcidén estédn la Taberna

del Capitén, Pizza Hut, La Antorcha, el Paso vy el Patio.
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5. De los siguientes lugares, ¢Cudles ha visitado?

Objetivo: Conocer los lugares que los lugarefios conocen de la

Ciudad de Santa Ana.

Opcién de respuesta Numero de Porcentaje de
respuestas personas que

lo conocen

Catedral de Santa Ana 35 97%
Teatro de Santa Ana 35 97%
Museo Regional de 27 75%
Occidente

Metrocentro Santa Ana 36 100%
Estadio Oscar Alberto 34 94%
Quiteiio

Parque San Lorenzo 12 33%
Sihuatehuacan 31 86%
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Lugares visitados

40
) 35
b
[} 30
._‘
o 25
° 20
% 15
H 10
N
B 5
0 M
Catedra| Teatro Reuiiia Metroce |Estadio Parque
1 de de lg de ntro Oscar Sa?q Sihuate
Santa Santa . Santa |Alberto huacén
Occiden ) - | Lorenzo
Ana Ana te Ana Quitefio
B Lugares visitados 35 35 27 36 34 12 31

Andlisis: Dentro de los lugares mas conocidos por 1los
santanecos se tiene que el 100% de estos conocen Metrocentro,
el 97% ha visitado la Catedral y el Teatro en la misma
proporcidén, seguido por el 94% que afirma haber estado en el
Estadio Oscar Alberto Quitefio y el 84% en el Balneario

Sihuatehuacéan. El lugar menos visitado resultd ser el Parque

San Lorenzo con el 33% uUnicamente.
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los siguientes

decisidén al salir de paseo?

Objetivo: indagar sobre los

factores influyen en su

factores influyentes en la

decisidén de los santanecos para salir de paseo.

Opcién Opcién de respuesta Numero de Porcentaje
respuestas de personas
que lo
conocen
Opcién Precio 22 61%
Opcién El sitio o 31 86%
actividad a
realizar
Opcién La comida 8 22%
Opcién Los comentarios 13 36%
Opcién La facilidad de 9 25%
desplazamiento
Opcién Otro (Seguridad) 2 6%
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Factores que influyen en los
paseos
0 35
q'_)\ 30
o 25
% 20
o 15
-; 10
i i O
Opcidébn 1 |Opcidbn 2 | Opcidn 3 | Opcidn 4 | Opcidén 5| Opcidbn 6
mSerie 1 22 31 8 13 9 2

Analisis: Al preguntar sobre los factores que influyen en la
decisidén de los santanecos para salir de paseo se encontrod
que el gque méds se toma en cuenta es el sitio o actividad a
realizar con el 86%, en segundo lugar se tiene el precio del
lugar con el 61%. Seguido de la comida y, los comentarios vy
facilidad de desplazamiento con el 22%, 36% y  25%
respectivamente. Unicamente el 6% dijo considerar el nivel de

seguridad antes de visitar un sitio recreativo.

347



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA [
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA QGAQ

|
i

7. ¢Con qué frecuencia sale de paseo?

Objetivo: Conocer 1la frecuencia con la que la poblacidn

santaneca sale de paseo.

Opcién de respuesta

Numero de Porcentaje

respuestas

Todos los fines de 8 22%
semana

Una vez a la semana 8 22%
Dos veces al mes 9 25%
Una vez al mes 5 14%
Solo en festividades 2 6%
Pocas veces al aifio 4 11%
TOTALES 36 100%
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Frecuencias de paseos

B Todos los fines de semana MUna vez a la semana
mDos veces al mes B Una vez al mes

mSolo en festividades mPocas veces al afio

Andlisis: La frecuencia con la que la poblacidén santaneca es
muy variada como se muestra en el grafico que 25% sale dos
veces al mes, seguido muy de cerca por lo que salen todos los
fines de semana y lo que salen una vez a la semana con un 22%
cada uno. Las deméds opciones de respuesta como las personas

que una vez al mes, pocas veces al afio y los que salen sdélo

o°

en festividades se les adjudicdé el 14%, 118 y 6

respectivamente.

349



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢ =

=

8. ¢Cudl es su dia preferido para salir de paseo?

Objetivo: Determinar cual es el dia favorito para salir a

pasear.

Opcién de Numero de Porcentaje

respuesta respuestas

Viernes 12 33%
Sabado 11 31%
Domingo 13 36%
TOTALES 36 100%
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Dia de paseos

Andlisis: Los dias para salir de paseo son diversos entre los
santanecos; el 36% prefiere los domingos, mientras que el 33%

utiliza los viernes y el 31% restante los sabados.
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9. ¢Si este fin de semana tuviese la oportunidad de hacer
alguna actividad turistica, que tipo de actividad
realizaria?

Objetivo: Conocer qué actividad turistica 1les gustaria

realizar a los santanecos.

Opcién de Numero de Porcentaje
respuesta respuestas

Cultural 7 19%
Deportiva 5 14%
Ecoturistica 11 30%
Arqueolégica 5 14%
Gastrondémica 6 17%
Religiosa 2 6%

Otra 0 0%

TOTALES 36 100%
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Actividad que gustaria realizar

Religiosa Otra
5% 0%

Andlisis: Al consultarles cudl seria la actividad que les
gustaria realizar en el fin de semana el 30% manifesto
preferir ecoturismo, en segundo lugar se tiene la actividad
cultural con el 19% seguido muy de cerca por la gastronomia
con el 17% y la arqueoldgica con el 14%. Solamente el 6%

haria una actividad religiosa.
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10. Cuando usted realiza actividades como las nombradas

anteriormente ;Qué lapso de tiempo utiliza?

Objetivo: Determinar el lapso de tiempo que utilizan

santanecos para realizar sus paseos.

Opcién de

Numero de Porcentaje

respuesta respuestas
Manhana 16 44%
Tarde 20 56%
Noche 0 0%
TOTALES 36 100%

los
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Lapso de tiempo par paseos

Noche
0%

Analisis: El1 56% de la poblacién afirma utilizar la tarde
para realizar actividades de paseo. Seguido por el 44% que

usa la maflana y curiosamente nadie manifestd pasear por las

noches.
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11. ;Qué medio de transporte utiliza para desplazarse?

Objetivo: Indagar cual es el medio de transporte usado para

salir de paseo.

Opcién de Numero de Porcentaje
respuesta respuestas

Automoévil 19 53%

Propio

Taxi 0 0%

Autobus 17 47%
TOTALES 36 100%
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Medio de transporte utilizado

o
]

Andlisis: El1 53% usa automévil propio para desplazarse a los
lugares de paseo, mientras que el 47% wutiliza transporte

publico para esta actividad.
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12. Cudndo usted planea visitar algun sitio turistico, en

dénde busca informacidén?

Objetivo: Conocer donde buscan informacién los santanecos

antes de visitar un sitio turistico.

Opcién de respuesta Numero de Porcentaje
respuestas

En internet 14 39%

Informacién de 20 55%

familiares o amigos

Guias turisticas 2 6%
impresas

No busco informacién 0 0%
Otro 0 0%
TOTALES 36 100%
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Donde se busca informacidén

EmEn internet

B Informacién de familiares o amigos
mGuias turisticas impresas

ENo busco informacidn

mOtro

0% 0%

Andlisis: E1 lugar donde més se busca informacién es a través
de sitios de internet, vya que el 55% usa este medio. En
segundo lugar estd 39% antes de visitar un sitio turistico
toma en cuenta la informacidén de familiares o amigos. Sélo el

6% utiliza guias turisticas impresas.
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13. ¢Recomienda visitar la ciudad de Santa Ana?

Objetivo: Investigar

si los santanecos recomendarian a 1los

turistas visitar la Ciudad.

Opcién de Numero de Porcentaje
respuesta respuestas

Si 36 100%

No 0 0%

TOTALES 36 100%
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Recomienda wvisitar Santa Ana

Andlisis: E1 100% de la poblacidén recomienda visitar 1la
Ciudad de Santa Ana porque consideran que es un lugar con
mucho potencial y es una excelente combinacién entre cultura
y actualidad, a través de la cual se puede aprender més

acerca de la historia y arte nacional.
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14. :Qué atractivo turistico (lugar o actividad) le
gustaria ver o propondria desarrollar en el A&rea urbana

de Santa Ana-?

Objetivo: Considerar cuales son los atractivos gque la

poblacidén santaneca le gustaria tener acceso en la Ciudad.

Las respuestas a esta pregunta fueron variadas entre las que
se mencionaron estdn el desarrollo del Centro Histérico,
Actividades en el teatro, turismo cultural y un cine. Ademés
les gustaria tener un parque de diversiones para toda la
familia con un mini zooldégico, tours en el centro de Santa
Ana, festivales gastrondmicos, guias turisticos. También
lograr una mayor explotacidén de los recursos con lo gue ya se

cuentan.

362



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CITYMARKETING COMO HERRAMIENTA
PARA FOMENTAR EL TURISMO EN LA CIUDAD DE SANTA ANA ¢ = Q_‘

15. ¢Considera adecuado la implementacidén de un plan dque
promueva mejorar el atractivo turistico de la ciudad a

Santa Ana?

Objetivo: Saber si los santanecos estan de acuerdo con la
implementacidédn de un plan que promueva mejorar el atractivo

turistico de la ciudad.

Opcién de Numero de Porcentaje

respuesta respuestas

Si 36 100%
No 0 0%
TOTALES 36 100%
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Opinién sobre la implementacion de un

plan turistico
No
0%

Andlisis: Como claramente muestra el grafico el 100% de 1la
poblacién considera adecuado la implementacién de un plan que

promueva mejorar el atractivo turistico de la ciudad a Santa

Ana.
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