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RESUMEN.

El plan estratégico de marketing se considera una herramienta de gran utilidad para el
sector empresarial, ya que determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para
alcanzar objetivos determinados. El presente proyecto de tesis tiene como objetivo principal la
elaboracion de un plan estratégico de marketing con la herramienta modelo de negocios LEAN
CANVAS para la Tour operadora de servicios turisticos OTURS Travel en la ciudad de Santa
Ana; a fin de que cubra los requerimientos de los clientes y conocer las debilidades y fortalezas
del emprendimiento y que le permita aprovechar las oportunidades que se le presenten para
contrarrestar las amenazas de la competencia, en consecuencia fortalecer la toma de decisiones

para asegurar un emprendimiento rentable.
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INTRODUCCION.

Desde finales del s. XX, el sector turistico estd inmerso en un proceso de profundas y
constantes transformaciones asociadas al agotamiento de su tradicional modelo de desarrollo.
La diversidad de motivaciones existentes entre los demandantes de turismo es en parte, el

principal factor responsable de este cambio de tendencias.

El desarrollo turistico debe de gozar de una planificacion estratégica de marketing
considerandose una herramienta de gran utilidad para el sector empresarial, sin embargo, las
pequefias empresas no centran sus objetivos en realizar este tipo de estudios y por lo tanto no

alcanzan a dimensionar los grandes beneficios.

El turismo es un factor importante para el desarrollo socioecondmico y cultural de un pais;
dada la diversidad de actividades favorables las que generan crecimiento econdémico. Es un
instrumento creador de divisas, al ser una actividad que canaliza la inversion para producir y
expandir la economia general; asi mismo genera un proveedor de empleo diversificado con una
inversion relativamente baja en comparacion con otros sectores de la economia, generando una

balanza de pagos favorable y sobre todo desarrolla las actividades econémicas locales.

El siguiente trabajo de investigacion se enfoca al disefio y ejecucion de un adecuado plan
estratégico de marketing con la herramienta modelo de negocios LEAN CANVAS para la tour
operadora de servicios turisticos OTURS Travel, por medio del cual se dara a conocer de una
manera mas eficaz los productos que ofrece, posicionandola entre los primeros lugares del

mercado.
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La investigacién consta de los siguientes apartados:
Un titulo el cual representa la idea principal de la investigacion; el resumen hace referencia
al objetivo de investigacion, y los principales resultados obtenidos; y la estructura del

documento.

Marco tedrico que recopila las investigaciones realizadas sobre plan estratégico y turismo,
ademés conceptos y definiciones sobre turismo y los elementos de un plan estratégico de

marketing.

Materiales y métodos, se detalla los materiales, métodos, técnicas y proceso aplicados a

lo largo de la investigacion efectuada.

Resultados, contiene el diagndstico de la situacion actual (analisis externo, analisis

interno, investigacion de mercado).

Consta un analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amanezcas), una
propuesta de un plan estratégico de marketing con la herramienta modelo de negocios LEAN

CANVAS

Por altimo, el plan de implementacién del modelo de negocios LEAN CANVAS, asi como
también se presentan las conclusiones y recomendaciones a las que se ha llegado luego de todo

el trabajo investigativo.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
1.1. SITUACION PROBLEMATICA.

El desempleo sigue perfilandose como uno de los problemas mas graves de El Salvador,
el (FMI), sefiala que El Salvador es el segundo pais con mayor tasa de desempleo en
Centroamérica y segun el Instituto Salvadorefio del Seguro Social (ISSS), solo tres de cada 10
jévenes en edad productiva encontraron un trabajo digno en 2016. (Salvador.com, 2016). En el
caso de los jovenes, en el informe anual, la OIT a través de su informe consideré como
“sumamente preocupante” el aumento de casi 3 puntos porcentuales que dejo la tasa promedio
de desempleo juvenil en 18.3 % registrando una vez mas la cifra mas alta en una década. Estos
dos pilares del bienestar, estudio y trabajo, son cada vez mas esquivos para la juventud
salvadorefia y esto la vuelve un grupo altamente propenso a la migracién como estrategia para

buscar oportunidades.

Siendo la problematica el alto indice de desempleo en el pais, y mas especifico en los
jovenes. Anudado a lo anterior es preciso decir que hoy en dia el Emprendedurismo se ha puesto
de moda y se ha mantenido con las mismas iniciativas, a causa de la falta de oportunidades y la
incertidumbre la que provoca la necesidad de esforzarse por obtener algin recurso ya sea
econdmico, técnico, humano y poder cubrir necesidades en el hogar o en el territorio donde se

desarrolla la poblacion en sus diferentes ambitos.

Por lo tanto, este proyecto se desarrolla con el enfoque, en dos jovenes universitarios que
se ven en la necesidad de optar por otras opciones de ingresos, como alternativa de desarrollo

econdmico.

16
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Es ahi donde recae la idea de emprendimiento por oportunidad en dichos jovenes para
poner en marcha una idea de negocios que les genere ingresos y sostenibilidad econdmica,
orientando su emprendimiento en el sector turistico, rubro en que se estan especializando tanto
profesional como personal para hacerse notar a nivel local en el municipio de Santa Ana. Y de
esa manera generar nuevos empleos. Su emprendimiento es llamado “OTURS Travel” la cual

actlia como una tour operadora.

1.2. PROBLEMATICA DEL SUJETO DE ESTUDIO.
El sujeto de estudio de esta investigacion es “OTURS Travel”, la cual fue constituida el
16 de noviembre de 2016 como una idea de emprendimiento para un concurso internacional Tic
Américas, patrocinado por la OEA, y el 7 de enero de 2017 inicia sus operaciones sacando su
primer tour. Constituida por dos jévenes emprendedores. Como todo se inicia por una idea que
con el tiempo se va dandole forma para hacer una empresa innovadora que ayude a las personas
hacer turismo de forma diferente. De una forma mas personalizada y segura como Jovenes se

preparan cada dia estudiando en el exterior para traer nuevas ideas y aplicarlas en nuestro pais.

El objetivo principal de la Tour Operadora es Posicionar el turismo de nuestro paisy C.A

creando alianzas con otras Tours operadora internacionales y nacionales.

Es preciso mencionar que durante el afio 2017 ha sido un tanto dificil que OTURS Travel
ponga en marcha sus operaciones por diferentes factores que les ha limitado, como, por ejemplo:
financiamiento, la inseguridad ciudadana y no contar con transporte propio para hacer las guias

turisticas, la falta de promocion de la tour operadora.

17
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1.3. EL PROBLEMA.

A raiz de la problematica descrita, es perceptible que el emprendimiento de” OTURS
Travel” no cuenta con ningun plan de promocion turistica, debido a que no hay una linea

estratégica que oriente a dicha tour operadora para la realizacion de sus actividades turisticas.

Siendo un factor principal la falta de oportunidad laboral, la que motivo a estos jovenes a
emprender en el negocio del turismo, de esta manera un emprendimiento que opere durante sus
primeros 12 meses es un tanto dificil de posicionarse en el mercado y tiende a fracasar 2 de cada

10 emprendimientos en algunos casos. (Sanchez , 2015).

Es necesario reconocer que “OTURS Travel” al estar enfocados a un solo segmento de
mercado que son un grupo de empresas en especifico no pueden obtener otras posibilidades de
ingresos, y la poca promocion que le dan a la tour operadora, asi como también a la promocién
de paquetes turisticos es muy bajo; ya que hace que sus clientes sean muy pocos, es por ello que
se ha detectado la importancia de ampliar su mercado de ventas y promocién de paquetes

turisticos, que le permitan llegar a nuevos clientes, y asi incrementar sus ingresos.

1.4. JUSTIFICACION DEL TEMA.

El turismo en El Salvador actualmente es una de las actividades econdmicas en
crecimiento, ya que aporta un 4.3% del PIB con una captacién de ingresos de $266.1 millones,
para el afio 2014, en comparacion con el afio 2013 que se obtuvo un PIB del 3.6% segun datos
de Ministerio de Turismo. El pais ha tomado mucho auge en la apuesta por el turismo debido a
la cantidad de empleos que genera, tanto directos como indirectos; asi como a la cantidad de

divisas internacionales generadas. (MITUR Y CORSATUR, 2014)
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EL trabajo de investigacion servira como aporte al estudio del sector turismo, tomando
como sujeto de estudio la tour operadora “OTURS Travel” en el municipio de Santa Ana, en
este sentido con la investigacion se pretende la elaboracion de un plan estratégico de marketing
que ayude a impulsar el turismo en el municipio de Santa Ana, debido al auge que hoy en dia se
puede identificar con las atracciones turisticas de la ciudad , es por ello que su contribucion en
materia econdmica es relevante, ya que el turismo impulsa las actividades productivas de

los diferentes sectores de la sociedad.

Es importante resaltar que esta investigacion permitira a “OTURS Travel” dotarse de una
herramienta tal como lo es el Plan Estratégico de Marketing el cual le ayudara a conocer su
posicién actual, identificar oportunidades, seleccidén 6ptima del servicio que va a entregar al
segmento de mercado, al cual se dirige la investigacion y desarrollo de estrategias de marketing
para satisfacer dicho mercado. Asi también aportard beneficios, de una manera eficiente, al

aumento en el nivel de ventas y el posicionamiento de “OTURS Travel”.

Del mismo modo que sirva como base para llevar a cabo una planificacion adecuada
respecto a marketing mix: Producto, Precio, Plaza, y Promocidn ya que es un emprendimiento
que inicia en el medio del turismo y no cuenta con una planificacion idonea que le ayude a
contrarrestar los factores negativos que la tour operadora pueda enfrentar ya que se encuentra
en busca de nuevos mercados; puesto que fue una idea surgida desde la coyuntura del desempleo
en el pais y constituida por dos jovenes emprendedores con deseos de superacion, es decir,

desde el emprendimiento por oportunidad.
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1.5. ALCANCES Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION.

1.5.1. Alcance de la Investigacion.

Lo que se pretendera con la investigacion es elaborar un Plan Estratégico de Marketing,
que permitird identificar caracteristicas y factores internos llamado de otra manera Marketing
Mix, el cual consistira en la aplicacion y puesta en marcha de una serie de estrategias que seran
observadas, analizadas y evaluadas dentro del proceso de investigacion de mercado utilizando
la herramienta de LEAN CANVAS esto permitira aplicar una serie de estrategias que
contribuyan al posicionamiento y verificar si OTURS Travel es un emprendimiento por

oportunidad que puede ser rentable.
1.5.2. Delimitacion de la investigacion.

La investigacion se delimitara al municipio de Santa Ana zona Urbana, el periodo de la
investigacion comprendera desde el mes de julio hasta diciembre de 2017. Realizando en este
lapso de tiempo, la recopilacién, procesamiento y anélisis de informacion que genere una

propuesta de solucidn a la problematica previamente sefialada.

1.6. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1.6.1. Objetivo General.

e Elaborar una propuesta de un plan estratégico de marketing aplicando la herramienta
modelo de negocios LEAN CANVAS que permita determinar estrategias de mercado,
con el fin de incrementar la competitividad y fortalecer la participacion de “OTURS

Travel”.
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1.6.2. Objetivos Especificos.

e Conocer las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, haciendo un total de
12 que ayuden a determinar las estrategias de mercado para OTURS Travel, en el
periodo de julio a noviembre del afio 2017.

e Elaborar un modelo de negocios basado en la estrategia LEAN CANVAS.

o Identificar los gustos y preferencias de los clientes potenciales, con respecto al uso y
frecuencia de redes sociales, App mavil, o paginas web.

e Identificar las posibles fuentes de financiamiento para que OTURS Travel pueda operar

en el mercado.

OBJETIVOS VARIABLES PREGUNTAS

4.2.1 Analisis ¢Qué instrumento de analisis se
puede emplear para generar
estrategias de Mercado para
“OTURS Travel?

4.2.2 Estrategias ¢Como determinar las estrategias
de mercado para “OTURS
Travel” con la finalidad de
verificar la  viabilidad del
proyecto?

4.2.3 Gustos y preferencias ¢Conocer con qué frecuencia y
con qué medios los clientes
potenciales adquieren los
productos turisticos?

4.2.4 Financiamiento ¢Qué tipo de fuente de
financiamiento seria la adecuada
para proporcionar a OTURS
Travel una mejor operacion en
sus servicios turisticos?
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CAPITULO II: MARCO TEORICO.

2.1. ANTECEDENTES.
2.1.1 Antecedentes de Turismo.

2.1.1.1 Evolucién histoérica del turismo en el Mundo.

El turismo propiamente dicho nace en el siglo XIX como una consecuencia de la
Revolucion Industrial, con desplazamientos cuya intencion principal es el ocio, descanso,
cultura, salud, negocios o relaciones familiares, teniendo antecedentes marcados a través de la
historia. Los viajes de comercio se remontan a la era Neolitica o nueva edad de piedra, pues se
Ilevaron a cabo las primeras movilizaciones de grupos humanos con fines de comercio por el
intercambio de herramientas o utensilios que eran ocupados por la poblacion para su diario vivir

y consecuente revolucion de la agricultura.

Durante la Edad Media hay un primer momento de retroceso debido a la conflictividad y
recesion econdmica. En esta época surge un tipo de viaje nuevo, las peregrinaciones religiosas.
Estas ya habian existido en la época antigua y clasica, pero tanto el cristianismo como el islam
ampliaron su namero de creyentes y los desplazamientos serian mayores, dando inicio a la

creacion de mapas, mejoramiento de mesones y todo tipo de servicios para los caminantes.

En la Edad Moderna las peregrinaciones continGan y surgieron alojamientos con el
nombre de hotel (palabra francesa que designaba los palacios urbanos), estos se crearon debido
a que las grandes personalidades viajaban acompafadas de su séquito, lo que hacia imposible

alojar a todos en palacios.
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En el siglo XX se da la Revolucidon Industrial y cientifica teniendo mayor auge en el siglo
XX, consolidando la burguesia que volvera a disponer de recursos econémicos y tiempo libre
para viajar. En la Edad Contemporéanea el invento de la maquina de vapor supone una reduccion
espectacular de tiempos de desplazamientos, ya que el transporte hasta ese momento era tirado
por animales. En la navegacion, Inglaterra ofrece por primera vez travesias transoceanicas,
dominando el mercado maritimo; ademas, las lineas férreas se extienden con rapidez por toda

Europa y Norteamérica.

La Segunda Guerra Mundial paraliza absolutamente el turismo en el mundo y sus efectos
se extienden hasta el afio 1949. Entre 1950 y 1973 se comienza a hablar del boom turistico. Este
desarrollo es consecuencia del nuevo orden internacional, la estabilidad social gracias a la
mejora de condiciones de trabajo, mejora de la infraestructura, la implementacion de nuevas
técnicas publicitarias, la creacion de organismos enfocados al turismo y el desarrollo de la
cultura del ocio en el mundo occidental. En la década de 1970 la crisis energética y la
consiguiente inflacion, especialmente sentida en el transporte ocasionan un nuevo periodo de
crisis para la industria turistica. A partir de 1980 el nivel de vida se vuelve a elevar y el turismo
se convierte en el motor econémico de muchos paises, por medio de la evolucién de los
transportes con nuevos y mejores aviones. Ademas, el turismo entra como parte fundamental en
el desarrollo de politicas pablicas que incentivan la promocién, planificacion y comercializacion

como una pieza clave para el desarrollo econémico. (FUSTER, 1997)
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2.1.1.1.1. Siglo XXI (Afios 2000 — 2007).

Han existido y se han ido incrementando las innovaciones en tecnologia y
telecomunicaciones, factores que reportan ahorro y eficacia en los servicios. Aumenta la
ocupacion laboral, por lo tanto, la gente que vive en las grandes urbes es presa del estrés, motivo
por el cual se hace necesario aumentar y mejorar las actividades destinadas al relajamiento

corporal para eliminar la cotidianidad y la rutina.

La competencia entre medios de transporte aéreo, hoteles, operadoras de turismo es muy
pronunciada, lo cual lleva a mejorar permanentemente la calidad de los servicios prestados
frente al mercado agresivo de turistas cuyos gustos y necesidades han evolucionado con mayor
rapidez. Se ha llegado a un estado de consciencia de la historia, de la cultura de los pueblos, de
la ciencia y de las costumbres. Se piensa mucho en el medio ambiente y se hace grandes

esfuerzos por mantener un desarrollo sustentable.

En el mundo actual el turismo es un fenémeno de masas. Las empresas turisticas hacen
cada vez un esfuerzo mayor por colocar calidad y eficiencia en su oferta. El uso de la tecnologia
y las comunicaciones se vuelve una herramienta muy necesaria en este negocio, y la prosperidad
de las naciones se ve clara y directamente afectada por el mismo. Segun proyecciones de la
OMT, la industria turistica ocupara para el 2020 el primer lugar de importancia en la economia
mundial. Actualmente ocupa el segundo después del petréleo. Este hecho es muy importante,
especialmente para los paises que esperan mejorar su balanza de pagos a través de esta industria
y asegurar su competitividad frente a otros paises a través del aprovechamiento de todos los

recursos naturales con que cuentan. (ECHEVERRIA, 2007).
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2.1.1.2. Historia del turismo en Centroamérica.

El desarrollo del turismo se da a finales del siglo XIX donde el turismo ofrecia actividades
productivas generadas por una inversion propia que emplea el traslado de transporte terrestre,
maritimo y aéreo, con el proposito de ocio, negocios y placer. Centroamérica era un objetivo
turistico, pero a finales de la década de 1970 se genera una inestabilidad politica a causa de
sucesivos golpes de estado perjudicando de manera directa el turismo. A mediados de 1979, los
paises de Centroamérica, con excepcion de Costa Rica entraron en una crisis econdémica, social
y en una severa convulsion politica que impulso a los pueblos hacia la violencia y la guerra civil.
La inestabilidad politica y situacion de guerra en Centroamérica genero el temor y la resistencia
de los turistas internacionales por visitar el istmo, razon por la cual el turismo llega a su menor
ingreso en el periodo de 1978 a 1983. En paises como Guatemala, El Salvador y Nicaragua la
situacion se agrava cuando los Estados Unidos declaran a estos tres paises como peligrosos para
los turistas, por lo que recomendaron a sus ciudadanos no tomarlos como destino turistico, por
el contrario, en Costa Rica, bajo una situacion de paz, en este mismo tiempo el nimero de
turistas que “ingresaron fue 2.5 veces mas que Guatemala, 4.21 veces mas que El Salvador y
4.47 veces mas que Nicaragua”. Centroamérica es uno de los mercados mads atractivos del
turismo y a su vez es el puente natural entre los paises de Norteamérica y Suramérica, y esta
dotado de recursos naturales y clima agradable. Es por esta razén que Centroamérica ofrece
cinco “Productos turisticos que se diferencian de otras regiones, el principal es la naturaleza y
los otras cuatro resultan ser un magnifico complemento a la naturaleza como es la arqueologia,

las ciudades coloniales, el buceo y culturas vivientes”.

26

Capitulo 2: Marco Tedrico.

*‘;ﬁ;,zﬁ»‘ ~



“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel”

Centroamérica es una de las regiones con atractivos mas apreciables y reconocidos por
sus impresionantes ruinas mayas de Tikal en Guatemala, Copan Honduras, los sitios
arqueoldgicos en El Salvador, como también las ciudades coloniales bien conservadas, tales
como Antigua Guatemala y Granada, Nicaragua; los parques nacionales y areas protegidas de
Costa Rica, los lagos y volcanes de Nicaragua y El Salvador, las expresiones culturales de los
garifunas en Honduras o los grupos indigenas en Guatemala. Los atractivos turisticos de
Centroamérica se complementan entre si, lo que crea la oportunidad de desarrollo. (OCAT,

1991)

2.1.1.3. Turismo en EIl Salvador.
2.1.1.3.1. Evolucion histoérica del turismo en El Salvador la década de

los afos 60.

Se considera el punto de partida del andlisis, porque es, en este momento, cuando el
turismo se organizé de una manera mas sistematica, y cuando se crearon las instancias oficiales

para su promocion. (Javier Moreno, Agosto 1998)

El turismo arrancd en un ambiente de relativa bonanza econdémica. EI Programa de
Integracion Econdémica Centroamericana, que se fortalecid a inicios de los afios 60, le dio cierto
dinamismo a la economia, expandiendo las exportaciones y acarreando cierta modernizacién. A
esto debe afadirse el precio favorable del café en los mercados internacionales, inducido por la
puesta en marcha del tratado internacional del café. Varios factores explican la mayor
importancia del turismo en El Salvador a partir de los afios 60. Por un lado, la modernizacion

del transporte (ampliacién de la infraestructura de caminos, aumento de los vuelos con la
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creacion del Aeropuerto Internacional de Ilopango); por otro lado, el nacimiento del turismo

masivo, cuya onda expansiva alcanz6 también a Centroamérica.

En 1961 se cred el Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU) como instancia
gubernamental rectora. Sus principales atribuciones eran la elaboracion de proyectos para el
fomento y desarrollo del sector, la regulacion de empresas turisticas, el manejo del patrimonio
y la presentacion de informes regulares sobre la evolucion del sector. EI monitoreo del sector se
facilité desde 1968, cuando el ISTU comenzé a publicar boletines estadisticos detallados sobre

el flujo de turistas hacia El Salvador.

La conformacion del marco institucional se reforzé con la emision de la Ley de Fomento
de la Industria Turistica en 1967, la cual dotaba de incentivos fiscales a las empresas que se

acogieran al sistema nacional de turismo.

El panorama financiero también mejor6 para la industria, con la apertura de lineas de
crédito para promover la inversion turistica. EI Fondo de Desarrollo Econémico del Banco
Central de Reserva, creado en 1966, contemplaba el otorgamiento de créditos a proyectos de
construccion de infraestructura turistica. No obstante, el impacto de estas politicas no parece
haber sido muy significativo: para 1969 existian Unicamente 320 habitaciones disponibles

(Hotel El Salvador Intercontinental, 210; Gran Hotel San Salvador, 90 y Parker House, 20).

En resumen, la década de los 60 es el periodo en el cual se dieron los inicios del desarrollo
organizado del turismo. Sin embargo, se tuvo una vision de una actividad marginal
complementaria a la economia agroexportadora y a la naciente industria; no se le dio

importancia en si misma. Se carecié también de lineamientos estratégicos especificos de
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desarrollo. Los programas estratégicos de fomento del turismo aparecieron en la década

siguiente.

2.1.1.3.2. Ladécada de los afios 70.

Estos se han considerado los afios de oro del turismo en El Salvador, con una vida
econdmica y politica caracterizada por una relativa estabilidad. En los albores de la década, el
turismo adn no era considerado como un area estratégica para los tomadores de decisiones. Pese
a ello, algunas politicas claves fueron implementadas, como fue la construccion de cuatro
hoteles en San Salvador: Camino Real, Ritz, Alameda y Terraza. También entrd en operacion

el hotel de montafia Cerro Verde.

Dos factores impulsaron el desarrollo de la infraestructura hotelera: primero, la
motivacion de la iniciativa privada al identificar la rentabilidad de este tipo de inversiones;
segundo, los incentivos fiscales y las facilidades de crédito otorgadas al sector. Con la llegada
al poder del Coronel Arturo Armando Molina, en 1973, se implant6 un estilo de gobierno
planificador con argumentos sistematicos para la priorizacién de ciertos sectores de la economia.
Es en esta época cuando el turismo se visualiz6 como una actividad capaz de generar cuantiosas
divisas y empleos, lo cual conllevo el despegue de la actividad. Algunos parametros son reflejo
de este hecho: el nimero de visitantes extranjeros en ese afio se incrementd en un 35%,
manteniendo esta tendencia creciente hasta alcanzar un maximo de 293 000 turistas en 1978 (la
mayoria de los cuales provenian de la region centroamericana). Se pueden identificar algunos

factores clave de este despegue:
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Se defini6é una estrategia de posicionamiento de El Salvador como un destino de sol,
arena y playa, y se determinaron las tacticas de mercadeo necesarias para impulsar su insercion

en el mapa turistico internacional, especialmente en el mercado de Estados Unidos.

Se perfild un plan maestro para promover el desarrollo de la zona costera, tomando como
area prioritaria al Estero de Jaltepeque, en la Costa del Sol. Acorde con esa planificacion, se
decidié la edificacion de varios hoteles: el Pacific Paradise, el 1zalco Cabafias Club y el Tesoro

Beach con categoria de lujo.

En este mismo periodo se construyeron mas obras de infraestructura que beneficiaron
directamente al turismo: se modernizaron algunas carreteras y se construyd el Aeropuerto
Internacional de Comalapa. Paralelamente, en la capital aparecieron otros hoteles: el Siesta y el

Presidente.

En 1979, fue el comienzo de la crisis politica y del clima de violencia que desembocé en
el estallido de la guerra un afio después. En ese periodo aumentaron las desapariciones y
asesinatos y algunos hombres de negocios fueron secuestrados por las organizaciones militares
de izquierda (tal fue el caso del presidente del ISTU, don Roberto Poma). La prensa
internacional difundid la imagen de beligerancia y el pais fue declarado como peligroso para los
turistas. Es asi como la afluencia de viajeros se redujo a los niveles de siete afios atras; en 1980

se alcanz6 la cuota mas baja de visitantes en 15 afios.

2.1.1.3.3. El turismo durante el conflicto armado (1980-1992).

La violencia borré del mapa turistico internacional a ElI Salvador. En el mercado

estadounidense, por ejemplo, ademas de las advertencias para no acudir al pais, las solicitudes

30

Capitulo 2: Marco Tedrico.

*‘;ﬁ;,zﬁ»‘ ~



“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel”

de visa de ingreso eran sometidas a estrictas investigaciones para impedir el ingreso de
simpatizantes de los movimientos de izquierda. De esta forma, las posibilidades de desarrollo
del turismo eran nulas y la construccion de infraestructura turistica quedo estancada. Los Unicos
visitantes extranjeros estaban ligados con el conflicto armado: asesores militares, personas
afines a tendencias izquierdistas, funcionarios de organismos internacionales, periodistas o

curiosos acerca de la situacion de la guerra.

La industria hotelera, en particular, fue afectada en los primeros afios del conflicto armado,
pero posteriormente su situacion mejord, mostrando niveles aceptables de ocupacion a causa de
a la escasez de habitaciones que habia en la capital para albergar a las personas mencionadas.
Un caso especial fue el del Hotel Camino Real, el cual estaba considerado como el hotel mas
seguro, y que se beneficid enormemente al ser escogido por la prensa internacional como su
base de operaciones. Los establecimientos que salieron mas perjudicados fueron los situados en

la costa, por su orientaciédn al turismo recreacional.

2.1.1.3.4. Lapazen El Salvador y el sector turismo (1992).

Los acuerdos de paz entre el gobierno y las fuerzas de oposicion (aglutinadas en el
FMLN), fueron firmados en enero de 1992. Numerosos observadores internacionales ingresaron
al pais para presenciar este importante acontecimiento. El “boom” de visitantes fue de tal
magnitud y las expectativas acerca de las posibilidades futuras de El Salvador tan optimistas

que de nuevo se abrieron las puertas de la esperanza para el sector turismo.

Cuatro afios después de ese momento historico han surgido algunas nuevas empresas
turisticas. Sin embargo, en términos practicos, es poco lo que se ha hecho por relanzar al pais

como destino turistico ante la magnitud, quizds como consecuencia de las prioridades
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gubernamentales ante el reto de consolidar la democratizacion de las estructuras politicas y
alcanzar la concordia social; estas prioridades no han incluido el desarrollo del sector turismo.
En 1997, el entorno sociopolitico es cualitativamente diferente del que se vivio durante el
conflicto armado, parece ser el momento adecuado para dinamizar la actividad. La constitucion
de un nuevo ente rector de la industria, la Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR),
podria traer nuevas energias y generar los incentivos necesarios para hacer del turismo un

“cluster” de calidad mundial.

El grafico siguiente muestra claramente la evolucion histérica del sector. Es importante
observar cémo la guerra lleg6é a obstaculizar el desarrollo del turismo: las lineas verticales
delimitan este periodo. Segun CORTASUR, el pico de 1992 se debe al movimiento de
observadores internacionales causado por los acuerdos de paz, mientras que la caida
experimentada en los dos afios posteriores se explica por el abandono del pais de todas las
personas relacionadas con el conflicto bélico y su desenlace final; esto implico un periodo de
ajuste para el turismo entre 1993 y 1994. En 1996, el turismo comenzé a recobrar los niveles

observados a finales de los setenta.
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Figura 1: Serie historica de ingreso de turistas a El Salvador.
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Santa Ana fue conquistada por los espafioles durante el siglo XVI y el crecimiento

urbanistico de la ciudad inici6 con rasgos de una ciudad colonial espafiola, en las cuales se sitla

en el centro una plaza de armas (Parque Libertad), rodeada por los edificios mas importantes de

caracter administrativo y religioso. En junio de 1812 fue designada con el titulo de villa y fue

hasta en 1824 que obtuvo el titulo de ciudad. En1855 al ser elevada al rango de cabecera

departamental y con el auge del cultivo café de la época, la ciudad adquiri6 su estructura urbana

basica; desarrollandose de esta manera el centro histérico de la ciudad que abarca

aproximadamente las actuales cuadras: la 42 Calle Poniente y Oriente al Norte, la 92 Calle

Poniente y Oriente al Sur, la 72. Avenida Sur y Norte al Este y la Avenida José Matias Delgado

al Este, incluyendo la Iglesia Santa Lucia. Los limites del Centro Histérico cuentan con el

patrimonio histérico y urbanistico, encontrandose en él construcciones antiguas, tales como: el
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Teatro Santaneco, la Alcaldia, la Catedral, el Centro de Artes de Occidente, el Casino Santaneco,
entre otras que se ubican alrededor del Libertad. También, el Parque Menéndez, esta rodeado de
edificaciones antiguas de la ciudad como la Unidad de Salud (Casa del Nifio), la Iglesia El

Calvario, el Centro de Gobierno, el parque Coldn, y la Escuela Mariano Méndez, entre otras

Al norte de la ciudad se encuentra el Parque Ecoldgico San Lorenzo, conocido
tradicionalmente como Parque de la Familia; en donde se pueden encontrar 80 especies de
animales (algunos en cautiverio) conteniendo ademas tres lagunas, canchas de fatbol, juegos
infantiles, etc. Siendo uno de los més tradicionales destinos turisticos de la ciudad. Santa Ana,
ubicada a 65 kilébmetros de San Salvador, hoy en dia es una ciudad de mucho dinamismo

econdmico.

El producto mas cultivado es el café. Tiene fabricas de herramientas agricolas, zonas
francas y ademas cuenta con centros comerciales muy modernos y excelente infraestructura de
servicios turisticos. La riqueza historica, cultural y arqueoldgica de Santa Ana la hacen un
destino muy atractivo. Los sitios arqueoldgicos Tazumal, Casablanca, Trapiche, Pampe y otros

-alin sin excavar-estan en este departamento occidental.

La Catedral de Santa Ana fue declarada Patrimonio Cultural de El Salvador en 1995. La
estructura tiene 90 metros de longitud, es de estilo gotico y bizantino. El Teatro de Santa Ana
es también uno de los mas hermosos y con mejor acUstica en el pais. Es considerada una
verdadera joya arquitectdnica, que fue construida en la primera década del siglo 20 e inaugurada
en 1910 con una 6pera de Giusseppe Verdi. Junto al Palacio Municipal y la Catedral, forma el
Complejo Historico de esta ciudad. Las fiestas patronales se celebran en honor a Nuestra Sefiora

Santa Ana, del 1 al 26 de julio. (TURISMO, s.f.)
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2.1.1.4.1. Actividades Socioeconémicas.

e Actividad economica.
Las principales actividades econdmicas del municipio son los restaurantes y las ventas de
comidas. También sobresale por la produccion artesanal (como la talabarteria, confiteria,
hojalateria, zapateria, entre otras) e industrial, sobre todo textil y alimentaria principalmente el

cultivo y tratamiento del café y la industria artesanal.

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 més desarrollo comercial

en la que se ubican la mayoria de restaurantes, bancos, hoteles y centros comerciales.
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Cuadro 1: Sitios turisticos de la ciudad de Santa Ana.

INVENTARIO DE SITIOS TURISTICOS DEL MUNICIPIO DE SANTA ANA

N SITIO TURISTICO CLASIFICACION UBICACION

1 | Volcan llamatepec Recurso Natural Carretera a Cerro Verde, desvio Pacun, 3 2.00 Km. de Casa de Cristal.
2 | CerroTecana Recurso Natural Km. 69 Carretera hacia Metapan.

3 | Mirador Del Valle Bello Recurso Natural RN10 Carretera que desde El Congo conduce a desvio hacia el Cerro Verde
4 | Mirador Anteojo de Coatepeque Recurso Natural Carretera a Cerro Verde

5 | Parque Nacional Cerro Verde Parque Nacional Km. 77.00 CA-1, entre Santa Ana y Sonsonate

6 | Teatro de Santa Ana Conjunto Historico Avenida Independencia Sur

7 | Catedral de Santa Ana Conjunto Histarico 12 Avenida Norte y 52 Avenida Norte

8 | Casino Santaneco Conjunto Historico Avenida Independencia y 2a Calle Oriente.

9 | Escuela de Artes y Oficios Jose Mariano Méndez Conjunto Historico Calle José Mariano Méndez Poniente y Avenida Santa Ana California
10 | Iglesia El Carmen Conjunto Historico TaCalle Oriente entre Avenida Independencia y 1aAvenidaSur.

11 | Iglesia El Calvario Conjunto Histarico 10aAvenida Norte y Calle Libertad

12 | Iglesia San Lorenzo Conjunto Histarico 10a Calle Poniente y final 1a Avenida Sur

13 | Alcaldia Municipal Conjunto Historico Avenida Independencia

14 | Centro de Artes de Occidente Conjunto Histarico Calle Libertad Oriente y 12 Avenida Norte

15 | Museo Regional de Occidente Conjunto Histarico Avenida Independencia

16 | Parque Casa de Cristal Parque Acuatico y/o Recreativo | Carretera a Cerro Verde, desvio Pacun, Caserio San Blas, Canton Las Lomas
17 | Parque Ecoldgico San Lorenzo Parque Acuatico y/o Recreativo | Km. 67 Carretera CA-12N, Santa Ana a Metapan

18 | Parque Acuatico Lajamayas Parque Acuatico y/o Recreativo | Final Los Planes de Laguna, Lago de Coatepeque

19 | Parque Acuatico Sihuatehuacan Parque Acuatico y/o Recreativo | Final Calle Libertad Oriente

20 | Parque Acuatico Las Cascadas Parque Acuatico y/o Recreativo | Km. 71 1/2 Carretera hacia Metapan, Hacienda San Cayetano.

Fuente: Plan de desarrollo turistico sustentable para el departamento de Santa Ana. (Tesis, Febrero 2011)
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2.1.2.  Antecedentes de Plan Estratégico.

Anibal Vargas fue un general cartagines perteneciente a la dinastia Barcida, que se destacé
por sus campafias contra los romanos. Esta considerado uno de los militares mas importantes de
la historia por sus habilidades excepcionales en la tactica y la estrategia en el campo de batalla.
Cuando el planeaba conquistar Roma inicio con la definicion de la mision de su reino, luego
formulo las estrategias, analizo los factores del medio ambiente y los comparo y combino con

sus propios recursos para determinar las tacticas, proyectos y pasos a seguir.

Sécrates en la Grecia antigua comparo las actividades de un empresario con las de un
general, al sefialar que en toda tarea quienes la ejecutan debidamente tienen que hacer planes y

mover recursos para alcanzar los objetivos.

Y es asi que la planeacion estratégica formal con sus caracteristicas modernas fue
introducida por primera vez en algunas empresas comerciales a mediados de 1950. En aquel
tiempo las empresas mas importantes fueron principalmente las que desarrollaron sistemas de
planeacion estratégica formal, denominados sistemas de planeacion a largo plazo. (Conto, julio

2012)
2.1.3.  Antecedentes de Tour Operadoras 0 Guia Turistico.

En sus inicios el guia de turistas unicamente fungia como un explorador pues mostraba
los lugares interesantes para visitar (Cohen 1985), sin embargo, no se respetaban muchas reglas
sociales y culturales de las zonas visitadas y causaba un efecto negativo para la poblacion que
habitaba el destino turistico, pero desde esta perspectiva el guia de turista ofrecia una sensacion

de seguridad en un ambiente extrafio al turista.

37

Capitulo 2: Marco Tedrico.

*‘;ﬁ;,zﬁ»‘ ~



“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel”

En los Gltimos afios, debido a la crisis econdmica mundial, los operadores turisticos, al
igual que muchos otros negocios, indican grandes pérdidas. Desde el 2008, el negocio de la tour
operadores en muchos paises se ha reducido casi a cero, y s6lo unos pocos paises que han
logrado mantener una economia fuerte y estable, han proporcionado la base necesaria para que
los Operadores Turisticos puedan continuar la expansion de su negocio. (Operador de turismo,

s.f.)
2.1.4. Antecedentes de FODA.

FODA (o SWOT, Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) como hoy lo
conocemos, tuvo su origen en la década de 1960-1970 (Humphrey, 2004). En esa época, el
Instituto de Investigacién de la Universidad de Stanford (SRI), designo al grupo constituido por
Marion Dosher, Dr. Otis Benepe, Albert Humphrey, Robert Stewart y Birger Lie, para que, con
los fondos provistos por las empresas de la Revista Fortune determinaran las razones por las
cuales fallaba la planificacion corporativa de las empresas. EI modelo armado para llevarlo a
cabo, se baso en lo que el Dr. Otis Benepe denominé “Cadena 16gica” de eventos, 10s cuales,
estaban destinados a lograr el compromiso buscado, mediante el trabajo sobre las diferentes
variables surgidas de la encuesta. Dicho modelo consistia en “la evaluacion tanto interna como
externa de la empresa”, definiendo de esta forma cuatro variables que podian ser modificadas y

que se denominaron, SOFT (Satisfactory, Opportunity, Fault y Threat). (Otero & Luis)

Pero este nombre fue modificado posteriormente llegando al que hoy conocemos, cuando
en 1964 se presentd el modelo a Uric y a Orr en el seminario de planificacion a largo plazo
realizado en el Hotel Dolder Grand in Zurich Switzerland. Estos le cambiaron el nombre por

SWOT y lo llevaron a Inglaterra en 1964 donde lo plantearon como un ejercicio, pero como este
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no era el objetivo buscado, se recurrié al método de prueba y error para obtener la planificacion
deseada. Tras modificarlo, el primer prototipo se puso a disposicion de los empresarios en 1966,
por medio de la publicacion “Erie Technological Corp” en Erie Pennsylvania, y en 1970 W, H.
Smith & Sons plc, lo introdujo en Gran Bretafia. Cabe destacar que el modelo operacional quedo

concluido en 1973.

El mismo se baso en los trabajos de Henry Mintzberg (Mintzberg, 1994) en el cual sugiere
gue el FODA es realmente efectivo porque esta basado en las raices de la empresa y por tanto
en las actuales percepciones de la misma y que todavia es invocado como una poderosa
herramienta de planificacion en todo tipo de negocios. D. Mercer (Mercer,1996) a su vez ha
planteado la importancia del FODA en cuanto a una poderosa herramienta de gerenciamiento.
Otros autores que han estudiado el tema y han escrito al respecto, lo han hecho desde diferentes
Opticas como por ejemplo “La auditoria del Marketing” (McDonald and Leppard, 1991) quienes
plantean un método por medio del cual analizan las cuatro variables y las relacionan con
diferentes analisis y a partir de alli tratan de identificar los factores de éxito, aunque cabe
destacar que en la préactica es sencillo identificar los puntos importantes, pero no lo es tanto, qué

hacer con los datos generados.

Quien mas se acerca al trabajo que se esta llevando a cabo es lo que propuso en tres
trabajos presentados Heinz Weihrich, dos de ellos (Weihrich, 1982-1999) para dar solucion a
problemas estratégicos. Y en 1993 utiliza la matriz FODA para determinar cuatro estrategias
competitivas para Dailmer-Benz (Weihrich, 1993). La gran diferencia que existe entre todos
estos trabajos y el que estamos encarando es que hasta ahora se han considerado a las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas, como entes independientes uno del otro y en nuestro
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caso planteamos que existe una relacion muy profunda entre todas ellas, ademés de una

precedencia l6gica que inhabilita el analisis en caso de no ser seguida. (Dino Otero, 2006).
2.1.5. Antecedente de Estrategia.

La aplicacion de la estrategia en el ambito militar se remonta a los origenes de la historia.
Hace mas de 2300 afios. (Gull) . El concepto de estrategia en el afio 1944 es introducido en el
campo economico y académico por Von Newman y Morgerstern con la teoria de los juegos, en

ambos casos la idea basica es la competicion.
2.1.6.  Antecedentes de LEAN STARTUP.

Fue Originalmente desarrollado en 2008 por Eric Ries proponiendo la idea para el inicio
de Lean de sus experiencias como asesor de startup, como empleado, y fundador. Su primer
Startup, Catalyst Recruiting, fracasé porque no entendian las necesidades de sus clientes, y

debido a que se centr6 demasiado tiempo y energia en el producto inicial.

Fue un ingeniero senior de software en There Inc. Compafiia que también fracaso en su
lanzamiento de producto. Ries comenzdé a desarrollar la filosofia lean de estas experiencias, y

de otras observadas al trabajar en el mundo empresarial de alta tecnologia.
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2.2. BASE LEGAL DE TURISMO.

2.2.1.  Marco Institucional de Apoyo al Turismo en El Salvador.

El turismo en El Salvador, tiene respaldo de parte del Gobierno Central a partir del
Ministerio de Turismo y sus dependencias. Este respaldo surge a partir de la necesidad que se

identificé que el turismo era un eje importante en el desarrollo del pais.

A continuacion, se detalla y define cada una de las instituciones de apoyo al turismo que

existe en el pais.

A) Ministerio de Turismo (MITUR).

El Ministerio de Turismo (MITUR) es la entidad rectora en materia de turismo, le

corresponde determinar y velar por el cumplimiento de la Politica y Plan Nacional de Turismo.

El MITUR es creado bajo la Administracion del Presidente Elias Antonio Saca por medio

del Decreto Ejecutivo Numero 1, de fecha 1 de junio de 2004, publicado en el Diario Oficial.

Sus funciones principales consisten en elaborar, formular, planificar la politica y el plan
nacional de turismo, asi como los proyectos normativos; A la vez, se encarga de fomentar las
industrias de proyectos a fin de permitir la identificacion de areas territoriales para desarrollo

turistico.

Mantiene un intenso dialogo abierto y participativo con la industria de turismo, las
gremiales, comités locales, municipalidades, sector educativo, cultural y ambiental, organismos
internacionales y las Micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES), para lograr la
conceptualizaciébn mas dindmica entre el sector publico y privado, dentro del lema

gubernamental “Unir, Crecer, Incluir”
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La Mision del MITUR es ser la institucion lider del sector turistico nacional,
comprometida con el cambio y desarrollo participativo a partir de acciones estratégicas de

amplia cobertura.

La Vision del MITUR, o su aspiracion estratégica de largo plazo, es trabajar para convertir

a El Salvador en punto de encuentro para el turismo nacional e internacional.

Como ente rector del desarrollo turistico en El Salvador y sus instituciones vinculadas,
Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR) e Instituto Salvadorefio de Turismo
(ISTU)concentra todo su esfuerzo, pensamientos y accionar en cumplir las metas y objetivos
planteados por el Gobierno del Presidente Mauricio Funes, para el Quinquenio 2009 —2014.
Ademas de sus esfuerzos locales, el Ministerio de Turismo mantiene relaciones con organismos

internacionales.

Tal es el caso de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) quien es la encargada de
velar por el turismo nacional, su desarrollo y su promocién; También podemos mencionar
sistema de Integracion Turistica Centroamericana (SITCA) que depende del Consejo
Centroamericano de Turismo (CCT) el cual esta integrado por los Ministros y Directores de
Turismo nacionales de la region centroamericana y su funcién principal es facilitar y estimular
el desarrollo del turismo en toda la regién Centroamericana y trata de eliminar todos los

obstaculos e impedimentos al libre movimiento de personas en la region.

B) Corporacién Salvadorefia de Turismo (CORSATUR)

Nace a partir del Decreto No. 779, 31 de julio de 1996, Publicado en el Diario Oficial No.

332, del 23 de agosto de 1996. Su principal finalidad es la que se menciona en el Articulo 2 del
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mencionado Decreto No. 779, en el cual se establece que a) se encargara de la promocion de los
atractivos turisticos de nuestro pais en el extranjero; b) difundir y proyectar una cultura turistica
a efecto de que se valore y proteja nuestro patrimonio natural y cultural; c) fomentar la
inversion extranjera y nacional a través del desarrollo de proyectos turisticos; y, d)Promover
la privatizacion de las empresas y bienes inmuebles que se le adjudiquen por Ministerio de
Ley, donacion o cualquier otro medio licito, cuando ello fuere de beneficio para nuestro pais.
Segun fuentes de CORSATUR, se puede definir el rol de ellos como institucion ejecutante de
los proyectos de turismo en el pais. Corresponde al CORSATUR la promocién turistica y la

administracion del Registro Nacional de Turismo.

C) Ley de turismo.

Nace a partir del DECRETO No. 899.- D. Oficial: 237 fecha de publicacion 15/12/2005,
dicha ley tiene por objeto fomentar, promover y regular la industria y los servicios turisticos del
pais, prestados por personas naturales o juridicas nacionales o extranjeras. Dicha legislacion fija
las Competencias en materia de turismo, asi como el establecimiento del Registro Nacional de

Turismo.

La Ley de Turismo de EI Salvador entré en vigencia en el afio 2006, y tiene por objetivo
fomentar, promover y regular la industria y los servicios turisticos del pais, prestados por

personas naturales o juridicas nacionales o extranjeras (Art. 1 de la ley).

D) Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU)

El 2 de octubre del 2008, se reforma la Ley del Instituto Salvadorefio de Turismo, teniendo

asu cargo la promocion y estimulo de la recreacion familiar u excursionismo, en lo que se refiere
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a la atraccion de visitantes hacia dichos Centros. La reforma de la Ley del ISTU, también tiene
como principal proposito el fomento del desarrollo industrial y cultural del pais, a traves del
turismo, fortaleciendo la Recreacion Familiar, lo cual estipula la salud mental y fisica de los
salvadorefios, satisfaciendo de manera integral las necesidades recreativas de la poblacion y

sobre todo promoviendo la unién familiar, ya que es la base fundamental en la sociedad.

El ISTU cuenta con patrimonio propio y autonomia en la administracion de sus bienes,
operaciones y servicios, lo mismo que en el desempefio de las funciones y actividades que
legalmente le correspondan. EIl ISTU tiene como eje principal de accién, el desarrollo de la
Proyeccién Social, como vinculo del mandato del Gobierno Central hacia el Turismo Social e

Interna del Estado.

Para satisfacer en forma integral las necesidades recreativas de la poblacion, el instituto
promovera la participacion de las municipalidades, entidades publicas o privadas, nacionales o

extranjeras, siendo sus principales funciones:

a) promover y ejecutar la politica y el plan nacional de recreacion familiar y social.

d) coordinar la capacitacion y asistencia técnica para el desarrollo de los programas y proyectos

de recreacion familiar y social.

e) establecer mecanismos de informacion y divulgacion sobre los servicios que el instituto

proporciona.

f) generar, gestionar y optimizar los fondos necesarios para su funcionamiento y desarrollo.
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E) Policia de Turismo (POLITUR)

La Policia de Turismo, es una division de la Policia Nacional Civil de El Salvador, que ha
sido creada y especializada para asistir a la ciudadania en materia de Seguridad Turistica. Su
objetivo general es garantizar la seguridad, apoyo y orientacion al turista, protegiendo al

patrimonio cultural y turistico de EI Salvador.

En el afio 2000, se crea la Division Policia Montada con su Departamento Turistico; En
el 2002 se conforma como Division Policia de Turismo de la Policia Nacional Civil de El
Salvador, por Decreto Legislativo, y a finales de 2006 se fortalece POLITUR con el convenio

firmado PNC-MITUR el cual se encuentra vigente hasta la fecha.

F) FUNDEMAS (Fundacion Empresarial para la Accion Social)

Su finalidad es promover una cultura de Responsabilidad Social Empresarial y
comportamientos emprendedores que agreguen valor y competitividad a las empresas, a las
comunidades y el pais. Promueve el eco y geoturismo. Quien ha promovido el ecoturismo y el
desarrollo sostenible en el pais, ha beneficiado a empresas tanto de la costa salvadorefia como

de las zonas montafiosas del pais.

G) FUSADES (Fundacion Salvadorefia de Desarrollo Econémico y Social) FUSADES

Es una organizacion privada de desarrollo, sin fines de lucro, se dedica a la busqueda
permanente del bien comun, teniendo como razon de ser y de gestion a la persona humana. Su
estrategia de trabajo consiste en promover propuestas de politicas publicas en los campos

econdmico, social, legal e institucional, las cuales se presentan a la sociedad salvadorefia. Por
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medio del Programa PYMETUR “Fortalecimiento de la competitividad de la PYME
turistica de El Salvador” PRIDEX, auspicia do por la Confederacion de Empresarios de
Andalucia, CEA, y el Programa de Cooperacion Internacional de la Junta de Andalucia. Durante
un afio (2008), el programa busco fortalecer la competitividad de cien pequefias y medianas
empresas turisticas, a través de los Centros Empresariales de Turismo, CET. Ademés de
servicios directos a las empresas, el proyecto fortalecio también a los proveedores de servicios

de consultoria turistica, por medio de un plan de formacién y acreditacion.
H) SALVANATURA (Fundacion Ecologica de El Salvador)

Por medio de la gestion y manejo los Parques Nacionales EI Imposible y Los Volcanes,
SALVANATURA promueve la conservacion de los recursos naturales y ha desarrollado una
oferta turistica en ambos parques, social y ambientalmente responsable (Hostal EI Imposible,

Zonas de Campamento, centros de interpretacion, etc.).
I) Ley de Medio Ambiente (MARN)

La Ley de Areas Naturales Protegidas fue emitida por Decreto Legislativo No. 579 de
fecha 13 de enero de 2005, publicado en el DO No.32, Tomo 366 del 15 de febrero del mismo
afio, en el que se establece el régimen legal para la administracion, manejo e incremento de las

Areas Naturales Protegidas.

Una nueva reforma al Reglamento General de la LMA, para desarrollar la normativa
referente a la Autorregulacion, Auditoria de Evaluacion Ambiental, Registro y Certificacion de

los Prestadores de Servicios de Estudios de Impacto Ambiental y Diagndsticos Ambientales.
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2.2.2.  Tramites para formalizar una empresa.

-Seleccionar nombre - Legislacion contable

-Certificar cheque - Obtener licencia de DIGESTYC
-Solvencias de socios en alcaldias - Apertura de cuenta en alcaldia
-Escritura publica - Solicitud de matricula de empresa
-Presentacion de escritura - Inscripcidn en el Ministerio de Trabajo
-Formalizacion contable - Inscripcion en el ISSS

-Elaborar facturas

2.2.3.  Requisitos para inscribirse en el Registro Nacional de Turismo.

Requisitos generales para la presentacion de la documentacion para inscribirse en el
Registro Nacional de Turismo con base a las Leyes de Turismo y de la Corporacién Salvadorefia

de Turismo (CORSATUR) y sus reglamentos.

Personas Naturales: Solicitud Matricula de Empresa y Establecimiento en el Registro de
Comercio, relacionada con el servicio turistico que desea inscribir. DUI'y NIT del propietario o
apoderado, en su caso. Tarjeta de IVA Escritura de Poder (en su caso) Activo conforme

declaracién Jurada por notario. Comprobante de pago de derechos de inscripcion.

Persona Juridica: Solicitud Matricula de Empresa y Establecimiento en el Registro de
Comercio, relacionada con el servicio turistico que desea inscribir. DUl y NIT del Representante
Legal o apoderado, en su caso. Escritura de Poder (en su caso). Escritura Publica de
Constitucion de la sociedad debidamente inscrita en el Registro de Comercio (Si es persona

juridica). Credencial del Representante Legal (en caso de ser persona juridica). Tarjeta de IVA
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y NIT de la empresa. Activo conforme Declaracion Jurada por notario. Comprobante de pago

de derechos de inscripcion.

Operador de Turismo: Presentar cartas de alianzas con agencias de viajes, operadores
de turismo y otras empresas con las que puedan desarrollar la actividad turistica. Presentar
paquetes turisticos, que incluye precio total de paquete, servicios que incluyen, periodo de

vigencia y condiciones bajo las cuales pueden ser modificados o cancelado.

Guias Turistico: Presentar carnet de Guias otorgado por la Corporacién Salvadorefia de

Turismo (CORSATUR) si lo tuviera, o constancia de haber realizado el curso de Guias.

Presentacion de Documentos: En caso de presentar copias de documentos publicos o
auténticos, deberan de ser presentados certificados por notario y un juego de copia simples de

toda la documentacion.

2.2.3.1. Derechos de inscripcion.

Pagos por Derechos de Inscripcidn son de acuerdo a sus activos totales y pago por la

inscripcion del Titular.

e Tipo Valor Inscripcion de Empresas Turisticas, de acuerdo a sus activos totales

hasta $ 12,000.00 pagara 15.00

De $12,001.00 a $ 25,000.00 pagara $ 25.00
De $ 25,001.00 a $ 50,000.00 pagara $ 50.00
De $50,001.00 a $ 200,000.00 pagara $ 100.00

De $ 200,001.00 en adelante pagara $ 200.00
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Inscripcion del Titular pagara $ 25.00

Renovacion bianual de los respectivos registros pagard $ 50.00, Registro de traspaso,

modificacion y cancelacion de registro a solicitud del interesado pagara $ 50.00.

2.3. BASE TEORICA.

2.3.1. Clasificacion del turismo.

La evolucidn del turismo en el mundo ha generado una diversidad en su clasificacion y

caracteristicas. Se ha diversificado de tal manera que existen actualmente tipos de turismo que

hace 60 o incluso 20 afios, no se contemplaban debido a que no existian los recursos necesarios

para su funcionamiento. Segun sus caracteristicas propias se puede clasificar el turismo de la

siguiente manera:

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 econdmico por lo que no es un tipo de turismo exclusivo. Es el méas
convencional, pasivo y estacional. Es normalmente menos exigente y especializado. En
este tipo de turismo se encuentra el turismo de sol y playa.

Turismo Cultural: Es el que precisa de recursos historico-artisticos para su desarrollo;
A su vez, es mas exigente y menos estacional. De este tipo de turismo se desprende el
turismo arqueoldgico, urbano, gastrondmico, monumental, urbano, entre otros.
Turismo Natural: Se desarrolla en un medio natural, tratando siempre de realizar
actividades recreativas sin deteriorar el entorno. Se sub-clasifica en Ecoturismo,
Agroturismo, Agroecoturismo, y otros mas.
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e Turismo Activo: Se realiza en espacios naturales. El turismo activo esta estrechamente
relacionado con el turismo rural y generalmente este tipo de actividades se realizan en
un parque natural debido al interés ecologico que estos presentan. En la sub-clasificacion
del turismo activo podemos encontrar el Turismo de Aventura, Deportivo, Religioso,
Parques tematicos.

e Turismo de Negocios: Es aquel que se desarrolla con el objeto o fin de llevar a cabo un
negocio o un acuerdo comercial. Se desarrolla por lo general por empresas y
empresarios, ejecutivos, comerciantes y otros profesionales para cerrar negocios, captar
clientes o prestar servicios. La estacionalidad es invertida a la vacacional, por lo que es
un producto muy importante para el sector turistico. El cliente suele ser de alto poder adquisitivo
y se trata de un turismo fundamentalmente urbano y con necesidades de infraestructura muy
concretas como la conexion a Internet. Algunos ejemplos de este tipo de turismo son los
Seminarios, Convenciones, Congresos, Farm trips y Viajes de Incentivos a Ejecutivos.

e  Turismo Cientifico: Es una modalidad de turismo cuya motivacion es el interés en la ciencia o
la necesidad de realizar estudios e investigaciones cientificas en lugares especiales como
estaciones bioldgicas o yacimientos arqueolégicos. Este tipo de turismo se realiza de forma
individual o en pequefios grupos para evitar alterar el objeto de estudio en un entorno natural.

e Turismo Medico: El turismo médico o turismo en salud es un fenémeno global que consiste en
el viaje a otra ciudad o pais para recibir algin tipo de tratamiento (como cirugias o rehabilitacion)
o del tipo de bienestar como tratamientos estéticos o Spa. Es un tipo de turismo que se ha venido
desarrollando mundialmente y que tiene sus origenes desde la Antigua Grecia.

e Turismo Espacial: Comenz6 a principios del Siglo XXI realizado por personas muy ricas y
valientes. Consiste en viajes a estaciones especiales fuera del globo terrdqueo para experimentar

la ingravidez, fotografiar el planeta Tierra desde el espacio, entre otras cosas. Este es sin duda el
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tipo de turismo de mayor costo econémico por lo que es limitado a un grupo de personas

acaudaladas. (CARRILLO CUBIAS, Noviembre 2013)

2.3.1.1. Turismo Sostenible.

La definicién de Turismo Sostenible segin la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT) es: “El turismo que tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras,
economicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes, de la
industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas”. Gracias a la diversidad de relaciones
implicadas en la actividad turistica, el turismo sostenible tiene la capacidad de actuar como
catalizador de cambio en el mundo, beneficiando a la lucha de causas como el hambre, la paz y

seguridad, el fomento de las economias locales.

Con el fin de aumentar la concienciacion de la poblacién general y de los responsables
publicos y privados sobre este tema, asi como para aumentar su alcance, el afio 2017 ha sido
designado por las Naciones Unidas como el Afio Internacional de Turismo Sostenible para
el desarrollo. De esta manera, la Carta Mundial de Turismo Sostenible +20 continGa su
trayectoria como vehiculo del sector turistico hacia la consecucion de los 17 Objetivos de

Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas.

Con la certificacion Biosphere, el Sistema de Turismo Responsable desarrollado por el
Instituto de Turismo Responsable, reconoce la apuesta por la sostenibilidad de determinados
agentes y destinos turisticos, funcionando como un sistema de medicién y de conduccién hacia

la sostenibilidad. (https://www.biospheretourism.com., s.f.)
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2.3.1.1.1. Beneficios del Turismo Sostenible.

BENEFICIOS MEDIOAMBIENTALES

1. Tiene un minimo impacto ambiental.
2. Favorece el consumo responsable y el
respeto al medio ambiente.

3. Logra un desarrollo equilibrado con el
medio ambiente.

4. Genera beneficios economicos de los
recursos de flora y fauna, en beneficio de las
comunidades locales.

5. Vigila, evalua y gestiona sus impactos.

llustracién 1 Beneficios Medioambientales

Fuente: 22 Beneficios del Turismo Sostenible.

BENEFICIOS CULTURALES

6.Se respeta a la autenticidad sociocultural de
las comunidades locales y se contribuye al
entendimiento y la tolerancia intercultural.
7.Promueve la restauracion, conservacion y

uso de los yacimientos arqueologicos,
monumentos arquitectonicos y cualquier obra
fisica de interés colectivo y nacional.
8.Promueve y valora las manifestaciones
culturales locales, regionales y nacionales.
9.Promueve la autoestima comunitaria.

llustracién 2 Beneficios culturales.

Fuente: 22 Beneficios del Turismo Sostenible.
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BENEFICIOS SOCIALES

10. Integra las comunidades locales a las actividades

turisticas.
11.Para los turistas es una experiencia enriquecedora,
y fomenta unas practicas turisticas sostenibles en su

propio entorno.

12.Destina parte de los beneficios a la construccion
de obras de interés comunitario .

13. Reactiva las zonas rurales.

14.Apoya los derechos humanos y los derechos del
trabajador.

15. Mejora la calidad de vida de la poblacion local.
16. Promueve la mejora de las infraestructuras.

llustracién 3 Beneficios sociales.

Fuente: 22 Beneficios del Turismo Sostenible.

BENEFICIOS ECONOMICOS

17.Genera empleo local, directa e indirectamente.
18.Estimula el desarrollo de empresas turisticas.
19.Genera divisas y suministra capitales a la
economia local.

20.Contribuye a la reduccion de la pobreza.
21.Beneficia un desarrollo armonico e integral de
todos los sectores de la economia.

22.Potencia el consumo de productos autoctonos y
naturales de las zonas en que se realiza.

llustracion 4 Beneficios econdmicos.

Fuente: 22 Beneficios del Turismo Sostenible.
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2.3.2. Importancia del turismo en la economia.

La industria turistica se caracteriza por su gran complejidad, no solo por la gran cantidad
de elementos que la componen, sino también por los distintos sectores econémicos que se ven
involucrados en su desarrollo. En este sentido, el turismo se ha considerado generalmente como
una exportacién de una region o nacion hacia el lugar de destino (pais receptor, lugar de
acogida), en el que se genera renta, se favorece la creacion de empleo, se aportan divisas que
ayudan a equilibrar la balanza de pagos, se aumentan los ingresos publicos y se fomenta la
actividad empresarial. Asi, la actividad turistica cobra una gran importancia en la economia
debido a su elevada aportacion a la generacion de Valor Afadido Bruto (VAB) en la region

receptora. (Buhalis, y otros, pag. 16 y 17).

El turismo ha demostrado ser una actividad importante a nivel mundial por su contribucion
a la economia mediante la generacion de empleo, creacion de empresas de bienes y servicios
relacionadas directa o indirectamente, la implementacion de infraestructura y los grandes
ingresos de exportacion que genera, acrecentando su relevancia por ser un sector

econdémicamente fundamental para pequefios paises o destinos regionales en desarrollo.

Segun el Panorama OMT del turismo internacional, en su edicion 2013, publicacion de
la Organizacion Mundial del Turismo que consolida informacidn proveniente de los paises sobre
la interaccion entre el turismo y su economia, estima que el Turismo en el mundo genera las

siguientes cifras:

9% del PBI — efecto directo, indirecto e inducido.

e 1decada 11 empleos.
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1.3 billones de ddlares en exportacion.

6% de las exportaciones mundiales.

1,035 millones de turistas en el 2012.

1,800 millones de turistas internacionales previstos para el 2030.

2.3.3. Planificacion de la actividad turistica.

La importancia que se le da actualmente a la planificacion de la actividad turistica se ve
reflejada en el nimero de planes turisticos que se han realizado en los Gltimos afios. Como
recoge Pearce (1989), la OMT inventario alrededor de 1600 planes turisticos en 1980, a
diferentes niveles: supranacional, nacional, regional y local. Aunque la falta de financiacion, de
personal formado, de informacion adecuada, de legislacion efectiva, etc., impidieron la

implementacion y materializacion de 1/3 de esos 1600 planes.

A pesar de ello el reconocimiento de la importancia de planificar el desarrollo turistico se

ha extendido considerablemente durante las dos Ultimas décadas.

El enfoque de la planificacion turistica ha ido, asimismo, variando a lo largo de los afos.
asi, de una preocupacién exclusiva por la planificacion fisica de las facilidades turisticas y por
su promocion posterior, se ha pasado a un enfoque mas amplio, que toma en consideracion las
necesidades tanto de empresa, como de los propios turistas y de la comunidad receptora, de
forma que cada vez existe una mayor preocupacion por crear sinergias entre el turismo y el

entorno social, econémico y medioambiental.
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Actualmente debido a una mayor complejidad de la demanda a sus motivaciones, el
destino turistico debe facilitar una experiencia turistica de calidad si quiere mantener su
competitividad a largo plazo. Para ello, debe conservar los recursos fundamentales en los que
se basa la actividad turistica y responder a las exigencias y necesidades de todos los agentes

implicados.

La planificacion de la actividad turistica, a todos los niveles, permite una gestion racional
de los recursos, evitando un desarrollo desequilibrado de los mismos o de su
desaprovechamiento, y de esta manera, ayuda a preservar los beneficios econémicos, sociales y
medioambientales del turismo, al tiempo que minimiza sus costes. Pero el proceso de
planificacion no es simple, sino al contrario, resulta ser un proceso complejo dada la multitud
de factores que han de ser considerados en el destino. Por ello implica la necesidad de manejar
informacion abundante y adecuada relativa a los recursos, infraestructuras y equipamiento de la
zona, que permita la segmentacion posterior de la demanda en nichos diferenciados y facilite la
tarea de conservar el entorno, no solo en beneficio de los residentes, sino también en beneficio

de inversiones turisticas a largo plazo. (Buhalis, y otros, pags. 188-190)

2.3.3.1.Requisitos para los operadores de turismo.
Los operadores de turismo deben cumplir con los requisitos minimos generales, de

gestion, calidad y competencias que se describen en las siguientes clausulas.

e Requisitos de organizacion.
El tour operador debe tener una organizacion tal, de manera que preste los servicios indicados
en su manual de servicios y los que promocione.

En particular el tour operador debe:
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a) Contar con un manual de organizacion que contenga al menos:

e Organigrama o esquema de cargos, en el cual se establecen las relaciones
funcionales, jerarquicas de autoridad y de control.

e Definicidn y estructuracion de las areas de la organizacion, incluyendo la
definicion de las funciones de cada una de las areas definidas.

e Requisitos de seleccion del personal para todas y cada una de las é&reas,
incluyendo la formacion, competencias, habilidades y experiencia que debe
poseer el personal, de acuerdo a la definicion y estructuracion de las areas que se
hayan establecido; y

b) Contar con un manual de procedimientos escritos, para cada una de las areas definidas,
que permitan garantizar la calidad de los servicios ofrecidos. Este manual debe incluir
procedimientos para el tratamiento de los imprevistos que el tour operador haya definido
que pueden ocurrir al entregar productos, paquetes o servicios turisticos.

c) Contar con informacion sobre aspectos migratorios, aduanales, fitosanitarios y de salud,
relacionados con los turistas.

d) Contar con informacion y procedimientos para contactar servicios de emergencia,
médicos, hospitales y asistencia médica para los turistas.

e) Procedimiento documentado para la recepcion, atencion, seguimiento y despedida de
turistas, que permita contactarlos permanentemente.

f) El personal que estd en contacto con el turista debera portar gafete o carnet de
identificacion que tenga de forma visible la siguiente informacién: foto, nombre, cargo,

vigencia y logo de la empresa.
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g) Contar con el personal capacitado y entrenado en los sistemas y métodos de trabajo, para
la eficiente y oportuna entrega de los servicios prestados.

h) Tener definido un sistema para identificar y documentar las necesidades de capacitacion
del personal, el que debe considerar como minimo los aspectos siguientes: servicios al
cliente, calidad del servicio, conocimientos técnicos para el disefio de paquetes
turisticos, comercializacion, idiomas, entre otros.

i)  Definir los mecanismos de seleccidn y capacitacion del personal temporal o transitorio
contratado para temporadas de altas u otros, de forma tal que su trabajo no afecte a la
calidad de los servicios ofrecidos.

j) Tener implementado y difundir, un proceso de recepcidn y tratamiento de sugerencias y
reclamos.

k) Contar con programas de mantenimiento, preventivos y correctivos, de forma tal de
asegurar el buen estado de funcionamiento, conservacion y mantenimiento del equipo
de la organizacion.

I) Informar mediante un manual de productos, paquetes y/o servicios, que ofrece el tour
operador, en espafiol cuando el mercado objetivo sea de habla hispana y/o en un segundo
idioma correspondiente al o los mercados(s), indicando el producto, paquete o servicio

y su descripcion, y datos de contacto de la organizacion.

e Requisitos de equipos
El tour operador debe disponer de un local o establecimiento, destinado a los objetivos
propios de un tour operador, que cumpla con la reglamentacion vigente y cuente con al menos

el siguiente equipo:

. Teléfono, destinado a las actividades propias del tour operador;
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. Conexion a internet y correo electrénico vigente con dominio propio;
. Fax o sistema equivalente;
. Otros, segun se requiera para su operacion.

e Seleccion y evaluacion de proveedores de servicios.

El tour operador, para asegurar la calidad del producto o servicio adquirido, debe tener

un procedimiento escrito para seleccionar y evaluar a sus proveedores, considerando entre otros:

a)

b)

f)

9)

Identificacion y verificacion del cumplimiento de los requisitos legales vigentes
directamente relacionados con la actividad.

Experiencia de los proveedores dentro del mercado en el que se prestara el producto o
servicio.

Evaluacion y aprobacion de los recursos, instalaciones y medios técnicos de los
proveedores.

Comportamiento del proveedor con otros tours operadores.

Criterios para la descalificacion de un proveedor (por ejemplo: incumplimientos en las
caracteristicas o condiciones acordadas por el proveedor, tales como precio, tiempo entre
otros; falta de respuesta o respuesta insatisfactoria a reclamaciones; insuficiente nivel de
calidad en visitas de comprobacién; falta de ética y otros).

Los proveedores de transporte deben poseer vehiculos de transporte con su debido
mantenimiento preventivo y correctivo y deben cumplir las condiciones minimas de
seguridad.

El operador de turismo debe proveer el equipo necesario, tales como: micréfonos,
altavoces, equipos de seguridad (en caso apliquen), botiquin de primeros auxilios y
cualquier otro requerido para el desarrollo del tour.
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h) Respetar la capacidad de los vehiculos, ya sean propios o subcontratados.
i) Definir el protocolo de servicio de su organizacion y difundirlo entre su personal y guias

de turismo.

e Satisfaccion del cliente.
El tour operador debe tener implementados como minimo, un procedimiento escrito para
la medicidn de la satisfaccion de los clientes respecto del paquete, producto o servicio turistico

ofrecido, el cual debe incluir al menos:

 Forma en que se recopilaré la informacion (encuestas de satisfaccion, entrevistas con las

agencias de viajes y similares);
« Frecuencia de la medicion y el responsable de su aplicacion.
2.3.4. Aspectos generales de un plan.

La mayoria de los negocios necesitan un plan por escrito, es por eso que el enfoque de un
plan debe ser de largo alcance y a veces muy complejo, debido a que los detalles sobre las tareas
y la asignacidn de actividades se perderia si solo se comunicara verbalmente lo que se pretende
realizar y como realizarlo. ( Plan Estrategico, ecoauditoria, gestion de costos y restauracion

ambiental).

2.3.4.1. Elementos de Plan Estratégico (GUIA INESTEC).

El proceso de planeacion estratégica que se presenta a continuacién comprende cinco

etapas principales:

1. Propésito basico o mision: se definen la razdn sustantiva de nuestra actividad, asi como
los valores que nos impulsan. También, se establece lo que deseamos llegar a ser en el

futuro- vision.
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2. Diagnostico y Escenarios: se analizan los factores externos que nos afectan tanto
positivamente (oportunidades) como negativamente (amenazas); asi como de nuestras
propias fuerzas y debilidades. Se incluyen también varias metodologias que nos
permitiran entender el entorno y medir nuestra capacidad para crear valor.

3. Objetivos estratégicos: se establecen prioridades y se especifica que deseamos o
debemos entregar a tres grupos interesados en la organizacion: duefios, empleados y
clientes. De igual manera, se definen estrategias generales (inversion y logro de una
ventaja competitiva) y especificas (comercializacion, operaciones, tecnologia, personal
y finanzas).

4. Acciones Estratégicas: Se definen un conjunto limitado de acciones especificas que
permiten aterrizar el proceso de planeacion estratégica facilitando la instrumentacion, el
control y seguimiento.

5. Instrumentacién y control estratégico: en esta Ultima etapa se pasa al terreno de la
ejecucion del plan estratégico a través de trabajar cada una de las acciones estratégicas
definidas. Aqui, el grupo directivo debe efectuar cuatro actividades de control:

e Medir el grado de instrumentacion-se hizo o no se hizo lo que se planed y en qué
grado.

e Medir el impacto de los resultados en la organizacion y el entorno.

e Analizar y tomar decisiones relativas a la instrumentacion y vigencia de las
acciones estratégicas posiblemente se requieran modificar o suspender algunas

acciones que siguen vigentes e instrumentar nuevas acciones estratégicas.
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e Monitorear el entorno a fin de identificar si las condiciones originales siguen

vigentes o se han modificado a tal grado que se requieran una revision y

adecuacion del plan estratégico.

2.3.4.2. Elementos del Plan Estratégico de marketing.

El modelo de un plan estratégico de marketing segin Hoyos Ballesteros (2013) & D’

Alessio Ipinza (2008)

. Anélisis de situacion
. Anélisis externo

. Anélisis PESTEC

. Analisis Competitivo
. Modelo de las cinco

fuerzas de Porter

. Andlisis interno
. Investigacion de
mercados

2.3.4.3. Importancia de Plan Estratégico.

Variables de marketing
Matriz FODA

Obijetivos de marketing
Definicion de estrategias
y tacticas

Definicion de los
programas de marketing.
El presupuesto de

marketing.

La mayoria de las empresas no le dan la importancia que tienen los planes en la fase inicial

de una empresa, pero es trascendente no pasarla por alto si se quiere tener éxito. ES una

oportunidad valiosa para elaborar un analisis en que se piensa administrar y operar y como

cumplir con el plan maestro relacionado con la mision de la empresa.
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Planear puede significar el éxito y la tranquilidad de la empresa. Hay que ser fanaticos de
la planeacion precisamente porque nadie puede anticiparse a todas las posibles contingencias

que se presentan.

El plan estratégico es importante porque ayudara a lograr una aplicacion mas efectiva de

recursos escasos- humanos, financieros y materiales.

La importancia de un Plan Estratégico radica basicamente en:

Identificar las oportunidades de negocio mas prometedores para la empresa.
e Sefialar, capturar y mantener eficazmente posiciones deseados en mercados especificos.

o Definir los objetivos, politicas, programas, estrategias y procedimientos que determinan

el futuro de la empresa.

e Servir de instrumento de comunicacion que integra arménicamente toso los elementos

de las areas funcionales de la empresa.

2.3.4.4.Caracteristicas de un plan.

Un plan debe contar con los siguientes requisitos:
a) Definir diversas etapas que faciliten la medicion de los resultados.
b) Establecer metas a corto y mediano plazo.
c) Definir con claridad los resultados finales esperados.
d) Identificar posibles oportunidades para aprovecharlas en su aplicacion.

e) Involucrar en su elaboracion a los ejecutivos que vayan a participar en su aplicacion.

63

Capitulo 2: Marco Tedrico.



-7

“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel”

f) Prever las dificultades que puedan presentarse y las posibles medidas correctivas.

g) Deben ser claros, concisos e informativos.

2.3.4.5. ¢ Por qué desarrollar un Plan Estratégico?

Porque proporciona el marco tedrico para la accion que se haya en la mentalidad de la
organizacion y sus empleados, lo cual permite que los gerentes y otros individuos de la
competencia evalUen de forma similar las situaciones estratégicas, analicen las alternativas con
un lenguaje comun y decida sobre las acciones (con base en un conjunto de opciones y valores

compartido) que se deben emprender en un periodo razonable.

El Plan Estratégico también permite que los lideres de la empresa liberen energia de la
organizacion detras de una vision y una mision compartida y cuenten con la conviccion de que
pueden llevar a cabo las mismas. La empresa que tiene determinada su vision y mision esta en
ventaja porque sabe hacia donde enfocar sus objetivos. Para poder llevar a cabo un Plan
estratégico, es muy importante tener clara la vision y mision, ya que son el punto de partida y
proporcionan un privilegio para la empresa que expresa de manera clara su direccién futura y

establece una base para la toma de decisiones.

El Plan Estratégico incrementa la capacidad de la organizacion para implementar dicho
plan de manera completa y oportuna. Asi miso, ayuda a que la organizacion desarrolle, organice

y utilice una mejor comprension del entorno en el cual opera.

El Plan Estratégico proporciona una oportunidad o por lo menos, una base anual para
ajustarse en forma constante a los sucesos y acciones actuales de los competidores. Ademas,

debe suministrar los incentivos apropiados para atraer y motivar a los gerentes, los cuales son
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clave en la organizacion. El éxito estratégico debe ocurrir en el &mbito individual y
organizacional. (Ibid. pag. 9)

2.3.4.6. Ventajas de un Plan Estratégico.
El plan estratégico, en su proceso formal es Gtil debido a su proceso creativo, y que raras

veces incide en las decisiones cotidianas, lo que trae como ventajas, las siguientes:

e Mejora el planteamiento estratégico.

Al establecer una vision, misién, la planificacion y determinacion de objetivos, influye

positivamente en el desempefio de una empresa.

e Permite enfrentar los principales problemas de las empresas.

La planeacidn estratégica es una forma intencional y coordinada para que las empresas
enfrenten la mayoria de sus problemas criticos, como: Reducir gastos, buscar nuevas formas de
financiamiento, reordenar procesos; intentando resolverlos proporcionando en un marco Util

para afrontar decisiones, anticipando e identificando nuevas demandas.

¢ Introduce una forma moderna de gestionar la empresa.

Una buena planificacion exige conocer mas de la organizacion, mejorar la comunicacion
y coordinacion entre los distintos niveles y programas. ( Plan Estrategico, ecoauditoria, gestion

de costos y restauracion ambiental)
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2.3.5. Marketing MIX de servicios.

“McCarthy clasifico varias actividades de marketing en herramientas de la mezcla de
marketing de cuatro amplios diferentes, a las que llamo las cuatro Ps de marketing: producto,

precio, plaza y promocion.”

El marketing mix, son factores internos de la organizacion. Es importante conocer la
situacion de ciertas variables para establecer estrategias, las 4ps son las que influyen en un

comprador para que tome una decision de compra.

En la actualidad el marketing digital tiene 4 nuevas Ps: Personalizacion, Participacion,

Peer to peer, Predicciones modelizadas.

A continuacion, se describen cada una: Personalizacion: No todos los clientes tienen los
mismos gustos se debe conocer el comportamiento de cada usuario para lo cual se deben utilizar
herramientas que nos permitan conocer donde se encuentra nuestro publico objetivo;
Participacion: lograr que haya participacion con los clientes de tal forma que permita saber
cuales son sus necesidades. Peer to peer: es de origen de las redes sociales, recomendaciones
de amigos en tiempo real, socializar mensajes de marketing, generar confianza en los usuarios,
compartir la informacion; Predicciones modelizadas: Es de gran a ayuda porque permite analizar
clientes y posibles clientes, como se comportan los clientes en un sitio web, por medio de datos

cuantitativos medir las acciones de marketing que se desarrolla en la actualidad.
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2.3.6. Principios LEAN STARTUP.

Lean manufacturing (‘produccion sin desperdicios’) es un modelo de gestion enfocado a
la creacion de flujo para poder entregar el méximo valor para los clientes, utilizando para ello

los minimos recursos necesarios.

La creacion de flujo se focaliza en la reduccion de los siete tipos de “desperdicios™ en

productos manufacturados:

Sobre-produccion

e Tiempo de espera

e Transporte

e EXxceso de procesados
e Inventario

e Movimientos

e Defectos

Potencial humano subutilizado

La mision principal de una startup es aprender a construir un negocio sostenible, y ese

aprendizaje debe ser validado cientificamente mediante experimentos.

Las startups deben convertir ideas en productos y eso se hace mediante un ciclo de

construccién, medicidn de resultados y aprendizaje.
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2.3.6.1. Proceso LEAN STARTUP.

Para conseguir validar el aprendizaje, se debe actuar con rapidez y no esperar

precisamente a tener un producto perfectamente acabado.

Mientras antes se puedan testear las hipdtesis con clientes reales, antes estaremos en

condiciones de saber si estamos acertando o si debemos cambiar algo.

Figura 2: Proceso Lean STARTUP

El proceso Lean Start-Up

e

Construir

=14

emm—————

A Medir

= ¥
@ /

Fuente: El blog de MIXIDEAS.

« Construir: desarrollar el PVM (producto viable minimo) centrado en las hipétesis que se
quieren comprobar.

» Medir: una serie de métricas con las que se pueda valorar el experimento.

 Aprender: gracias a las métricas se obtiene informacion con la que se aprenden nuevos

detalles de nuestro negocio para seguir mejorando.
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2.3.7. LEAN CANVAS
2.3.7.1. {Qué son?

Segun Steve Blank, la descripcion o representacion logica de como una empresa o
persona: CREA, ENTREGA Y CAPTURA. Segln Alex Osterwalder, una serie de supuestos

e hipdtesis sobre la estructura fundamental del negocio a emprender.

2.3.7.2. De manera mas simplificada.

CREA (Lo que el negocio ofrece a sus clientes)
ENTREGA (Como llegar y relacionarse con los clientes)
CAPTURA (Contraprestacion econémica — «Ingresos»)

2.3.7.3. Un buen modelo de negocio responde a las viejas preguntas.

e (Quién es el cliente? y ¢qué valora el cliente?
Asimismo, responde a las preguntas fundamentales que todo empresario debe formularse:

e ;Cdmo ganamos dinero en esta empresa? y s;cuadl es el fundamento econdmico
subyacente que explica el modo en que somos capaces de proporcionar valor a
los clientes con un costo adecuado para nosotros?

2.3.7.4. ;Cémo poner en marcha tu LEAN CANVAS?
Lean Canvas ayuda a descomponer tu modelo de negocio en nueve partes que luego seran
sistematicamente sometidas a pruebas en orden de menor a mayor riesgo. Pero ;Como se

adaptan los blogues del Canvas al Lean Canvas?
- Segmento de clientes: Como emprendedor centraras la estrategia enfocada a los Early
Adopters, buscando el perfil mas adecuado a tu producto o servicio.

69

Capitulo 2: Marco Tedrico.



-7

“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel”

- Ventaja Unica o especial: Es aquello que te hace estar un paso por delante de tus competidores,
y que es muy dificil o imposible de copiar o imitar. Puede ser un disefio exclusivo, una patente,

barreras de entrada muy dificiles de penetrar, una tecnologia especifica, etc.

- Alianzas — Problema: Tener claro cuél es el problema o los problemas a resolver es un aspecto
clave en cualquier negocio. También serd en lugar dénde pararse a reflexionar sobre las

alternativas que ofrece el mercado.

- Actividades clave — Solucién: Una vez has identificado el problema/problemas sera

conveniente definir las funcionalidades de tu producto o servicio que ayudan a resolverlos.

- Canales: Los canales son tu medio de acceso hacia los clientes. ;A través de qué canales vas
avender? ;A traves de qué canales vas a comunicarte con qué segmentos de clientes? ¢ A traves
de qué canales vas a captar a nuevos clientes? Ten en cuenta que tu estrategia de canales

debe abarcar la customer experience al completo, y no solo la fase de venta.

- Flujo de ingresos: En este apartado debemos definircomo va a ganar dinero
nuestro startup. Aqui es donde debemos plantear las  modalidades de
compra/suscripcion/alquiler, la estrategia de recurrencia, las barreras de salida, el margen

comercial, ticket medio y valor del cliente, etc.

- Costos: Aqui debemos recoger todo lo que nos va a generar gasto en el lanzamiento y puesta

en marcha del negocio.

- Recursos clave — Métricas clave: Es fundamental definir los indicadores que se van a utilizar
para medir el modelo de negocio, éste sera el elemento clave para saber si vas a pivotar o

perseverar.
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- Relaciones — Ventaja especial: Este es un bloque delicado, por lo que sera uno de los Gltimos
atener en cuenta, en un primer momento te costara definirla, pero ten en cuenta que serd la clave

de tu negocio. (http://noticias.iberestudios.com, s.f.)

2.3.8. Tour Operadores en el sector turismo.

2.3.8.1. Los operadores de turismo.

Normalmente se considera Operador Turistico a la empresa que
ofrece productos o servicios turisticos, generalmente contratados por €l, e integrados por mas
de uno de los siguientes items: transporte, alojamiento, traslados, excursiones, etc.
Puede ser Operador Mayorista si trabaja exclusivamente con Agencias de

Viajes 0 Mayorista / Minorista en caso de ampliar su oferta al publico en general.

Este proceso lleva a cabo la intermediacion entre el mayorista que vende al cliente final,
y el destino turistico con todos los servicios implicados en el proceso de visitacion del turista.
O bien provee los servicios y la intermediacion coordinada directa al cliente final. Por lo tanto,
la funcion del guia de turistas es de suma importancia y se le debe de poner atencion ya que es
el conducto por el cual se da a conocer a los turistas el patrimonio natural y cultural de un destino
turistico y éste posibilita la repeticion y recomendacion del pais visitado con otras personas, Si
las expectativas durante el viaje se cumplieron y quedaron satisfechas. El éxito del trabajo de
los guias depende de la interaccion entre ellos y los turistas (Xiu. et al., 2002) y el guia de turista

depende de tres competencias claves poder desempefiar de una mejor manera sus funciones.
La principal caracteristica del operador turistico es que desarrollan productos basados en
la facilitacion y contemplacion de los recursos y atractivos turisticos en la estadia del destino.
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A estos productos se les llama excursiones o tours. Integrando alrededor de estos todos los
servicios relacionados en la visita como lo son traslados, alojamiento, alimentacion, servicios

complementarios, parques, etc.

Muchos operadores tienen una amplia oferta de excursiones y tienen en sus propuestas
actividades que van desde lo cultural, aventura, arqueoldgico, entre otros. Sin embargo, dentro
de estos encontramos prestadores especializados en nichos especificos como son: la aventura,

eco-turismo, turismo rural, arqueoldgico, agroturismo, turismo cientifico, etc.

Estos expertos se localizan en el lugar que se prestaran los servicios turisticos (pais,
region, zona), actian como representantes de las agencias emisoras en los mercados de origen
ante los usuarios de servicios de su entorno geografico y se encargan de gestionar todas sus

peticiones.

En El Salvador, por ejemplo, estos dan informacién a los clientes (agencias mayoristas,
agencias de viajes, clientes directos) acerca de las posibilidades del lugar elegido para sus
vacaciones. Reciben a los turistas, los acomodan, solucionan deficiencias, gestionan nuevos
servicios que los clientes demanden durante su estancia, vinculan a los turistas con los destinos
y los servicios que este necesita, provee excursiones, promueve areas rurales para su visita
llevando desarrollo y beneficiando asi a sus pobladores. El operador de turismo invierte en
promocion en el extranjero para atraer turistas de mercados especificos, viaja a ferias con el

producto turistico que incluyen servicios sueltos o amarrados a través de paquetes turisticos

Este tipo de paquetes incluyen traslados, alojamiento, excursiones, alimentacion, renta de

vehiculos, recuerdos, etc., de diferentes destinos incluidos en un itinerario determinado. Asi
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mismo, el turista ya en el destino consume otros servicios que complementan la experiencia de

su estadia.

En términos reales, el volumen relevante del negocio de los “tours” en El Salvador se
reparte entre unas nueve compaiiias, el resto no tiene una participacién significativa. Los que
llevan el liderazgo, en todo caso, tampoco captan muchos clientes y sus niveles de facturacion
son modestos. Por citar ejemplos, una de las empresas mas exitosas reconoce movilizar 960
pasajeros al afo, y otra de las aventajadas atiende a 400. Se trata de un ramo poco relevante y
subdesarrollado. Los operadores registrados son de nacionalidad salvadorefia y muchos son
producto de la diversificacion de otras empresas. Asi, Salvador Tours es propiedad de los duefios
del club de playa Fisherman’s, Set Adven-Tours fue creada por Tropic Rent-a-Car, RPC
pertenece a Copa Airlines, por ejemplo. Las oficinas de las compafiias se concentran en San

Salvador. (JAVIER, MORENO, 1998)

2.3.8.1.1. El objetivo principal de un operador de turismo
Es ofrecer a sus clientes paquetes especiales para los destinos, que, de otro modo, serian
demasiado dificiles y costosos para visitar. (http://veredgo.es/que-hace-un-operador-de-

turismo/, s.f.)

2.3.8.1.2. { Qué finalidad tiene?

Los servicios de un operador turistico o Tour operador son, las transferencias desde y
hacia el aeropuerto, reservas de hotel, tours guiados, guias especializados, excursiones,

actividades culturales, recreacionales, entre otros servicios que ofrezca el tour operador.
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Un operador de Turismo cuenta con el conocimiento de todo tipo de viajes turisticas y del
mercado turistico. También posee la habilidad para comunicar, orientar e informar al cliente

sobre todas las opciones con que cuenta para realizar unas vacaciones o un viaje inolvidable.
2.3.8.1.3. (Cual es su funcién?

Su funcidn es hacer contratos de gran o de corto alcance con los proveedores, tales como
aerolineas, hoteles, cruceros, etc. Y puede hacer frente a otras entidades, como las oficinas de

turismo y autoridades gubernamentales.

Todo esto con el fin de ofrecer a sus clientes paquetes especiales para los destinos, que,

de otro modo, serian demasiados dificiles y costosos para visitar. (CUBAS, 2016)

2.3.8.1.4. Caracteristicas.

e Formadas por grandes grupos empresariales.

Utilizan transportistas y/o alojamientos de su propiedad.

Crean diferentes marcas para sus variados programas de viajes.

Su porcentaje de operacion en el extranjero es bastante alto.

Tienen altas cifras de clientes y ventas. (TuRnerr, 2015)

2.3.8.1.5. Servicios que ofrece un operador turistico.

Se llama tour operador a la persona o agencia de viajes, que son las principales encargadas
de poner a la venta los paquetes turisticos. Estos son cuidadosamente elaborados de acuerdo al
cliente y puestos en oferta con mucha antelacion. Todo para facilitar al turista la organizacion
de sus vacaciones, previendo importantes detalles, como lo son la hoteleria, el transporte y la

gastronomia.
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2.3.8.1.6. Tipos de operadores turistico.

Existen 2 tipos de tour operadores: el mayorista y minorista. La Unica diferencia radica en
que el primero trabaja solo en agencia de viajes, mientras que el segundo puede ampliar sus
ofertas para todo el publico. Algunos tours operadores actian en el mercado mayorista, es decir,
tienen como clientes a las agencias de viajes que son las que venden al publico sus productos,
agrupados o combinados en los llamados paquetes turisticos que (incluyen viaje de ida y vuelta,

estancia en hotel, visitas guiadas, etc.) (CUBAS, 2016)

e Mayorista.
Los operadores turisticos mayoristas y las agencias de viajes tienen un rol importante al
influenciar las normas de la industria a través de los paquetes vacacionales que disefian y ofrecen

a sus clientes.

e Minorista
En materia de turismo y viajes combinados, una agencia minorista es la persona juridica
o profesional que vende u ofrece a la venta el viaje combinado establecido por un organizador

0 mayorista, celebrando con el usuario un contrato de viajes combinados, por cuenta de ésta.

e Emisoras.
Las agencias de esta categoria se enfocan en enviar viajeros a areas geograficas distintas

del lugar donde se encuentra la propia agencia.

e Receptivas.
Estas se ocupan de atender o traer turistas de otras areas geograficas al lugar donde la

agencia se localiza.
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Las agencias receptivas tiene a su vez dos modalidades: las situadas en zonas de gran afluencia

turistica y las agencias de viajes grandes o medianas que cuenta con departamentos receptores.

e Domesticas.

Aquella que desarrollan su producto a residentes visitando su propio pais.
2.3.8.2. Tecnologias innovadoras para la tour operacion.

Los operadores se enfrentan al desafio de garantizar su oferta de forma moderna,
interactiva, accesible y fiable, en ello se basara su competitividad. Deben, en consecuencia, re-
pensar sus productos, sus modelos de gestion y los canales de comercializacion, ademas de crear
sinergias con otros agentes del sector u otros servicios complementarios y establecer redes de

alianzas.

Pese a los avances existentes, para muchos profesionales y cargos importantes dentro de
las organizaciones, la innovacion se limita aun a la creacion de un sitio en Internet, obviando

que la innovacidn concierne a todas las funciones de la empresa.

Y es que los consumidores de turismo, cada vez buscan productos turisticos mas
personalizados y servicios inteligentes que les proporcionen informacion de alta calidad,

personalizada, en cualquier momento, en cualquier lugar y habitualmente en tiempo real.

La concepcion global del producto, la gestion, el marketing, la animacion, la gestion
administrativa, financiera y de personal, es decir, las innovaciones inmateriales en la
organizacion y los servicios, es aln poco practicada y conocidas por el sector en general, y en

consecuencia hay que actuar sobre ellas.
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2.3.8.3 Software especializado.

En la Gltima década, debido fundamentalmente al impacto de la sociedad del conocimiento
con los avances tecnoldgicos, se plantea un nuevo modelo conceptual y operativo en los

operadores de turismo.

En este entorno, las Gltimas décadas se han caracterizado por la concentracion empresarial
dada por las alianzas estratégicas globales y las fusiones transnacionales de los operadores y las

compafiias turisticas (aerolineas y sector hotelero fundamentalmente).

A ello se le suma la gran incidencia que estan teniendo las tecnologias en el sistema de
distribucion turistico remodelando el sistema completamente (Global Distribucién Systems,

GDS).

La irrupcion tecnoldgica ha facilitado la difusion de las caracteristicas, precios y otros
aspectos importantes para el consumidor turistico, de un sin nimero de pequefias empresas,
especialmente abundantes dentro del tour operacion, con el fin de generar productos de valor

agregado.

En ocasiones, se llega a concentrar en un tnico portal una amplia variedad de productos
turisticos que permiten al usuario elegir entre diversas opciones, con el fin de disefiar a medida

su propio plan de viaje.

En El Salvador se muestra un interes principal de los agentes turisticos en la gestion de
reservas o el comercio on-line. Las tendencias internacionales del turismo apuntan a que los
viajeros cada dia demandan mas productos a medida y, en muchos casos, se requiere de la

capacidad de disefio personal e individualizado. Adviértase que las grandes distribuidoras (GDS
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y mayoristas) consideran estratégico el desarrollo de agentes inteligentes y se conoce ya la

implementacion de este tipo de sistemas.

Por lo tanto, un operador de turismo en el pais puede alcanzar un nivel alto de
competitividad al optar por estas tecnologias, que le permitan llegar a mayoristas mas
demandantes y familiarizados con las mismas, y que les garanticen que puede proveer servicios
en los tiempos requeridos desde el inicio de la gestion, la venta, hasta el retorno del turista a su

lugar de origen.

A mejor tecnologia, implicard entonces nuevos clientes que exigirdn una mayor calidad
de servicios partiendo del entendido que el operador esta al nivel de un operador de turismo de
calidad mundial, lo que le generard al operador mayores ventas y por lo tanto mayor

rentabilidad. (Martinez).

2.3.8.4 Competencias profesionales para el desempefio del guia de turista.

Las competencias laborales son las cualidades de las personas para desempefiarse
productivamente en una situacion de trabajo, no solo depende de las situaciones de aprendizaje
escolar formal, sino también del aprendizaje derivado de la experiencia en situaciones concretas
de trabajo (Rodriguez, 1991), por lo tanto, se entiende como el conjunto de conocimientos,
habilidades y actitudes verificables, que se aplican en el desempefio de una funcion productiva
(Lasida, 1998). Medina (2009) en su tesis sobre la formacion basada en competencias en la era
del conocimiento y la formacion, estructura las competencias como basicas, especificas y
genéricas (Tabla3). Segun Swarbrooke (1999) existen tres competencias laborales las cuales

fomentan una relacién mas positiva entre el guia de turista y el turista logrando romper todas,
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2010)

Figura 3: Competencias Laborales Que se Requieren en la Formacion del Guia de Turista

para un Mejor Desempefio de sus Funciones.

CONOCIMIENTOS

ACTITUDES \* GUIA DE

’/’, TURISTA

HABILIDADES

Fuente: Revista Internacional Administraciéon y Finanzas.

2.3.6.4.1 Clasificacion de las competencias laborales aplicadas al guia de turista.

Cuadro 2: Competencias laborales aplicadas al Guia Turista.

Competencia Nivel Sustento Se Manifiesta Aplicacion al Ejemplos
Turismo
Basica Conocimiento Aprendizaje de Ciencia aplicada, Conocimientos Cientificos: Geograficos,
hechos, conceptos y  capacidades aplicados al histdricos, arqueologicos,
principios intelectuales turismo. arquitetonicos,ecologicos,
indispensables para ete.
una profesion. Idioma: Al menos um

idioma extranjero.
Practicos: Rutas, horarios
de servicio, primeros
auxilios, idiosincrasia de
diversas culturas, efc

Especifica Habilidades Aprender Analisis funcional. ~ Habilidades Habilidades de
procedimientos comunicacion y tecno-
motriz
Genérica Actitud Aprendizaje de Comportamiento Actitud de servicio  Predisposicion,
valores, normas y proactividad, sonrisa,
actitudes. amabilidad, empatia.

Fuente: Revista Internacional Administraciéon y Finanzas
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e Competencias basicas (conocimientos) Las competencias basicas se refieren al nivel
de conocimientos, se sustenta a través del aprendizaje de hechos, conceptos y principios,
se manifiesta mediante la ciencia aplicada, capacidades intelectuales y son

indispensables para una profesion (Medina, 2009).

e Competencias especificas (habilidades) Las competencias especificas se refieren al
nivel de las habilidades, se sustenta a traves de las habilidades, a través del aprendizaje
de procedimientos, y se manifiesta mediante un analisis funcional, estas habilidades
pueden ser de comunicacién o técnicas (Medina, 2009).

e Competencias genéricas (actitud) Las competencias genéricas se refieren al nivel de
actitud, se sustenta a través del aprendizaje de valores, normas y actitudes, se manifiesta
mediante el comportamiento (Medina, 2009). Otro de los factores que requieren los
guias de turistas para realizar de manera eficiente su trabajo es tener una actitud
conductiva y afectiva. La actitud es la forma de actuar de una persona, el
comportamiento que emplea un individuo para hacer las cosas. Es una tendencia o
predisposicion del individuo para evaluar un objeto o el simbolo de ese objeto (Katz,

Scotland, Koch, 1959).

2.3.8.5 Lista de tours operadores online a nivel mundial.

Entre la lista de tours operadoras online a nivel mundial se mencionan algunas de las méas

importantes en el sector turistico.
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e 1. Dreams: Esta empresa fue una de las pioneras en el mundo de Internet en este sector.
Su pagina web es muy completa y publica todo tipo de ofertas para viajes, hoteles y
vuelos. También incluye ofertas de Gltima hora.

e 2. Zeppelin: La principal tarea de Zeppelines que los clientes encuentren vuelos a través
de un buscador, un buscador que por cierto ocupa buena parte de la pagina de inicio de
su web. También ofrece ofertas de Gltima hora y todo tipo de productos como hoteles,
coches, seguros, viajes alternativos y no renuncia a los viajes a medida.

e 3. Aspasia Travel: Aspasia Travel es un touroperador que basa su mercado en los
destinos asiaticos como China, Jordania, Siria, Egipto, Turquia. Su sede esta en
Barcelona. Los viajes culturales son su fuerte.

e 4.Estrellas Club: Esta empresa trabaja destinos en los cinco continentes, pero presta
especial atencién a paises como Egipto, Jordania o Turquia.

e 5. Exit Tours: Es un tour operador indicado para aquel que quiera hacerse su propio
producto vacacional. Ofrece vuelos, vehiculos y estancias en todo tipo de alojamientos.
También toca el turismo rural en buena parte de Europa, Estados Unidos y Canada.

e 6. Image Tours: Egipto, Jordania, Israel y paises asiaticos como Tailandia, Camboya,
Indonesia, Laos o Vietnam es el fuerte de Image Tours. Dispone de mucha informacion
sobre todos estos paises.

e 7. Kuoni: Kuonies un touroperador de Suiza que esta en Espafia desde hace ya bastantes
anos. Su web presenta caracteristicas muy interesantes y es muy facil navegar por ella.
Centra su mercado en las Islas Maldivas, pero no renuncia a destinos de los cinco

continentes.
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e 8. Mandarin Tours: Como el nombre de esta empresa indica, el mercado chino es su
principal objetivo. Con este touroperador se puede realizar el recorrido por las tres
gargantas o la ruta de la seda. Su sede esta en Madrid y su equipo lo forman profesionales
chinos y esparioles.

e 9. Nubia Tours: Este tour operador tiene su sede en Granada y esta especializado en
viajes a Egipto y Oriente Medio, pero no olvidan productos turisticos por Asia,
Sudamérica, Oceania y el Mediterraneo.

e 10. Politours: Un tour operador, Politours, con mucha solera dentro del mercado
turistico. Se ha especializado en cruceros pluviales por Europa, pero sin renunciar a otros

destinos.. (https://www.hosteltur.com, s.f.)

2.3.8.6. Oficina de turismo en la ciudad de Santa Ana.

El municipio de Santa Ana cuenta, desde el afio 2012, con una Oficina Municipal de
Turismo que brinda atencion personalizada a los turistas nacionales y extranjeros que la visitan.

Se localiza en las instalaciones del Palacio Municipal, esquina opuesta al Teatro de Santa Ana.

Todo turista nacional o extranjero que visite esta oficina podra recibir informacion sobre,
qué lugares visitar en la Ciudad Morena, dénde se puede alojar, donde puede comer, tour
operadores y agencias de viaje que ofrecen sus servicios. Mapas turisticos, postales, datos
historicos de nuestras joyas arquitectonicas son algunas cosas que pueden adquirir en la Oficina

Municipal de Turismo de forma gratuita.
Entre los servicios que ofrece la oficina municipal de turismo estan:

* Tour en el centro histérico para instituciones educativas
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—

« Gestion de permisos para visitar el campanario de catedral, Centro de Artes de Occidente,

realizar Necroturismo en el cementerio.
« Atencion y recibimiento a comisiones internacionales.
 Promocion turistica a empresarios del rubro.

En el afio 2013, Santa Ana fue declarada “Centro de Interés Turistico Nacional” por parte
del Ministerio de Turismo, siendo esta declaratoria un reto para impulsar méas la proyeccion

turistica de Santa Ana.
2.3.8.6.1 Operadores de turismo registrados en la oficina de turismo de Santa Ana.

Cuadro 3: Tour operadoras existentes en la ciudad de Santa Ana.

NOMBRE TELEFONO CORREO ELECTRONICO O
RED SOCIAL

Teopan Tours 7703-3695 FACEBOOK: Teopan Tours
2421-5194

Espi Tours 2447-7347 Facebook: Espi Tours Edwin

Pimentel
Go Travel El Salvador 2440-3610 Facebook: GoTravelElSalvador

7036-9711

Turesa El Salvador 7501-8484 Turismoelsalvador2013@gmail.com
7651-0954 Facebook: Tursal

JOVI Tours 7754-3346 Facebook: JOVI TOURS

VertigoAdventure 7612-6358 Facebook: VertigoAdventure

Instagram: VertigoAdventure

Fuente: Oficina de Turismo de la ciudad de Santa Ana.
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2.3.6.13 Direccionamiento estratégico actual de la tour operadora OTURS Travel.

El proyecto de emprendimiento se enfoca mediante la contratacion de tours nacional e

internacional, haciendo alianzas estratégicas con restaurantes, hoteles y otros tours operadoras.

Otro punto estratégico actual es hacer uso de las tecnologias de informacion y comunicaciones
para poder llegar al mercado de forma eficaz. Y de esa manera posicionarse en el mercado actual. Como
se menciond antes es un emprendimiento nuevo en el rubro turistico, por lo cual es indispensable la
utilizacion administrativa y estratégica en cuanto a planificacion, organizacion y todo lo que se requiere

de la herramienta plan estratégico.

2.4. CONCEPTUALIZACION.

2.4.1. Concepto de Turismo.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), 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 inferior a un afio y mayor a un dia, con fines de ocio, por negocios o

por otros motivos.

Algunos otros expertos en el tema, también han aportado en sus conceptos propios sobre
turismo y los cuales practicamente conservan en esencia la definicion que indica la OMT. A

continuacion, se citan algunos ejemplos:

Arthur Bormann, Berlin 1930 define al turismo “como el conjunto de los viajes cuyo
objeto es el placer o por motivos comerciales o profesionales y otros analogos, y durante los
cuales la ausencia de la residencia habitual es temporal, no son turismo los viajes realizados

para trasladarse al lugar de trabajo”
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Walter Hunziker —KurtKrapf, 1942 dicen que “el turismo es el conjunto de relaciones y
fendmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de personas fuera de su domicilio,
en tanto que dichos desplazamientos y permanencia no estén motivados por una actividad

lucrativa”.

El turismo segin (Moreno, 2007) es un fendmeno social, cultural y econémico relacionado
con el movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia
habitual por motivos personales o de negocios/profesionales. El turismo ofrece alternativas de
11 reactivacion econdmica y de generacion de empleo; de igual manera, incentiva tanto a la
inversion local como extranjera para la creacion de infraestructura en lo referente a hospedaje,

alimentacidn, diversién, agencias de viajes entre otras.
2.4.2. Concepto de Ecoturismo.

Entre los pioneros del Ecoturismo destaca Ceballos Lascurain (1988,13-14), citado por
Nora et al. (2016) quien lo ha definido como: el viajar a areas naturales relativamente poco
perturbadas o contaminadas, con el objetivo especifico de estudiar, admirar, gozar los paisajes,
su flora y fauna silvestre, asi como cualquier manifestacion cultural (tanto pasada como
presente) encontrada en estas areas. El turismo ecoldgico implica una apreciacion cientifica,
estética o filosofica, sin que el turista sea necesariamente un cientifico, artista o filésofo

profesional.

Por lo tanto, El Turismo ecoldgico o ecoturismo es un enfoque para las actividades
turisticas en el cual se privilegia la sustentabilidad, la preservacion y la apreciacion del medio

(tanto natural como cultural).
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2.4.3. Concepto de Estrategia.

K. J. Halten: (1987)” Es el proceso a través del cual una organizacién formula objetivos,
y esta dirigido a la obtencién de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la
obtencion de los objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia) de entremezclar el analisis
interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades
que ellos controlan. Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien
y escoger los competidores que puedo derrotar. Anéalisis y accion estan integrados en la

direccion estratégica”

Henry Mintzberg [112], en ese propio afio plantea en su libro five Ps strategy, cinco
definiciones con “p”. Plan Curso de accion definido conscientemente, una guia para enfrentar
una situacion. Ploy. (Maniobra en espafiol) dirigida a derrotar un oponente o competidor. Patrén,
de comportamiento en el curso de las acciones de una organizacion, consistencia en el
comportamiento, aunque no sea intencional. Posicidn, identifica la localizacion de la
organizacion en el entorno en que se mueve (tipo de negocio, segmento de mercado, etc.)
Perspectiva: relaciona a la organizacion con su entorno, que la lleva a adoptar determinados
cursos de accion. Morrisey define la estrategia como la direccidn en la que una empresa necesita
avanzar para cumplir con su mision. Esta definicion ve la estrategia como un proceso en esencia

intuitivo. EI como llegar ahi es a través de la planeacion a largo plazo y la planeacién tactica.

2.4.4. Concepto de Marketing.

“Marketing es un proceso social a través del cual los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos
con otros” (Direccion de Marketing, DECIMA EDICION)
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“Una nueva tendencia se une a la serie de conceptos que estan surgiendo en el mundo
empresarial, la cual busca resaltar ahora, mas que nunca, los valores que cualquier organizacion
debe manejar, practicar y difundir -el cliente elige ahora por los valores-". Philip Kotler (Foro

Mundial de Marketing y Ventas 2010, México)

2.4.5. Marketing Estratégico.

El marketing juega un papel relevante en el conjunto de la estrategia de la empresa. En la
practica, la distribucion que se establece entre estrategia de un negocio y estrategia de marketing
tiende a desaparecer (Jain, 1986); incluso autores como Morris y Pitt (1994) especulan con que
pueden llegar a ser una unidad; en la misma linea se posiciona McKenna cuando afirma que
“marketing es todo”. Tal grado de interconexién probablemente tenga su origen en la
circunstancia de que, de todas las estrategias, las de marketing y la de negocios son las que

mayores relaciones presentan.

2.4.6. Plan de Marketing Estratégico.

“Es el proceso administrativo que consiste en desarrollar y mantener concordancia
estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades cambiantes de

mercadotecnia.”

Comprende el esfuerzo de marketing que una empresa se propone realizar enfocando sus
resultados méas importantes del proceso de marketing referente a las lineas de servicios o

productos.
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2.4.7. Concepto de FODA.

“En ésta parte se incluye normalmente un andlisis de las fuerzas del ambiente externo, los
recursos internos, los grupos de consumidores que atiende la compafiia, las estrategias para
satisfacerlos y las medidas fundamentales del desempefio de marketing. Ademas, se identifica
y evalua a los competidores que atienden a los mismos mercados. Muchas empresas, suelen
incluir en esta parte un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

(Hill)

Analisis Externo. El analisis externo se refiere a detectar y analizar hechos y tendencias
que pasan en el entorno de la organizacion, a través de la misma se detectan las oportunidades
y amenazas. De esta manera se pueden plantear estrategias para aprovechar las oportunidades y

reducir las amenazas (Sainz, 2012)

Anélisis Interno. El anélisis interno es un proceso importante en el plan de marketing ya
que mediante el mismo se pueden identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion en
términos de marketing. “La auditoria interna es un proceso cuya responsabilidad parte de la Alta
Gerencia de las compafiias, y se encuentra disefiado para proporcionar una seguridad razonable

sobre el logro de los objetivos de la organizacion” (Sainz, 2012)

Matriz FODA

La matriz FODA ilustra como las oportunidades y amenazas externas especificas se

pueden relacionar con sus fortalezas y debilidades para establecer alternativas estratégicas.
Las estrategias FO. Se crean con base en las maneras en que la empresa o unidad de

negocio podrian usar fortalezas para aprovechar las oportunidades.

88

Capitulo 2: Marco Teérico.




-7

“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel”

Las estrategias FA. Consideran las fortalezas de una empresa o unidad de negocio como

una forma de evitar amenazas.
Las estrategias DO. Intentan aprovechar las oportunidades, superando las debilidades.

Las estrategias DA. Son basicamente defensivas y actlan principalmente para minimizar

las debilidades y evitar las amenazas (Hunger, 2007).
2.4.8 Concepto de Tour Operador.

Estas son las empresas que negocian con los prestadores de servicios. Se les considera

fabricante distribuidor, Milio y Cabo (2000).

Ademas, generalmente disefian sus propios productos: los paquetes turisticos, formados
por una combinacién de transporte, alojamiento y servicios complementarios.
Mclintosh, Goeldner y Ritchie (2001), plantean que el mayorista de turismo o touroperador,
combina un viaje y todos sus componentes y lo venden a través de su propia compafiia o a través
de los minoristas o agencias de viajes y turismo (Caso Venezuela). Estos autores no hacen

distincion entre ambos conceptos, los manejan como sinénimos.

Del Alcazar (2002), sefiala que hay diferencias entre el touroperador y el mayorista. Los
primeros pueden comercializar su oferta de manera directa al consumidor final, mientras que el

mayorista vende siempre a través de las agencias minoristas.

Definicion del guia de turistas y bajo la Norma Oficial Mexicana NOM-09-Tur-1997 el
guia se define como “la persona fisica que proporciona al turista nacional o extranjero
orientacion e informacion profesional sobre el patrimonio turistico, cultural y de atractivos

relacionados con el turismo, asi como servicios de asistencia”.
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Autores como McDonnell (2001) menciona que la funcién primordial del guia de turista
es transferir la cultura, Cohen (1985) dice que la funcion principal del guia de turista es elevar

el nivel de satisfaccion del turista a través de sus experiencias vividas en el tour.

2.4.9. Concepto de Competitividad.

Significa la capacidad de las empresas de un pais dado para disefiar, desarrollar, producir
y colocar sus productos en el mercado internacional en medio de la competencia con empresas

de otros paises (Alic, 1997)

Es el grado en que una nacién puede, bajo condiciones de mercado libre, producir bienes
y servicios que satisfagan los requerimientos de los mercados internacionales v,
simultaneamente, mantener o expandir los ingresos reales de sus ciudadanos (President's

commission on industrial competitiveness, 1985)

2.4.10. Concepto de Posicionamiento.

En palabras de Ries y Trout, posicionamiento es “la toma de una posicion concreta en la
mente de los sujetos a los que se dirige una determinada oferta u opcion, de tal manera que, ante
una necesidad que dicha oferta u opcion pueda satisfacer, se dé preferencia a ésta frente a otras
similares” (Ries, A. y Trout, J. 1991) o “el acto de disenar una imagen de organizacion, unos
valores y unas ofertas, de manera tal que los consumidores comprendan, valoren y se sientan
mas atraidos por lo que propone la organizacion que por lo que proponen sus competidores”

(Kotler, N. y Kotler, Ph. 2001).
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2.4.11 Concepto de Emprendimiento.

Jean Baptiste Say ide6 el nombre de “entrepreneur” en 1800. Dicho concepto se traduce
como “empresario”. Y se utilizo para la persona que inicia una pequeia empresa.

“Es el proceso mental y emocional de identificar, desarrollar y dar vida a las oportunidades
del negocio; que pasa de ser idea a creacion de la empresa”. Emprendedor es aquella persona
que ha convertido una idea en un proyecto concreto.

2.4.11.1. Empresario.

Persona/s capaces de percibir una oportunidad de produccién o de servicio, y ante ella,
formula, libre e independientemente, una decision de consecucion y asignacion de los recursos
naturales, financieros, tecnologicos y humanos necesarios para poder poner en marcha la
empresa, que ademads de crear valor incremental para la economia, genera trabajo para ¢l y para
otros”.

2.4.11.2 Plan de Negocio.

Es el pensamiento expresado con nimeros y palabras, respecto a la oportunidad de
negocio que se pretende aprovechar, sustentado por un proceso de investigacion y andlisis del
mercado, forma de administrar y vender y producir.

2.4.12. Investigacion de Mercados.

Es la herramienta necesaria para el ejercicio de marketing. Podemos decir que este tipo de
investigacion parte del analisis de algunos cambios en el entorno y acciones de los consumidores

(Trespalacios Vazquez & Acebron, 2005).
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Todo negocio prospero necesita saber quiénes son sus clientes y donde se encuentran los
clientes potenciales y que quieren. Sin esa informacion, es dificil tomar decisiones sobre que
producto o servicio vender o donde, y como concentrarse en los clientes. La investigacion de

mercados es una forma de descubrir esta informacion por medio de varias técnicas (Bird, 2008).

Etapas de investigacion de mercados. Un plan de marketing debe considerar las
particularidades de dicho mercado, por lo tanto, es necesario considerar entre otras cosas l0s

siguientes elementos:

Segmentacion del mercado. Hace referencia a las diferentes categorias en las que se
encuentra divida la oferta actual. Conocer la manera como se segmenta la categoria permite

saber que segmentos estan saturados y en cuales hay posibilidad de entrar.

Comportamiento del mercado. Se debe conocer el tamafio del mercado en unidades

monetarias (dolares, pesos) y en unidades de la tasa de crecimiento, el consumo, etc.

Caracteristicas del mercado. Es importante conocer las barreras de entrada, de salida, el

nivel tecnolégico, y las tendencias tecnoldgicas (Hoyos, 2013).

2.4.13. Concepto de LEAN STARTUP
Lean startup' es un método propuesto por Eric Ries que intenta aplicar los principios del

Lean Management al mundo de la innovacion y el emprendimiento.
2.4.14 Concepto LEAN CANVAS.

El modelo de negocio CANVAS, es un lienzo vacio que deja al pintor la libertad de

moldear o pincelar su idea de negocio sin ser abstracta, por el contrario, minimalista siguiendo
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una técnica que como dice Blank (2013) permite mirar a todos los nuevos building block de
negocio en una sola pagina. Cada componente del modelo de negocio contiene una serie de

hipdtesis que se deben “testear”

2.4.15 Especificaciones para la prestacion del servicio de operadores de turismo.

Operador de turismo: es la organizacion comercial que disefia o integra productos y
servicios turisticos con base en convenios o contratos especificos con los prestadores finales del
servicio y los comercializa a través de los canales normales de distribucion que son las agencias
de viajes mayoristas y minoristas u otros operadores de turismos, tanto nacionales como

extranjeros.

Operador de turismo emisor: operador de turismo que comercializa productos y
servicios turisticos tanto a nacionales como extranjeros residentes, los cuales seran realizados

en el extranjero.

Operador de turismo respectivo: operador de turismo que planifica, organiza y ejecuta
la prestacion de productos y servicios turisticos dentro de la republica de El Salvador y que

pueden ofertar sus servicios tanto a nacionales como extranjeros.

Paquete turistico: conjunto de servicios turisticos ofrecidos por un operador de turismo

(pasajes de transporte, alojamiento turistico, alimentacion y otros).

Producto turistico: conjunto de bienes y servicios que son utilizados para el disefio de

paquetes turisticos.

Programa turistico: descripcion detallada de un paquete turistico, el cual contiene entre
otros el itinerario, tarifas, vigencia, servicios y las actividades del viaje.
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Proveedor de servicios turisticos: empresa o0 persona que proporciona los servicios que
solicitan los viajeros, tales como los operadores de turismo, agencias de viaje, OPE/OPC, DMC,
guias turisticos, establecimientos de alojamiento turistico, restaurante, transporte turistico, entre

otros.

Reservacién del servicio turistico: manifestacion de intencién de la contratacién de un

servicio, el cual queda pendiente de confirmacion, segun politicas de pago.

Responsabilidad contractual: compromiso de todas las partes de un contrato al que estan

legalmente relacionadas por sus clausulas y obligaciones.

Responsable del tour: persona que gestiona y supervisa el itinerario en representacion de
la operadora del turismo, asegurandose de que el programa se desarrolla segun lo acordado con

el cliente.

Ruta: itinerario de viaje definido por un punto de origen, un punto de destino y cualquier

parada o cambio en el recorrido.

Servicio turistico: acciones y actividades que, ejecutadas coordinadamente por la

industria turistica, permiten el cumplimiento de lo establecido en un paquete turistico.

Temporada turistica: periodos de tiempo, por ejemplo, temporada alta, media, baja,

durante los que los precios varian segun la demanda para el servicio turistico en cuestion.

Transporte regular: transporte establecido con una ruta determinada y de acuerdo a un

horario predefinido por el proveedor de transporte.

94

Capitulo 2: Marco Teérico.



-7

“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel”

Transporte discrecional o charter: alquiler total o parcial de un medio de transporte por

parte de un proveedor de servicios turisticos.

2.4.16 Conceptos de Marketing MIX.

El marketing mix permite formular a la empresa el plan tactico, una vez que se identifico
las necesidades y deseos de los consumidores del mercado meta al cuél se va a dirigir;

determinando su estrategia competitiva y el posicionamiento. (PONCE, 2009)

La mezcla del marketing més conocida en la literatura actual hace referencia a la
combinacidn de cuatro variables o elementos basicos a considerar para la toma de decisiones en
cuanto a la planeacion de a estrategia de marketing en una empresa. Estos elementos son
producto, precio, plaza y promocion (las cuatro P que provienen de Producto, Precio, Plaza Y

promocion) (ZARATE)

PRODUCTO: El primer aspecto a considerar es el ajuste del producto a las necesidades

0 deseos del segmento de mercado a satisfacer.

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos,
la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. También se necesitara prestar atencion a
aspectos como empleo de marcas, garantias y servicios post-venta. La combinaciéon de los
productos de servicios de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de

servicios prestado. (ZARATE)

PRECIO: El concepto de precio estd determinado por la cantidad moneda (dinero) que
una persona esta dispuesta a entregar por un bien o servicio. El precio constituye una variable

dentro del plan de marketing que no se la debe tomar en forma aislada.
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PLAZA: Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribucion,
ubicacién o cobertura). Es decir, como ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las hacen
accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca
atencion en lo referente a los servicios debido a que siempre se le ha tratado como algo relativo

a movimiento de elementos fisicos.

PROMOCION: El objetivo de la publicidad es brindar una informacion a los
consumidores con el fin de estimular o crear demanda para un producto o servicio, en el grupo

de compradores o segmento de mercado y generar una actitud favorable respecto del producto.

La promocidn en los servicios puede ser realizada a traves de cuatro formas tradicionales,

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

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

b) Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios en una
conversacién con uno o mas futuros compradores con el propésito de hacer ventas.

c) Relaciones publicas: definida como la estimulacion no personal de demanda para un
servicio obtenido noticias comercialmente importantes acerca de este, en cualquier
medio u obteniendo su presentacion favorable en algiin medio que no esté pagado por el
patrocinador de servicio.

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

efectividad del distribuidor.

96

Capitulo 2: Marco Teérico.



CAPDEeI®O 111
o .

g \(ARCO .
MET@D@L@GI@Q

e ).

; i

-



@i
“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel” P

CAPITULO IIl: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:
3.1.1 Objetivo General.

Desarrollar una investigacion satisfactoria que arroje datos precisos y confiables de la
situacion actual del mercado, para conocer donde se encuentran los clientes potenciales en el

municipio de Santa Ana.

3.1.2 Objetivos Especificos.

Identificar quiénes serdn los clientes y donde se encuentran los clientes

potenciales para ofertarles un mejor servicio turistico.

e Conocer que tan positivo o favorable es el reconocimiento de las tour operadoras
para los clientes potenciales del municipio de Santa Ana.

e Determinar si el precio, calidad del servicio, promocion de venta, la presentacion
y el atractivo de los productos turisticos tienen una influencia importante en el
desarrollo de una compra.

e Evaluar cudl de los factores mencionados anteriormente influye directamente en
el comportamiento de los clientes potenciales al momento de efectuar una
compra.

e ldentificar cual o cuales son los medios de comunicacion adecuados y mas

demandados para promocionar el servicio turistico.
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3.2 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION.

El desarrollo de la investigacion se realizd mediante un enfoque cualitativo para conocer
acerca del nivel de participacion de la tour operadora, y de esta manera verificar si OTURS
Travel es un emprendimiento rentable en la ciudad de Santa Ana, y asi poder conocer que tanta
demanda generara los atractivos turisticos de la ciudad y su relacién con uno o varios tours

operadoras a nivel local.
3.3TIPO DE ESTUDIO.

Para el desarrollo del trabajo de tesis se empleé el tipo de investigacién descriptivo el
cual se utiliz6 para describir como es el ambiente interno y externo de la empresa para
posteriormente desarrollar el anélisis FODA. De igual manera se hizo uso del método inductivo
el cual se utilizé para conocer la situacion que atraviesa el proyecto destacando aspectos
relevantes, para que a través del mismo determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas.

La obtencién de la informacion que sirvié de base para el desarrollo del trabajo de

Investigacion se realizé a través de los siguientes medios de investigacion:

e Investigacion bibliografica. Esta investigacion comprendié la recopilacion de la
informacién a través de documentos, libros, revistas, la Ley General de turismo y

CORSATUR.

e Investigacion de campo. La investigacion de campo consistio en obtener de una
muestra, toda aquella informacion que permita hacer un analisis mas detallado, para

recopilar informacion relevante del diagndstico situacional de “OTURS Travel”
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3.4 FUENTES DE INFORMACION.

e FUENTES PRIMARIAS: En el proyecto utilizamos la entrevista estructurada como
instrumento dirigida a la gerente del emprendimiento, y cuestionarios dirigida a los
clientes actuales y potenciales entendida como un instrumento de evaluacion en el cual

se recopilo la informacion precisa y necesaria para elaborar la propuesta.

e FUENTES SECUNDARIAS.

Las fuentes de informacion secundaria que se utilizaron para la investigacion fueron:

v' Textos: Bibliografias relacionadas con Metodologia para desarrollar la
Investigacion, textos que nos proporcionen informacion relacionada al sector
turismo y plan estratégico de marketing.

v" Reglamentos: La Ley General de Turismo y CORSATUR

v Revista y articulos relacionados al sector turismo

v Internet: Paginas relacionadas con el tema de investigacion

v’ Tesis de diferentes universidades que han tenido como objetivo el estudio del
sector turismo y planes estratégicos de mercado.

3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.
3.5.1 Técnicas.

e Encuesta:

Esta técnica se aplicé a las personas que habitan en el lugar de la investigacion y jovenes

universitarios de la FMOCC, que se encuentran en edades de 18 a 39 afios de edad.
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e Entrevista:

Esta técnica se aplico a la Gerente de la tour operadora con el fin de recolectar informacion

de primera mano real, y con el objetivo de analizar el FODA de la situacion actual.

3.5.2 Instrumentos.

e Cuestionario:

Se elabor6 un instrumento que contiene una serie de preguntas con opciones multiples y
que permitio recopilar informacion que se utilizo para el desarrollo de las encuestas a personas
que habitan en el lugar de la investigacion, y jovenes universitarios de la FMOCC que se

encuentren en edades de 18 a 39 afios de edad.
e Guia de Entrevista:

Se elaboro este instrumento el cual se utilizo para el desarrollo de la entrevista a la Gerente
del emprendimiento, asi como también a la tour operadora ESPI TOURS que ya ejecutan
practicas emprendedoras del sector turistico en la ciudad, Para la formulacion de este

instrumento se tomd como base, los indicadores resultantes de los objetivos de estudio.

3.6 DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Muestra: Es la parte reducida de un todo de la cual nos servimos para describir las
principales caracteristicas para estudiar un fendmeno estadistico. La férmula que se utilizara

para determinar la muestra sera:
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Datos:
N=66,132
Z=95% (1.96)
P=50%
q=50%

E=5% (0.05)

__ ZZM®@
[E2(N-1)]+[Z2%(p)(q)]

(1.96)?(66,132)(0.5)(0.5)
[(0.05)2%(66,132—1)]+[1.962(0.5)(0.5)]

_63,513.1728
165.2904

n = 384.25

De acuerdo a los datos obtenidos nuestra muestra para la investigacion seran 384 personas.

La muestra obtenida segun datos de la DIGESTYC en cuanto a los habitantes del
municipio de Santa Ana area urbana, hombres y mujeres de lo cual nos dio un total de 384
personas, donde dicha muestra se distribuy6 entre hombres y mujeres del municipio de Santa
Ana empleados y publico en general del lugar de investigacién, también se tom6 una parte de

jévenes universitarios de la FMOCC, con el fin de indagar acerca de sus opiniones de las tour
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operadoras al momento de realizar un viaje, y de esa forma identificar gustos y preferencias de

los mismos.
3.7 OBJETO DE ESTUDIO.

El objeto de estudio que se investigo es OTURS Travel”, la cual fue constituida el 16 de
noviembre de 2016 como una idea de emprendimiento con iniciativa de un concurso
internacional TIC AMERICAS, patrocinado por la OEA, y el 7 de enero de 2017 inicia sus
operaciones sacando sus primeros tours, la cual ha sido constituida por 2 jovenes

emprendedores.
3.8 DISENO DEL ESTUDIO.

El estudio se disefid por fases. La primera fase consistio en establecer contacto y
autorizacion con la persona encargada del emprendimiento de OTURS Travel, y posteriormente

realizar el diagndstico de la situacién actual de la tour operadora.

La segunda fase consistio en realizar una visita para la gerente de la tour operadora, para
la cual se crearon instrumento de entrevista y encuesta para la recoleccién de informacién del

mercado a estudiar.

La tercera fase consistié en analizar los resultados obtenidos en la entrevista a la gerente
de OTURS Travel, y una entrevista a ESPI TOURS que es la tour operadora lider en la ciudad
de Santa Ana, con el objetivo de evaluar el perfil competitivo de dichas tour operadoras y de
esa manera poder determinar los criterios a evaluar en el analisis FODA. Asi como también se
aplicaron encuestas a los clientes potenciales, por lo cual se determinaron los gustos y

preferencias de clientes potenciales al momento de elegir servicios turisticos en la region.
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La cuarta fase consistio en disefiar el Método Lean Canvas de los resultados del
diagndstico, ademas se constituyd la propuesta del plan estratégico de marketing para la

operadora de turismo OTURS Travel en el municipio de Santa Ana.

La quinta fase consistio en el cierre de las conclusiones y recomendaciones del estudio
donde se hara una exposicion sintética de los hallazgos, conclusiones generales. No queda méas

que la lista de fuentes utilizadas y algunos anexos que serviran de apoyo a la investigacion.

3.9 DATOS ESPECIFICOS DE LA ENCUESTA.

1. Género

1. GENERO

m MASCULINO
® FEMENINO

Gréfico 1: Resultado pregunta 1

Fuente: Elaboracion propia.
ANALISIS: Segun las encuestas realizadas, el 55% de la poblacion en estudio es del
género femenino lo que significa que son mas de la mitad de las personas interesadas en el tema

de operadores turisticos. Sin embargo, es notable la presencia de poblacion masculina que

abarca el 45% de la poblacion encuestada.
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2. ¢Su edad en que rango se encuentra?

¢Su edad en que rango se encuentra?

mA) 18 A 28 ANOS

m b) 29 A 39 ANOS

m c) 40 A 50 ANOS
d) MAS DE 50

Gréfico 2: Resultados pregunta 2

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: Segun el sondeo realizado a los habitantes del municipio de Santa Ana
respecto a las edades de las personas interesadas en hacer uso de una Tour Operadora turistica.
Se puede observar que el 4% corresponde al rango de edades de mas de 50 afios, el 9%
corresponde al rango de 40-50 afios, el 21% corresponde al rango 29-39 afios y el 66%
corresponde al rango de 18-28 afios, denotando que el porcentaje mas alto se encuentra entre las

edades de 18 — 28 afios, es decir, la mayoria de la poblacion debe ser econdmicamente activa.
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3. ¢Nivel académico?

3. ¢Nivel académico?

M a) EDUCACION MEDIA
B b) EDUCACION SUPERIOR

Grafico 3: Resultados pregunta 3
Fuente. Elaboracion propia.

ANALISIS: De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
habitantes del municipio de Santa Ana, el 46% tiene un nivel de escolaridad en educacidén media,
lo que significa que hay un considerable niUmero de personas que no asiste a la Universidad,
pero los datos también arrojan que la mayoria de personas encuestadas del municipio en edades

de 18-28 afos tienen un estudio universitario.
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4. ¢A qué se dedica usted actualmente?

4. ¢A qué se dedica usted actualmente?

m a) EMPLEADO(A)
= b) DESEMPLEADO(A)
® c) ESTUDIANTE
d) AMA DE CASA
®m e) POSEE NEGOCIO PROPIO
= ) JUBILADO(A) O PENSIONADO(A)

Grafico 4: Resultados pregunta 4

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: Respecto a los resultados obtenidos de la pregunta referida a la ocupacion de
los habitantes del municipio de Santa Ana, se puede observar que solamente el 1% de
los encuestados son personas jubilados, el 4% esta conformado por desempleados, un 3% amas
de casa, el 6% posee un negocio propio, el 44% la ocupa la poblacién de estudiantes
universitarios, y el resto (42%) lo ocupa la poblacion de empleados, siendo los dos ultimos los
indicados para tomar el segmento de clientes, como clientes potenciales para dicha

investigacion.
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5. ¢Cuantos miembros hay en su nucleo familiar?

5. ¢ Cuantos miembros hay en su nucleo
familiar?

M a) MENOS DE 3
mb)DE3AS
m c) MAS DE 5

Gréfico 5: Resultados pregunta 5

Fuente: Elaboracion propia.
ANALISIS: Del total de personas encuestados del municipio de Santa Ana, se obtuvo los
siguientes datos de acuerdo a los miembros de su nucleo familiar; el 19% viven menos de 3
personas en una sola familia, el 22% de 3-5 miembros, sobresaliendo el nicleo familiar de méas

de 5 miembros en las familias con un porcentaje de 59%. Donde se puede ver el aumento de

poblacién que existe en el municipio de Santa Ana.
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6. ¢Cudl es su nivel de ingresos mensuales?

6. ¢Cual es su nivel de ingresos mensuales?

m a) MENOS DE $200
m b) DE $200 A $300
m c) MAS DE $300

Gréfico 6: Resultados pregunta 6

Fuente. Elaboracion propia.

ANALISIS: De acuerdo a los resultados obtenidos se puede observar que el 26% tiene
ingresos menores a $200 mensuales, el 25% recibe entre $200a $300 mensuales y el 49% recibe

mas de $300 mensuales, lo que significa que casi el 50% percibe un salario minimo.
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7. ¢Conoce que es una Tour Operadora Turistica?

7. éConoce que es una Tour Operadora
Turistica?

ma)SI
H b) NO

Grafico 7: Resultados pregunta 7
Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: Respecto a los resultados obtenidos de la pregunta referida a lo que es una
tour operadora, la mayoria de las personas encuestadas respondieron que no conocen que es una
tour operadora, con un resultado del 59%, por lo que es un factor con deficiencia para el
municipio de Santa Ana; el porcentaje restante es positivo con respecto a las personas que si

conocen gue es una tour operadora.
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8. ¢Ha utilizado los servicios de una Tour operadora turistica para realizar viajes?

8. ¢Ha utilizado los servicios de una Tour
operadora turistica para realizar viajes?

ma)Sl
mb)NO
 c) NO CONTESTO

Grafico 8: Resultados pregunta 8

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
habitantes del municipio de Santa Ana, se puede ver que solo el 13% de los encuestados han
hecho uso alguna vez de una operadora de turismo, y un 28% de los encuestados no han hecho
uso de dicho servicio, al igual un considerable porcentaje del 59%, no respondieron debido a

gue no conocen que es un tour operadora.
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9. ¢Por qué utilizaria los servicios de una Tour Operadora Turistica?

9. ¢ Por qué utilizaria los servicios de una
Tour Operadora Turistica?

M a) CONOCER NUEVOS LUGARES

M b) REALIZAR DEPORTES DE
AVENTURA

i c) FACILIDAD Y COMODIDAD AL
REALIZAR UN VIAJE.

d) TODAS LAS ANTERIORES

Gréfico 9: Resultados pregunta 9

Fuente. Elaboracion Propia.

ANALISIS: Del total de personas encuestadas el 54% estan de acuerdo que utilizarian los
servicios de una tour operadora por la opcién de conocer nuevos lugares, seguido de un 26%
que opina que lo utilizarian por la facilidad y comodidad al realizar un viaje, el 13% opina que
lo utilizarian por todas las opciones mencionadas, ya que les generaria mayor satisfaccion al
realizar un viaje, y por ultimo el 7% dijo que por realizar deportes de aventura, por lo tanto, se
llega a la conclusidn que las personas utilizarian servicios de una tour operadora para conocer

nuevos lugares.
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10. ¢ Cudl seria su preferencia al realizar el pago?

10. ¢ Cual seria su preferencia al realizar el
pago?

M a) EFECTIVO
H b) TARJETA DE CREDITO

Gréfico 10: Resultados pregunta 10

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: Segin los datos obtenidos se puede decir que la mayoria de personas se
sienten mas comodas y se les hace mas practico cancelar sus viajes en efectivo, obteniendo asi
un porcentaje del 84%, y el restante de encuestados optan por hacerlo con tarjeta de crédito. Por

lo tanto, es méas beneficioso para la poblacion hacer su pago en efectivo.
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11. ¢Le gustaria realizar viajes nacionales, internacionales o ambos con una Tour

Operadora Turistica?

11. ¢{Le gustaria realizar viajes nacionales,
internacionales o ambos con una Tour
Operadora Turistica?

m A) INTERNACIONAL
m b) NACIONAL
 c) AMBOS

Gréfico 11: Resultados pregunta 11
Fuente: Elaboracion propia.
ANALISIS: De la encuesta aplicada un 56% dijo que le gustaria realizar viajes
internacionales con una tour operadora turistica, un 25% dijo que nacionales y un 19% dijo que
ambos. Esta pregunta permite conocer que las personas encuestadas prefieren realizar viajes

internacionales por la rapidez que ofrece una tour operadora turistica.
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12. ¢ Por cuél de los siguientes factores realiza viajes?

12. ¢ Por cual de los siguientes factores realiza
viajes?

M a) POR DIVERSION
H b) POR NEGOCIOS
m c) VACACIONES
d) VIAJES FAMILIARES

Gréfico 12: Resultados pregunta 12
Fuente: Elaboracion propia.
ANALISIS: Segun datos obtenidos el 38% de los encuestados realiza viajes por diversion,
el 28% por viajes familiares, el 26% por vacaciones y el 8% por negocios. De acuerdo a datos
obtenidos el mayor porcentaje de los encuestados realiza viajes para divertirse y disfrutar en

familia.
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13. ¢ De las siguientes actividades cual le gustaria realizar en sus viajes?

13. éDe las siguientes actividades cual le
gustaria realizar en sus viajes?

m a) RAPPEL
= b) CAMINATA DE MONTARNA
mc) SOLY PLAYA
d) CAMPING
m e) CULTURA
= f) CANOPY TOUR

M g) TODAS LA ANTERIORES

Gréfico 13: Resultados pregunta 13
Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: Para el 32% de la totalidad de las personas encuestadas le gustaria realizar
la actividad sol y playa; el 26% le gustaria realizar caminata de montafa; el 20% le gustaria
realizar cultura; el 9% le gustaria realizar camping; el 4% le gustaria realizar rappel; el 6% le
gustaria realizar Canopy tour y el 3% le gustaria realizar todas las actividades mencionadas
anteriormente. El analisis realizado, nos permite manifestar que a la mayoria de los encuestados
la actividad que les gustaria realizar es sol y playa, seguida de caminata de montafia y cultura,
las cuales forman parte de las actividades mas demandadas por parte de las personas

encuestadas.
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14. ;Por qué motivo usted haria uso de este tipo de servicios?

14. ¢ Por qué motivo usted haria uso de
este tipo de servicios?

m a) PRECIO
m b) RAPIDEZ
m c) BUEN TRATO

d) TODAS LAS ANTERIORES

Grafico 14: Resultados pregunta 14
Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: los datos obtenidos dan como resultado que los motivos por los cuales se
hace uso del servicio de tour operadoras turisticas es en un 32% el precio, el 18% buen trato, en
un 21% rapidez y el 29% todas las anteriores. Con este resultado se puede decir que las personas
hacen uso del servicio por los precios que mantienen las tour operadoras de turismo y la rapidez

que ofrecen las mismas.
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15. ¢ Cuales de los siguientes servicios le generaria méas importancia, al utilizar una Tour

Operadora Turistica?

15. ¢ Cuales de los siguientes servicios le
generaria mas importancia, al utilizar una
Tour Operadora Turistica?

H a) ATENCION PERSONALIZADA
M b) SEGURIDAD EN CADA VIAJE

m c) SERVICIO DE TRANSPORTE
MODERNO

d) CONTAR CON PERSONAL
CALIFICADO

H e) INFORMACION CONFIABLE DEL
SITIO VISITADO

m f) TODAS LAS ANTERIORES

Grafico 15: Resultados pregunta 15

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: Para las personas lo mas importante que deberia existir en la tour operadora
turistica es la seguridad en cada viaje, contestando en un 36% por esta opcién, por optar de una
atencion personalizada el porcentaje es del 25%; en tercer orden de importancia esta la
informacion confiable del sitio visitado con un 14%, en cuarto orden de importancia el servicio
de transporte moderno con un 9% Yy en ultima importancia contar con personal calificado un

6%, siendo el 10% del total todas las anteriores.
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16. ¢ Con qué frecuencia realiza viajes de turismo y distraccion?

16. ¢Con qué frecuencia realiza viajes de
turismo y distraccion?

m a) SEMANAL

= b) MENSUAL
® ¢) TRIMESTRAL
= d) ANUAL

Gréfico 16: Resultados pregunta 16

Fuente. Elaboracion propia.

ANALISIS: La frecuencia con la que los encuestados realizan viajes de turismo y
distraccion esta distribuida de la siguiente manera: semanal 3%, mensual 11%, trimestral 27%
y anual 59%; lo que indica que la mayoria de las personas encuestadas realizan viajes

anualmente.
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17. ¢ Qué medio utilizaria para adquirir los servicios de una tour operadora?

17. ¢ Qué medio utilizaria para adquirir los
servicios de una tour operadora?

m a) REDES SOCIALES
= b) VOZ A VOZ
= c) RADIO
d) PAGINA WEB
= f) APP MOVIL

Graéfico 17: Resultados pregunta 17
Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: Aplicadas las encuestas se obtuvo que el 53% considera que el medio que
utilizaria para adquirir los servicios de una tour operadora de turismo es a través de redes
sociales, el 21% por voz a voz, un 16% por pagina web, y el 1% en radio. Mediante la aplicacién
de esta pregunta se determina que los medios por los cuales se adquirira los servicios sera a

través de redes sociales que es lo que esta con mas auge en la actualidad.
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18. ¢ Cuales de las siguientes tour operadoras conoce? (De la Ciudad de Santa Ana).

18. ¢ Cuales de las siguientes tour operadoras
conoce? (De la Ciudad de Santa Ana).

m A) TEOPAN TOURS
M B) ESPI TOURS
W C) GO TRAVEL EL SALVADOR
D) VERTIGO ADVENTURE
M E) NINGUNA DE LAS ANTERIORES

Gréfico 18: Resultados pregunta 18

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: El estudio demuestra que la operadora de turismo que los encuestados
conocen en primer lugar es GO TRAVEL EL SALVADOR con un 24%, en segundo lugar, con
un 15% es ESPI TOURS, en tercer lugar, con un 8% es TEOPAN TOURS y en cuarto lugar con
un 6% VERTIGO ADVENTURE., pero hay un 47% del total de las personas encuestadas que

no conocen ninguna de las tour operadoras turisticas mencionadas.
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19. ¢ A su criterio la imagen corporativa de la Tour Operadora seleccionada de la

ciudad de Santa Ana, le ha parecido?

19. ¢A su criterio la imagen corporativa de la
Tour Operadora seleccionada de la ciudad de
Santa Ana, le ha parecido?

W A) EXCELENTE

= B) MUY BUENA
m C) REGULAR

® D) NO CONTESTO

Graéfico 19: Resultados pregunta 19

Fuente: Elaboracion propia.
ANALISIS: De acuerdo a los encuestados podemos determinar que la opcion de los
mismos es favorable en referencia a la imagen corporativa pues el 34% opina que es Muy buena,
el 11% considera que es Excelente, el 8% que es Regular. Con lo que podemos determinar que

la imagen es aceptada por los clientes, pues la atencion y prestacion de servicios cumplen con

las expectativas de los clientes.
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3.10 ANALISIS DE LA GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LA GERENTE DE LA

TOUR OPERADORA OTURS TRAVEL.

OBJETIVO: Obtener informacion para elaborar un estudio de planeacion

estrategica de marketing, tema central en el trabajo de grado.

La entrevista fue realizada el dia 29 de septiembre del corriente afio a Gilma Lobos gerente
de dicho emprendimiento, la cual tuvo una duracién de 40 minutos aproximados, y se realizo
con el propdsito de conocer informacidn real acerca de la situacion actual de la tour operadora

OTURS Travel.

En cuanto a su estructura organizacional trabajan 4 personas en el emprendimiento de
OTURS Travel, se identificd que, si cuenta con una estructura organizativa, ademas tienen
definido su misién, visién, objetivos empresariales y valores del proyecto de emprendimiento.
Agregando a la investigacion se determiné que no cuentan con un manual de puestos, en
consecuencia, las personas que laboran no tienen una centralizacion de sus actividades, esto
conlleva de alguna manera a un déficit administrativo, por lo tanto, se considera en parte una
debilidad para la tour operadora. En relacion a su preparacion profesional en el ambito
empresarial se observa que la gerente del proyecto estd en constante capacitacion en los
diferentes ambitos del sector turismo, esto es una fortaleza para la tour operadora ya que
permitira obtener una mejor presencia en cuanto a la calidad y manejo de los servicios ofrecidos

a los clientes actuales y potenciales.

A raiz de lo anterior se han gestionado diferentes medios, segun detallo la gerente, para
obtener una certificacion por parte del MITUR, y de esa manera poder ejecutar sus labores con

credibilidad. Asi también se puede observar que no cuentan con un plan operativo, tomando en
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cuenta que es una debilidad para la tour operadora, porque no se tiene definido un plan o

programacion de la ejecucion de sus viajes.

Con respecto a recursos materiales se cuenta con lo esencial en lo fisico, que es una
computadora, escritorio, papeleria, conexion a internet. Y accesos a algin medio de transporte,
en cuanto a recurso financiero no dispone de lo necesario, al igual que los proveedores no existe

conexién con los mismos. Lo cual representa una debilidad para la tour operadora.

En la fase de planeacién estratégica la tour operadora presta servicios en diferentes
actividades como: caminata, areas naturales, sol y playa y cultura, siendo estos los destinos
turisticos mas demandados por las personas y por lo tanto los mas tomados en cuenta al
momento de realizar un viaje. De esa manera se puede apreciar la frecuencia en la que se realizan
los viajes, estos se hacen trimestralmente. En cuanto a promocién y publicidad los medios con
los que cuenta actualmente la tour operadora son la red social (Facebook), voz a voz de una

forma mas personal.

En conclusién, segun explicaba la gerente se cree que la tour operadora esta preparada
para enfrentarse a la competencia, ya que se siente confiada porque posee una preparacion
profesional y experiencia en el sector turismo. Esto es una ventaja para la tour operadora y una

oportunidad a aprovechar para fortalecer la posicién en el mercado del turismo.

3.11 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVA (MPC)

Se realiz6 una indagacion con respecto a la tour operadora lider en la ciudad de Santa Ana,
en este caso ESP1 TOURS, de la cual se obtuvieron factores claves que se reflejan en la siguiente

matriz.
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FACTORES
IMPORTANTES OTURS TRAVEL ESPI TOURS PERFIL
VALOR CALIFICACION PUNTAJE | CALIFICACION PUNTAIJE
112|3]4
Calidad/Servicio 0.25 3 0.75 4 1.00
Precios 0.20 3 0.60 3. 0.60
Lealtad 0.20 2 0.40 4 0.80
Experiencia 0.15 3 0.45 3 0.45
Promocion/ 0.20 1 0.20 4 0.80
Publicidad
TOTAL 1.00 2.40 3.65

Matriz 1: Matriz de Competitividad

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS: Lo que se pudo observar es que el emprendimiento OTURS Travel cuenta
con una deficiencia notable en algunos factores clave, lo que representa una debilidad para la
misma; respecto a la promocion/publicidad, calidad/servicio y lealtad ESPI TOURS supera a
OTURS Travel, lo cual es necesario fortalecer esos factores para obtener una posicion aceptable
en el mercado, y determinar diferentes estrategias de marketing que ayude a mantener e
incrementar posibles clientes. Por otro lado, en cuanto a precio y experiencia se encuentran
empatados lo que nos da la pauta para seguir mejorando esos factores y poder lograr una

aceptacioén mejor por parte de los clientes potenciales.
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CAPITULO IV: PROPUESTA.

4.1 INTRODUCCION.

En este capitulo se presenta la propuesta siguiente: “Elaboracion de un Plan Estratégico
de Marketing con la herramienta modelo de negocios Lean Canvas”. Disefiado para un mediano

plazo de 3 afos.

En primer lugar, se desarrolla un anélisis FODA de la Tour Operadora turistica OTURS
Travel para identificar a detalle los factores externos e internos, conociendo de esta forma la
competencia tanto directa como indirecta, ademas de sus proveedores, informacion sobre el
cliente y la importancia de los entornos del marketing (econémico, demogréfico, politico y

social).

En segundo lugar, se desarrolla el modelo LEAN CANVAS para OTURS Travel el cual
ayudara a disefiar e innovar el emprendimiento de una forma mas préactica y sencilla. Este
modelo, comprende los siguientes nueve médulos: segmento de clientes, problemas, propuesta
Unica de valor, propuesta de solucion, canales, flujos de ingresos, estructura de costos, métricas

claves y ventaja especial los cuales se iran desarrollando cada uno.

Se optd por utilizar dicho modelo ya que es una herramienta que facilita la funcién de una
Startup que permita analizar el modelo de negocio de una forma visual y comprensible y de esa
manera aumentar las probabilidades de éxito del negocio a emprender, asi como también la

viabilidad del emprendimiento.
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4.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

OTURS Travel nacio con la idea de jovenes emprendedores con deseos de superacion y
hacer que el pais mejore. Es un emprendimiento por oportunidad el cual ayudara a que estos
jévenes se mantengan dentro de la poblacion activa y que no sean parte de las altas estadisticas
de desempleo por eso y con mucha mas razon surge OTURS Travel una tour operadora turistica

que ayude a explotar los lugares naturales que posee el pais y Centroamerica.

El principal problema que se identifico es la inseguridad que se vive hoy en dia segln
manifiesta el mercado objetivo, de igual manera la inseguridad que pueda haber en el destino
del viaje. Tomando en cuenta que los temas de seguridad son sin duda una de las preocupaciones
permanentes de los habitantes del municipio de Santa Ana. En el afio 2016 atendieron a 950
victimas de las violencias en el municipio de Santa Ana, un numero impresionante que habla de
la gravedad del problema pero que, al mismo tiempo sefiala hacia la cobertura que se ha logrado
ofrecer como parte del Plan Santa Ana segura, subsidiaria de EI Gobierno. Seglin datos de

editoriales El salvador.com

Ademas, se determind que el 59% del total de las personas encuestadas no conocen 0 no
tienen claro que es y en que consiste una Tour Operadora turistica, y por consiguiente no confian
en el funcionamiento de las mismas, es decir, no estdn debidamente informadas sobre las

actividades que estas desempefian.
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4.3 PLANIFICACON ESTRATEGICA DE OTURS TRAVEL.

MISION: Dar una mejor atencion personalizada a los clientes generando una relacion,
Disfrutar relajarse aplicando nuestra filosofia «La mejor forma de vivir y tener éxito es

viajando». Diferencidndonos con la responsabilidad social Empresarial.

VISION: Ser la mejor empresa de desarrollo turistico que ofrezca seguridad, calidad y
confianza en los viajes dentro y fuera de nuestro pais con la mejor experiencia en turismo.
Conservando el medio ambiente y mejorando la calidad de vida de Emprendedores y siempre

procurando obtener la mayor satisfaccion de nuestros clientes.

VALORES.
-Respeto -Responsabilidad
-Compromiso -Calidad
-Eficiencia -Turismo sostenible

4.4 DIAGNOSTICO FODA PARA LA TOUR OPERADORA DE SERVICIOS

TURISTICOS “OTURS TRAVEL”.

4.4.1 Andlisis de la Evaluacion Externa.

La situacion externa de la operadora OTURS Travel, se ha iniciado con el anélisis FODA
(Fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas), para lo cual se ha realizado el analisis de 3
variables (politicas, sociales y econdmicas), las mismas que mediante una entrevista dirigida a

la gerente de OTURS Travel, permitié obtener las oportunidades y amenazas.
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A continuacién, se realiza un andlisis de 3 factores externos que influyen sobre la
operadora de servicios turisticos OTURS Travel, permitiendo conocer como se encuentra

actualmente la empresa, frente a estos factores:
4.4.1.1 Seguridad y Orden Publico.

La seguridad ciudadana y el orden publico, constituyen una politica de Estado destinada
a fortalecer y modernizar los mecanismos necesarios para garantizar los derechos humanos, una
vida libre de violencia y criminalidad. Considerando este factor como una amenaza para todo

aquel tour operador que inicia sus operaciones y en especial para OTURS Travel.
4.4.1.2 Regulaciones Gubernamentales.

Actualmente el Gobierno impulsa el desarrollo del turismo interno a través de campafas
y ferias pueblos vivos, a través del mismo gracias al apoyo del Gobierno se ha producido un
incremento de turistas extranjeros al pais. Esto resulta beneficioso para las operadoras y
agencias de turismo. Y de igual forma beneficioso para OTURS Travel considerandose como

una oportunidad.
4.4.1.3 Demanda Turistica.

De acuerdo a las estadisticas de CORSATUR Y MITUR 53,740 visitantes hicieron
turismo en EIl Salvador, de los cuales 40,899 ingresaron al pais via terrestre un 7.4% mas que el
afo anterior y 12,841 turistas via aérea, un 8.1% mas que en el mismo periodo de 2016.

El turismo reporta un incremento del 18% en ingresos econdmicos, ascendiendo a $31.9
millones durante la temporada vacacional, el gasto promedio diario fue de $134.6 y una estadia

promedio de 5.8 noches.
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Este factor es beneficioso para la empresa ya que al existir un incremento de la demanda
turistica permitira al tour operadora OTURS Travel aumentar sus ventas, al mismo tiempo tener
un mayor namero de clientes es por ello que se considera como una oportunidad para OTURS

Travel.
4.4.2 Andlisis de la Evaluacion Interna.

El analisis interno realizado en la operadora de servicios turisticos OTURS Travel de la
ciudad de Santa Ana, tuvo como finalidad identificar sus principales fortalezas y debilidades en
el area de marketing y ventas. Para la obtencion de informacion se realizd una entrevista a la
Gerente de la misma en donde se ha determinado que la empresa cuenta con las siguientes

fortalezas y debilidades.

4.4.2 Matriz FODA.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Capacitacion y experiencia profesional en 1. Poca participacion en el mercado.

el sector turismo. 2. Escasa publicidad y promocion.
2. Precios competitivos. 3. No cuenta con el recurso financiero
3. Calidad en la prestacién de sus servicios necesario.

turisticos.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Certificacién por parte de MITUR 1. Cobertura del mercado.
2. Aprovechamiento de la tecnologia. 2. Falta de seguridad y orden publico

3. Incremento de la demanda turistica. 3. Crecimiento acelerado de la
competencia.

Matriz 2: FODA

Fuente: Elaboracion propia.
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Mediante el andlisis FODA que es el producto de los resultados de evaluar el contexto
externo y el andlisis interno, se tuvo acceso a la siguiente identificacion de objetivos para la

Operadora de Servicios turisticos OTURS Travel:

1. Incrementar la credibilidad y reconocimiento por parte de los clientes potenciales.

2. Realizar un plan de promociones para incrementar la difusion de los productos y
servicios turisticos que ofrece la operadora OTURS Travel.

3. Realizar capacitaciones constantes al personal de ventas para mejorar la satisfaccion de
los clientes potenciales y asi aumentar la cobertura de mercado.

4. Fortalecer mediante técticas estratégicas el mejoramiento de seguridad en los destinos
turisticos y asi poder brindar un servicio mejor de manera que se incremente su

participacion de mercado.

4.5. DESCRIPCION DEL MODELO DE NEGOCIO DEL EMPRENDIMIENTO.
4.5.1 Segmento de Clientes.

Identificar las caracteristicas personales, laborales, conductuales y sociales que se
identificaron en los clientes, Revisando los siguientes criterios para asegurarse que se cuenta

con toda la informacion posible de los clientes.

;Dénde se 1. Salvadorefios
encuentran? 2. Municipio de Santa Ana

1.Nacionalidad 3. 400.1 km?2
GEOGRAFICO 2.Region 4. 660.02 hab/km?

3.Tamafio de la ciudad 5. 269, 386 habitantes

4.Densidad 6. Tropical

5.Poblacion

6.Clima

¢ Quiénes son?

1.Edad 1. De 18 a 40 afios
DEMOGRAFICO | 2.Sexo 2.INDIFERENTE

3.Ingresos 3.+ $ 300.00
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4. Ocupacion
5.Tamafio de la familia
6.Nivel de estudio

4. Estudiantes universitarios y
empleados publicos y privados.

5. INDIFERENTE

6. Superior

PSICOGRAFICO

¢ Qué les gusta
hacer?
1.Estilo de vida
2.Personalidad
3. Actitudes

1. Prestan atencién a la actividad
humana placentera.

2. Abierta, receptores.

3. Interés al hacer nuevas actividades.

CONDUCTUAL

¢,Coémo son y que
esperan?
1.Beneficios
Esperados
2.0casion de compra
3.Grado de lealtad
4.Lugar de compra

1. Aprovechar los momentos con
actividades intensas que respondan
a las necesidades de todos los
integrantes de la familia.

2. Frecuente

Medio

4. Establecimiento y reservas on-line.

w

Matriz 3: Segmento de clientes

Fuente: Elaboracion propia.

Determinacion de los segmentos de clientes identificados anteriormente:

1. Estudiantes universitarios que trabajan de 18 a 30 afios.

2. Empleados publicos y privados de 18 a 40 afios de la ciudad de Santa Ana.

45.2 Problemas.

SEGMENTO DE MERCADO

PROBLEMA IDENTIFICADO

1. Estudiantes universitarios que trabajan de

18 a 30 afos.

1. Falta de acceso de informacién explicita.
2. No hay un involucramiento estudiantil en las
actividades extracurriculares.

2. Empleados publicos y privados de la ciudad
de Santa Ana de 18 a 40 afios.

1. Desconocimiento de la existencia de tour
operadoras.

Capitulo 4: Propuesta.
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2. Falta de un canal de venta seguro, sin

exponerse a la delincuencia y desinformacion.

3. Falta de un canal directo y amplio para

informarse y comprar.

Matriz 4: Problemas

Fuente. Elaboracion propia.

Algunas alternativas existentes:

e Los turistas y ciudadanos visitan los lugares mas demandados, y conocidos que en

realidad son muy pocos los existentes en la Ciudad de Santa Ana.

e Toman las paginas web existentes como puntos de referencia para encontrar el mejor

lugar para visitar como lo son: pueblos vivos, El Salvador mi pais, etc.

4.5.3 Propuesta Unica de Valor.

NOMBRE OTURS Travel.

TITULO Déjate llevar y vive la experiencia de conocer
nuevos lugares.

SUBTITULO Es una empresa con variedad de servicios y
actividades turisticas haciendo que su
experiencia al viajar sea mas agradable,
cuentan con el mejor equipo de colaboradores
capacitados para atenderle. Brindandole los
siguientes beneficios:

BENEFICIOS e Paquetes turisticos econdémicos.

e Facilidad y acceso en la realizacion del
viaje.

e Brindar la informacién necesaria del
lugar visitado.

e Mayor seguridad y comodidad a la hora
de viajar.

Matriz 5: Propuesta Unica de valor

Fuente: Elaboracion propia.
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45.4 Solucion.

CARACTERISTICAS
ESPECIALES AL
SEGMENTO QUE

OFRECES
Otorgarles paquetes turisticos
que se adecuen a su estilo de
vida y de ingresos y de esta
manera contraten los
servicios para hacer turismo
interno, de una forma mas
confiable y segura.

SEGMENTO DE CLIENTES PRODUCTO/SERVICIO QUE

OFRECES

Paquetes turisticos de acuerdo
a sus necesidades.

1. Estudiantes
universitarios que
trabajan, en edad de 18
a 30 afios

-Una atencidn personalizada
y un trato especial con cada
cliente.

-Facilidad y accesibilidad al
momento de contratar los
servicios ofreciéndoles
promociones por temporadas.

Facilidad de acceso a la
informacion turistica Nacional e
Internacional, via redes
sociales, volantes informativos y
pagina web.

2. Empleados publicos y
privados en edades de
18 a 40 afios

Matriz 6: Soluciones

Fuente: Elaboracion propia.

4.5.5 Canales.

Detalla los canales con los cuales se llegara a los clientes (venta y promocion):

trabajan en edades de
18 a 30 afios

Redes sociales y
VvOzZ a Vv0z Ccomo
medio de referencia
por los clientes que
conocen de los
servicios.

SEGMENTO DE CANALES
CLIENTES POSICIONAR TU VENTA A TUS DISTRIBUCION DE TUS
MARCA CLIENTES PRODUCTOS/SERVICIOS
1. Estudiantes Promocioén de Venta Directa Ventas directas y ventas en
universitarios que ventas en internet.

2.Empleados publicos
y privados en edades
de 18 a 40 afos

Redes sociales y
promocion en linea.

Venta Directa

A través de ventas directas e
internet.

Matriz 7: Canales

Fuente: Elaboracion propia.

136

Capitulo 4: Propuesta.



@i
“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel” P
4.5.6 Flujo de Ingresos.

Las fuentes de ingresos se obtendran dependiendo el precio del destino estos ingresos

variaran segun el tipo de viaje y demanda que los mismos tengan.

La venta proyectada en un lapso de un mes y posteriormente proyectada a un mediano

plazo de 6 meses es de la siguiente manera.

e RutaSOL Y PLAYA.

Valor del destino $15 por cada persona, se estima acompafiar el tour con un promedio de 15
personas.

Operacion Semanal:
15 personas * $15 = $225 por cada fin de semana

e Ruta Internacional: ANTIGUA GUATEMALA Y PASEO CAYALA.
Valor del destino estimado $25, se estima acompafiar el tour con un promedio de 15

personas.

15 personas * $25 = $375 por un fin de semana, haciendo un total de $600 de ingresos percibidos

por cada fin de semana.
Operacion Mensual (por 4 fines de semana)

$600 SEMANAL * 4.3 fines de semana = $2,580, ingresos que se proyectan percibir por mes.
Operacion Semestral

$2,580 * 6 = $15,480, ingresos que se esperan percibir a corto plazo, tomando en cuenta la

demanda que se espera atender y en ciertas ocasiones pueden variar.
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45.7 Costos.
COSTOS MENSUALES
INSUMOS PRECIO
COSTOS DIRECTOS EMPLEADOS (2) $600
MARKETING Y PUBLICIDAD $50
TRANSPORTE $1,050
TOTALES: $1,700
INTERNET, CABLE, $111
COSTOS INDIRECTOS TELEFONO
LUZ $15
AGUA $3
TOTALES: $129
COSTOS DIRECTOS +
COSTOS INDIRECTOS = $1,829

Matriz 8: Estructura de costos

Fuente: Elaboracion propia.

-Costos Estimados en la Venta de Paquetes.

Cuadro 4: Costos estimados en la venta de paquetes.

Costo semanal por paguete
PAQUETE 1 (15 personas)
Transporte 45
Alojamiento 30
Guia turista 30
SUBTOTAL $105

Costo semanal por paquete
PAQUETE 2 (15 PERSONAYS)
Transporte 75
Alojamiento 60
Guia turista 30
SUBTOTAL $165
TOTALES $270

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: Tomando en cuenta los costos estimados que se requieren para la venta de
un paquete se llega a la conclusién que por un paquete vendido en $15, se incurre en costos de

$7 por cada paquete. Obteniendo asi una ganancia tentativa del 50%. De igual manera la venta
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de un paquete vendido en $25, se incurren en costos de $11 por paquete. Expresando asi en el
cuadro anterior costos estimados para la venta de 2 paquetes vendidos en un fin de semana.

Incurriendo en costos de $270 y obteniendo ingresos de $600.

4.5.8 Métricas Clave.

METRICA CLAVE OFICINA CENTRAL ON LINE
e Adquisicion de clientes. 50 100
e Activacion de clientes. 25 20
e Retencion. 10 15
e Ingresos. $1,500 $1,080
e Referencias. 15 25

Matriz 9: Métricas claves
Fuente: Elaboracion propia.

4.5.9 Ventaja Diferencial.

1. Atencidn personalizada a los clientes, servicio Pre y Post -venta. Siendo estos servicios:
algunos descuentos en épocas especificas y también por el nimero de turistas que soliciten
un mismo paquete siendo en este caso un grupo familiar y rifas en fechas especiales,
motivando y premiando al cliente por su lealtad.

2. Equipo de primer nivel con excelente capacitacion y experiencia.

3. Alianzas estratégicas con proveedores.

Cuadro 5: Ventaja diferencial

Fuente: Elaboracion propia.
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4.6. LIENZO LEAN CANVAS.

PROBLEMA A SOLVENTAR

-Falta de seguridad e
informaciéon por parte de las
Tour operadoras, a
consecuencia de esto lleva a las
personas el no querer hacer
turismo interno.

SOLUCION AL
PROBLEMA

-Otorgarles paquetes
turisticos  protegiendo su
integridad fisica para lo cual
se destina  transporte
ejecutivo, haciendo alianzas
estratégicas con POLITUR
resguardando la seguridad
del turista.

-Contacto  directo  entre
comprador y representantes
de la tour operadora
turistica.

METRICAS CLAVE
Adquisicion 150
Activacion 45
Retencion 25
Ingresos $2,580
Referencias 40

PROPUESTA DE
VALOR UNICA

Empresa con
variedad de servicios
y actividades
turisticas haciendo
que su experiencia al
viajar sea mas
agradable y segura
porque se tiene las
alianzas con
proveedores como:
transporte ejecutivo,
hoteles, restaurantes
y POLITUR y de esta
manera mantener la
lealtad de los clientes
ya que se cuenta con
el mejor equipo de
colaboradores
capacitados para
atenderle.
(Descripcion de
alianza estratégica
con POLITUR en
Anexo 3.)

VENTAJA
DIFERENCIAL

-Atencion personalizada
para los clientes servicio
Pre y Post-venta.

-Equipo de primer nivel
con excelente
capacitacion y
experiencia.

-Ademas se posee las
alianzas estratégicas
para la ejecucién del
servicio turistico.

CANALES
e Ventas Directas
e Ferias

Empresariales
e Vozavoz
e Redes sociales

SEGMENTO DE
CLIENTES

-Hombres y mujeres de 18
a 40 afios que residan en
el municipio de Santa Ana
gue sean empleados
publicos y privados y
estudiantes universitarios
gue trabajan de 18 a 30
afios.

ESTRUCTURA DE COSTES.

COSTO INDIRECCTOS= $1,700
COSTO DIRECTOS= $129
TOTAL, DE COSTOS POR MES=$1,829

FLUJO DE INGRESOS.

Promedio de venta mensual haciendo un total de 8 viajes (2

por cada fin de semana)

$600 semanal * 4.3 fines de semana = $2,580,
VENTAS ESTIMADAS EN 6 meses: $2,580 * 6 = $15,480

Cuadro 6: LIENZO LEAN CANVAS

Fuente: Elaboracién propia.
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4.6 ANALISIS FINANCIERO

4.7.1 Inversion inicial para montar la tour operadora y legalizar.

Cuadro 7: Desglose de la inversién

LOCAL COSTOS (9)
Alquiler 1,050
Remodelacion e instalacién 2,500
Equipamiento 375
SUBTOTAL 3,925
GASTOS VARIABLES
Transporte 1,050
Publicidad 1,100
Legalizaciéon en MITUR 450
Otros gastos 500
Transporte 1,050
SUBTOTAL 4,150
GASTOS FlJOS
Sueldos y Salarios 600
Impuestos 1800
ASOTUR 75
SUBTOTAL 2,875
TOTAL 10,550

Fuente: Elaboracion propia.

141

Capitulo 4: Propuesta.



“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel”

4.7.2 Punto de Equilibrio.
-Costos Fijos Y Variables

Cuadro 8: Costos fijos y variables

COSTOS FlIJOS
Salarios 600
Alquileres 350
Transporte 1050
Membresia por publicidad on-line 40
Impuestos e IVA 100
SUBTOTAL 2140
COSTOS VARIABLES
Agua, luz, teléfono, cable e internet 129
Materiales generales 25.8
Costo del paquete 1080
SUBTOTAL 1186.8

Fuente. Elaboracion propia.

- Formula para encontrar el Punto de Equilibrio.

Figura 4: Operacion

PE= Gastos fijos totales
1- (costos variable totales)
Ventas totales

PE=2140

1- (1234.8)
2580

TOTAL= 4115.38

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 5: Desglose costos fijos y totales y ventas totales

-~ CANTIDAD
COSTOSFOS ~ 240 240 ~ 240 | 240 240 | 240 | 240 | 240 | 240 | 240 | 240 = 2140
COSTOSTOTALES 240 232 2644 | 28% 348 | 3400 362 | 004 | 416 | 4408 = 4660 = 490
VENTAS

Fuente: Elaboracion propia.

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS FIJOS
COSTOS TOTALES
e \/ENTAS

6 8§ 10 12 14 16 18 20 22
VENTA DE PAQUETES MENSUALES

Gréfico 20: Punto de Equilibrio

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS: se pudo determinar que para obtener un punto de equilibrio donde los
ingresos totales sean iguales a los costos totales, se requiere vender 14 paquetes turisticos
mensuales y de esa manera percibir ventas totales de $4200 en el octavo mes de operacién del

emprendimiento. Y a partir de ese mes se podran percibir las utilidades que generara el negocio.
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4.7.3 Recuperacion de la Inversion.

INVERSION — VENTAS TOTALES
INVERSION — 1

$10,550—$9000
$10,550—1

_ $1,550
$10,549

=0.1469

=15 MESES
ANALISIS: esto representa el valor del dinero en el tiempo de recuperacion de la inversion

inicial, bajo este criterio se estima que la inversion retornaria en 15 meses.
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1. INTRODUCCION.

En el presente Modelo de negocios y plan de implementacion, se encuentra de manera
detallada y resumida la manera como se implementara el emprendimiento denominado OTURS
Travel, el cual consiste en una Tour Operadora turistica cuyo funcionamiento radica en prestar
servicios para facilitar la obtencion de paquetes turisticos y de esa manera incrementar la oferta
turistica Nacional e Internacional, que permitira a OTURS Travel obtener buenos ingresos y

posicionar su negocio igual 0 mas que la competencia.
Los servicios que la Tour Operadora ofrece en paguetes Nacionales e Internacionales son:

¢ Sol y playa
e Cultura
e Aventura
El modelo de negocios y plan de implementaciéon desarrollado por la emprendedora,
mediante la metodologia Lean Start Up comprende: segmento de la clientela, problemas,
propuesta Unica de valor, propuesta de solucidn, canales, flujos de ingresos, estructura de costos,

métricas claves, ventaja especial.

Finalmente se presenta el plan de implementacion con el que servira de guia para la toma

de decisiones y cuanto le costara a la emprendedora llevar a cabo el proyecto.
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2. OBJETIVOS.

2.1 OBJETIVO DEL MODELO DE NEGOCIOS.

Implementar un modelo de negocios que permitira alcanzar sus ingresos cubriendo las 4
areas principales: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica, con el objetivo de ser
el tour operadora pionera en ventas de paquetes turisticos, promoviendo la actividad turistica
de la ciudad de Santa Ana y demas destinos a nivel nacional e internacional, para que el mercado

objetivo conozca las diferentes ofertas turisticas de la region.
2.2 OBJETIVO DEL PLAN DE IMPLEMENTACION.

Sirva como guia a la emprendedora y que permita Identificar las diferentes
potencialidades, limitantes, Acciones, estrategias, recursos y las posibles fuentes de
financiamiento, de manera que se establezcan las acciones necesarias para llevar a cabo el

desarrollo empresarial de OTURS Travel.

3. DATOS GENERALES DE LA EMPRENDEDORA.

Nombre: Gilma Elizabeth Cartagena Lobos

Sector Economico: Turismo

Actividad Econdmica: Venta de Paquetes de servicios turisticos

Teléfono: 72391029

Municipio: Santa Ana

Departamento: Santa Ana

Equipo Emprendedor: Gilma Elizabeth Cartagena Lobos

Inicio de emprendimiento: enero 2017
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Fecha de formalizacion: No ha formalizado
DUI: 04202816-7

NIT: 0515-031289-102-6

N° DE IVA: No tiene

4. MODELO DE NEGOCIO (LIENZO CANVAS).
4.1 PROBLEMA.

Falta de seguridad y desconocimiento de la existencia de tour operadoras, esto conlleva a

las personas a no realizar turismo interno.
4.2 SEGMENTO DE CLIENTES.

Estudiantes universitarios que trabajan de 18 a 30 afios y empleados publicos y privados

de 18 a 40 anos.
4.3 PROPUESTA DE VALOR.

Empresa con variedad de servicios y actividades turisticas haciendo que su experiencia al
viajar sea mas agradable, cuentan con el mejor equipo de colaboradores capacitados. Por
consiguiente, se hacen alianzas estratégicas que permitan brindar un servicio de calidad y una

atencion personalizada en un ambiente familiar y ameno.
4.4 ATRIBUTOS DE SOLUCION.

Una atencion personalizada y un trato especial con cada cliente. Ofreciendo un servicio

que proteja su integridad fisica.
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4.5 CANALES.

Redes Sociales, Ventas Directas, Ferias Empresariales, VVoz a voz.

4.6 FLUJO DE INGRESOS.

El flujo de ingresos del modelo de negocios estd compuesto por la venta de dos paquetes
turisticos semanales haciendo un total de $600 semanales afiadiéndole 3 fines de semana

haciendo un total de $2,580. Con un margen de ganancia del 29%.

4.7 ESTRUCTURA DE COSTOS

COSTOS MENSUALES

COSTOS DIRECTOS COSTOS INDIRECTOS
Insumos Precio internet, cable, teléfono $25
Empleados (2) $600 Luz $15

Marketing y Publicidad $50 Agua $3
Transporte $1,050 TOTALES $129
TOTALES $1,700

TOTAL, COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS $1,829

Cuadro 9: Estructura de costos

Fuente: Elaboracion propia.

4.8 METRICAS CLAVES.

Adquisicion 150, Activacion 45, Retencion 25, Ingresos $2,580, Referencias 40.

4.9 VENTAJA ESPECIAL.

Ofrecer una atencién personalizada para los clientes actuales y potenciales de esa manera,
ofrecerles un servicio Pre y Post-venta (descuentos y rifas premiando de esta manera la lealtad
del cliente.), contando con un equipo de primer nivel con excelente capacitacion y experiencia

en el sector turismo.
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5.0 PLAN DE IMPLEMENTACION.

5.1 MATRIZ DE POTENCIALIDADES, LIMITANTES Y RECURSO NECESARIO PARA IMPLEMENTACION DEL

MODELO DE NEGOCIOS.

MODELO DE NEGOCIO | POTENCIALIDADES LIMITANTES TECNICAS

ACCIONES
PRIORIZADAS PARA
LA IMPLEMENTACION

RECURSOS (TECNICOS
O FINANCIEROS) PARA
SU PUESTA EN

DEL MODELO. MARCHA.
(MAXIMO 1)

1. PROBLEMA Hay muchas personas que no | Inseguridad y | Hacer mayor publicidad y | $60 mensuales en pago
hacen turismo por la | desconfianza de utilizar | promocién en linea y | de membresia por medio
inseguridad de la regién y eso | una tour operadora, por la | referencias personales, | de publicidad en redes
mismo afecta que no se | situacién que se vive enel | para promover la | sociales para poder llegar
realice turismo interno, | pais, y ademas existe en | existencia y oferta | a mas personas que
ademas desconocen de la | los turistas el | turistica de la ciudad de | conozcan de los servicios
existencia de una tour | desconocimiento del | Santa Ana y demds | turisticos que ofrece la
operadora, por lo tanto la falta | funcionamiento de la | lugares del pais. Ademds, | tour operadora.
de desconocimiento turistico | misma. promover la existencia de
nos facilita la misibn de OTURS Travel para que
creacion de una tour de esta manera sea
operadora que pueda brindar reconocida 'y tenga
servicios turisticos y hacer credibilidad en la mente
que las personas se sientan de las personas,
méas seguros a la hora de ofreciéndoles servicios de
realizar un viaje. calidad.

2. SEGMENTO DE | Estudiantes universitarios que | No estd establecida el | Registro de IVA. Formalizacion de la
trabajan de 18 a 30 afios y | emprendimiento y no empresa.

CLIENTES empleados publicos y | cuenta con un local fijo
privados de 18 a 40 afios de | para llegar a otros
la ciudad de Santa Ana. segmentos.

3. PROPUESTA DE | Descubre y vive nuevas | La tour operadora no es | Mayor apuesta a | Computadora, internet,
experiencias al hacer viajes | conocida en la ciudad de | participacion en ferias | teléfono, recursos

VALOR con nuestra Tour operadora | Santa Ana, por lo que es | empresariales y alianzas | financieros.
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turistica ya que recibiras una
atencién personalizada en un
ambiente familiar y ameno.
Conociendo nuevos lugares
Nacionales e Internacionales.

una dificultad para el
emprendimiento, ya que
el mercado meta no hace
uso de la misma.

con otras tour operadoras
y proveedores, asi como
también la distribucion de
flyer para dar a conocer
su oferta turistica.

4. SOLUCION Fortalecer los  servicios | Falta de informacion | Creacion de una pagina | Computadora, internet,
turisticos e  informacién | explicita de como | web informativa, donde | recursos financieros.
completa para que los clientes | funciona una tour | los clientes tengan
se sientan satisfechos vy | operadora. acceso a la informacién y
cémodos realizando los viajes cartelera de los destinos
con una mayor seguridad y turisticos de la tour
confianza y de esa manera operadora.
poder mantener la lealtad de
los clientes.

5. CANALES Tiene un alcance nacional, | No cuenta con un local fijo | Apertura y establecer una | Local comercial en el
y facilidad de pago a los | donde puedan exponer | oficina central. centro de Santa Ana, la

clientes potenciales. las diferentes ofertas emprendedora estid en

turisticas que poseen. conversaciones para
unirse con otras dos
personas para compartir
costos y abrir una oficina
central, Los recursos
seran de fondos propios.

6. FLUJO DE | Ventas de 2 paquetes | Falta de una base de | Realizar plan de | Se regalara una

INGRESOS turisticos semanales | datos y planes operativos | promociones y | membresia de un paquete

generando $2,580 ingresos
mensuales con ventas
constantes se espera obtener
$15,480 en 6 meses.

mensual.

estrategias de atraccion
de clientes

turistico por cada mes, y
para las compras en linea
se dard un 10% a las
primeras 3 personas en
adquirir su paquete
turistico.
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7. ESTRUCTURA se cuenta con una adecuada | Carece de diversidad de | Buscar alianzas con | $10,550 inversion
estructura de costos para | destinos turisticos, y falta | empresarios y con | necesaria para poner en
DE COSTES iniciar el emprendimiento de recursos financiero | proveedores para iniciar | funcionamiento el
para  diversificar los | el emprendimiento. emprendimiento.
paquetes turisticos.
8. METRICAS Con las métricas definidas | No se han podido medir | Realizar el ciclo de la | Acudir a la base de datos
de activar a 132 personas | las métricas de manera | venta mediante el registro | de CORSATUR y MITUR
CLAVE por mes se aseguran | constante. y planificacion en tabla | como medio de apoyo
ingresos de $2,580 cada Excel de las métricas | técnico.
mes lo que le da clave.
sostenibilidad al negocio.
9. VENTAJA Con el servicio pre y post- | Falta de costumbre de | Realizar 2 capacitaciones | Recursos de tiempo para
venta servira como | hacer turismo e | a los empleados, de dos | realizar la capacitacion.
ESPECIAL herramienta para mantener la | informarse por los | horas cada una en
lealtad de los clientes, y que | diferentes canales del | manejo de informacién
tengan una mejor experiencia, | funcionamiento de las | actualizada del palis,

apoyando al desarrollo

turistico.

tour operadoras de la
ciudad de Santa Ana.

reforzamiento de idioma
ingles y otra informacion
necesaria para los guias

turistas, realizando la
capacitacion cada 3
meses.

Matriz 10: Potencialidades, limitantes y recurso necesario para implementacion del modelo de negocios.

Fuente: Elaboracion propia
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5.2 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

AREAS DEL NEGOCIO CRONOGRAMA PERIODO/MESES
ACTIVIDAD DETALLADA
2 3 4 5 6
1.PROBLEMA Hacer mayor publicidad y promocién en
linea vy referencias personales, para X X
promover la existencia y oferta turistica de la
ciudad de Santa Ana y demas lugares del
pais. Ademas, promover la existencia de
OTURS Travel para que de esta manera sea
reconocida y tenga credibilidad en la mente
de las personas, ofreciéndoles servicios de
calidad.
2. SEGMENTO DE Registro de IVA.
CLIENTES
3. PROPUESTA DE Mayor apuesta a participacién en ferias
VALOR empresariales y alianzas con otras tour X
operadoras y proveedores, asi como
también la distribucion de flyer para dar a
conocer su oferta turistica.
4.SOLUCION Creacion de una péagina web informativa,
donde los clientes tengan acceso a la
informaciéon y cartelera de los destinos
turisticos de la tour operadora.
5.CANALES Aperturar y establecer una oficina central.
6.ESTRUCTURA DE Realizar plan de promociones y estrategias X X X
COSTOS de atraccion de clientes
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7.FLUJO DE INGRESOS | Buscar alianzas con empresarios y con X X X
proveedores para iniciar el emprendimiento

8.METRICAS Realizar el ciclo de la venta mediante el X X X X X X
registro y planificacion en tabla Excel de las
métricas clave.

9.VENTAJA ESPECIAL Realizar 2 capacitaciones de dos horas cada
una en manejo de informacion actualizada X X
del pais, reforzamiento de idioma ingles y
otra informacién necesaria para los guias
turistas, realizando la capacitacion cada 3
meses.

Matriz 11: Cronograma

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3 PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACION.

AREAS DEL ACTIVIDAD UNIDAD CANTIDAD PRECIO VALOR JUSTIFICACION FUENTE DE
NEGOCIO DETALLADA/SUBACTIVIDAD DE UNITARIO TOTAL FINANCIAMIENTO
MEDIDA PROBABLE.
1.PROBLEMA Hacer mayor publicidad vy
promocion en linea vy 24 $2.00 $48.00 | Informacion Recursos propios.
referencias personales, para | Horas sobre la oferta
promover la existencia y oferta turistica para los
turistica de la ciudad de Santa cliente
Ana y demaés lugares del pais. potenciales
Ademas, promover la
existencia de OTURS Travel
para que de esta manera sea
reconocida y tenga credibilidad
en la mente de las personas,
ofreciéndoles  servicios de
calidad.
2.SEGMENTO Crear base de | Recursos propios.
DE CLIENTES | Registro de IVA. Registro 1 $250 $250 datos de la
clientela.
3.PROPUESTA | Mayor apuesta a participacion Dar a conocer en | Recursos propios.
DE VALOR en ferias empresariales vy | Horas 24 $5.00 $120 gue consiste y
alianzas con otras tour cémo funciona la
operadoras y proveedores, asi empresa.
como también la distribucion de
flyer para dar a conocer su
oferta turistica.
4.SOLUCION Creacion de una pégina web Brindar Recursos propios.
informativa, donde los clientes informacion
tengan acceso a la informacion | Horas 40 $2.00 $80 necesaria para

que los clientes
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y cartelera de los destinos tengan acceso a
turisticos de la tour operadora. los destinos
turisticos que se
ofrecen.
5.CANALES Aperturar 'y establecer una Contar con lugar | Recurso colectivo.
oficina central. Oficina 1 $400 $400 fijo para vender
sus paquetes
turisticos.
6.ESTRUCTURA | Buscar alianzas con Para ampliar su | Recursos propios.
DE COSTOS empresarios y con proveedores | Plan 1 $15 $15 clientela y
para iniciar el emprendimiento mejorar en el
servicio turistico.
7.FLUJO DE | Realizar plan de promociones y Fuente de | Recursos propios.
INGRESOS estrategias de atraccion de | Horas 20 $1.50 $30 financiamiento
clientes
Realizar las métricas clave. Métricas N/A $15 $15 Asegurar el | Recursos propios
8.METRICAS ingreso del
negocio
9.VENTAJA Realizar 2 capacitaciones a los Para reforzar la | Recurso propio
ESPECIAL empleados de dos horas cada | Horas 4 $5 $20 cultura y
una en manejo de informacion educacion de los
actualizada del pais, guias turistas.
reforzamiento de idioma ingles
y otra informacién necesaria
para los guias turistas.
Realizando la capacitacion
cada 3 meses.
TOTAL: $978
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6.0 RECOMENDACIONES DE LA PERSONA CONSULTORA PARA LA PUESTA

EN MARCHA.
Para la puesta en marcha a la emprendedora se le recomienda lo siguiente:

Primero, debera buscar el financiamiento para poder formalizar la Tour Operadora para
el correcto funcionamiento de la misma y es importante que busque asociarse con otras personas
emprendedoras y gestionar un local comercial, porque de no ser asi, se vuelve como un proyecto
con muy pocas posibilidades de sobrevivir y la idea de negocio cuenta con mucho potencial por
la calidad del servicio brindado, ya qué se vuelve necesario para poder posicionarse y darse a
conocer en el mercado del turismo y llevar un mejor control del funcionamiento administrativo

y financiero.

En segundo lugar, debera crear una campafia de lanzamiento de la Tour Operadora en las
diferentes redes sociales, promocionando los servicios, dirigido a estudiantes universitarios de
18 a 40 afios que trabajan y empleados publicos y privados de 18 a 40 afios, ya que son un

mercado objetivo con potencialidad para hacer turismo.

En tercer lugar, cuando ya se tenga la base de datos de clientes necesarios, para generar el
flujo de ingresos, esto con el propdsito que pueda impulsar todos los servicios turisticos mas
demandados tales como: sol y playa, cultura y aventura con el fin de poder diferenciarse de la

competencia y que eso le permita alcanzar nuevos clientes.

Y, por ultimo, crear estrategias de marketing mediante promociones y publicidad para
hacer que OTURS Travel fomente la cultura y experiencia de conocer nuevos lugares en un

ambiente ameno y de esa manera mantener la fidelizacién de los clientes.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.
CONCLUSIONES

Luego de realizar los andlisis correspondientes a la Tour operadora de servicios turisticos
OTURS Travel de la ciudad de Santa Ana, se plantea a continuacién las conclusiones a las que
se pudo llegar a través de todo el proceso investigativo que demando la realizacién del presenta

trabajo de tesis.

o Del andlisis efectuado del entorno externo, de la evaluacion de los factores sociales,
econdmicos, politicos, se observa que la posicion estratégica externa de la Tour
Operadora de Servicios Turisticos OTURS Travel es medianamente favorable; en la
actualidad presenta oportunidades especialmente en el crecimiento acelerado de la
demanda de turismo a nivel nacional, amplia riqueza natural y cultural del pais, asi
mismo se puede mencionar las principales amenazas: la inseguridad y orden publico,

desastres naturales, crecimiento variable de la inflacién.

e Al realizar el andlisis competitivo de la Operadora de Servicios Turisticos OTURS
Travel, se concluyé que el nivel de competitividad frente a otras operadoras similares,

es desfavorable, especificamente en publicidad y posicionamiento en el mercado.

e Lainvestigacion de mercados permitié determinar que el 41% de los turistas encuestados
conocen en que consiste una tour operadora de turismo y mas de alguna vez han

realizado viajes familiares, de recreacion o de diversion.
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e De acuerdo al andlisis interno efectuado al emprendimiento cuenta con fortalezas y
ciertas debilidades, se concluyd que entre sus principales fortalezas con las que cuenta
la tour operadora son: capacitacion al personal de ventas, buena atencion al cliente y
entre sus principales debilidades baja participacion en el mercado, escasos sistemas de

publicidad y promocion.

e El reto principal para cualquier negocio es ser ubicado por el publico. Para lograr este
reconocimiento, “se requiere generar una imagen corporativa atractiva y solida que les
ayude a posicionarse en el mercado”. Alcanzar esta posicion va de la mano de la

competitividad.

e Mediante el estudio realizado a la tour operadora de servicios turisticos OTURS Travel,
se elabord una propuesta de Plan Estratégico de Marketing con la herramienta modelo
de negocios “Lean Canvas”, con el fin de lograr un mejor posicionamiento en el

mercado.
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RECOMENDACIONES.

Las recomendaciones siguientes se hacen con el fin de generar cambios que favoreceran

a OTURS Travel en corto y largo plazo.

e Conel objetivo de aprovechar al maximo las oportunidades de crecimiento que le brinda
el medio al emprendimiento; estar al tanto de los cambios que se dan en el entorno, ya
sea cambios sociales, medioambientales, tecnoldgicos, etc., de manera que estos son

factores determinantes para el 6ptimo desarrollo del mismo.

e Latour operadora de servicios turisticos OTURS Travel debera implementar estrategias
de publicidad y promocion con la finalidad de llegar a tener una mejor cobertura y

posicionamiento competitivo en el mercado local y nacional.

e Crear una pagina web que permita difundir los servicios de la Tour operadora turistica
OTURS Travel y potencializar clientes nacionales e internacionales, lo que permitira
incrementar las ventas y se mantengan informados tecnol6gicamente sobre los

productos, servicios y promociones que ofrecen.

e Aprovechar las fortalezas para contrarrestar las debilidades existentes, mejorando la
atencion al cliente, realizando capacitaciones al personal cada 3 meses para poder

brindar un servicio de calidad y que sea reconocido por los clientes potenciales.
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e Maximizar los esfuerzos de mercado para mejorar la imagen corporativa e incrementar
los clientes actuales y potenciales de OTURS Travel, mediante afiches, plataformas de

redes sociales, paginas web, etc.

e Poner en préctica el presente plan estratégico de marketing con la herramienta modelo
de negocios “LEAN CANVAS”, que permitira conocer los pasos a seguir mediante los
objetivos planteados, a fin de que el emprendimiento mejore sus ventas, incremente sus

utilidades y se posicione en el mercado local y nacional.
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ANEXO 1: GLOSARIO
AFLUENCIA: Abundancia o gran cantidad de personas hacia un lugar determinado.
ALIANZA ESTRATEGICA: Es una asociacion entre dos 0 mas empresas que unen recursos
y experiencias para desarrollar una actividad especifica, crear sinergias de grupo o como una
opcion estratégica para el crecimiento.
CADENA DE VALOR: Es un modelo teérico que permite describir el desarrollo de las
actividades de una organizacion empresarial generando valor al cliente final, descrito y
popularizado por Michael Porter.
CANAL DE DISTRIBUCION: Es el conducto que cada empresa escoge para llevar sus
productos al consumidor de la forma més completa, eficiente y econémica posible.
CLUSTER: Grupo de empresas interrelacionadas que trabajan en un mismo sector industrial y
que colaboran estratégicamente para obtener beneficios comunes
ENCUESTA: Agrupacion de datos primarios por medio de la obtencién de informacion de los
entrevistados, para este caso recogida de manera personal.
ENTREVISTA: Técnica de investigacion de mercados en que se disefian preguntas directas
para tener respuestas especificas.
EARLY ADOPTERS O ADAPTADORES TEMPRANOS: Son la conquista en un
proyecto emprendedor o de innovacioén, Son personas a quienes una idea en particular le
resuelve un problema, no le importa lo imperfecta que la solucion sea al principio.
FLYER: Es un volante de publicidad. Son aquellas publicidades que por lo general las
promotoras de algin evento entregan a las personas.
LOCALIDAD: concepto que se utiliza a nivel administrativo y geografico para designar a

determinado tipo de territorios y espacios que se caracterizan por tener algunos rasgos en comun.
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Las localidades pueden variar ya sea en términos de superficie, de cantidad de habitantes, de
geografia, etc.

MAYORISTA: Firma independiente que realiza fundamentalmente ventas al mayoreo y que
adquiere la propiedad de los productos que distribuye.

MERCADO: Se define como el conjunto de compradores potenciales o reales de un producto
0 servicio.

MINORISTA: venta en menudeo o detallista es la empresa comercial o persona en régimen
de auténomo que vende productos al consumidor final.

SISTEMATICA: Sistema 0 método ordenado con que se clasifica algo.

TECNICAS: Conjunto de procedimientos reglamentados y pautas que se utiliza como medio

para llegar a un determinado objetivo.
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ANEXO 2: CLUSTER EL SALVADOR
En la siguiente figura se presenta, en forma esquematica, el “cluster” principal de turismo
en El Salvador, es decir, aquél que gira en torno al turista que siente una especial inclinacion

por las actividades culturales, de naturaleza y aventura.

EL “CLUSTER” DE TURISMO EN EL SALVADOR

Organizaciunes o
de Apoyo Servicios de ﬁpﬂ‘jﬂ
CORSATUR . . -
Mmentain  Hospedie
CASATUR Restaurantes | Hatelez | | Otras hmdajgsl Informacian
—— y Reservacion
Catering artoteles
i Rt Ml |A\U—‘ Banca
Ventas
Informalas
CONCULTURA Atracciones Motivaciones
. Transporte
hress Profegidss Cultur P Infraestructura de
. Agrlineas Transportes
Museos .
Aventura Alquiker de aufos{ Aeropuertos
Monumentos Taxiz Carreteras
Eniretenimiento Negoeios Puertos
|
Centro de Ventas Canvenciones
de Artesznia
L Ofros servicios
Capacitacion Agencias de Viajes ,
arancial f
e Salud
e Minoristzs MEEES:S )
Tour Operadores
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ANEXO 3: PROCESO PARA SOLICITAR RESPALDO A LOS TURISTAS A
POLITUR.

Como parte de la Policia de Turismo (POLITUR) se pone a disposicion el
acompariamiento de agentes policiales para brindar seguridad a los turistas que lo soliciten, a
través de:

v" Una carta dirigida a Sr. Comisionado Vladimir Céceres, Jefe de POLITUR. (deberé ser
enviada con al menos 8 dias de anticipacion).
v' Especificar fecha, horarios, nimero de turistas y el lugar de destino.

POLITUR central, linea habilitada 24 horas: 2511-8300.

ANEXO 4: ENCUESTA A LOS CLIENTES POTENCIALES DE LA TOUR
OPERADORA DE SERVICIOS TURISTICOS OTURS TRAVEL DE LA CIUDAD DE
SANTA ANA.

s”.“;‘":e OBJETIVO: Identificar las caracteristicas, preferencias, gustos, necesidades de

los clientes potenciales, para determinar el grado de aceptacion de “OTURS
Travel” en la ciudad de Santa Ana.

W% ']
Universidad de El Salvador

TOUR OPERADORA: agente que comercializa su oferta de producto o servicios turisticos de
manera directa al consumidor final.

INDICACIONES: A continuacidn, se le presenta una serie de preguntas con varias opciones,
donde usted debera marcar con una "X la respuesta que considere conveniente.

1. Género
a) Masculino b) Femenino

2. ¢Su edad en que rango se encuentra?
a) 18a 28 afos
b) 29 a 39 afios

¢) 40 ab50 afos
d) Mas de 50

3. ¢Nivel académico?
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a) Educacion media b) Educacion superior

4. ¢ A qué se dedica usted actualmente?
a) Empleado(a) b) Desempleado(a) c) Estudiante d) Ama de casa

e) Posee Negocio propio f) Jubilado(a) o Pensionado(a)

5. ¢ Cuantos miembros hay en su nucleo familiar?
a) Menos de 3 b)de3ab c) M&s de 5

6. ¢Cual es su nivel de ingresos mensuales?
a) Menos de $200 b) De $200 a $300 c) Mas de $300

7. ¢Conoce que es una Tour Operadora Turistica?
a) Si b) No
Si su respuesta es Negativa pasar a la pregunta n°9

8. ¢Ha utilizado los servicios de una Tour operadora turistica para realizar viajes?
a) Si b) No

9. ¢Por qué utilizaria los servicios de una Tour Operadora Turistica?
a) Conocer nuevos lugares b) Realizar deportes de aventura
c) Facilidad y comodidad al realizar un viaje. d) Todas las anteriores

10. ¢ Cuadl seria su preferencia al realizar el pago?
a) Efectivo b) Tarjeta de Crédito

11. ¢ Le gustaria realizar viajes nacionales, internacionales o ambos con una Tour Operadora
Turistica?
a) Nacionales b) Internacionales ¢) Ambas

12. ¢ Por cudl de los siguientes factores realiza viajes?
a) Por diversion___ b) Por negocios c) Vacaciones d) Viajes familiares
e) Todas las anteriores

13. ¢ De las siguientes actividades cual le gustaria realizar en sus viajes?
a) Rappel b) Caminata de montafia c) sol y playa
d) camping e) Cultura f) Canopy tour
g) Todas la anteriores

14. ;Por qué motivo usted haria uso de este tipo de servicios?
a) Precio b) Rapidez c) Buen trato d) Todas las anteriores
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15. ¢Cuales de los siguientes servicios le generaria mas importancia, al utilizar una Tour
Operadora Turistica?

a) Atencion personalizada b) Seguridad en cada viaje

c) Servicio de transporte moderno __ d) Contar con personal calificado

e) Informacion confiable del sitio visitado f) Todas las anteriores

16. ¢ Con qué frecuencia realiza viajes de turismo y distracciéon?
a) Semanal b) Mensual c) Trimestral d) Anual

17. ¢ Qué medio utilizaria para adquirir los servicios de una tour operadora?
a) Redes sociales b) Voz a voz c) Radio d) Paginaweb
e) App movil f) Todas las anteriores

18. ¢ Cuales de las siguientes tour operadoras conoce? (De la Ciudad de Santa Ana).
a) Teopan Tours

b) Espi Tours

c¢) GO Travel El Salvador
d) Vertigo Adventure

e) Ninguna de las anteriores
19. ¢ A su criterio la imagen corporativa de la Tour Operadora seleccionada de la ciudad de

Santa Ana, le ha parecido?
a) Excelente b) Muy buena c¢) Regular d) Mala

ANEXO 5: FORMATO DE LA GUIA DE ENTREVISTA REALIZADA AL GERENTE
DE LA TOUR OPERADORA DE TURISMO OTURS TRAVEL DE LA CIUDAD DE

SANTA ANA.

La siguiente entrevista tiene como objetivo obtener informacién para
. ,  elaborar un estudio de planeacion estratégica de marketing, tema central en
<=5 el trabajo de grado.

Universidad de El Salvador

DATOS GENERALES

Fecha:

Lugar:

Entrevistador:

Entrevistado:

Puesto:

Tiempo aproximado de la entrevista: 40 minutos
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1- ¢ Cuéntas personas trabajan en la tour operadora?

2.- ¢ Cuenta con una estructura organizativa?

3.- ¢Cuenta con misidn, vision, objetivos empresariales y valores dela tour operadora?

4 ;Cuenta con un manual de puestos?

Si No

5- ¢En caso de ser positiva, las personas que laboran tienen claras sus actividades?

SI__NO

6 ¢De los siguientes con qué tipo de recursos cuenta?

Transporte
Proveedores

Financiamiento

7. Esta certificada por algun organismo o ha recibido alguna formacion especifica en turismo?

8.- ¢ Cuenta con algun plan operativo?
Sl NO

9- Qué tipo de paquetes turistico ofrece a sus clientes?

Caminata
Campismo
Areas naturales
Playa

cultura

10 ¢cuales son los destinos turisticos que ofrece?

11. ¢Con que frecuencia se realizan las actividades turisticas?

Semanal Mensual Trimestral Anual
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12.- ¢ De todos estos medios digitales con cuales cuenta?

Weblog
Messenger
Red Social
E-mail
otros

13.- ¢ La tour operadora ha realizado acciones de promocion de sus paquetes turisticos?
a) Si b) No

14.- Si es asi, ¢Qué via de promocion se ha utilizado?

15.- ¢ Le ha dado resultado?
a) Si b) No

16.- La tour operadora, desde su punto de vista ¢ esta preparada en este momento, para llevar a
cabo acciones mercadoldgicas, que aumenten la demanda de sus servicios turisticos?

17.- Desde su punto de vista ¢esta preparada el negocio tanto en equipo humano como en
recursos materiales, y financieros, para cubrir el aumento en la demanda, de sus servicios?

18.- Por ultimo, ¢Usted considera que el ambiente competitivo permite desarrollar el trabajo
para alcanzar los objetivos de la tour operadora?

ANEXO 6: TABLAS DE RESULTADO.

Tabla de Resultado N°1

OPCION FRECUENCIA
MASCULINO 172
FEMENINO 212
TOTAL 384
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Tabla de Resultado N°2

OPCION FRECUENCIA
A) 18 A 28 ANOS 252
b) 29 A 39 ANOS 82
¢) 40 A 50 ANOS 36
d) MAS DE 50 14
TOTAL 384

Tabla de Resultado N°3

OPCION FRECUENCIA
a) EDUCACION MEDIA 206
b) EDUCACION SUPERIOR 178
TOTAL 384

Tabla de Resultados N°4

OPCION FRECUENCIA

a) EMPLEADO(A) 162

b) DESEMPLEADO(A) 13

c) ESTUDIANTE 170

d) AMA DE CASA 13

e) POSEE NEGOCIO PROPIO 24

f) JUBILADO(A) O PENSIONADO(A) 2
TOTAL 384

Tabla de Resultados N°5

OPCION FRECUENCIA
a) MENOS DE 3 86
b) DE3AS 227
¢) MAS DE 5 71
TOTAL 384
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Tabla de Resultados N°6

OPCION FRECUENCIA
a) MENOS DE $200 101
b) DE $200 A $300 97
c) MAS DE $300 186
TOTAL 384
Tabla de Resultados N°7
OPCION FRECUENCIA
a) Sl 159
b) NO 225
TOTAL 384
Tabla de Resultados N°8
OPCION FRECUENCIA
a) Si 50
b) NO 109
c) NO CONTESTO 225
TOTAL 384
Tabla de Resultado N°9
OPCION FRECUENCIA
a) CONOCER NUEVOS LUGARES 209
b) REALIZAR DEPORTES DE 26
AVENTURA
c) FACILIDAD Y COMODIDAD AL 101
REALIZAR UN VIAIJE.
d) TODAS LAS ANTERIORES 48
TOTAL 384
Tabla de Resultados N°10
OPCION FRECUENCIA
a) EFECTIVO 322
b) TARJETA DE CREDITO 62
TOTAL 384
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Tabla de Resultado N°11

OPCION FRECUENCIA
A) INTERNACIONAL 216
b) NACIONAL 97
c) AMBAS 71
TOTAL 384

Tabla de Resultado N°12

OPCION FRECUENCIA
a) POR DIVERSION 147
b) POR NEGOCIOS 32
c) VACACIONES 100
d) VIAJES FAMILIARES 105
TOTAL 384

Tabla de Resultado N°13

OPCION FRECUENCIA

a) RAPPEL 16

b) CAMINATA DE MONTARA 99

c) SOL Y PLAYA 124

d) CAMPING 34

e) CULTURA 76

f) CANOPY TOUR 25

g) TODAS LA ANTERIORES 10
TOTAL 384

Tabla de Resultado N°14

OPCION FRECUENCIA
a) PRECIO 123
b) RAPIDEZ 81
¢) BUEN TRATO 68
d) TODAS LAS ANTERIORES 112
TOTAL 384
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Tabla de Resultado N°15

OPCION FRECUENCIA
a) ATENCION PERSONALIZADA 96
b) SEGURIDAD EN CADA VIAJE 138
c) SERVICIO DE TRANSPORTE 33
MODERNO
d CONTAR CON PERSONAL 23
CALIFICADO
e) INFORMACION CONFIABLE DEL 54
SITIO VISITADO
f) TODAS LAS ANTERIORES 40
TOTAL 384

Tabla de Resultado N°16

OPCION [ FRECUENCIA
a) SEMANAL 11
b) MENSUAL 40
c) TRIMESTRAL 105
d) ANUAL 228
TOTAL 384

Tabla de Resultado N°17

OPCION FRECUENCIA
a) REDES SOCIALES 204
b) VOZ A VOZ 79
c) RADIO 6
d) PAGINA WEB 61
f) APP MOVIL 34
TOTAL 384
Tabla de Resultado N°18
OPCION FRECUENCIA
a) TEOPAN TOURS 32
b) ESPI TOURS 57
c) GO TRAVEL EL SALVADOR 91
d) VERTIGO ADVENTURE 22
e) NINGUNA DE LAS ANTERIORES 182
TOTAL 384
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Tabla de Resultado N°19

OPCION FRECUENCIA
a) EXCELENTE 40
b) MUY BUENA 132
c) REGULAR 30
d) NO CONTESTO 182
TOTAL 384

ANEXO 7: MODELO DE NOTIFICACION DE REGISTRO DE NUEVO LOCAL,

AGENCIA O SUCURSAL DE PERSONA NATURAL

Cod.de Notificacion:

Sefior Registrador del Departamento de Matriculas de Empresa y Registro de locales,
agencias y sucursales del Registro de

Comercio, -

(Primer Nombre) (Segundo Nombre) (Tercer Nombre)
(Primer Apellido)

, conocido por

(Segundo Apellido) (Apellido de Casada)

con Documento Unico de Identidad ndmero , con Numero de
Identificacion Tributaria ; actuando en mi calidad personal (si
fuera en representacion de un tercero, relacionar su personeria juridica y las respectivas
generales, DUl y NIT del titular), de afios de edad, de nacionalidad
, (profesion), con domicilio en el municipio de
, departamento de

(Si el Titular o Apoderado es extranjero, manifestar clase de documento con el cual se
identifica)

Por este medio vengo a solicitar formalmente en la calidad antes indicada, el registro
del local, agencia o sucursal, para lo cual DECLARO BAJO JURAMENTO para los efectos
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legales que establece el articulo 86 de la Ley de Registro de Comercio, la siguiente
informacion:

1.- Nombre y direccion de la Empresa:

2- Nombre, Naturaleza, Direccion, actividad econdmica y fecha de apertura del(os)
nuevo(s) local(es) son los siguientes:

Adjunto a la presente Comprobante(s) de pago(s) de registro(s) del(os) local(es),
agencia(s) o sucursal(es) n° por el valor de $

3- Sefialo para recibir Notificaciones los medios siguientes: Teléfono
Fax correo electronico , de los cuales
autorizo indistintamente se utilice cualquiera de ellos; por lo que adicionalmente, comisiono a
,con NIT
para recibir y retirar documentacion y/o notificaciones del
presente tramite. (relacionar nombre segun documento de identidad)

(Lugar y fecha de la solicitud)
F.

Propietario/ Apoderado

(La firma de la solicitud debe ser legalizada por Notario si no la presenta
personalmente el firmante)
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ANEXO 8: MODELO DE ESCRITURA DE CONSTITUCION SOCIEDAD ANONIMA

DE CAPITAL VARIABLE (ADMINISTRACION UNICA)

NUMERO |, LIBRO___ . Enlaciudad de a las horasy _ minutos del
dia de dos mil . Ante mi, , Notario,  domicilio, COMPARECEN:
Los sefiores , de afios de edad, , del domicilio de profesion

y de nacionalidad , a quien (no ) conozco, pero identifico por medio de

numero , con Numero de Identificacion Tributaria yel

sefior(a) de afios de edad, , del domicilio de profesion
y de nacionalidad , @ quien (no ) conozco, pero identifico por medio de

namero , con Numero de Identificacion Tributaria ;

(generales de las personas naturales o datos de las personas juridicas que integran la sociedad ). Y ME DICEN:
Que por medio de este instrumento convienen en constituir una Sociedad de Naturaleza Andnima, de
conformidad con las clausulas siguientes: 1) NATURALEZA, REGIMEN DE CAPITAL,
DENOMINACION, Y NACIONALIDAD: La Sociedad que se constituye es de naturaleza Anénima, sujeta
al régimen de Capital Variable, que girara con la denominacién de ”, seguida de las
palabras SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE, pudiendo utilizar como abreviatura
« .S.A. DE C.V.”; siendo de nacionalidad salvadorefia. 1) DOMICILIO: El domicilio de la

Sociedad es el Municipio de , Departamento de .. 1) PLAZO: La Sociedad que

se constituye es por un plazo indeterminado (si es determinado, expresar el plazo convenido). 1V)

FINALIDAD SOCIAL.: La Sociedad tendra por finalidad:
; V)

CAPITAL SOCIAL: La Sociedad se constituye con un Capital Social de DOLARES DE LOS

ESTADOS UNIDOS DE AMERICA, moneda de curso legal, representado y dividido en

acciones comunes y nominativas de un valor nominal de DOLARES DE LOS ESTADOS

UNIDOS DE AMERICA, cada una, siendo su Capital Minimo la suma de
DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA. VI) SUSCRIPCION Y PAGO DEL

CAPITAL.: El sefior ha suscrito acciones; y el sefior ha suscrito acciones.

El pago respectivo es hecho por medio de cheque que al final de esta escritura relacionaré. Dicho cheque

corresponde al por ciento del valor de cada accion suscrita por los socios. La parte insoluta del capital
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suscrito, se pagara en un plazo no mayor a un afio, contado a partir de la fecha de inscripcién de esta escritura
en el Registro de Comercio; el cual se hard por medio de llamamientos hechos por la administracion. VII)
CONDICIONES PARA EL AUMENTO Y DISMINUCION DEL CAPITAL SOCIAL: Los aumentos y
disminuciones de capital social se haran previo acuerdo de Junta General Extraordinaria de Accionistas,
adoptado con el voto favorable de las tres cuartas partes de las acciones en que se encuentre dividido y
representado el capital social. La Junta General Extraordinaria de Accionistas fijara los montos de los
aumentos o disminuciones de capital social; asimismo, en caso de aumento de capital social, determinara la
forma y términos en que debe hacerse la correspondiente suscripcidn, pago y emision de las nuevas acciones,
en su caso, todo de conformidad a la Ley y a las estipulaciones contenidas en esta escritura. Todo aumento o
disminucion de capital social deberd inscribirse en el Libro a que se refiere el Articulo 312 del Cddigo de
Comercio, el cual podra ser consultado por cualquier persona que tenga interés en ello. VIII) DE LAS
ACCIONES: Las Acciones seran siempre nominativas; por tanto, los requisitos de emision de los titulos, del
libro de registro de accionistas, la representacion de acciones, la transmision o la constitucion de derechos
reales sobre ellas, y demas regulaciones relativas a las acciones, se regularan de conformidad con el Codigo
de Comercio. Los titulos de las Acciones o los Certificados representativos de las mismas, seran firmados por
el Representante Legal de la Sociedad. En caso de aumento de capital social, los accionistas gozaran de
derecho preferente de suscripcion de acuerdo a lo establecido en el Articulo 157 del Codigo de Comercio. 1X)
GOBIERNO DE LA SOCIEDAD: Las Juntas Generales de Accionistas constituiran la suprema autoridad
de la Sociedad, con las facultades y obligaciones que sefiala la ley. X) JUNTAS GENERALES: Las Juntas
Generales de Accionistas seran Ordinarias, Extraordinarias 0 Mixtas si su convocatoria asi lo expresare; sus
respectivas competencias, convocatorias, agendas, porcentajes de votacion y demas aspectos legales que deben
observar se regiran por las disposiciones establecidas en la Seccion “C”, Capitulo VII, Titulo II, del Libro
Primero del Cadigo de Comercio. XI) ADMINISTRACION Y REPRESENTACION LEGAL: La
administracion de la sociedad, estara confiada a un Administrador Unico Propietario y su respectivo Suplente.
El Administrador Unico y su suplente duraran en sus funciones afios, pudiendo ser reelectos. La
vacante temporal o definitiva del Administrador Unico, se supliran de conformidad con las reglas establecidas
en el Articulo 264 del Cddigo de Comercio. Para el ejercicio de la representacion judicial y extrajudicial de la
sociedad y uso de la firma social, se estara a lo dispuesto por el Articulo 260 del mismo Codigo. Asimismo,
para el caso de la representacion judicial el Administrador Unico podra nombrar a un Representante Judicial,
de conformidad a lo establecido en el inciso segundo del Articulo 260 del Cddigo de Comercio y cuyo
nombramiento debera inscribirse en el Registro de Comercio. XII) ATRIBUCIONES DE LA

183

Capitulo 5: Plan de Implementacion, Conclusiones y Recomendaciones.



@
“Plan Estratégico de Marketing para la Tour Operadora de servicios turisticos OTURS Travel” % &l —=

ADMINISTRACION: El Administrador Unico estara encargado de: a) Atender la organizacion interna de la
sociedad y reglamentar su funcionamiento; b) abrir y cerrar agencias, sucursales, oficinas o dependencias; c)
Nombrar y remover a los gerentes y demas ejecutivos o empleados, sefialandoles sus atribuciones y
remuneraciones; d) Crear las plazas del personal de la sociedad; e) Reglamentar el uso de las firmas; f)
Elaborar y publicar los estados financieros en tiempo y forma; g) Convocar a los accionistas a juntas generales;
h) Proponer a la junta general la aplicacion de utilidades, asi como la creacion y modificacion de reservas y la
distribucion de dividendos o pérdidas. XI11) DE LA GERENCIA: El Administrador Unico o Junta General
Ordinaria en su caso, podra nombrar para la ejecucion de decisiones a uno o varios gerentes o subgerentes, y
los poderes que se les otorguen determinaran la extension de su mandato. Tanto el nombramiento de gerentes
0 subgerentes como los poderes conferidos deberan ser inscritos en el Registro de Comercio, asi como su
revocatoria. Asimismo, cuando la terminacion de los poderes conferidos se produzca por la cesacién de las
funciones del representante legal que los haya conferido o de quien haga sus veces, deberan otorgarse nuevos
poderes e inscribirlos en el Registro de Comercio, asi como solicitar la cancelacion registral de los poderes
terminados. X1V) AUDITORIA: La Junta General Ordinaria de Accionistas nombrara a un Auditor por el
plazo que estime conveniente, el cual no podra ser menor de un afio, para que ejerza todas las funciones de
vigilancia de la administracion de la sociedad, con las facultades y obligaciones que determina la ley. En caso
de muerte, renuncia, incapacidad o inhabilidad del Auditor, la junta general elegira a otra persona para que
ejerza las funciones de vigilancia de la administracion social. Asimismo, la Junta General Ordinaria elegira a
un Auditor Fiscal de conformidad como dispone el Codigo Tributario. En caso de muerte, renuncia,
incapacidad o inhabilidad del auditor fiscal, la junta general estara obligado a nombrar nuevo auditor fiscal
dentro de diez dias habiles siguientes de suscitada la muerte, renuncia, incapacidad o inhabilidad, debiendo
informar dicho nombramiento a la Administracion Tributaria en la forma prevista en el Articulo 131 del
Codigo Tributario, dentro del plazo de cinco dias habiles de ocurrido el nombramiento. Asimismo, los
nombramientos del Auditor y del Auditor Fiscal deberan inscribirse en el Registro de Comercio. XV)
EJERCICIO ECONOMICO: El ejercicio econémico de la sociedad sera de un afio, de acuerdo a lo
establecido en el Articulo 98 del Codigo Tributario. XVI) RESERVAS: Las reservas sociales seran las que
indiquen los Articulos 123, 124 y 295 del Cédigo de Comercio. XVII) DISOLUCION Y LIQUIDACION:
La disolucién de la sociedad procedera en cualquiera de los casos contemplados en la ley, debiendo
reconocerse las causales respectivas de conformidad como sefiala el Articulo 188 del Cddigo de Comercio.
Disuelta la sociedad, se pondra en liquidacion, observandose las disposiciones del Capitulo XI, del Titulo II,
del Libro Primero del Codigo de Comercio. XIX) NOMBRAMIENTO DE LA PRIMERA
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ADMINISTRACION: Los otorgantes del presente acto, acuerdan para el primer periodo de anos,

nombrar a los sefiores , (ocupacion), mayor de edad, del domicilio de , de

nacionalidad para los cargos de Administrador Unico Propietario y Suplente, respectivamente. Yo
el Notario Doy Fe: 1) Que he tenido a la vista el Cheque (cheque certificado o de caja) Numero

, Serie , librado en la ciudad de , contra el Banco

(Denominacion completa) , S.A. por lasuma de dolares de los Estados

Unidos de América a favor de la sociedad que por medio de esta escritura se constituye. 2) Que antes del
otorgamiento de este acto hice a los comparecientes la advertencia a que se refiere el Articulo 353 del Cddigo
de Comercio, respecto de la obligacién de inscribir esta escritura en el Registro de Comercio y de las
consecuencias de la falta de inscripcion. Asi se expresaron los comparecientes, a quienes expliqué los efectos
legales del presente instrumento; y leido que les fue por mi, integramente en un solo acto sin interrupcion,

ratificaron su contenido y firmamos. DOY FE. —
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ANEXO 9: MODELO DE SOLICITUD.

FO-GTU-06
SENOR JEFE DEL REGISTRO DE NACIONAL DE TURISMO:

Yo, , mayor de edad, , del domicilio de con Documento
Unico de Identidad, en mi concepto de (calidad con la que actua puede ser Propietario o
Representante legal) . dela , ., con nombre

Comercial ,. con todo respeto le solicito:

Se inscriba en el Registro Nacional de Turismo la empresa y su titular
. para dar el servicio de la cual se dedica a (dato obligatorio
hacer una breve descripcion del tipo de servicio que presta,): .y se encuentra en
funcionamiento desde ( no esta funcionando) (o estara) y se me extienda el certificado
correspondiente a la inscripcion.

Proporciono la siguiente informacion: ( datos obligatorios)

Direccién del Establecimiento:

Direccién del Titular:

Teléfonos:

Correo Electrénico y Sitio Web:

Direccién para oir Notificaciones:

Persona de contacto ( se recomienda poner el nombre de una persona para que pueda
dar informacién en cuanto al servicio que ofrecen)

S e

Declaro bajo juramento que toda la informacién contenida en esta solicitud, asi como la
documentacién anexada, son verdaderos y autorizo a la Corporacién Salvadorefia de Turismo,
para indagar sobre la certeza de la misma, comprometiéndome a suministrar cualquier otra
informacién que pueda ser requerida.

Sefialo para oir notificaciones y autorizo a para poder presentar,
recibir y retirar documentos.

Adjunto la siguiente documentacion:

San Salvador, de .de dos mil

Nombre y cargo

NOTA: La Solicitud por parte del Representante Legal o Propietario debera de
presentarla con firma autenticada por notario en el caso de no presentarla el solicitante
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ANEXO 10: DIRECCION GENERAL DE INSPECCION DE TRABAJO

INSCRIPCION DE ESTABLECIMIENTOS

FORMULARIO DE INSCRIPCION DE PERSONA JURIDICA

RG-

VL-DI-DIC-16
Senor
Director General de Inspeccion de Trabajo
Ministerio de Trabajo y Prevision Social
Presente

(INFORMACION PERSONAL DE REPRESENTANTE LEGAL O APODERADO)

Yo, ,con Documento de Identidad
y NIT en mi calidad de
,de la Sociedad
denominada
, que se puede abreviar

del domicilio de

la cual fue constituida por Escritura Publica otorgada en la Ciudad
de a las horas y minutos del dia
del mes de del ano con giro o actividad

econémica principal.

(INFORMACION DE LA SOCIEDAD)

Inscrita bajo el Numero de Folios al del Libro Numero

del Registro de Sociedades, con fecha de Inscripciéon ;

y con Credencial de Representante Legal inscrita bajo el Numero del
Libro del Registro de Sociedades de Folios al
y con fecha de inscripcion (En caso de

no agregar Credencial, indicar numero de clausula en donde se designe al
representante legal o administrador 1inico) NIT de la
empresa correo Electronico
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Nombre del Representante Legal: ‘

Por este medio vengo a solicitarle a favor de mi representada por
PRIMERA VEZ la inscripcion del centro de trabajo en el Registro de
Establecimientos, que para el efecto lleva la Direccion General de Inspeccion de
Trabajo para dar cumplimiento a lo que establece el Art. 55 de la Ley de
Organizacion y Funciones del Sector Trabajo y Prevision Social y para ello
proporciono la siguiente informacion:

(OTROS DATOS DE LA SOCIEDAD)

Direccion del Centro de Trabajo:

Teléfono:

(Si posee establecimientos o sucursales adjuntar en documento aparte
direcciones, teléfonos, correos electronicos y responsables de cada establecimiento,

en este caso anotar en este espacio la direccion de la casa matriz)

Si posee Trabajadores(as) a domicilio adjuntar un libro autorizado por la Dependencia
correspondiente de la Direccion General de Inspeccion de Trabajo, que debera contener la

siguiente informacion:
1°) El nombre y apellido de sus trabajadores(as) y la direccion del lugar donde viven.
2°) La cantidad y naturaleza de la obra u obras encomendadas.
3°) La cantidad, calidad y precio de las materias primas que suministra.

4°) La fecha de entrega de materia prima a cada trabajador(a) y la fecha en que éstos(as)

deben devolver los respectivos articulos ya elaborados; y
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5°) El monto del salario. (Art. 72 del Codigo de Trabajo)

Segun Balance al:
Presentado al Numero con un activo de (letras y
numeros)

(INFORMACION INDISPENSABLE)

La designacion de la persona que representara al Titular de la Empresa y

establecimiento (Esta persona debera

ser diferente al Representante Legal de la Persona Juridica; ser persona nacional

y adjuntar fotocopia de Documento Unico de Identidad).

San Salvador, a los dias del mes de de

f. Sello
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ANEXO 11: INSTRUCCIONES PARA LLENAR EL FORMULARIO DE

INSCRIPCION DE ESTABLECIMIENTOS DE UNA PERSONA JURIDICA.

AL PRESENTE FORMULARIO DEBERA ADJUNTARSE LA DOCUMENTACION
SIGUIENTE: 1) Copia del formulario que contiene la solicitud; 2) Copia de
Escritura de Constitucion; 3) Copia de Credencial del Representante Legal; 4)
Copia de Balance del ultimo periodo fiscal; 5) Copia del Poder correspondiente en el
caso de que la solicitud sea elaborada por un Apoderado de la Sociedad; 6) Copia del
NIT de la Persona Juridica; 7) Copia del documento de identidad del Representante
Legal; 8) Copia del NIT del representante legal; 9) Copia del Documento Unico de
Identidad de la persona designada para representar al titular de la Empresa o

Establecimiento.

Disposiciones Legales aplicables:

Art. 55y 56 de la Ley de Organizacién y Funciones del Sector Trabajo y Previsién Social

Art.55. Todo patrono esta en la obligacion de inscribir su empresa o establecimiento
en los Registros que llevaran la Direccion General de Inspecciéon de Trabajo y las Oficinas

Regionales de Trabajo.
La inscripcion debera hacerse en la Oficina Regional correspondiente.

El interesado solicitara por escrito la inscripciéon, proporcionando los datos que

enseguida expresa, los cuales deberan consignarse en el asiento respectivo

a) Nombre del patrono y de la empresa o establecimiento, asi como la direccion de

uno y otro;

b) Nombre del representante legal de la persona juridica propietaria, cuando
proceda, asi como los datos relacionados con la personalidad juridica de la
misma,;

c) Actividad principal de la empresa o establecimiento y su activo;
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d) Numero de inscripcion en el Registro de Comercio de la escritura de
constitucioén, si se tratare de una sociedad mercantil y el nimero de inscripcion
de la credencial del representante legal de la misma, en los casos previstos por

laley; y

e) La designacién de la persona que representara al titular de la empresa o

establecimiento.

La sola designacién lleva implicita la concesion de las facultades
generales del mandato y de las especiales que enumera el Art. 113 del Codigo
de Procedimientos Civiles, inclusive la de transigir, y con él se entenderan las
demandas y reclamaciones, quedando facultado para intervenir en ellas.

(SUSTITUYASE POR EL ART. 69 CODIGO PROCESAL CIVIL Y MERCANTIL)
Dicha inscripcion debera actualizarse cada afo.

Todo cambio de los datos indicados en este articulo, se informara a la
respectiva Oficina para la modificacion del asiento.

El patrono sustituto esta también obligado a inscribir la empresa o

establecimiento.

Art. 56 La falta de inscripcion de una empresa o establecimiento, hara incurrir a su Titular
en una multa de QUINIENTOS HASTA DIEZ MIL COLONES (o su equivalente en

dolares), de acuerdo a la capacidad econdémica del infractor.

Para los efectos judiciales y administrativos, la certificacion de la inscripcion de
una empresa o establecimiento expedida por el funcionario competente, hara fe,
respecto de la existencia de la persona juridica titular y de la calidad de quienes

han de representarla.
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