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RESUMEN EJECUTIVO

El turismo es considerado una nueva forma de hacer negocios, para su 6ptimo desarrollo los
sectores involucrados implementan estrategias de promocion dirigidas a su publico objetivo.
Por su naturaleza, la actividad turistica necesita del apoyo de todos los actores clave del lugar,
logrando que se cumplan las metas a corto y largo plazo.

El principal objetivo de este trabajo de investigacion es la creacion de un disefio de plan
promocional de productos turisticos para la Alcaldia del Municipio de Tejutla, departamento de
Chalatenango, que contribuya al correcto aprovechamiento de los recursos y captacion de

turistas. Para ello, se agrupd en tres capitulos la informacion contenida.

El primero, detalla las generalidades de la investigacion y marco teérico del disefio del plan
promocional, abordando aspectos relacionados con la evolucion del turismo desde 1924 hasta
2017, una descripcion del departamento y municipio en estudio. Se presentan las definiciones
de los conceptos relacionados con las variables y un marco regulatorio del sector turistico en El

Salvador.

La metodologia de la investigacion tedrica y de campo es presentada en el segundo capitulo,
siendo una investigacion basica segln su proposito, mixta en cuanto a enfoque, haciendo uso
del método cientifico inductivo-deductivo, debido a la no manipulacion de las variables se
cataloga como no experimental. Las fuentes de investigacion primaria y secundaria, descripcion
de unidades y sujetos de analisis, asi como la determinacion de la muestra y operatividad de

informacion.

En el tercer capitulo, se proceso la informacion, con el uso de tablas de frecuencia, graficos e
infograficos se generaron conclusiones y recomendaciones utiles para el disefio del plan de

promocion haciendo uso del mix promocional.



INTRODUCCION

La economia de un pais se compone de diferentes sectores que contribuyen a su desarrollo, cada
uno de ellos implementa diferentes estrategias promocionales con el objetivo de llegar a su
publico meta de forma efectiva y crear valor para el cliente. El turismo se potencia
principalmente por el aprovechamiento de los recursos naturales que posee un lugar, dando
como resultado la dinamizacion de su economia. El departamento de Chalatenango agrupa
municipios que son referentes en este sector, pero existen otros donde los esfuerzos en promover
el turismo son minimos provocando el desconocimiento del lugar. En la presente investigacion

se disefia un plan promocional dirigido a la Alcaldia Municipal de Tejutla.

Capitulo I: contempla el planteamiento del problema; donde se describe y formula la situacion
actual del turismo en El Salvador y en el municipio de Tejutla, los antecedentes, la justificacion;
que incluye tanto limitantes como aspectos que hacen viable la investigacion, objetivos e
hipétesis, finalizando el capitulo con un marco tedrico que sirve de referencia a las variables,

presentando informacion histérica, conceptual y legal.

Capitulo II: presenta el disefio metodolégico usado, las fuentes, técnicas e instrumentos de
investigacion, la descripcion de las unidades de analisis y determinacion de la muestra. La
obtencion de informacion relevante para la toma de decisiones, depende en gran medida del

disefio de investigacion.

Capitulo I11: formado por el trabajo de campo; la recoleccion, procesamiento, interpretacion y
analisis obtenidos de los instrumentos de investigacion, para generar conclusiones y
recomendaciones que sirven de base en el disefio del plan de promocién. Las estrategias estan

orientadas a publicidad, promocion de ventas y relaciones pablicas.

Posteriormente, se presenta la bibliografia usada para realizar la investigacion, asi mismo, los

anexos que ejemplifican de mejor manera el contenido del trabajo.



CAPITULO I: GENERALIDADES Y MARCO TEORICO SOBRE DISENO DE UN
PLAN PROMOCIONAL DE PRODUCTOS TURISTICOS

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

El turismo es un sector muy importante dentro de la economia, permite principalmente el
crecimiento de las micro y pequefias empresas, emplea a pobladores de cada municipio,
ademas incentiva a los gobiernos locales a implementar estrategias que contribuyan a mejorar
el atractivo turistico del municipio, la conservacion y promocion de la riqueza cultural,
aprovechamiento de los recursos naturales, mejora de la infraestructura vial, acciones
orientadas a garantizar la seguridad de los habitantes y visitantes, creacion de alianzas
publico privadas.

Su desarrollo también beneficia a otros sectores de la economia relacionados con la
construccion y mantenimiento de hoteles, infraestructura vial, restaurantes, servicios
profesionales y todos aquellos que permiten que el turista disfrute un ambiente atractivo (Ver
Anexo 1). Dinamiza la economia local promoviendo el consumo interno por parte de turistas

nacionales y generando divisas por parte de turistas extranjeros.

Segun la pagina web de la Corporacion Salvadorefia de Turismo:

La promocidn de El Salvador, como destino turistico, ha permitido el desarrollo de ciertos municipios
que son polo o referente a nivel nacional. En el afio 2017 el pais obtuvo un ingreso de $1,478.071
millones en concepto de turismo teniendo un crecimiento histérico de 9.5% en la llegada de visitantes,
la cifra méas alta en los Gltimos 35 afios. El sector turistico aporta el 4.6 % del Producto Interno Bruto
del Pais (Ver Anexo 2) en el afio 2017, se espera que para el 2018 dicha cifra se aumente en un 6.2%
pasando de 2, 246,062 turistas a 2, 385,026 por medio de la implementacién de nuevas estrategias y la
continuidad de aquellas con rendimiento efectivo.



En los ultimos ocho afos, la llegada de visitantes al pais ha experimentado una tendencia
al alza, pasando de 708,605 en 2009 a 1063,742 en 2017, ambas cifras calculadas de enero a
junio (Ver Anexo 3). Sin embargo, se ha polarizado el esfuerzo de promocién provocando

un movimiento acelerado de los sectores productivos en un conjunto de lugares.

Chalatenango es uno de los departamentos de El Salvador mas representativos en el rubro
de turismo, cuenta con municipios que son referentes a nivel nacional, un ejemplo de ellos
es el municipio de La Palma, que forma parte de la Ruta Fresca junto con San Ignacio y
Citala, éstos cuentan con una frase que los identifica, lo que permite diferenciarlos y
adjudicarles una imagen caracteristica, a la vez realizan esfuerzos continuos de promocion y
publicidad para ser posicionados como destinos turisticos. A pesar de los esfuerzos realizados
para generar desarrollo turistico en el departamento, existen municipios con poco avance en

el sector.

La falta del plan de promocion turistica en el municipio de Tejutla ha detenido su
desarrollo si se compara con otros municipios del departamento, en la actualidad son minimas

las acciones encaminadas al posicionamiento de los lugares turisticos que posee

1.2. Formulacién del problema

¢Cudl es la situacion actual del turismo en el municipio de Tejutla, departamento de

Chalatenango?

¢Existen iniciativas en desarrollo o por desarrollarse en el corto plazo relacionadas con

la promocion del municipio como destino turistico?

¢Qué acciones podria tomar la alcaldia para dar a conocer los atractivos turisticos que

posee el municipio?



¢Ayudaria un plan de promocion a incrementar el numero de turistas que visitan los

atractivos del municipio?

¢Existe relacion entre el numero de turistas que visitan el municipio y el desarrollo

econdémico que posee?

¢Cual es el impacto que genera la poca afluencia de turistas al municipio en el desarrollo

social del mismo?

¢Cémo permite el estudio del comportamiento del consumidor determinar las

motivaciones que influyen en la decision de compra de un producto turistico?

1.3. Enunciado del problema

¢En qué medida el disefio de un plan de promocion, sobre el comportamiento del
consumidor de productos turisticos, para la Alcaldia de Tejutla permitira incrementar el

ndmero de turistas?

2. ANTECEDENTES

En el ano 2009 se realiz6 el trabajo de graduacion “Aproximacion antropologica de
Tejutla y su entorno”, presentado por Juan Francisco Rodriguez Ponce para optar al titulo de
Licenciado en Antropologia. EI documento contempla aspectos relacionados con la historia
y estilo de vida actual de los habitantes; se describen una serie de recursos turisticos y la

importancia que estos poseen tanto en la recreacion como alimentacion de la poblacion.

La investigacion, aunque es de caradcter etnografico, plantea la existencia de “un
g q g p

distanciamiento entre las instituciones estatales y privadas con respecto a la casa de la cultura



y los centros educativos; asi como también un deterioro en las relaciones sociales y menos
participacion en las diversas actividades de caracter cultural y religiosas”. Teniendo en cuenta
la fecha de realizacion, se puede afirmar que los hallazgos de la investigacion adn estan

vigentes en el municipio de Tejutla.

De acuerdo a la investigacion realizada sobre la localidad, denominada Plan de
Comepetitividad Municipal de Tejutla, elaborado por la Fundacion Nacional para el
Desarrollo (FUNDE) con el apoyo de USAID y presentado en mayo de 2012, se determind
lo siguiente:

Tejutla posee enormes ventajas comparativas por los recursos naturales, recursos humanos, por la
institucionalidad que fusionada en el territorio por la red vial existente y la carretera Longitudinal del
Norte por finalizar, con sistema de transporte, comunicaciones, centros de formacion formal, béasico,
Universitarios locales y de facil acceso, etc. (p.8)

Ademas, el municipio posee una serie de ventajas competitivas, hasta el 2012 contaba
con 200 empresas, las cuales se encontraban clasificadas como 97% micro empresa, el resto
esta clasificado como mediana. Se destaca la importancia del espacio de dialogo entre todos
los sectores més representativos que contribuyen en el desarrollo del municipio. La
investigacion describi6 a Tejutla como un territorio con alto potencial competitivo a partir
del recurso humano, recurso natural y el capital social existente, con capacidad para poder
mejorar la calidad de vida de sus habitantes, generando oportunidades en el &rea empresarial,

comercio, industria, y turismo.

En el afo 2014, después de una cuidadosa investigacion, fue presentado el Plan
Estratégico Participativo del municipio de Tejutla 2015-2019, dicho documento lo realizo la
firma consultora C. REGCAM, S.A. de C.V con financiamiento y coordinacion de la Unidad
Ejecutora del Proyecto (UEP) y Proyecto de Fortalecimiento de Gobiernos Locales (PFGL),

con el acompafiamiento técnico del Instituto Salvadorefio de Desarrollo Municipal (ISDEM).



Con la finalidad de dar seguimiento a las estrategias implementadas para aumentar el
namero de turistas y posicionar los atractivos de cada municipio, la Asociacion de
Municipios Integrados por la Gestion del Territorio (CDMYPE Cayaguanca) en conjunto con
las administraciones locales realizo el “Catalogo y guia turistica de Region Cayaguanca”. El
documento contempla informacién sobre los municipios de Agua Caliente, Citala, Dulce
Nombre de Maria, La Palma, La Reina, Nueva Concepcion, San Fernando, San Ignacio y
Tejutla, mediante esta iniciativa se presentan datos de cada sitio, historia, un mapa de la

region que sitda los principales atractivos turisticos y su descripcion.

El Ministerio de Turismo, a través del programa Pueblos Vivos, cred en 2016 el “Circuito
del Encuentro” que abarca los municipios de Tejutla, Agua Caliente y Nueva Concepcion.
Dicho circuito, segun su nombre, procura resaltar la conectividad del Rio Lempa por medio
de las tres municipalidades que desemboca en el Embalse Cerrdn Grande. Se aborda un total
de nueve puntos a visitar: Alcaldia Municipal, Iglesia Catélica, Iglesia Cristiana, Parque
Central, Turicentro ElI Nacimiento, L&cteos Landaverde, Cocina de Don Teo, Centro

Comercial Plaza de Don Yon y Restaurante Comidita de Sarita.

Las actividades realizadas en territorio de Tejutla, relacionadas con el turismo, se podian
apreciar en menos de tres horas, siendo este municipio el primer lugar en visitar del circuito.
Un punto importante de mencionar es la realizacion del primer mercado nocturno, para ello
dos alcaldias, Nueva Concepcidn y el sitio en estudio, coordinaron esfuerzos para ofertar sus
productos mas representativos en una plaza, se ofrecid transporte gratis, siendo el punto de
reunion las oficinas de CORSATUR, pero segun declaraciones de Nora Rodriguez

especialista en turismo.

Debido a su naturaleza, el circuito Desarrollo Territorial de la misma institucién, para el

afno 2018 no se agendaron nuevas Vvisitas.



3. JUSTIFICACION

3.1. Limitantes o viabilidad del estudio

Las limitaciones son las condiciones que pueden impedir la realizacion de un buen trabajo

de investigacion. (Bonilla, 2000, p.58). El estudio presenta las siguientes restricciones:

Escasa informacion secundaria sobre nimero de turistas que visitan el sitio en estudio y
material tedrico: las autoridades publicas y privadas relacionadas con dicho aspecto carecen
de registros estadisticos y documentales. Por parte de CORSATUR, Gnicamente se obtuvo la
cifra de 180 personas en el afio 2017, debido a ello para el disefio muestral y posterior
levantamiento de datos, en relacion a la encuesta de consumidores reales, se acordo la

realizacién de censo.

Acceso restringido a algunas unidades de analisis debido a su categoria de “puntos rojos”:
personal de la alcaldia declar6 que existen lugares de dificil acceso por parte del equipo
investigador, sin embargo, prevalecen las zonas accesibles y éstas son las unidades mas

representativas para efectos del estudio.

3.2. Alcance del estudio

3.2.1. Descriptivo

Se examino el comportamiento y las caracteristicas de los turistas que visitan el municipio
de Tejutla, para establecer patrones de consumo de productos turisticos que permitieran el

disefio del plan promocional.



3.2.2. Explicativo

La investigacion busca explicar los efectos que generan el disefio del plan promocional y

su influencia en el comportamiento de los consumidores de productos turisticos.

3.2.3. Etnogréfica
Se estudio el contexto de la realidad turistica del municipio de Tejutla por medio de la

observacion directa. Ademas, a través de entrevistas semiestructuradas se recabd informacion

sobre las experiencias de vida de los pobladores y turistas en el municipio.

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Objetivo general
Disefar un plan de promocion sobre el comportamiento del consumidor real y potencial

de productos turisticos para la Alcaldia de Tejutla, departamento de Chalatenango, durante
el afo 2018.

4.2. Objetivos especificos

o Formular un diagnéstico de productos turisticos del municipio de Tejutla que

permita conocer sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.



o Identificar las preferencias de consumo de los turistas en el municipio de Tejutla

para mejorar su imagen y posicionamiento.

o Detectar lugares con potencial turistico que son subutilizados por las micro y

pequefias empresas del municipio de Tejutla para optimizar su beneficio.

o Elaborar estrategias de promocion turistica para el municipio de Tejutla que

ayuden a ubicarlo como un destino atractivo a nivel nacional e internacional.

5. HIPOTESIS

5.1. Hipotesis general
Hi: El disefio de un plan de promocion sobre el comportamiento del consumidor real y

potencial de productos turisticos para la Alcaldia de Tejutla, departamento de Chalatenango,

durante el afio 2018 permitira incrementar el nimero de turistas.

5.2. Hipotesis especificas

Hel: La formulacion de un diagndstico de productos turisticos del municipio de Tejutla

permitira identificar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

He2: La identificacion de las preferencias de consumo de los turistas en el municipio de

Tejutla mejorara su imagen y posicionamiento.

He3: La deteccion de lugares con potencial turistico que son subutilizados por las micro

y pequefias empresas del municipio de Tejutla favorecera a optimizar su beneficio.



He4: La elaboracion de estrategias de promocion turistica para el municipio de Tejutla

ayudara a ubicarlo como un destino atractivo a nivel nacional e internacional.

5.3. Operacionalizacion de hipotesis

Hipotesis general

Enunciado del

Objetivo Hipdtesis Variables  Dimensiones  Indicadores
problema
‘}Erl qué medida el General General Independiente
disefio de un plan de
promocion, sobre el Disefiar un plan  El disefio de un  Disefio de Evaluacion. Estrategias y
comportamiento del de promocion plan de un plan de Recursos. tacticas de
consumidor de sobre el promocion promocion Planeacion. promocion.
productos turisticos, comportamiento sobre el turistica. Control. Presupuesto
para la Alcaldia de del consumidor  comportamiento de inversion.
Tejutla permitira real y potencial  del consumidor Proyecciones
incrementar el nimero de productos real y potencial financieras.
de turistas? turisticos para el de productos Dependiente
municipio de turisticos parael  NUmero de Comunicacion  Visitas fines
Tejutla, municipio de turistas. Motivacion. de semana.
departamento de Tejutla, Visitas en
Chalatenango,  departamento de vacaciones.
durante el afio Chalatenango, Promedio de
2018. durante el afio visitantes
2018 permitira habituales.
incrementar el Frecuencia
nGmero de de visitas.
turistas. Turistas

potenciales.




Hipdtesis especificas
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Enunciado del

Obijetivo Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores
problema
¢Enqué medida  Especificos Especifica Independiente
eldisefiodeun ~Formylarun La formulacion  Formulacién Ambito socio- Descripcion de
p@} de diagnéstico de deun deun cultural, los productos
promocion, sobre - proqyctos diagnéstico de  diagnéstico econémico y turisticos.
el _ turisticos del productos del entorno ambiental. Ingreso mensual.
comportamiento  mypcipio de turisticos del turistico. Historia,
del consumidor  Tgjytla que municipio de costumbres.
de productos  hermita conocer Tejutla Vias de acceso.
turisticos, para la g s fortalezas, permitira
Alcaldia de oportunidades, identificar sus Dependiente
Tejutla permitira  gepjjidades y fortalezas,  Descripcion de Ambiente Infraestructura.
incr'ementar el amenazas. oportunidades,  fortalezas, interno. Empleo local.
numero de debilidadesy  oportunidades, Ambiente Condiciones de
turistas? amenazas. debilidades y externo. los recursos
amenazas. naturales.
Organizacién
empresarial
Seguridad.
Enunciado del Objetivo Hipotesis Variables Dimensiones  Indicadores
problema
¢En qué medida el Especificos Especifica Independiente

disefio de un plan Identificar las La identificacion  Identificacién de Estilo de Productos y
de promocion, preferencias de  de las preferencias las preferencias de vida. servicios mas
sobre el consumo de los  de consumo de los  consumo de los Profesion vendidos.
comportamiento turistas en el turistas en el turistas. Clase social Niveles de
del consumidor de  municipio de municipio de Nivel produccion y
productos Tejutla para Tejutla mejorara su académico. ventas.
turisticos, para la mejorar su imagen imagen y Actitudes de
Alcaldiade  y posicionamiento. posicionamiento. compra.
Tejutla permitira Lealtad del
incrementar el consumidor.
nlmero de
turistas? Dependiente
Imagen y Herramientas Cantidad
posicionamiento.  para difundir  seguidores en
informacién redes
sociales.
Cantidad de
visitas al

municipio.
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Enunciado
del problema Objetivo Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores
Especificos Especifica Independiente
¢En qué medida
el disefio de un L Detectar Infraestructura
Detectar La deteccion .
plan de lugares con . colonial.

L lugares con  de lugares con . Inventario de .
promocion, sobre . . potencial Condicidn de
potencial potencial o recursos.

el o . turistico que los recursos.
. turistico que turistico que -
comportamiento son Concentracion
. son son L .
del consumidor . . subutilizados. de produccion.
subutilizados  subutilizados -
de productos . . Dependiente
e por las micro  por las micro — —
turisticos, para la pequefias y pequefias Optimizacion Capacidad Situacion de
Alcaldia de y del beneficio. _p . seguridad.
. .., empresasdel  empresas del directiva.
Tejutla permitira . L . Fuentes de
. municipio de  municipio de Capacidad . L
incrementar el . i . . financiamiento.
, Tejutla para Tejutla financiera. L
namero de . . . Coordinacion
. optimizar su favorecerd a Clima
turistas? - . L entre los
beneficio. optimizar su organizacional.
g departamentos
beneficio.
de las empresas.
Enunciado del
problema Objetivo Hipdtesis Variables Dimensiones Indicadores
¢En qué medida el Especificos Especifica Independiente
disefio de un plan Elaborar La elaboracién Elaboracionde Desarrollo del Bases de
de promocion, estrategias de de estrategias  estrategias de turismo. datos.
sobre el promocion de promocion promocion Capacidad Publicidad.
comportamiento  turistica parael turistica para el turistica. financiera. Relaciones
del consumidor municipio de municipio de publicas.
real y potencial de Tejutla que Tejutla ayudara Promocion de
productos ayuden a a ubicarlo como ventas.
turisticos, parael  ubicarlo como un destino
Municipio de un destino atractivo a nivel
Tejutla permitird  atractivo a nivel nacional e
incrementar el nacional e internacional. Dependiente
namero de internacional. — -
turistas? Ubicacién Convenios de Reservas en
' como destino colaboracion paquetes
atractivo a entre empresas turisticos.
nivel nacional turisticas.

e internacional
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6. MARCO TEORICO

6.1. Historico
Cuadro 1

Cronologia del Turismo en EI Salvador

ANO RESENA HISTORICA
e El Presidente de la Republica el Dr. Alfonso Quifionez Molina inicia la
promocion de la riqueza cultural e histérica del pais a nivel internacional.
1924 e Se mejoro la infraestructura vial, lo que facilité la movilidad de las personas.
e Creacion de la primera Junta de Fomento, Turismo y Propaganda Agricola e
Industrial.
e Durante la administracion del General Maximiliano Hernadndez Martinez se
1939 crearon _Ias juntas de Progrego y Turismo las cuales eran dependenci_as del
Ministerio de Fomento, estas juntas se encargaban del progreso econdémico del
pais a través del turismo en los 14 departamentos.
e Fue aprobada la creacion de la Junta Nacional de Turismo.
1947 e Se celebra una Asamblea Nacional de Turismo, que involucra a instituciones
afines como Aduanas, Migracion, Obras Publicas, Cultura Popular y otras.
e Secrea el Reglamento de la Junta Nacional de Turismo, documento que define la
conformacion de la Junta Directiva y la necesidad de establecer Juntas de turismo
1948 departamentales.
¢ Inicio de construccidn de turicentros en el territorio salvadorefio.
e Sellevaacabo la reforma a la Ley de Creacién de la Junta Nacional de Turismo
gue manifestaba la necesidad de unir esfuerzos entre el gobierno y la empresa
1949 privada, con el fin de atraer turistas y mejorar la infraestructura de balnearios,
hoteles y parques naturales.
e Se hace énfasis en la cultura y la historia como atractivos turisticos, ademas se da
importancia a la promocién de sitios arqueoldgicos y a los recursos naturales.
e El desarrollo del Mercado Comun Centroamericano influyé positivamente en el
1960 turismo incrementando el nimero de visitantes a nivel local e internacional.
o Desaparece la Junta Nacional de Turismo y se crea el Departamento de
Fomento de la Industria Turistica.
1961 e Seemite la Ley de Creacién del Ins:tituto Sa_lvadoreﬁo de Turismo conocido como
“ISTU”, institucion rectora del turismo a nivel nacional.
1963 e Se establece_el Reglamento para la clasificacion _de Ho_teles por categorias de 1 a
5 estrellas, siendo el ISTU encargado de determinar dichas categorias.
e Se crea el Fondo de Desarrollo Econémico del Banco Central de Reserva con la
1966 finalidad de brindar financiamiento a empresas con proyectos de construccion de
infraestructura turistica.
e Seemitio la Ley de Fomento de la Industria Turistica con el propoésito de otorgar
1967 incentivos fiscales a empresas turisticas que cumplieran con los requerimientos

establecidos por el Sistema Nacional de Turismo.
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13

Se llevo a cabo en El Salvador la realizacion del certamen de belleza Miss
Universo, que tuvo la participacién de representantes de 71 paises. Lo cual generd
el impulso que experimentd el turismo durante la década de 1970 en el pais.

1979

Decae la actividad turistica en el pais a causa de la violencia, la inestabilidad
politica y las confrontaciones sociales. Esto llevo a las autoridades a endurecer
los controles de ingreso de las personas que visitaban el pais.

1980

El conflicto armado empeor6, impactando negativamente la actividad turistica del
pais alcanzada durante la década anterior.

1992

Se firman los Acuerdos de Paz permitiendo la reconstruccion de la imagen
turistica de El Salvador.

1997

Se crea la Corporacién Salvadorefia de Turismo (CORSATUR), como una
entidad auténoma, con la finalidad de desarrollar el sector turistico del pais.

Se funda la Asociacion Salvadorefia de Operadores y Mayoristas de Turismo
(ASOTUR).

2004

Se cred el Ministerio de Turismo (MITUR)

El Ministerio de Turismo asume las responsabilidades del ISTU vy de
CORSATUR.

Se inicid el Premio Nacional de Turismo en el marco del Dia Internacional de
Turismo.

2005

Fue aprobada la Ley de Turismo.

2006

El Presidente de la Republica Elias Antonio Saca lanz6 el Plan Nacional de
Turismo de 2006 - 2014, que buscaba posicionar al pais alrededor de un eje de
desarrollo estratégico del sector.

2007

Se cred la marca pais “El Salvador Impresionante”. Con el propdsito de
posicionar al pais como destino turistico en el mundo.

2008

Se amplia el Plan Nacional de Turismo 2020, con el cual se ajustaron los
lineamientos estratégicos de acuerdo a la nueva visién del Gobierno.

2009

Nace el proyecto de Pueblos Vivos con el fin de atraer turistas a través de sus
atractivos turisticos culturales, participaron 56 municipios.

2015

El Salvador logra ingresos turisticos récord. El gasto promedio de los extranjeros
fue de US$ 590, para un total de US$ 1.200 millones.

2016

El MITUR promovié el concurso con circuitos, los cuales se conformaron por
los municipios mas representativos de EI Salvador.

El programa Pueblos Vivos, logré la inscripcion de 256 municipios, con los que
se desarrolla una oferta turistica de 53 circuitos turisticos.

CONAMYPE realizd el lanzamiento de la Politica Nacional “Un
Pueblo, Un Producto”.

2017

El pais obtiene un crecimiento historico en la llegada de turistas e ingresos
econOmicos en el sector.

Fuente: Elaboracion propia, con datos del Ministerio de Turismo de El Salvador, Corporacién
Salvadorefia de Turismo.
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El presidente Dr. Alfonso Quifionez @

. . ., M
promociona la riqueza cultural e histérica ' 1_P 1924
del pais a nivel internacional. -

280\ Seemite la ley para la creacion del Instituto
(1961 | ) > a _
- Salvadorefio de Turismo (ISTU).

Se lleva a cabo en El Salvador el certamen :
de belleza Miss Universo, en el que - ﬁ 1975
participaron 71 paises.

1 Disminuye la actividad turistica en el pais a
(1980 ("W .

~ L causa del conflicto armado.

Se firman los Acuerdos de Paz,

permitiendo la reconstruccion de la
imagen turistica de El Salvador.

Se crea la Corporacién Salvadorefia de Turismo

1997 %\@vw (CORSATUR), como una entidad auténoma,
%@’ con la finalidad de desarrollar el sector turistico
del pais.
Se cre6 el Ministerio de Turismo
(MITUR), institucion que asume las MITUR 2004
responsabilidades del ISTU y de
CORSATUR.
Se cre6 la marca pais “El Salvador
axgp | Impresionante”. Con el proposito de posicionar
2007 ersalyeidor al pafs como destino turfstico en el mundo.
Nace el proyecto de Pueblos Vivos con el P —

fin de atraer turistas a través de sus
atractivos turisticos culturales, participaron

56 municipios.
La Comision Nacional de la Micro y Pequefia

Empresa (CONAMYPE) realiz6 el lanzamiento
de la Politica Nacional “Un
Pueblo, Un Producto”.

El pais obtiene un crecimiento histérico en
la llegada de turistas e ingresos monetarios
en el sector.

Figura 1. Acontecimientos relevantes en El Salvador
Fuente: Elaboracion propia, con datos del Ministerio de Turismo de El Salvador, Corporacién Salvadorefia de
Turismo.
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Caracteristicas geograficas y poblacion del Departamento de Chalatenango

El departamento se Chalatenango se ubica al norte de El Salvador fronterizo con
Honduras, obtuvo titulo de Villa en 847 y fue declarado como departamento por decreto
legislativo de la republica el 14 de febrero de 1855, su cabecera departamental es
Chalatenango, durante su fundacion conté con los municipios de Chalatenango y Tejutla
constituidos desde el afio 1786 a los que se adhirio el municipio de Dulce Nombre de Maria
erigido por ley el 15 de julio 1919. En la actualidad, cuenta con 33 municipios distribuidos
en los 2,016.6 kilbmetros cuadrados que posee, en 2007 contaba con una poblacion de
192,788 habitantes de los cuales 47.8% son hombres y el 52.2% son mujeres. (DIGESTYC,
2007).

Historia del municipio de Tejutla

Tejutla cuenta con una extension territorial de 107.48 kildmetros cuadrados y representa
es considerado, uno de los municipios mas antiguos del departamento e incluso del pais. Se
divide en 16 Cantones, 32 Caserios, 11 Colonias, 3 Lotificaciones, 3 Barrios. (Ver Anexo 4),
su poblacion en 2018 es de 15,004 habitantes (DIGESTYC, 2007). Fue el asentamiento
Chorti méas importante de la region salvadorefia, fundada alrededor del siglo V, sin embargo,
el nombre indigena de Tejutla no es de origen Chorti, sino de procedencia ndhuatl y significa
“lugar de brazas”, el pueblo ha sido reconocido a lo largo de los afios como Texutla, Texhutla,
Santo Tomas Texutla, para el afio 1807 fue conocido con el nombre actual y fundado como

municipio en el afio 1532.

Los pueblos indigenas inicialmente se asentaron en la cuspide del Cerro Negro,
especificamente en el lugar denominado Las Mataras, donde actualmente se encuentra
ubicada la villa de San Fernando, lugar del cual fueron expulsados violentamente en 1532

por las tropas espafiolas comandadas por Hernando de Soto y Pedro Amalin. El acceso a los
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recursos naturales como el agua y tierras fértiles eran los criterios fundamentales para los

pueblos originarios cuando elegian una locacion.

En 1770 la parroguia de la localidad fue visitada por el arzobispo don Pedro Cortés y
Larraz, quien encontrd que habitaban alli 81 familias de indios y una de ladinos con un total
de 388 personas, a quienes describié como dociles y atentos. El cura parroco del pueblo, el
presbitero Jose Ignacio Acosta, manifesté a monsefior Cortés y Larraz que el idioma materno

de Tejutla y Citala era el Chorti, pero que también se hablaba el castellano.

En 1786 se creo la Intendencia de San Salvador y uno de sus quince partidos tuvo por
nombre y cabecera el de Tejutla. Desde entonces esta poblacion se goberno por medio de un
teniente subdelegado de la Real Hacienda. Para 1807, segun el corregidor intendente Antonio
Gutiérrez y Ulloa, el municipio comprendia 3 pueblos, 5 valles, 46 haciendas y 20 ranchos o

sitios, con 345 esparioles, 2,686 ladinos y 1,469 indios.

En esa eépoca los cultivos mas representativos eran el maiz, arroz, raices, frutas silvestres
y trigo, aungue en poca cantidad. EIl procesamiento de xiquilites, no se definia como una
actividad agricola formal. Era considerado como un lugar extraviado y alejado del camino
real, con poca poblacion y sin objetos interesante. En los afios 1811 y 1814 sus habitantes

lucharon por su emancipacion, levantandose en contra de la represion.

El 25 de noviembre de 1846 fue asesinado el General Francisco Herrera Malespin por un
grupo de indigenas del pueblo de Las Mataras, conocido en la actualidad como San Fernando,
cuando intent6 invadir El Salvador para recuperar la presidencia. Segun historiadores, su
cabeza fue colgada en una de las ramas de la ceiba que apunta al poniente del parque Central

del municipio.
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Francisco Malespin fue militar y politico salvadorefio ejercio la presidencia de la
Republica de EI Salvador en dos ocasiones, aunque por un periodo de tiempo relativamente
corto, la primera del 7 de febrero al 9 de mayo de1844 y la segunda, del 16 de junio al 25 de
octubre de 1845.

El municipio de Tejutla en la actualidad

Es una ciudad de alto auge comercial, sus calles son de cemento y adoquinadas, algunas
calles poseen pendientes, sus casas son, en su mayor parte, de sistema mixto, aunque algunas
conservan rasgos de estilo colonial. Sus pobladores poseen diferentes pinturas que
representan la idiosincrasia y las tradiciones de su gente, recuerdos de estructuras antiguas
de la ciudad, de su zona rural y de su modo de vida, el arte popular se ha encargado de dejar
plasmada en las casas la historia de su pueblo.

6.2. Conceptual

Para efectos de comprension a continuacién se presentan algunos términos de

importancia para la investigacion.

e Atractivos turisticos: “Serie de caracteristicas que motiven el desplazamiento temporal

de los viajeros.” (Gurria, 1997, p. 48)

Son los que generan el principal motivo de seleccion para que el turista visite el destino,
siendo parte importante del producto turistico. Tejutla cuenta con patrimonios naturales que,
mediante inversion en infraestructura y una correcta promocion, pueden destacar entre los

lugares mas atractivos en la zona norte del pais y abonar, de esta manera, al desarrollo local.
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e Comitée de desarrollo turistico: “Son grupos de participacion, comunicacion y
coordinacion de los actores claves (publicos y privados) interrelacionados dentro del
sector turistico de un lugar” (MITUR-CORSATUR, 2014, p. 31)

Impulsa el desarrollo del sector turistico local, a traves de la promocién de los recursos
turisticos. Es el encargado de establecer alianzas estratégicas, planificar, organizar, dirigir y
evaluar los programas y proyectos relacionados con la promocion de las micro y pequefias
empresas turisticas de la zona. Actualmente, el municipio en estudio mantiene inactivo su
Comiteé de Desarrollo Turistico desde el afio 2016, mientras desempefio sus funciones estaba

a cargo de la Alcaldia de Tejutla.

El comité de turismo tiene entre sus atribuciones actuar como lider de las diferentes
actividades turisticas del municipio y debe trabajar junto a la poblacién e incentivar su
participacion en las actividades que se realizan. Es necesario que el alcalde de cada municipio
forme parte del Comité de Desarrollo Turistico, de no ser posible, es conveniente nombrar
un representante, de esta forma lo hizo Tejutla, que en representacion del alcalde Rafael
Tejada, designd a Xiomara Hernandez para actuar en nombre de la comuna en las diferentes

actividades turisticas.

Las actividades del Comité de Desarrollo Turistico deben adaptarse tomando como base
las caracteristicas de cada municipio y entre sus funciones principales se encuentran las

siguientes:

a) El acondicionamiento y mejoramiento de las instalaciones turisticas y su
conservacion.

b) La preservacion de los recursos turisticos de la localidad.

c) La organizacion y participacion en eventos relacionados al turismo.

d) Levantamientos de datos relacionados al turismo.

e) Llevar a cabo estudios de investigacion.

f) Divulgacion de los sitios turisticos y atraccion de visitantes.

g) Comunicacion con otras representaciones gremiales del sector turistico.
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Para formar parte del comité de desarrollo turistico del municipio de Tejutla es necesario

ser mayor de 18 afios, ser originario o residir de forma permanente en la localidad, en ese

sentido pueden formar parte la organizacion empresarios del sector turistico, representar una

entidad del sector turistico organizado, como hoteles, restaurantes, tour operadores, agencias

de viajes, ser representante de cada grupo organizado de la sociedad civil interesados en

turismo, ser el alcalde del municipio o ser delegado para actuar en representacion de él,

ademas, es necesario destacar que puede participar cualquier miembro de la comunidad

interesado en el desarrollo turistico del municipio.

Cuadro 2.

Division de responsabilidades de

conformacion de su directiva.

los miembros del Comité de Desarrollo Turistico y

Cargo N° de personas Funcion
. Presidente en la calidad de representante de la Asociacion, debera
Presidente 1 persona - - .
coordinar los trabajos de la misma.
El Vice-presidente debera apoyar al Presidente; y en la ocurrencia
Vice-presidente 1 persona de imprevistos con el Presidente, debera cumplir con las funciones
de este.
El secretario debera apoyar al Presidente y el Vice-presidente y en
Secretario 1 persona ocurrencia de imprevistos con el Presidente y el Vice-presidente,
debera cumplir con sus funciones.
El tesorero debera ser responsable por la contabilidad de la
Tesorero 1 persona L
Asociacion.
Sindico 1 personas El sindico ira fiscalizar la contabilidad de la Asociacion.
Los vocales iran conformar el directorio e iran definir las acciones
Vocales 5 Personas

de la Asociacion.

Fuente: Agencia de Cooperacién Internacional del Japén (JICA), 2013.
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Segun el Ministerio de Turismo (2013) en el documento Proyecto para el fortalecimiento

de las Capacidades para el Desarrollo del Turismo rural en la region oriental de El Salvador:

Es recomendable contar con por lo menos mas de 15 miembros y siendo una asociacién publico-
privada, la vice-presidencia deberia recaer sobre algun trabajador de la municipalidad, o se podria
acrecentar un cargo honorario y nombrar el alcalde presidente honorario; lo deseable es que los detalles
sean decididos segun las iniciativas de cada municipio. (p.16)

El CDT debidamente conformado tiene representacion ante la Corporacion Salvadorefia
de Turismo, y puede participar de sus actividades, y de ser necesario constituirse con
Asociacion de Desarrollo turistico, adquiriendo personeria juridica, con la finalidad de atraer

inversién a la localidad.

Comportamiento del consumidor: “comportamiento que los consumidores exhiben al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades. (...) se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.” (Schiffman, y Lazar, 2010, p.
5).

En su sentido mas amplio, el comportamiento del consumidor describe dos tipos
diferentes de entidades de consumo: el consumidor personal y el consumidor organizacional.
El consumidor personal compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso del hogar,
0 como un obsequio para un tercero. En cada uno de estos contextos, los productos se
compran para el uso final de los individuos, a quienes nos referiremos como usuarios finales
o consumidores finales. La segunda categoria de consumidores, el consumidor
organizacional, incluye negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a las dependencias
gubernamentales, asi como a las instituciones que deben comprar productos, equipo y
servicios para que sus organizaciones funcionen. El estudio usa base tedrica referente al

consumidor personal, y las propuestas contenidas en él s6lo son aplicables a dicha categoria.
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Influencias externas
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: 3. Precio o B 4 Clase social I

I 4. Canales de distribucion 5.Cultura v subcultura I

! |

|

Campo psicolégico

Reconocimiento 1 Motivacion
de la necesidad 2 Percepcién
3. Aprendizaje
Proceso -
la compra 5_Actitudes

Evaluacidén de
alternativas EXPG]‘iEIlC 1a

|
|
|
|
|
I
I
Buszqueda antes de 4 Personalidad I
I
|
|
|
I
|

Compra
1. Prueba
2. Compra repetida

Salida

Evaluacién después de
la compra

Figura 2. Modelo de toma de decisiones del consumidor.
Fuente: Schiffman, y Lazar, 2010.

La primera etapa estd integrada por aspectos propios de la empresa y del entorno que
rodea al consumidor; la segunda, involucra el campo psicologico y la manera de tomar
decisiones para satisfacer la necesidad; en la etapa final o de salida, se ve involucrada la
compra y la evaluacion. Después de la experiencia, si el producto o servicio satisfizo las
expectativas se realizara una repeticion de la compra y el consumidor usara diferentes
alternativas (Ver anexo 5) para dar a conocer su bienestar, sin embargo, si no ha resuelto su
necesidad mediante la adquisicion, usara los mismos medios para demostrar su inquietud y

ocurrird una disonancia poscompra?.

! Estado de ansiedad producido por la dificultad de elegir entre alternativas deseables, ocurre cuando el
producto o servicio posee caracteristicas atractivas y no atractivas para el consumidor.
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Este modelo no siempre ocurre de forma lineal, se ven involucrados aspectos que aceleran
el proceso o lo retrasan. Actualmente, el estilo de vida de los consumidores adaptado a los
medios y plataformas digitales ha revolucionado la forma de tomar decisiones, para realizar
una compra influye la presencia del producto o servicio en dichas plataformas y como es

evaluado por las demaés personas.

El 84% de los compradores asegura que la informacion en internet es determinante en
sus decisiones de compra, superando otros estimulos como el disefio del empaque,
exhibiciones, entre otros (Lecinski, 2011). Este cambio en las actitudes modifica los
esfuerzos de las empresas para atraer nuevos clientes y retener los existentes. Asociado a
ello, hay diferente informacién que se maneja en los grupos de personas que se relacionan
con el consumidor, su mente se ve expuesta a un conjunto de datos que procesa y ordena de
forma continua para crear referencias que posteriormente influirdn en los productos y

servicios que adquiera.

Cuadro 3

Fuerzas que influyen en la decision de compra.

Influencias Sociales Factores psicolégicos Influencias situacionales

Cultura Motivacién La dimension tiempo

Subcultura Percepcion El entorno

Clase social Aprendizaje Términos de la compra

Grupos de referencia Personalidad Estados de animo y motivos  del
Familias y hogares Actitud consumidor

Fuente: Elaboracion propia con datos de Stanton, Etzel y Walker, 2007.

e Demanda turistica “La demanda de turismo es el nimero de personas que viajan o desean
viajar, para utilizar instalaciones turisticas y servicios lejos de sus lugares de trabajo o
residencia.” (Mathieson, A. y Wall, G., 1990, p.27)
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La demanda turistica comprende a todas las personas susceptibles a adquirir o consumir
un producto turistico determinado, de acuerdo a sus requerimientos, deseos y necesidades.
Aunque en el pais hay circuitos o rutas turisticas que obtienen cifras por temporada y anuales,
la localidad en estudio posee otros proyectos en desarrollo que han mermado el avance de
actividades para el desarrollo éptimo del tejido turistico, entre ellas, control de visitantes al

municipio.

o Desarrollo social: “Es el resultado de la mejora de los indices colectivos de bienestar
como esperanza de vida, mortalidad infantil, ingreso disponible, ingesta cal6rica o

acceso a servicios sociales” (Mallarino, 2004, p. 13)

Es proceso de mejoramiento continuo para alcanzar la mejor calidad de vida de todos los
integrantes de la sociedad, por medio del trabajo en conjunto de los gobiernos locales,
comunidades, el sector privado y la sociedad en general. La comuna ha podido dar
seguimiento a proyectos que iniciaron el periodo de gobierno anterior gracias a la continuidad
en el poder del mismo partido politico. Creacion del mercado municipal, casa comunal y
pavimentacion de arterias importantes son algunos ejemplos de acciones que mejoran la

calidad de vida de la poblacién local.

e Excursionista: “Se define como todo visitante que viaja a un pais distinto de aquel donde
tiene su domicilio habitual por un periodo inferior a 24 horas sin incluir pernoctacion en
el pais visitado, y cuyo motivo principal de visita no es el de ejercer una actividad que se
remunere en el pais visitado.” (CORSATUR, 2011, p.39)

Un excursionista es toda persona que visita un lugar, pais o region distinta al que reside
por un periodo de tiempo menor a 24 horas, con fines recreativos y no lucrativos. Se
considerd diferenciar el tipo de afluencia de personas al municipio como posible

excursionista, turista o visitante.
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e Marketing turistico: “Marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer
el nimero de clientes rentables.” (Kotler, 2011,p.13)

Implica la promocion de todas las localidades tanto del sector publico y privado las cuales
forman parte del sector turismo. El estudio presenta el disefio de plan promocional de

productos turisticos, para lacomuna de Tejutla, el cual forma parte integradora del marketing
turistico.

Kotler Bowen, Makens, Madariaga y Zamora (2011) manifiestan que el marketing de
servicios no debe de enfocarse solamente en implementar estrategias de producto, precio,
plaza y promocidn, sino que también se debe tomar en cuenta el marketing interno y el
marketing interactivo con actividades complementarias.

Empresa

Marketing
Interno

Marketing
Externo

Empleados Marketing Clientes
Interactivo

Figura 3. Tres tipos de marketing en el sector servicios.
Fuente: Kotler, et al, 2011.

Para que las actividades de marketing, orientadas al desarrollo de los diferentes sitios
turisticos, logren sus objetivos, es necesario tener presente que se trata de acciones integrales,
porque cuando se habla de un producto turistico estd implicito uno o mas servicios que
inciden en la satisfaccion del turista, por ello, es imprescindible que las empresas del sector,

den la misma importancia al marketing interno e interactivo.
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El marketing interno, esta directamente relacionado con la satisfaccion y motivacion de
los empleados y la capacidad de trabajar en equipo, tanto con el personal propio de laempresa
y personal de apoyo, con la finalidad de satisfacer las necesidades de sus consumidores o
usuarios. Actualmente los duefios y administradores de los atractivos turisticos del municipio
en estudio poseen poca coordinacion entre las micro y pequefias empresas y los diferentes

grupos de interés, como lo es la municipalidad y entidades afines.

El marketing interactivo esta relacionado con la calidad intrinseca del producto o servicio
proporcionado y las personas que lo brindan, en decir, la satisfaccion de los clientes se genera
si tanto el producto y la atencion percibida por el consumidor cumplen sus expectativas. La
interaccion directa entre el personal de los sitios turisticos con los visitantes es limitada,
debido a que carece de una organizacion efectiva, situacion que se vuelve evidente cuando
el turista desea visitar los atractivos turisticos del municipio sin concertar una cita anticipada

con el duefio, administrador o representante

e Microempresa: “Persona natural o juridica que opera en los diversos sectores de la
economia, a través de una unidad econémica con un nivel de ventas brutas anuales hasta
482 salarios minimos mensuales de mayor cuantia y hasta 10 trabajadores.” (Ley de
Fomento, Proteccion y Desarrollo para la Micro y Pequefia Empresa. El Salvador, 2014,

p. 3)

Segun datos de VII Censo Econémico 2005, en Tejutla, existe una supremacia del sector
empresarial catalogado como microempresa. Para ese afio, 200 eran las empresas registradas
bajo esta modalidad; pero en 2012 asciende a 420, reflejando un aumento de 220
contribuyentes (Ver Anexo 6). Actualmente, los negocios mas representativos del municipio
son los dedicados a la gastronomia, se contabilizan cinco de ellos aparte de comedores

informales.
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e Oferta turistica: “Esta se define como el conjunto de productos turisticos y servicios
puestos a disposicion del usuario turistico en un destino determinado, para su disfrute y
consumo” (Ver Anexo 7), (OMT, 1996, p.51).

La oferta turistica comprende todos aquellos productos y servicios de alojamiento,
alimentacion, transporte, informacion y de disfrute, que los consumidores pueden adquirir o
hacer uso para satisfacer sus necesidades de recreacion. Aunque el municipio posea, segun
datos de la Unidad de Desarrollo Territorial de CORSATUR, veinte recursos o atractivos que
conformarian la oferta turistica del lugar para efectos del estudio se excluyeron algunos de
ellos por ser considerados negocios independientes y no destinos como tal. En relacién a la
Alcaldia Municipal, Parroquia Santo Tomas, Parque Fray Valerio B. Gecchelle y Mercado
Municipal se constituyé como Casco Urbano. En Tejutla, la actual ausencia de hoteles y
hostales limita la estancia de los visitantes, provocando que éstos se trasladen a otros

municipios para tales efectos.

e Operadores turisticos: “Son aquellos agentes que participan en la actividad turistica,
generalmente, en calidad de intermediarios entre el consumidor final (el turista, la
demanda turistica) y el producto turistico (bien o servicio, destino turistico), aunque puede
extender su accién intermediadora al resto de la oferta complementaria (restauracion,
hotel, conjunto de la oferta de alojamiento).” (OMT 1996, p.55).

Son el nexo entre la oferta turistica y el consumidor final, por tal razon, la satisfaccion
del cliente se relacionara principalmente con su experiencia en el lugar de destino y no
directamente con el operador turistico que usé. Aspectos como puntualidad, programacion
de actividades, cobertura y condiciones de los medios de transporte son aspectos clave en la

decision de compra. Los paquetes que ofrecen los operadores turisticos actualmente se
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dirigen al turismo de sol y playa, aventura y arqueoldgico, siendo el necroturismo2 la

modalidad mas reciente.

Tejutla’s Tour es administrada por un guia turistico del municipio y se orienta a
publicar las actividades realizadas por la comuna en su red social méas que a la busqueda de

nuevos clientes por medio de estrategias promocionales.

e Patrimonio turistico: “Conjunto potencial (conocido o desconocido) de los bienes
materiales o inmateriales a disposicion del hombre y que pueden utilizarse, mediante un
proceso de transformacion, para satisfacer sus necesidades turisticas.” (OMT 1996,

p.186).

Es la base sobre la cual los responsables del desarrollo turistico local y nacional, deben
actuar a traves de inversiones para llegar a poseer un recurso turistico. Del total de atractivos
que forman la oferta turistica, se pueden enumerar aquellos que, de forma natural, le
pertenecen al sitio en estudio y pueden ser desarrollados turisticamente. A continuacion, se
detallan: Cerro La Pefiona, Cerro Torcido, Laguneta de Quita Sol, Poza El Salto y Rios

Grandes.

e Plan de marketing: “Es un documento escrito que resume lo que se conoce sobre el
mercado e indica como es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing.
El plan de marketing incluye directrices tacticas para los programas de marketing y
asignaciones financieras para el periodo que cubre. Se trata de uno de los elementos mas

importantes del proceso de marketing.” (Kotler y Keller, 2006, p. 60).

Es un instrumento basico de trabajo que toda organizacidn con visién competitiva debe

realizar y llevar a la préctica, busca coordinar a todos los departamentos, integrarlos y

2 Turismo realizado de noche en sitios poco habituales con el fin de generar temor y entusiasmo para los
visitantes, los mas populares son cementerios, cuevas y casas abandonas.
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adaptarlos de forma estratégica para lograr los objetivos de la empresa mediante la
implementacion de las tacticas contenidas en él. La Alcaldia de Tejutla actualmente carece
de plan de marketing para su municipio, esto ha tenido injerencia en la poca o nula promocion

de toda su oferta de productos turisticos en el pais.

e Plan promocional: “Establecimiento y desarrollo de elementos promocionales
(publicidad, promocién de ventas, ventas personales, marketing directo y relaciones
publicas) que se aplica sobre el producto y/o servicio, bien sea para su lanzamiento,
posicionamiento o reposicionamiento, segin sean los requerimientos o presupuestos de la

empresa.” (Stanton, 1996, p. 322).

Son las diferentes acciones de comunicacion que una empresa, persona o institucion
implementa para persuadir a la poblacion sobre los beneficios de un producto o servicio. Es
de vital importancia debido a que aporta estrategias y tacticas que se incorporan al Plan de
Marketing anual o estratégico. Refiriéndose a la promocion, Stanton, Etzel y Walker (2007)

plantean:

Mediante la promocién, una empresa trata de aumentar el volumen de ventas de su producto a cualquier
precio determinado (figura 4.1a); o sea, la empresa trata de desplazar su curva de la demanda a la
derecha. Una empresa también espera que la promocion afecte a la elasticidad de la demanda de su
producto (figura 4.1b). La intencién es hacer la demanda mas rigida cuando el precio aumenta, y mas
elastica cuando el precio baja. En otras palabras, la administracion quiere que la promocién aumente
el atractivo de un producto, de modo que la cantidad demandada decline muy poco si el precio sube
(demanda ineldstica), y que las ventas crezcan considerablemente si el precio baja (demanda eléstica).

(p.505)
Meta de la demanda
con promocién a Meta de la o!e;manda
° ° con promocion
£ £
& o
& C\ &
Demanda Demanda
sin promocién sin promocion ﬁ
Cantidad Cantidad
a) Un desplazamiento a la derecha b) Cambio en la forma en la curva

Figura 4. Las metas de la promocion.
Fuente: Stanton, Etzel y Walker, 2007
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CORSATUR, entidad encargada de la promocion de los atractivos del pais, ha
desarrollado diversas estrategias para garantizar el posicionamiento de las rutas turisticas a
nivel nacional e internacional, con intencién de lograr mayor alcance se han realizado
esfuerzos de esta indole en paises como Espafia y Estados Unidos. Sin embargo, Tejutla,
como destino turistico, necesita apoyos similares para ser conocido; asociado a ello, se ve
involucrada la construccién de un colectivo conformado por el gobierno local, duefios de los
recursos con potencial turistico y habitantes que residen cerca de dichos lugares. A través de
los diferentes elementos y herramientas que constituyen un plan de promocion (Cuadro 3 'y
Cuadro 4) se busca informar y persuadir a los consumidores potenciales que el municipio
estudiado posee caracteristicas diferenciadoras respecto a otros lugares del departamento de
Chalatenango. El producto es la ciudad, actia como marca, por ello puede ser promocionada
incluyendo todos sus recursos turisticos y aspectos relevantes que logren posicionarla de
forma positiva. Los pasos a seguir para la realizacion de dicho plan son: establecer la
oportunidad de promocion, precisar objetivos, identificar el puablico meta, seleccionar el
mensaje a comunicar, seleccionar la mezcla promocional y determinar el presupuesto, el
documento contempla exclusivamente el disefio del plan, es competencia de la Alcaldia

Municipal de Tejutla decidir sobre su ejecucion.

Cuadro 4.

Elementos de la mezcla promocional

Elemento Descripcion

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

Publicidad

Consiste en un conjunto de instrumentos de incentivos, por lo general a corto plazo,
disefiados para estimular rapidamente o en mayor medida la compra de determinados
productos o servicios. Mientras que la publicidad ofrece una razén para comprar, la
promocion de ventas ofrece un incentivo para la compra.

Promocidn de ventas

Abarcan una variedad de programas disefiados para promover o proteger la imagen de
Relaciones publicas  la empresa o de sus productos individuales. Proceso para crear una imagen positiva y
una preferencia de marca mediante la intervencién y el apoyo de un tercero.

Utilizacion de canales que llegan directamente a los consumidores con el fin de entregar

Marketing directo bienes y servicios a los compradores sin necesidad de intermediarios de marketing.

Forma de acceso al mercado, permite una relacién directa con los clientes actuales y
Venta personal potenciales. Son la presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa
con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kotler y Keller, 2006.
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Elemento

Herramientas

Publicidad

ATL®
BTL*
TTLS

Promoci6n de ventas

Muestras
Descuentos
Pruebas gratis
Cupones
Reembolsos
Obsequios

Relaciones publicas

Relaciones con la prensa o agencia de noticias
Notoriedad del producto (publicity)
Comunicacion corporativa

Relaciones con los grupos de presion politica
Asesoramiento y consultoria

Marketing Directo .

Correo directo
Catalogos
Telemarketing
Television interactiva
Terminales de venta

Venta personal

Prospeccion y clasificacion
Aproximacion previa
Aproximacion

Presentacion y demostracion
Vencer las objeciones

Cierre

Seguimiento y mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kotler y Keller, 2006, y apuntes de la catedra Publicidad y

Promocién Internacional.

Por medio del disefio de un plan promocional de productos turisticos, se pretende

posicionar al municipio de Tejutla como un destino turistico que sea referente a nivel

nacional, y atraer mayor nimero de turistas, que probablemente se conviertan en fieles

consumidores.

3 La publicidad Above The Line utiliza medios masivos como principales canales de difusién. Debido a ello,
implica grandes costos, pero al mismo tiempo, mayor llegada y alcance.
4 La publicidad Below The Line utiliza canales mas directos para comunicarse con sus potenciales clientes.

® La publicidad Through The Line tiene un acercamiento bastante integrado, puede utilizar ambos métodos
(tanto ATL como BTL) para alcanzar una buena cantidad de clientes.
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e Producto: “Es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad. Los productos que se comercializan se dividen en productos fisicos, servicios,
experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacién e
ideas.” (Kotler y Keller, 2006, p. 372).

Es cualquier cosa que sea ofrecida en un mercado para la satisfaccion de necesidades o
deseos del consumidor. Posee dimensiones y un ciclo de vida que varia dependiendo del nivel
de rentabilidad que obtiene y el tiempo que lleva en el mercado. Tejutla como todo municipio
posee una serie de productos que satisfacen las necesidades de los consumidores en diversas
areas: comercial, religioso, social y turismo; sin embargo, la actual ausencia de estrategias

de marketing del municipio como tal ha tenido incidencia en el desarrollo econémico local.

e Producto turistico: “Compendio indisoluble de bienes y servicios, en el que interactiian
elementos materiales (instalaciones, maquinarias, etc.), con personas (ya sean empleados
o0 prestatarios del servicio como el propio cliente) y donde factores como la ubicacién,
imagen, etc., juegan un papel, en ocasiones, determinante en la eleccion” (OMT, 1996,

p. 293)

El producto turistico esta integrado tanto por los recursos naturales, la oferta y el
patrimonio que en su conjunto poseen la capacidad de atraer y satisfacer las necesidades del
turista. EI municipio de Tejutla cuenta con recursos que se pueden convertir en productos
turisticos, con el disefio de plan promocional se ofrece una propuesta para posicionarlos como

destinos turisticos atrayentes e innovadores.

e Recurso turistico: “Todos los bienes y servicios que, por intermedio de la actividad del
hombre y de los medios con que cuenta, hacen posible la actividad turistica y satisfacen
las necesidades de la demanda.” (OMT 1996, p.186)
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Constituido por todos aquellos atractivos que posee un lugar o espacio geografico, es
posible crear estrategias de marketing para su comercializaciéon y posicionamiento en el
mercado (Ver Anexo 8). Los recursos turisticos contribuyen en gran medida al desarrollo
econdémico y social de la zona donde se encuentran. En el municipio de Tejutla, con una
adecuada promocion y estrategias de marketing integrales, se puede generar un impacto

positivo en el desarrollo econdmico y social del municipio.

e Ruta turistica: “Creacion de un cluster de actividades y atracciones que incentivan la
cooperacion entre diferentes areas y que sirven de vehiculo para estimular el desarrollo

econdmico a través del turismo” (Briedenhann y Wickens, 2003, p. 57).

Es la programacion de actividades a realizarse en un tiempo y espacio determinados, en
ella se busca integrar dos 0 mas destinos pertenecientes, usualmente, a mas de un municipio

o0 departamento, para visitar los atractivos representativos que poseen.

En el pais existe una diversidad de rutas, entre ellas las mas representativas son: la Ruta
de las flores, Ruta de la paz, Ruta arqueoldgica, Ruta sol y playa, Ruta artesanal, Ruta fresca,
entre otras. Todas ellas son promocionadas por CORSATUR, vy tienen como finalidad
aprovechar las fortalezas y reducir las debilidades de los municipios que las integran. El
departamento de Chalatenango posee atractivos culturales y naturales con mucho potencial
de desarrollo, entre ellas la Ruta artesanal que comprende el municipio de La Palmay la Ruta

fresca que agrupa a los municipios de La Palma, San Ignacio y Citala.

El municipio de Tejutla actualmente se encuentra inactivo en cuanto a rutas turisticas,
pero con sus recursos naturales y caracteristicas estratégicas tales como su ubicacion,
accesibilidad, y zona geografica, posee un alto potencial que, al integrarlo en una innovadora

ruta, podra constituirse como destino atractivo para los turistas.
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e Turismo: “El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros.” (OMT, 1994, p.46)

Es el conjunto de actividades originadas por el desplazamiento temporal voluntario de
personas fuera de su lugar de residencia habitual por un periodo menor a un afio. El turismo
en Tejutla es muy limitado a pesar de poseer lugares con potencial, pues éstos son
gestionados de forma limitada y con falta de proyeccién por parte de autoridades locales y

duefos de los recursos turisticos.

e Turista: “Es toda persona que se desplaza hacia un lugar fuera de su residencia habitual

y permanece en el lugar por lo menos 24 horas” (CORSATUR, 2011, p.42)

Es toda persona que se desplaza de su lugar de residencia hacia otro sitio con fines
recreativos o con la finalidad de conocer nuevas culturas, historia y disfrutar de nuevas
experiencias y que permanece como minimo una noche en el lugar de destino antes de
retornar. Tejutla ofrece su riqueza turistica e historica salvadorefia, rodeada de personajes y
acontecimientos que permiten disfrutar una experiencia Unica. A pesar de ello, existe poca
afluencia de personas que visitan el municipio y pernoctan en el lugar, debido a la falta de
infraestructura adecuada para tal fin, Aunado a ello, no se lleva registro de los turistas que
visitan los atractivos que la localidad, es evidente la posicidn de desventaja en comparacion

con otros municipios del departamento de Chalatenango en términos cualitativos.

Segtin Organizacion Mundial del Turismo (1996) el turista se “clasifica en cuatro grandes
grupos, describiendo los dos primeros como turismo institucionalizado y los dos ultimos

como turismo no-institucionalizado”. (p.76)
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1. El turista de masas organizado: tiene poco contacto con la cultura local y busca mantener su entorno
habitual en el destino de vacaciones.

2. El turista de masas individual: similar al anterior, aunque con un poco mas de flexibilidad en sus
decisiones.

3. El explorador: organiza su viaje independientemente, aunque buscando transporte y alojamiento
confortable. Abandona el entorno habitual, pero de vez en cuando vuelve a él.

4. El impulsivo: no tiene ningln contacto con la industria turistica, intenta abandonar su entorno de
siempre, no tiene itinerario fijo y tiene contacto con las culturas que visita.

e Viajero: “Cualquier persona que viaje entre dos o mas paises o entre dos 0 mas

localidades de su pais de residencia habitual” (OMT, 1995, p.48)
Es cualquier personan que se moviliza de una ciudad a otra dentro o fuera del pais de

residencia, ya sea por motivos laborales, de recreacion, entre otros.

e Visitante: son todos los tipos de viajeros relacionados con el turismo. (OMT, 1995,
p.48)

Son todas aquellas personas que se trasladan a uno o mas lugares, diferentes de su

residencia, con el fin de visita los diferentes atractivos turisticos.
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Cuadro 6.
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Marco legal aplicable al desarrollo y promocion turistica en el municipio de Tejutla

Descripcion

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

La Secretaria de Estado elaborard y ejecutara estudios y proyectos, a
fin de permitir la identificacion de areas territoriales para el desarrollo
turistico.

La secretaria de estado vigilara el estricto cumplimiento de las
obligaciones que establece la presente ley y su reglamento por parte de
empresas turisticas, especialmente aquellas que obtengan del Registro
Nacional de Turismo la certificacion y clasificacion respectiva, de
manera que dichos servicios se mantengan vigentes y que
correspondan a la clasificacion y categoria aplicada.

Habra un Registro Nacional de Turismo, el cual tendra jurisdiccién
nacional y dependerd de CORSATUR, quien ejercer su administracion
y control, en el que podran inscribirse las empresas turisticas que
operan en el pais, las cuales gozaran de los beneficios e incentivos que
confiere la presente ley cuando asi lo soliciten y cumplan los requisitos
legales.

Las empresas turisticas en cooperacion con las autoridades publicas,
velaran por la seguridad, prevencion de accidentes, proteccion sanitaria
e higiene alimenticia de quienes recurran a sus Servicios.

Toda infraestructura y actividad turistica se programara de forma que
se proteja el patrimonio natural que constituyen los ecosistemas y la
diversidad bioldgica, y que sean preservadas las especies en peligro, la
faunay la flora silvestre.

Se establece una contribucion especial para la promocién del
turismo, la cual tendra dos hechos generadores diferenciados (Ver
Anexo 9)

Ley aplicable Articulo
Ley de Turismo
Obijetivo 1
5
Competencias en
materia de turismo
6
9
Del Registro
Nacional de
Turismo 13
14
De los ingresos
para la promocion 16
turistica
Del fomento a la 20
industria turistica
21

Los beneficios e incentivos que se establecen en la presente Ley estan
dirigidos a promover el desarrollo turistico del pais, el incremento de
inversiones nacionales y extranjeras para ese fin, y la descentralizacion
y aumento de oportunidades de empleo en zonas turisticas del pais

Toda persona natural o juridica y sus empresas turisticas inscritas en
el Registro podran gozar de los beneficios generales (Ver Anexo 10)
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Reglamento General de la Ley de Turismo

Objetivo

Tiene como objeto desarrollar las disposiciones establecidas en la
Ley de turismo y contribuir a la ejecucion de las actividades turisticas
dentro del pais

Definicion de region,
zona o centro turistico
de interés nacional

w

De conformidad a lo dispuesto en el Art. 2 literal f) de la Ley, se
define regidn, zona o centro turistico de interés nacional como el lugar
0 zona del territorio nacional que por sus caracteristicas constituye un
atractivo turistico real o potencial, pero carece de la infraestructura y
servicios necesarios para desarrollarse y que sea declarado como tal por
el Organo Ejecutivo en el Ramo de Turismo.

Definiciones y
caracteristicas

Para efectos de la identificacion de las Regiones, Zonas o Centros
Turisticos de Interés Nacional, se tomaran en cuenta las definiciones y
caracteristicas siguientes. (Ver Anexo 11)

Para la identificacion y delimitacién de las &reas geogréaficas que
puedan ser declaradas como Regiones, Zonas o Centros Turisticos de
Interés Nacional, la Secretaria de Estado, podra auxiliarse con los
estudios, planes o proyectos realizados por la Corporacién Salvadorefia
de Turismo.

Coordinacioén
Interinstitucional

La Secretaria de Estado, en coordinacion con las dependencias y
entidades de la administracion publica, entidades privadas, los
municipios y sectores sociales, impulsara la creacién o adecuacién de
la infraestructura, servicios basicos, accesibilidad, transportacién u
otros, que se requieran para el desarrollo de las Regiones, Zonas o
Centros Turisticos de Interés Nacional, procurando tomar en
consideracion las necesidades de las personas con discapacidad.

Respaldo y
Promocién

A efecto de promover y respaldar la declaratoria de Regiones, Zonas
o0 Centros Turisticos de Interés Nacional, siempre en coordinacion con
otras dependencias y entidades publicas o privadas, la Secretaria de
Estado podra a cabo las siguientes acciones (Ver Anexo 12)

De las empresas
turisticas

10

De conformidad a lo dispuesto en el Art. 2 literal g) de la Ley, se
consideran empresas turisticas las que ofrecen y prestan servicios a
turistas en las areas de: Alimentacién; Alojamiento; Recreacion;
Informacion; Transporte.

Las empresas turisticas y sus titulares que deseen inscribirse en el
RNT, estaran sujetos al cumplimiento de las obligaciones contenidas
en la Ley de Turismo, la Ley de CORSATUR y las que en especifico
se establezcan en el presente Reglamento, para cada tipo de empresa o
prestador de servicios turisticos.

Empresas turisticas
de alimentacion

12

Se consideran empresas turisticas de alimentacion, aquellas que se
dedican a la comercializacion de alimentos y bebidas. Todas las
empresas turisticas de alimentacion deberan contar, dentro de su oferta
gastronémica, al menos un plato basado en una comida o bebida tipica,
que exalte las costumbres y tradiciones nacionales
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Empresas turisticas
de alojamiento

16

Se consideran empresas turisticas de alojamiento, aquellas que
presten comercialmente el servicio de alojamiento por un periodo no
inferior a una pernoctacion, que mantenga como procedimiento
permanente, un sistema de registro de ingreso e identificacion de
huéspedes cada vez que éstos utilicen sus instalaciones, permitan el
libre acceso y circulacion a los lugares de uso comin y estén
capacitados para recibirlos en forma individual o colectiva.

Empresas turisticas
de recreacion

20

21

Se consideran empresas turisticas de recreacion, aquéllas dedicadas
comercialmente a brindar servicios o realizar actividades de diversion
y esparcimiento, principalmente a turistas.

Se consideran empresas turisticas de recreacién, dependiendo de sus
caracteristicas y servicios los campos de Golf, discotecas y parques
tematicos.

Empresas turisticas de
informacion

26

27

Se consideran empresas turisticas de informacion, aquéllas dedicadas
comercialmente a realizar actividades de intermediacion para el
turismo receptivo y aquellas dedicadas a brindar servicios de
informacién o visitas guiadas a turistas.

Se consideran empresas turisticas de informacion, dependiendo de
sus caracteristicas y servicios, las siguientes (Ver Anexo 13).

Empresas turisticas
de transporte

34

35

Se consideran empresas turisticas de transporte, aquéllas dedicadas
comercialmente al arrendamiento de vehiculos principalmente a
turistas y aquéllas que realizan servicios de traslado de turistas por via
terrestre, aérea 0 acuatica.

Se consideran empresas turisticas de transporte, dependiendo de sus
caracteristicas y servicios, las siguientes (Ver Anexo 14).

Calificacion de
proyectos de interés
turistico

56

58

59

A solicitud del titular de la empresa turistica interesada, la Secretaria
de Estado podra declarar la nueva inversion, como Proyecto de Interés
Turistico Nacional, siempre que llene los requisitos establecidos en los
Articulos 22 inciso segundo, 14 y 15 de la Ley y los sefialados en los
articulos siguientes de este Reglamento.

Requisitos para nuevas inversiones iguales o mayores a
US$25,000.00 y menores a US$50,000.00.

Cuando el monto de la nueva inversion que se solicita sea calificada
como PITN, sea igual o mayor a veinticinco mil délares de los Estados
Unidos de América (US$25,000.00) y menor a cincuenta mil délares
de los Estados Unidos de América (US$50,000.00), se debera presentar
Perfil del Proyecto, que deberd contener la informacién minima
siguiente (Ver Anexo 15).

Cuando el monto de la nueva inversion que se solicita sea calificado
como PITN, sea igual o mayor a cincuenta mil dolares de los Estados
Unidos de América (US$50,000.00), se debera presentar Estudio de
Factibilidad del proyecto a desarrollar, el cual debera contener, ademas
de la informacion requerida en el articulo anterior, la siguiente
informacion:
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Ley de la Corporacion Salvadorefia de Turismo

La Corporacion tendrd como finalidad el desarrollo del sector

Objetivo turismo, a través de las siguientes actividades. (Ver Anexo 16)
El Registro tendra al menos las siguientes Secciones:
a) Registré de las Empresas Turisticas y de sus titulares;
b) Registro de Incentivos otorgados a cada una de las Empresas
19-B Turisticas.
Los procedimientos de inscripcion seran establecidos en el
Reglamento de esta Ley.
Creacion, finalidad y El Registro contendrd para cada empresa y titular, la siguiente
nacional de turismo ) o )
El registro de cada una de sus Empresas Turisticas y del titular,
19-D causaran los siguientes derechos en Doélares de los Estados Unidos de

América (Ver Anexo 18)

El pago de los derechos antes sefialados y la presentacion de toda
la documentacion correspondiente, serdn requisitos indispensables
para que las Empresas Turisticas obtengan su clasificacién,

19-E categorizacion, calificacidn y certificacion respectiva de conformidad
con el reglamento y que seran concedidos mediante resolucién
emitida por CORSATUR. (Ver Anexo 19)

Manual de Politicas y Procedimientos para la Realizacion de Viajes de Familiarizacién y Prensa

Documentar, implementar y mantener el procedimiento para
11 ejecucion de los Viajes de Familiarizacion y Prensa de la Institucién

Objetivo .
) a través de la Gerencia de Mercadeo

En este caso los participantes deberan ser representantes de medios

de comunicacidn especializados en turismo o cuyo objetivo principal

2.14  sea la elaboracién de un articulo, programa o reportaje para la
promocion de El salvador como destino turistico.

Participantes en Viajes
de Prensa

Manual de procedimientos Control Material promocional

Contar con un procedimiento para el control, manejo y distribucién
Objetivo 1.1  de material y articulos promocionales de la Institucion a través de la
Gerencia de Mercadeo.

El material impreso se entregara en base a una solicitud de
411 eventos por parte de instituciones o terceras personas, completando
- el proceso detallado en este documento.

Por regla general, el material impreso se utilizara en Ferias y/o
eventos tanto a nivel nacional como internacional, entre otras
4.1.2 actividades relacionadas al que hacer turistico. En algunas ocasiones

Procedimientos/uso de e : h
se entregan a solicitantes externos, tomando en cuenta existencias.

material

Las artesanias o regalos especiales se obsequiardn Gnicamente a
personalidades especiales en las Ferias Internacionales en que
413 participa CORSATUR Estos productos se entregaran Unicamente en
base a requerimiento de la Presidencia y lo de la Gerencia de
Mercadeo.
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Codigo municipal

Objetivo El presente Cddigo tiene por objetivo desarrollar los principios
1 constitucionales referentes a la organizacién, funcionamiento y
ejercicio de las facultades auténomas de los municipios.
De la competencia de
las municipalidad 4 Compete a los Municipios (Ver Anexo 20)
Los Municipios podran asociarse para mejorar, defender y
proyectar sus intereses o concretar entre ellos convenios cooperativos
11 a fin de colaborar en la realizacion de obras o prestacién de servicios
gue sean de interés comun para dos 0 mas municipios.
S Son bienes del Municipio:
De la asociatividad de P
los municipios 1.- Los de uso publico, tales como plazas, areas verdes y otros
anélogos;
61

2.- Los bienes muebles o inmuebles, derechos o acciones que por
cualquier titulo ingresen al patrimonio municipal o haya adquirido o
adquiera el municipio o se hayan destinado o se destinen a algin
establecimiento publico municipal.

Ley de Medioambiente de El Salvador

El correcto desarrollo de las disposiciones establecidas en la
Constitucion de la Republica, relacionadas directamente con la

Objetivo 1 proteccion, conservacion y recuperacion del medioambiente y el uso
adecuado de los recursos naturales de los que dispone el territorio
nacional.

La politica nacional del medio ambiente, se fundamentara en los
2 siguientes principios (Ver Anexo 21)

Se declara de interés social la proteccion y mejoramiento del medio
ambiente. Las instituciones publicas o municipales, estan obligadas a
incluir, de forma prioritaria en todas sus acciones, planes y
Declaratoria de programas, el componente ambiental. EI Gobierno es responsable de
interés social. 4 introducir medidas que den una valoracién econdmica adecuada al
medio ambiente acorde con el valor real de los recursos naturales,
asignando los derechos de explotacién de los mismos de forma tal
que el ciudadano al adquirirlos, los use con responsabilidad y de

forma sostenible.

L, Las Instituciones integrantes del Sistema Nacional de Gestién del

Participacion de la Medio Ambiente previamente a la aprobacién de sus politicas, planes
blacion en la gestion P ) P - P P
po ambiental 8 y programas, consultardn para su gestibn ambiental, con las
organizaciones de participacién a nivel regional, departamental y
local.
Normas ambientales Los planes de desarrollo y de ordenamiento territorial deberan
en los planes de 15 incorporar la dimension ambiental, tomando como base los
desarrollo parametros siguientes (Ver Anexo 22)
. Para el inicio y operacion, de las actividades, obras o proyectos
Competencia del definidos en esta ley, deberdn contar con un permiso ambiental
i biental. P Y’ . . .. . p X L
Permiso am 19 Correspondera al Ministerio emitir el permiso ambiental, previa

aprobacion del estudio de impacto ambiental.
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Actividades, obras o
proyectos que 21
requeriran de un estudio
de impacto ambiental

Toda persona natural o juridica debera presentar el correspondiente
Estudio de Impacto Ambiental para ejecutar las siguientes
actividades, obras proyectos:

i) Obras para explotacion industrial o con fines comerciales y
regulacion fisica de recursos hidricos;

j) Plantas o complejos pesqueros, industriales, agroindustriales,
turisticos o parques recreativos;

Elaboracion del
estudio de impacto

ambiental 23

El Estudio de Impacto Ambiental se realizara por cuenta del titular,
por medio de un equipo técnico multidisciplinario. Las empresas o
personas, que se dediquen a preparar estudios de impacto ambiental,
deberan estar registradas en el Ministerio, para fines estadisticos y de
informacion, quien establecera el procedimiento de certificacion para
prestadores de servicios de Estudios de Impacto Ambiental, de
Diagnosticos y Auditorias de evaluacion ambiental.

Consulta publica de
los estudios de impacto
ambiental 25

La consulta publica de los Estudios de Impacto Ambiental, se regira
por las siguientes normas:

b) Para aquellos Estudios de Impacto Ambiental cuyos resultados
reflejen la posibilidad de afectar la calidad de vida de la poblacion o
de amenazar riesgos para la salud y bienestar humanos y el medio
ambiente, se organizara por el Ministerio una consulta publica del
estudio en el o los Municipios donde se piense llevar a cabo la
actividad, obra o proyecto;

Apoyo a la captacién
de recursos para la
gestion ambiental 35

El Ministerio apoyara a los Gobiernos Municipales, a los sectores
gubernamentales y sector no gubernamental en la gestion de recursos,
a través de la cooperacion técnica y financiera nacional e
internacional, para ser destinados a actividades y proyectos de
conservacion, recuperacién y produccion ambientalmente sana.

Financiamiento al
componente ambiental
en actividades, obras 36

En los proyectos publicos financiados con partidas del presupuesto
nacional o municipal, o con fondos externos, deberan incluirse las
partidas necesarias para financiar el componente ambiental en los
mismos y las condiciones y medidas contenidas en el permiso
ambiental que autorice dichos proyectos.

Permisos de
aprovechamiento de
recursos naturales 62

Cuando el Ministerio otorgue licencias o permisos ambientales
para el uso y aprovechamiento sostenible de un recurso natural, se
tomaréan en cuenta las medidas para prevenir, minimizar, corregir o
compensar adecuadamente el impacto ambiental. En el permiso
ambiental de aprovechamiento de recursos naturales, deberan
incluirse las disposiciones especificas de proteccién al medio
ambiente.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Leyes aplicables al turismo y a las municipalidades.
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Instituciones que rigen el Turismo en EIl Salvador

MITUR

El Ministerio de Turismo es la institucion encargada de velar por el cumplimiento de las
politicas establecidas en el Plan Nacional de Turismo. Sobre esta institucion recaen las
responsabilidades del Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU) y de la Corporacion
Salvadorefia de Turismo (CORSATUR), estas son impulsar el turismo como politica de
estado, el desarrollo de destinos turisticos, promocion turistica, apoyar la competitividad

turistica y la facilitacion de informacion del sector. (ISTU, 2018)

ISTU

El Instituto Salvadorefio de Turismo es la institucion en cargada de promover la participacion
de las municipalidades, entidades de caracter publico y privado, nacionales o extrajeras en
actividades recreativas orientadas a satisfacer a la poblacién. Entre sus funciones se
encuentran la administracion de parques naturales, arqueologicos, centros turisticos, la
planificacion y desarrollo de programas de recreacion social y familiar, ademas se encarga
de promover la creacion de nuevos centros recreativos y sociales, su construccion,
ampliacién y mantenimiento, crear condiciones 6ptimas para la recreacion y esparcimiento
de nacionales y extranjeros, promover los servicios ofrecidos por la institucion y garantizar

la preservacién del medioambiente. (ISTU, 2018).

CORSATUR

La Corporacién Salvadorefia de Turismo es una institucion creada con el fin de promover los
atractivos turisticos del pais, promocionarlos a nivel local e internacional, fomentar la
inversion extranjera y nacional. Esta institucion es de caracter autbnomo posee personalidad
juridica, es independiente y se rige en base a las leyes de la Republica atendiendo a las
disposiciones de la Junta Directiva de la instituciéon. Su creacion fue el resultado de una
estrategia de descentralizacion del turismo que tenia como finalidad lograr mayor

competitividad a nivel internacional.
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION TEORICA Y DE CAMPO

7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1. Método de Investigacion

7.1.1. Segln su proposito

Debido a la poca existencia de material tedrico que podria servir de apoyo, como fuentes
secundarias de informacion para desarrollar el estudio, la investigacion es basica. El

proposito fundamental de esta clasificacion es producir conocimiento y teorias.

7.1.2. Segun su enfoque

La investigacion es mixta porque implica la recoleccion y analisis de datos cuantitativos
y cualitativos, se busca utilizar las fortalezas de ambos enfoques, ademas se minimizan sus
debilidades.

a) Enfoque de la investigacion parte cuantitativa

Por medio de la recoleccion de datos se establece una relacion de causas y efectos entre
la ausencia de promocion turistica y el nimero de visitantes en el Municipio de Tejutla.
Mediante el analisis estadistico se forman patrones de comportamiento de los turistas ante la

informacién promocional que reciben.

b) Enfoque de la investigacion parte cualitativa

La investigacion esta orientada al comportamiento del consumidor de productos turisticos

y tiene como base la comprension de la forma de actuar de los turistas. Debido a la naturaleza
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de este enfoque, algunas preguntas de los instrumentos cualitativos surgieron durante el

desarrollo del estudio.

Se implemento6 un grupo focal, entrevistas semiestructuradas y guia de observacion a las
unidades de analisis. Los participantes fueron seleccionados desde las primeras visitas al
municipio, se identificaron personas que formaron parte del Comité de Turismo y duefios de
los atractivos. En inspecciones posteriores surgieron nuevos sujetos de estudio, que al inicio
se desconocia su importancia al tema tratado, se tomaron en cuenta para generar perspectivas

y puntos de vista relacionados con los participantes iniciales.

7.1.3. Segun su profundidad

Para realizar la investigacion se usé el método cientifico inductivo-deductivo, porque se
explora y describe una situacion para generar conclusiones tedricas; el enfoque cuantitativo,
que busca la formulacion y demostracion de teorias, usa un proceso deductivo para redactar

hipdtesis y someterlas a prueba. Por tanto, el estudio es descriptivo correlacional.

7.2. Tipo de investigacion

El estudio es de caracter no experimental, es decir, no se realizd manipulacién de variables.

7.2.1. Transeccional-causal

Este disefio describe la relacion entre dos o mas categorias, conceptos o variables en un
momento determinado, a veces Unicamente en términos correlacidnales y otras en funcién de

la relacion causa y efecto. (Sampieri, 2014)



44

Tomando en cuenta lo anterior, la investigacion busca establecer la relacion existente entre
la falta de un plan de promocion turistica y el bajo nimero de turistas que recibe el municipio
de Tejutla.

7.3. Disefio de investigacion

El levantamiento de informacion es a través de diversas técnicas de investigacion que
tienen como objeto de estudio oferentes y demandantes de productos turisticos en el
municipio de Tejutla y los atractivos que posee el lugar, se realizan encuestas, entrevistas
semiestructuradas, observacion y grupo focal, para elaborar representaciones visuales con

indicadores de las variables y establecer los andlisis necesarios.

7.4. Fuentes de investigacion

Es importante identificar los diferentes elementos que nos permitan recabar informacion
precisa, clara y con capacidad de ser comprobada. “Siempre y cuando el tiempo y los recursos
lo permitan, es conveniente tener varias fuentes de informacion y métodos para recolectar los
datos” (Sampieri, 2014, p.418)

Refiriéndose a las fuentes de investigacion, Rojas Soriano (2013) plantea lo siguiente:

Efectuado este proceso, se procedera a la seleccion de los métodos, a la adecuacién de las técnicas y
el disefio de los instrumentos que permitan recolectar informacion valida y confiable para probar las
hipétesis, y obtener un conocimiento objetivo y completo del fendémeno que se investiga. (p.198)

Para el disefio de un plan promocional sobre el comportamiento del consumidor de
productos turisticos en el municipio de Tejutla, departamento de Chalatenango, se realiz
una investigacion de campo, donde se obtuvo informacion de fuentes primarias, ademas se

utilizaron documentos que contienen informacion de interés para la elaboracion del estudio.
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7.4.1. Primaria

Los datos primarios son: “los (...) que el investigador obtiene directamente mediante
cuestionarios, cédulas de entrevista, guias de investigacion, observacion ordinaria y

participante, etcétera.” (Rojas, 2013, p.198).

La informacion primaria es proporcionada directamente por los sujetos de estudio, es decir
los turistas que visitan los atractivos turisticos del municipio de Tejutla y personas que se
encontraban en los cuatro municipios mas poblados del departamento de Chalatenango
cuando se realizd el trabajo de campo, esta recoleccion se obtuvo por medio de diversas
técnicas como la guia de observacion, entrevistas semiestructuradas, grupo focal y las

encuestas gque se destinaron a consumidores reales y potenciales.

7.4.2. Secundaria

Los datos secundarios “se extraen de fuentes documentales (censos, estadisticas vitales,
informes de investigacion, etcétera). La informacion secundaria, segun el caso, puede
complementar a la primaria o servir de base para efectuar el analisis del problema.” (Rojas,
2003, p.198) De las fuentes secundarias se obtiene informacién de forma indirecta
relacionada al tema investigado, que en su mayoria proviene de estudios realizados
previamente por personas, instituciones, empresas u organizaciones, los que podran ser
informes, documentos, estadisticas entre otros. Se ha tomado de diferentes instituciones y
estudiantes que habian realizado investigaciones sobre el lugar en estudio, y aunque su
perspectiva no aborda el tema tratado, sirvieron de base para la recoleccion de datos generales
del lugar y aspectos relacionados con su poblacién. El gobierno municipal, proporciond el
documento Municipio de Tejutla Estudio; el Ministerio de Economia, a través de
DIGESTYC, suministro datos de la investigacion Estimaciones y Proyecciones de Poblacion
Municipal 2005-2025; instituciones dependientes del Ministerio de Turismo, facilitaron
material informativo relacionado con el tema. La informacion recabada a través de estas

fuentes, se complementd con datos primarios obtenidos por los investigadores.
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7.5. Técnicas e instrumentos de investigacion

7.5.1. Cuantitativa

Cuadro 7.

Técnicas e instrumentos a aplicar en la investigacion cuantitativa.

Técnica Instrumento Definicién Aplicacién

Un cuestionario consiste en un conjunto
de preguntas respecto de una 0 mas

. . i ; Consumidores reales 'y
Cuestionario  variables a medir (Chasteauneuf, 2009).

Encuesta (Preguntas Deb ; | planteamient potenciales de productos
(Ver Anexo 23) g ebe ser congrue:n ’e cqn el planteamiento oo
cerradas) del problema e hip6tesis (Brace, 2013).
Fuente: Elaboracion propia, con datos de Sampieri, 2006 y 2014.
7.5.2. Cualitativa

Cuadro 8.

Técnicas e instrumentos a aplicar en la investigacion cualitativa.
Técnica Instrumento Definicion Aplicacién

Encargada del comité
de Turismo de Ila

Es un dialogo entre el entrevistado y Alcaldia de Tejutla.
. el entrevistador, con el objetivo de o
Entrevista . - - . Duefios yl 0
Guia de recopilar informacién sobre la L

(Ver Anexo . L ; administradores de los

preguntas investigacion, bajo una estructura . o
24y 25) : A atractivos  turisticos

semiestructuradas  particular de preguntas y respuestas S
L A : del Municipio.
(Sampieri, Fernandez y Batista,
2006). Autoridades de las
instituciones que rigen
el turismo en el pais.
Consiste en el registro sistematico,
valido y confiable de
. - . Personas que se

L . comportamientos y  situaciones
Observacion Guia de observables. a través de un coniunto encuentren en los
(Ver Anexo 26) observacion ’ ! diferentes  lugares

de categorias y
subcategorias.(Sampieri 2014
p.252).

turisticos.
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Focus group
(Ver Anexo 27)

Guia de
preguntas

Es considerada como una serie de
entrevistas grupales, las cuales
consisten en reuniones de grupos
pequefios o medianos (de 3 a 10
personas), en las cuales los
participantes conversan a
profundidad en torno a uno o varios
temas en un ambiente relajado e
informal bajo la conduccién de un
especialista en dindmicas grupales.

The SAGE Glossary of the Social and
Behavioral ~ Sciences, 2009; vy
Krueger, 2004).

Duefios 0
administradores  de
los productos
turisticos.

Miembros del
Comité de Turismo
del municipio de
Tejutla.

Fuente: Elaboracidn propia, con datos de Sampieri, 2006 y 2014.

7.6. Disefio de instrumentos de investigacion

Para la recoleccion de informacion fue necesario utilizar diversos instrumentos con el

objetivo de obtener datos relevantes para el estudio y dar respuestas a las hipotesis de

investigacion

8. UNIDADES DE ANALISIS

La seleccién de elementos hacia quienes se orienta la investigacion esta relacionada con

la capacidad de ser medidos u observados, las unidades de andlisis son todos aquellos lugares

del municipio considerados como producto turistico o tengan potencial de serlo. A

continuacion, se detallan cada una de ellas.

8.1. Casco urbano

Esta conformado por la Alcaldia Municipal, ubicada frente al parque central, entre sus

funciones se encuentran brindar informacion sobre los diferentes trdmites que requieren de

su intervencion, ademas ofrece apoyo de guia turistica en la localidad.
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El pargue central, nombrado en honor al Fray Valerio B. Gechelle, es el lugar de encuentro
de turistas y residentes, aqui se llevan a cabo las diferentes actividades culturales y festivas
del municipio. Posee iconos representativos para los habitantes como la Torre del Reloj y la
Ceiba, que guardan historia de acontecimientos relevantes ocurridos en esa localidad.
Ademas, aqui convergen los diferentes medios de transporte que movilizan a las personas
dentro y fuera del municipio, entre estos se puede mencionar el autobds interdepartamental,
transporte colectivo local, pick ups y moto taxis.La iglesia de Santo Tomas Apostol,
construida en el siglo XV1II, ubicada a un costado del parque central, es considerada una de

las mas antiguas del pais y constituye uno de los atractivos principales.

8.2. La Pefiona

La Pefiona de Tejutla, o también conocida como Patada del Diablo, es uno de los lugares
turisticos mas representativos del municipio, es una formacién rocosa de origen natural que
resalta entre los cerros que rodean el pueblo, para acceder a ella es necesario caminar al
menos una hora. Recorrido que permite disfrutar de vistas impresionantes en armonia con la
naturaleza, la riqueza natural y diversidad bioldgica es evidente durante todo el recorrido,
este sitio carece de una ruta establecida, sefializacion adecuada y estructuras que faciliten el
ascenso, En el caso que el turista asi lo desee puede concertar una visita guiada con el
personal de la Alcaldia, esto es recomendable sobre todo para visitantes que desconocen las

vias de acceso y facilmente podrian extraviarse.

8.3. Turicentro El Nacimiento

Ubicado a pocos minutos del casco urbano, su nombre proviene de las vertientes de agua
natural que ahi brotan, esta disefiado para que los turistas puedan disfrutar de un ambiente
familiar, cuenta con servicio de alimentacion, hamacas, musica de marimba y un estanque
con peces. Si el visitante lo desea puede pescar en dicho lugar y preparar sus alimentos. Por
ser un sitio relativamente pequefio, y con la finalidad de generar un ambiente mas agradable,

es posible reservar las instalaciones para eventos especiales o recreacion.
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8.4. Rios Grandes

Entre los atractivos turisticos de origen natural que el municipio posee destacan el rio
Grande de Alvarado y el rio Grande de Cardoza, que debido a sus caracteristicas geograficas

estan a disposicion de las personas para fines recreativos.

8.5. Laguneta de Quita Sol

Sirve como fuente de ingresos a sus habitantes debido a la pesca artesanal, este atractivo
posee la peculiaridad de dividir dos municipios, mediante el lago Suchitlan. Existe, a parte
del menu piscicola, una variedad de lacteos ofrecidos en el centro comercial del canton. La

alcaldia apoya a los pobladores con la entrega periddica de alevines y redes de pesca.

8.6. Moliendas

Muchos derivados de la cafia de azucar son producidos en este lugar, envuelve tradicion
y encuentro con las raices. El trapiche es movido por ganado que esta sujeto mediante una

estructura de madera, la gente asiste para preparar diferentes frutas y verduras en la miel.

8.7. Poza El Salto

Ubicada en Canton Concepcion, significa para residentes y visitantes un lugar de
recreacion y esparcimiento. Se encuentra ocupada, en su mayoria, los fines de semana y dias
de vacacion. El sitio, segun el inventario de recursos elaborado por la Unidad de Desarrollo
Territorial de CORSATUR, posee dos duefios: Domingo Hueso y Roberto Flores. Es posible
observar la diversa fauna y flora que posee el lugar, los senderos que rodean la poza son

ideales para realizar caminatas en un ambiente agradable.
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Ubicado al nororiente de la ciudad de Tejutla, a una distancia de dos kilémetros. Su

distribucion poco uniforme ha permitido que ostente dicho nombre, también es fuente de

mitos y leyendas. Desde el casco urbano existen dos vias de acceso al cerro, la primera es

abordar un pickup que deja a los visitantes a mitad del camino, el resto del recorrido se hace

a pie; La otra via de acceso permite llegar caminando, son calles definidas y hay més

presencia de habitantes.

Los sujetos de andlisis son los turistas que visitan los atractivos del municipio de Tejutla,

los administradores de dichos lugares y la demanda potencial en los cuatro municipios mas

poblados del departamento de Chalatenango, que cumplan con los siguientes perfiles.

Cuadro 9.

Perfil del consumidor.

Variables

Geograéficas: Lugar de procedencia

Turistas provenientes de cualquier parte del pais

Edad Adultos mayores de 18 afios
Género Hombres y Mujeres
Estado civil Indiferente

. Nivel académico Indiferente

Variables — :
. e Ocupacién Estudiante o empleado
sociodemograficas - : -

Nivel de ingreso Indiferente
Clase social Media y alta
Estilo de vida Que le guste viajar y disfrutar de nuevas experiencias.

Personalidad

Seguros e independientes.

Actitud hacia el producto

Debe mostrar interés por conocer sobre cultura,
historia, tradiciones y disfrutar de los atractivos
turisticos del municipio.

Variables segln el
comportamiento de  Frecuencia de consumo

Consumidores regulares y consumidores potenciales.

compra .
P Ocasiones de consumo

Vacacionales y de recreacion.

Sensibilidad respecto al precio

Poca o0 media

Lealtad de compra

Sin preferencias especificas.

Disposicion de comprar el
producto

Dispuestos a viajar y consumir productos turisticos.




Cuadro 10.

o1

Perfil de duefios y/o administradores de lugares turisticos.

Ubicacién del atractivo

Variables Geogréficas turistico

Casco urbano de Tejutla, y su periferia.

Edad

Adultos mayores de 18 afios

. Género
Variables

Hombre o Mujer

sociodemograficas Nivel académico

Bachillerato, estudios técnicos o superiores.

Empleado, encargado o administrador del producto
turistico.

Realizacion de esfuerzos para publicitar los productos
turisticos

Diversidad de paquetes turisticos, y/o descuentos.

Ocupacién
Publicidad
Variables de —
., Promocidn de ventas
promocion

Relaciones publicas

Posee alianzas estratégicas con otras empresas 0
instituciones.

Seguridad

Variables segun el

Presencia de agentes municipales en las cercanias de
los lugares turisticos. indice de mortalidad indice de
desarrollo social del municipio, implementacion de
programas de prevencion de la violencia.

entorno turistico
Accesibilidad

Ubicacién de los lugares turisticos. Distancia entre los
atractivos turisticos.

Vias de acceso

Sefialética hacia lugares turisticos.
Infraestructura vial

9. DETERMINACION DE LA MUESTRA

9.1. Férmula a utilizar

e Universo

La totalidad de los elementos con caracteristicas Utiles para el objeto de analisis seran los

consumidores reales de productos turisticos en el municipio de Tejutla, y potenciales de

Chalatenango, Nueva Concepcion, La Palmay El Paraiso. En ambos casos, las personas seran

mayores de 18 afos.
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e Muestra

La importancia de la muestra radica en definir a quiénes y cuantas personas se aplicaran
los instrumentos de recoleccion de datos. Debido a recursos y tiempo, es dificil investigar
toda la poblacion, resulta necesario establecer un reducido nimero de sujetos para estudiarlos

y posteriormente generar inferencias.

Se determinaron dos muestras de todo el universo, los instrumentos estuvieron dirigidos
a consumidores reales y potenciales de productos turisticos. Para la primera clasificacion se
usara el disefio de muestreo no probabilistico por conveniencia, es decir, los encuestados
seran seleccionados porgue se encuentran en el lugar y momento adecuados; mientras que el
muestreo probabilistico estratificado para la segunda clasificacién, tomando como base los

cuatro municipios de Chalatenango con mayor densidad de poblacion.

e Muestra para consumidores potenciales

Segun cifras del documento “Estimaciones y Proyecciones de Poblacion Municipal 2005-
20257, proporcionado por representantes de la Direccion General de Estadistica y Censos
DIGESTYC, se determinaron los cuatro municipios mas representativos, del departamento

de Chalatenango, en cuanto a niUmero de habitantes se refiere.

Tabla 1.

Municipios mas poblados de Chalatenango.

Municipio Poblacién 2018
Chalatenango 31,663
Nueva Concepcion 31,401
La Palma 14,101
El Paraiso 13,824
Total 90,989

Fuente: Elaboracion propia con datos de DIGESTYC.
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9.2. Justificacion de los valores en la férmula

Poblacion (N) = 90,989, sefiala el total habitantes de los cuatro municipios mas poblados
de Chalatenango en el afio 2018, para el estudio, la poblacion es catalogada como infinita

porque supera las 10,000 unidades (Rojas, 2013).

Nivel de confianza (Z), expresa la certeza que realmente el dato buscado se encuentre
dentro del margen de error, es decir, es el porcentaje del universo que se quiere cubrir en la
investigacion, que para este caso se cubrira el 95%, a partir de este porcentaje las inferencias

hacia toda la poblacién son confiables.

Probabilidad de éxito (P) y probabilidad de fracaso (Q), refiriéndose a la variabilidad,
Rojas Soriano (2013) plantea:

Se otorga a P y Q la maxima variabilidad posible, es decir, p = .5y q = .5. En este caso se
supone que existe una total heterogeneidad, o sea, se tiene una incertidumbre tal que lo mas
gue se puede esperar es que el 50 por ciento de las personas contesten afirmativamente y el
otro 50 por ciento lo hagan en forma negativa (p.301).

Error de estimacion o muestral (e): significa la exactitud de generalizar los resultados

para el universo, es preciso aclarar que (€) no es el complemento del nivel de confianza (Z).

Tabla 2.
Valores a utilizar para la determinacion de la muestra.

Simbolo Significado Valor
N Poblacion 90,989
z Nivel de confianza 95% (coeficiente 1.96) 1.96
P Probabilidad de éxito 50% 0.5
Q Probabilidad de fracaso 50% 0.5
E Error de estimacion muestral 5% 0.05
N Tamarfio de muestra 384

Fuente: elaboracion propia, en base a lineamientos metodoldgicos de la investigacion cientifica
adoptados por la Universidad de El Salvador.
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Determinacion de la muestra para consumidores potenciales.

Z2.P.Q _(1.96)% % 0.50 * 0.50 . 0.9604
e? ne (0.05)2 = 0.0025

n = 385

El tamafio de la poblacion es conocido (90,989 habitantes para 2018) se usa el factor de

correccion, la muestra anterior (385) se conoce como muestra inicial (Rojas, 2013).

ng 385 385
n=————— n=————
n= - 1 385 -1 1.00422
1+ el 1+ (5p,989)
n =383.382017 n ~384
Tabla 3.

Ndamero de encuestas para la demanda potencial por municipio.

Municipio Poblacion  Porcentaje  Numero de encuestas
Chalatenango 31,663 34.80% 134
Nueva Concepcion 31,401 34.51% 133
La Palma 14,101 15.50% 59
El Paraiso 13,824 15.19% 58
Total 90,989 100% 384

Fuente: elaboracion propia con datos del Ministerio de Economia, Direccion General de Estadisticas
y Censos (DIGESTYC) y lineamientos metodoldgicos de la investigacién cientifica adoptados por la
Universidad de EI Salvador.

e Muestra para consumidores reales

La determinacion de la muestra real es no probabilistica por conveniencia, debido a la
falta de registro en numero de turistas por parte de las diferentes entidades involucradas en
potenciar el turismo en Tejutla. Entre estas, la Corporacién Salvadorefia de Turismo, Ricardo

Martinez, Gerente de Mercadeo, manifesto que la institucion carece de registros estadisticos
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sobre el nimero de turistas de cada municipio, debido al elevado costo que esto implicaria,
por su parte Nora Rodriguez, Especialista en Desarrollo Territorial, revelé que s6lo cuentan
con la cifra de 180 personas que visitaron el sitio en estudio a traves del transporte
proporcionado por la institucion; Juan Mejia, Técnico del Centro de Amigos al Turista (CAT)
ubicado en La Palma, confirmd que Unicamente maneja datos de la Ruta Fresca, pero Tejutla
no forma parte de ella; por su parte, Xiomara Esmeralda Hernandez, encarga de turismo de
la Alcaldia Municipal, declar6 que existe ausencia de registro sobre la afluencia de personas
que visitan el lugar; Tejutla’s tours, empresa ubicada en el campo de estudio, manifesto al
equipo investigador que no posee registro de sus clientes; y actualmente las unidades de

andlisis reciben visitantes sin control de entrada, como tickets, facturas u otros comprobantes.

Por lo antes mencionado, resulta muy dificil obtener datos estadisticos fiables que sirvan
para la determinacion de la muestra de demanda real, lo que se refleja en la necesidad de
realizar un censo tomando como base los 180 turistas que visitaron el municipio durante el
afio 2017, proporcionado por la Unidad de Desarrollo Territorial de CORSATUR.

10. OPERATIVIDAD DE LA INFORMACION

Se obtuvo informacion por medio de fuentes secundarias como material proveniente de la
Alcaldia Municipal de Tejutla, revistas, e informacion oficial de las instituciones
involucradas directamente en el desarrollo turistico, tal es el caso del Ministerio de Turismo
y la Corporacion Salvadorefia de Turismo, ademas de las Direccidon General de Estadisticas

y Censos.

Se visito el campo de estudio para conocer la problematica y entrar en contexto con el
tema a investigar, para ello se presenté una carta firmada y sellada por la Unidad de
Proyeccién Social y el director de la Escuela de Mercadeo Internacional a la Alcaldia de
Tejutla, con el objetivo de obtener apoyo de la municipalidad, y se realizd una entrevista
exploratoria con la encargada del Comité de Desarrollo Turistico, para conocer mas a fondo

la situacion turistica del lugar. Se indagd sobre los diferentes sitios turisticos o que tienen
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potencial de serlo, con el objetivo de identificar las caracteristicas de los lugares mas

representativos.

10.1. Utilizacion de los Instrumentos de investigacion

e Cuestionario

Las visitas a esos lugares, con la finalidad de obtener datos sobre los gustos y preferencias
de los consumidores, se realizd del 1 de agosto al 1 de octubre de 2018, porque dentro de este
rango se encuentra un periodo vacacional con gran movilizacion de turistas en el pais y se
encontraron personas disfrutando de los atractivos turisticos del municipio, tomando en
cuenta la opinién de lugarefios sobre la poca afluencia de personas que visitan los sitios
turisticos y la falta de registro de los turistas que visitan Tejutla, se planted la posibilidad de

obtener informacion de los turistas reales de otras formas.

Se encuestd a personas que se encontraban en parques centrales de los municipios de
Chalatenango, Nueva Concepcion, El Paraiso, La Palmay Tejutla, que hayan visitado alguno

de los sitios turisticos de Tejutla.

La recoleccion de datos de los turistas potenciales se realizé en los municipios mas
poblados del departamento de Chalatenango, debido a la distancia existente entre cada uno
de ellos, se visitd un municipio cada dia, sabado 4 de agosto se recolectd informacion en La
Palma; domingo 5, Nueva Concepcion; lunes 6, El Paraiso; sabado 12 y domingo 13 se

encuesto a las personas del municipio de Chalatenango.

e Entrevistas

Se entrevistd a personas interesadas en el desarrollo turistico del municipio, y que tienen

participacion directa en el rubro.
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Cuadro 11.

Némina de entrevistados.

N° Nombre Cargo

1 Miguel Tejada Alcalde de Tejutla

2 Xiomara Hernandez Encargada de Turismo del Municipio

3 Douglas Callejas Propietario de Turicentro EI Nacimiento
4 Javier Benitez Guia turistico

5  Francisco Alvarado Representante Legal ACOPAC de R.L
6  Héctor Ibarra Habitante del municipio

7 Inés Pinto Exdirectora casa de la cultura

8  Yanira Morena Ldpez Directora casa de la cultura

Fuente: Elaboracion propia.

e Guia de observacion

La guia de observacion incluye los diferentes aspectos a evaluar en cada uno de los sitios
turisticos, fue llenada de acuerdo a los criterios contenidos en ella, asignando una calificacion
entre 0 y 10 puntos. De acuerdo al puntaje obtenido se identifican los aspectos a mejorar de

cada unidad de analisis.

e Focus group

Con esta técnica se obtuvieron datos por medio de la percepcion, opiniones y actitudes de
los participantes, quienes abordaron la problematica desde diferentes perspectivas y cuya

diversidad de puntos de vista, permitio a los investigadores profundizar en el tema en estudio.

e Objetivo de la investigacion

Identificar los factores que inciden en la poca afluencia de turistas al municipio de Tejutla

en el departamento de Chalatenango.
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e Seleccidn de audiencia que participara en la entrevista grupal

Las personas participantes fueron los representantes de empresas turisticas, duefios o
administradores de los diferentes sitios turisticos, comerciantes, delegado de la
alcaldia municipal de Tejutla y personas interesadas en promover la actividad turistica

local.

e NuUmero de personas participantes

Con la finalidad de conocer los puntos de vista de los diferentes sectores afectados por la
problematica, el nUmero de participantes fue de 8 personas, entre las que se incluyeron

representantes del sector publico y sector privado.

e Seleccion del moderador y observador

El moderador de la actividad fue el encargado de dirigir las preguntas y evit6é en todo
momento emitir comentarios de indole personal. Para no interferir en las respuestas u
opiniones emitidas por los entrevistados, ademas gener6 un ambiente de confianza, que

permitid la participacion de todos los involucrados.

El observador tuvo como responsabilidad tomar nota de las respuestas proporcionadas por
los entrevistados y se ubicd en un lugar donde no interfirid la sesién de preguntas y

respuestas.

Tanto el moderador como el observador prestaron especial atencion al lenguaje corporal
de los entrevistados y se abstuvieron de realizar gesticulaciones que interfirieran con las

respuestas de los participantes.
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e Seleccion del lugar

El lugar donde se llevé a cabo la actividad fue la sala de reuniones de la Alcaldia
Municipal, porque se encuentra ubicada en un lugar accesible y posee caracteristicas de

infraestructura que facilitan la concentracion de los participantes.

e Contextualizacién del tema a tratar

El moderador hizo una breve introduccion sobre la forma para llevar a cabo la actividad,
presentando como tema “Situacion actual del sector turistico del municipio de Tejutla,
principales retos y opciones de desarrollo integrales”, posteriormente explicod los objetivos

que se persiguen y el tiempo que tendré cada participante.

e Registro de la informacion obtenida

Los datos generados durante la entrevista grupal fueron documentados de forma escrita, por
medio de audio y video, con la finalidad captar la mayoria de detalles verbales y no verbales

de los participantes.

10.2. Procesamiento de los datos

La informacién cualitativa y cuantitativa fue recolectada a través de los diferentes
instrumentos disefiados para tal fin, fue revisada y ordenada para su tabulacién, interpretacion
y analisis. El procesamiento de la informacion se llevo a cabo por medio de los siguientes
métodos:
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e Tabulacion de datos

Se disefiaron cédulas para concentrar los datos que se obtengan durante la investigacion,
ademas para su creacion se tomé en cuenta todos los elementos que identifiquen el estudio
realizado. Para facilitar la tabulacién, cada pregunta y sus respectivas opciones de respuestas
fueron codificadas, esto consistio en clasificar los datos de acuerdo a cada una de las variables

de interés para el problema en estudio.

Posteriormente se transfirieron los datos recolectados por medio de los diferentes
instrumentos a la cédula, verificando que se cuente con todos los instrumentos de recoleccion
y estén correctamente codificados, el vaciado de datos se realiz6 en orden, con claridad y

limpieza.

e Medicion de datos

Con el fin de llegar a una interpretacion objetiva sobre la informacién obtenida, fue
necesario utilizar escalas de medicién en los instrumentos de recoleccion de datos como la
guia de observacion, mediante la asignacion de nota por los investigadores a cada recurso
estudiado; encuesta potencial y real, permitiendo identificar aspectos relevantes para las

personas al momento de visitar un sitio turistico.

Para el procesamiento adecuado de datos obtenidos se utilizaron las siguientes escalas de

medicion:
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e Escala de medicion nominal

Cuando el dato de una variable es una etiqueta 0 un nombre que identifica un atributo de
un elemento, se considera que la escala de medicion es una escala nominal. (David R.

Anderson, Thomas A. Williams y Dennis J. Sweeney, 2008)

e Escala de medicién ordinal

Una escala de medicion para una variable es ordinal si los datos muestran las propiedades
de los datos nominales y ademas tiene sentido el orden o jerarquia de los datos. (Anderson et
al.)

e Procedimiento de medicion

El conteo de los datos se realiz6 tomando como base los requerimientos de la
investigacion, con ayuda de la tabulacion se determind el nimero de casos ocurridos en
relacién a cada una de las categorias previamente establecidas, se obtuvo la frecuencia
absoluta y relativa y se verifico que el total coincida con el nUmero de instrumentos utilizados

para el estudio.

e Sintesis de datos

La sintesis de los datos se hizo a través de tablas de frecuencias y graficos circulares. Las

tablas de frecuencias formadas por un cuadro con caracteristicas numéricas que agrupo la

incidencia de uno o varios eventos especificos, ocurridos durante la investigacion.

La gréafica circular simboliza la incidencia de un evento por medio de la sectorizacion de

un circulo que muestra el fendmeno total.



CAPITULO I1l: PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION Y DISENO DE

PLAN PROMOCIONAL DE PRODUCTOS TURISTICOS.

11. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

11.1. Cuantitativa

11.1.1. Encuesta demanda real

a. Datos de clasificacion

Género
, Frecuencia | Frecuencia
Geénero
absoluta | porcentual
Femenino 93 52 %
Masculino 87 48 %
TOTAL 180 100 %
Edad
Rango de edad Frecuencia Frecuencia
absoluta porcentual
De 18 a 30 afios 104 58 %
De 31 a 43 afios 43 24 %
De 44 a 55 afios 21 12 %
De 56 a 79 afios 12 7%
TOTAL 180 100 %
Ocupacion
., Frecuencia | Frecuencia
Ocupacion
absoluta | porcentual
Estudiante 62 34 %
Empleado 70 39 %
Estudiante/Empleado 14 8 %
Empresario/ Negocio propio 34 19 %
TOTAL 180 100 %




b. Tabulacion, grafico y analisis

Pregunta 1: ;Quiénes le acompafian en este viaje?

63

Objetivo: Determinar quiénes acompafian a las personas durante su visita a los sitios

turisticos del municipio para adecuar espacios que garanticen una experiencia memorable a

los turistas.
Acompaiante Masculino Femenino Fa Fr Edad
B C D A B C D
Nadie 9 4 1 2 8 5 1 5 35 19 % A. De 18 a 30 afios
Familia 27 11 4 0 19 13 7 2 83 46% B. De 31 a 43 afios
Pareja 2 1 1 0 1 2 0 1 8 4% C. De 44 a 55 afios
Amigos 20 5 5 0 17 2 2 2 53 29% D. De 56 a 79 afios
Otros 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1%
TOTAL 59 21 11 2 45 22 10 10 180 100 %
29% M Nadie
Familia
Pareja
4%
Amigos
46% B Otros

Interpretacion: Del total de personas encuestadas el 46% son acompafiados por sus

familiares, mientras que el 29% sale con sus amigos, el 20% prefieren hacerlo solos, un 4%

afirma ir de viaje con su pareja y el 1% con otras personas.

Anélisis: Los encuestados en su mayoria prefieren salir acompafiados de sus familiares y

esperan encontrar lugares adecuados para el disfrute de todos los miembros del ndcleo

familiar, en segundo lugar, se ubican quienes prefieren ser acompafiados de sus amigos,

predominantemente jovenes de género masculino, en edad entre 18 a 30 afios, quienes les

gusta experimentar cosas nuevas para su recreacion, actividades relacionadas con deportes

extremos, festividades y gastronomia, ademas, son receptivos al uso de dispositivos

tecnoldgicos y de la internet, es destacable que muchas de las personas prefieren disfrutar de

su espacio personal y salen sin ninguna compafiia.



Pregunta 2: ;Cual es la razon de su visita a este sitio?

Objetivo: Identificar que motiva a las personas a visitar ese sitio turistico.

Razon A I\gas(c:ulllr;o E A F; mgnlrs E Fa Fr Acompafiante
Recreacién 031 218 011253 9 0 9 5% A. Nadie
Estudios 4 0 111112080 28 16% B. Familia
Negocios 1010 1 0 0 510 1 4 0 41 23% C. Pareja
Otros 21 0102 4020 12 7% D. Amigos
TOTAL 16 42 4 30 1 19 41 4 23 0 180 100% E. Otros

B Recreacién

M Estudios

Negocios

Otros
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Interpretacion: Del total de encuestados un 55% visita los sitios turisticos motivados por la

recreacion, un 23% llega al lugar por negocios, mientras que el 16% lo hace por estudios y

solo 7% tiene otras motivaciones.

Analisis: Generalmente cuando las personas deciden visitar un sitio turistico lo hacen

acompafados de sus familiares con el fin de tener un momento de recreacién y convivencia,

el género masculino cuando no sale con sus familiares lo hace con sus amigos, mientras que

las mujeres viajan sin compafiia. Cuando la visita es con fines acadéemicos, los encuestados

prefieren salir con sus amigos, pero cuando es por cuestiones de negocios, tienden a viajar

solos 0 acompafados de familiares, La mayoria de negocios son de caracter familiar, y llegan

al municipio para abastecerse, vender, o cerrar un trato.
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Pregunta: 3 ;Con qué frecuencia visita los atractivos turisticos de este Municipio?

Objetivo: Estimar la frecuencia con qué las personas visitan los atractivos del municipio de

Tejutla.
. Masculino Femenino .,
Frecuencia A B C D A B C D Fa Fr Ocupacion
1 vez al afio 16 8 1 1 3 9 2 4 4 24% A. Estudiante
2 veces al afio 2 4 0 1 3 2 1 3 16 9% B. Empleado
3omasvecesalafio 24 23 5 8 14 24 5 17 120 67% C. Estu/Empleado
TOTAL 42 3 6 10 20 35 8 24 180 100% D. Empleado/Neg. propio

24%

1 vez al afio

9% 2 veces al afio
67% i .
3 0 mas veces al afio

Interpretacion: Del total de encuestados un 67% ha visitado los atractivos turisticos del
municipio de Tejutla més de 3 veces el afio, mientras que 24% lo frecuenta mas de una vez

al ano, solo el 9% lo ha hecho dos veces al afio.

Analisis: la mayor parte de los encuestados visita el municipio de Tejutla 3 0 mas veces en
el afio, con mayor afluencia al casco urbano de la ciudad, lugar de convergencia del transporte
colectivo que conecta Tejutla con otros municipios, la iglesia colonial atrae muchos turistas,
éstos en su mayoria son de género masculino que se dedican a estudiar. El sitio es frecuentado
predominantemente por el género femenino, empleadas o duefias de un negocio, superando
al género masculino. En segunda posicion, se encuentran quienes se trasladan al lugar al
menos una vez al afio, de estos, la mayoria son estudiantes de género masculino, pero es
predominante el género femenino cuando de atender un negocio propio se trata. Las personas

gue acuden al menos 2 veces al afio son minoria en comparacion a los demas rangos.



Pregunta 4: ;En qué época del afio suele visitar los sitios turisticos del pais?
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Objetivo: Identificar la época del afio preferida por los turistas al viajar para crear estrategias

de fidelizacion.

. Masculino Femenino

Epoca A B C D A B C D Fa Fr Edad
Periodos vacaionales 24 4 2 0 23 9 3 3 68 38 % A. De 18 a 30 afios
Fines de semana 17 10 6 0 18 10 5 3 69 38 % B. De 31 a 43 afios
Dias de asueto 5 3 1 0 1 3 0 2 15 8% C. De 44 a 55 afios
Dias de semana 13 4 2 2 3 0] 2 2 28 16 % D. De 56 a 79 afos
TOTAL 50 21 11 2 45 22 10 10 180 100%

8%

M Periodos vacacionales

Fines de semana
Dias de asueto

Dias de semana

Interpretacion: el 38% de las personas prefiere los periodos vacacionales para visitar 10s

sitios turisticos que posee el pais, otro 38% lo hace en los fines de semana, 16% se orienta a

los fines de semana y un 8% lo hace en dias de asueto.

Analisis: Del total de encuestados, se logré determinar que existe paridad entre quienes

prefieren visitar los sitios turisticos del pais en los fines de semana y en periodos

vacacionales, como son semana santa, vacaciones agostinas y festividades de fin de afio, el

género femenino en edad mayor a 56 afios prefieren dicha épocas para viajar, en comparacion

con las personas de género masculino de la misma edad indica que deberia existir promocién

constante de los atractivos turisticos, En cuanto a los jovenes entre 18 y 30 afios se observa

igualdad entre ambos géneros. Mientras que los turistas de género masculino entre 18 y 30

eligen viajar mas en dias de semana. Lo dias de asueto son los menos utilizados para hacer

turismo, la gente prefiere quedarse en casa y descansar en compariia de familia cercana
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Pregunta 5: A continuacion, se le presenta una lista de lugares turisticos del Municipio

¢ Cuales de ellos ha visitado?

Objetivo: Detectar las unidades de andlisis visitadas por los turistas para jerarquizar su

posicionamiento.

Masculino Femenino

Lugares visitados ABCDATBLCD Fa Fr Edad
Casco Urbano 43 18 8 2 29 20 9 9 138 29% A.De 18 a 30 afios
La pefiona 21 4 1 1 19 5 4 5 60 12% B.De 31 a 43 afios
Turicentro EI Nacimiento 13 7 5 0 9 6 3 4 47 10% C. De 44 a 55 afios
Rio Grande 33 7 7 2 2611 4 7 97 20% D.De 56a 79 afios
Laguneta de Quitasol 2 31 0 4 5 1 1 17 4%
Moliendas 14 6 2 1 14 11 3 4 55 11%
Poza el Salto 15 3 1 1 12 6 1 3 42 9%
Cerro Torcido 4 1 2 0 9 5 2 3 26 5%
TOTAL 145 49 27 7 122 69 27 36 482 100%

M Casco Urbano
La pefiona
Turicentro El Nacimiento
Rio Grande

M Laguneta de Quitasol

M Moliendas

M Poza el Salto

H Cerro Torcido

Interpretacion: Del total de personas que han visitado el municipio de Tejutla, el 29% frecuenta
el Casco Urbano, el 20% Rio Grande, mientras que 12% manifiesta haber caminado hacia La
Pefiona, 10% ha disfrutado del turicentro EI Nacimiento, un 11% las moliendas, 9% acostumbra

ir a la Poza El Salto, 5% viajado al Cerro Torcido y 4% prefiere la laguneta de Quitasol.

Andlisis: Los datos reflejan que el lugar mas visitado por los encuestados es el casco urbano del
municipio, debido a su ubicacién céntrica es donde converge el transporte colectivo hacia otros
lugares, si bien, es mas frecuentado por jévenes de 18 a 30 afios, en comparacion con los demas
sitios es el preferido por personas de mas de 30 afios. Rio Grande registra afluencia de turistas
que gustan de disfrutar de la naturaleza, La Pefiona, uno de los atractivos mas representativos
para jovenes entre 18 y 30 afios, en su mayoria de género femenino. turicentro El Nacimiento,
debido a su cercania con el Casco Urbano, recibe a jovenes de 18 a 30 de género masculino, sin

embargo, el género femenino es predominante en edad de 31 afios a mas.
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Pregunta 6: De los lugares visitados ¢ Cual sitio fue el que mas le gust6? ¢Por qué?

Objetivo: Identificar cuél es el sitio preferido por los turistas y motivo de su eleccion para

orientar los esfuerzos promocionales.

Preferencia de sitios Accesibilidad Comercio Cultura EXE’/?\::ZZCH Naturaleza Seguridad N/R Fa Fr
Casco Urbano 10 5 11 2 6 9 0 43 24%
La Pefiona 1 0 1 12 13 2 0 29 16%
Turicentro EIl Nacimiento 4 0 0 1 16 0 0 21 12%
Rios Grandes 3 0 0 15 30 4 1 53 29%
Laguneta de Quitasol 0 0 0 0 2 0 0 2 1%
Moliendas 2 0 0 7 0 2 0 11 6%
Poza el Salto 2 0 0 3 8 1 0 14 8%
Cerro Torcido 0 0 0 0 2 0 1 3 2%
N/R 0 0 0 0 0 0 4 4 2%
TOTAL 22 5 12 40 77 18 6 180 100 %

B Casco Urbano
La Pefiona
Turicentro El Nacimiento
Rios Grandes

B Laguneta de Quitasol

H Moliendas

Poza el Salto

H Cerro Torcido

Interpretacion: El atractivo turistico que mas gusta a los turistas es Rios Grandes, reflejando
el 29% de las preferencias, sequido del casco urbano del municipio con 24%, mientras que
La Pefiona obtuvo el 16% de las opiniones favorables, el 12 % de las personas resalta al
turicentro El Nacimiento entre las demas opciones, a un 8% le gusta la poza El Salto, 2%

Cerro Torcido y s6lo al 1% le parece llamativa Laguneta Quitasol.

Analisis: Los datos reflejan que, del total de sitios visitados por los encuestados, el que mas
gusto fue Rio Grande por su naturaleza y basta vegetacion, seguido del Casco Urbano que
por su cultura, accesibilidad y seguridad agrada a quienes lo frecuentan, en tercer lugar, se
encuentra La Pefiona, sitio destacado por la experiencia de caminatas y la naturaleza, del
turicentro EI Nacimiento, destaca su naturaleza y su accesibilidad. Los lugares menos

gustados son Laguneta de Quitasol y el Cerro Torcido.
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Pregunta 7: ;Qué cualidades puede resaltar de este sitio turistico? Puede marcar mas de

una opcion.

Objetivo: Determinar las cualidades mas representativas de los sitios turisticos para

promocionarlos de forma adecuada.

. Masculino Femenino L. .
Cualidad ABCDEFGCHABCDTETFGH Fa Fr Sitios visitados
Instalaciones 26 0 0O 2 0 00O 0240 0 4 0 1 0 0 57 26% A.Cascourbano
Riqueza natural 35 4 7 12 0 2 4 03112 3 9 0 1 0 0 120 54% B. LaPefiona
Servicio al cliente 3 00 4 0O0O0O0O11 102 110 1 14 6% C. Turicentro El Nacimientc
Actividades programadas 4 4 1 1 2 2 0 0 5 3 2 4 1 0 1 0 30 14% D.RiosGrandes
TOTAL 68 8 8 19 2 4 4 0 61 16 5 19 2 3 1 1 221 100% E. Laguneta de Quitasol
F. Moliendas
G. Poza el Salto
H. Cerro Torcido
14% Instalaciones
2
6% 25
Riqueza natural
Servicio al cliente
54% Actividades programadas

Interpretacion: la cualidad mas representativa de los sitios, son la riqueza natural con el
54% del total, seguido de las instalaciones con un 26%, en tercer lugar, se ubican las

actividades programadas con el 14% y un solo el 6% contesto servicio al cliente.

Analisis: Tejutla cuenta con diversidad de recursos turisticos, que Ilaman la atencion
principalmente de personas de 18 a 30 afios, es el caso de La Pefiona y Rios Grandes, existe
un recurso hidrico muy abundante en la mayor parte del territorio y no esta siendo totalmente
aprovechado. Las instalaciones del Casco Urbano reciben mantenimiento constante, laiglesia
estd en buenas condiciones sin perder su estilo colonial, pero las otras unidades de analisis
no han sido convertidas en producto turistico, a excepcién de turicentro El Nacimiento. Las
actividades artisticas y culturales son tradicion y las autoridades municipales junto con
grupos religiosos se encargan de organizarlas cada afo. El servicio al cliente es la opcion
menos representativa porque falta desarrollar el sector turistico en cuanto a infraestructura,

publicidad y promocion.
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Pregunta 8: ;Qué tipo de transporte utilizo para llegar a este sitio turistico?

Objetivo: Determinar el tipo de transporte més utilizado por las personas para movilizarse

a los diferentes sitios turisticos para proponer mejoras a las vias de acceso.

. Masculino Femenino
Tipo de transporte A B C D A B C D Fa Fr Edad
Transporte colectivo 39 11 7 2 19 8 5 4 95 53 % A.De 18 a 30 afios
Transporte de excursion 9 3 3 0 6 0 0 0 21 12% B.De 31 a 43 afios
Vehiculo propio 11 7 1 0 20 14 5 6 64 36 % C. De 44 a 55 afios
Otros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 % D. De 56 a 79 afos
TOTAL 59 21 11 2 45 22 10 10 180 100 %

B Transporte colectivo

35% .,
M Transporte de excursion
Vehiculo propio
12% Otros

Interpretacion: El 53% de los encuestados utilizan el transporte colectivo para llegar a los
sitios turisticos del municipio, mientras que el 35% manifestd movilizarse en vehiculo

propio, el 12% afirmé haber visitado los lugares haciendo uso de transporte de excursion.

Anélisis: Del total de encuestados se logro determinar que el transporte colectivo es el mas
utilizado para movilizarse a los sitios turisticos del municipio, la mayor parte de las personas
que viajan de esta manera son de género masculino, en edad de 18 a 30 afios, ademas, existe
un namero considerable de turistas que se trasladan mediante vehiculo propio, de éstos, la
mayoria son de género femenino quienes superan al masculino en todos los rangos de edad.
Un grupo reducido utiliza trasporte de excursion, es decir llegan en conjunto, predominando
el género masculino ante el femenino. Ademas, se debe tener presente que la mayor afluencia
de visitantes se concentra en el Casco Urbano de la ciudad y que existen atractivos que, por
sus caracteristicas geogréaficas, no es posible el acceso en vehiculo, sin embargo, una correcta

sefializacion y buen estado de las vias de acceso son importantes para los conductores.



71

Pregunta 9: ¢ Esta entre sus planes visitar otro sitio turistico de este municipio?

Objetivo: Corroborar la disposicion de los turistas a visitar otros sitios del municipio para

desarrollar circuitos locales

Estudiante Empleado Est./Empleado Emp./Neg propio

Alte rnativas B CDA B CDAGBCDA AGBLCOD Fa Fr Edad
Si 39 5 0 0 20 14 4 2 8 0 0 0 6 5 7 8 118 66% A.De 18a 30 afios
No 8 0 0 0 8 13 7 2 5 1 0 0O 0O 5 3 0 62 34% B.De 31a43 aiios
TOTAL 5% 0 0 0 28 27 11 4 13 1 0 0 6 10 10 8 180 100% C.De44a55 afios

D.De 56a 79 afios

mSi

m No

Interpretacion: El 66% delos encuestados respondieron que si esta entre sus planes visitar
otros sitios turisticos del municipio, mientras el 34% manifestd no estar en disposicion de

hacerlo.

Anélisis: Del total de personas dispuestas a visitar otros atractivos del municipio, la mayoria
son estudiantes entre 18 y 30 afios, siendo el conjunto de empleados en los diferentes rangos
de edad quienes superan a los demas grupos de ocupacionales en intencion de viajar a otros
sitios de la localidad, mientras que, del total de encuestados, que respondieron de forma
negativa, la mayoria son empleados entre los 31 y 43 afios de edad, el grupo de estudiantes
gue no pretenden conocer ningln otro sitio rondan las edades entre 18 y 30 afios. Es
importante mencionar la disposicion de los encuestados de frecuentar otros atractivos es
superior, presentandose la posibilidad de retener esos clientes y crear motivos para cambiar
la percepcion de aquellos encuestados que no encontraron grato su viaje.
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Pregunta 10: ;Cudl es el nombre del lugar que desea visitar?

Objetivo: Definir el lugar que llama la atencion de los turistas en proximas visitas para ser

incluidos en circuitos.

Sitios potenciales de Masculino Femenino
o A B CDAB C D & Fr et

Casco Urbano 2 0 0 0 1 0 0 1 4 3% A. De 18 a 30 afios
Cerro Torcido 4 0 O 0 4 0 1 0 9 8% B. De 31 a 43 afos
La Pefiona 16 4 3 1 10 6 0 1 41 34 % C. De 44 a 55 afios
Laguneta de Quitasol 3 1.0 O 4 1 1 2 12 10% D. De 56 a 79 afios
Moliendas 2 1 0 0o 2 1 0 O 6 5%

Poza el Salto 4 0 1 0 4 1 1 1 12 10%

Rios grandes 6 1 2 0 3 3 0 2 17 14%

Turicentro El Nacimiento 2 3 1 0 6 2 1 2 17 14%

N/R 1 0 0 O O O 0 o0 1 1%

TOTAL 40 10 7 1 34 14 4 9 119 100%

M Casco Urbano
Cerro Torcido
La Pefiona
Laguneta de Quitasol
® Moliendas
M Poza el Salto
H Rios grandes
H Turicentro El Nacimiento
HN/R

Interpretacion: Del total de personas que planean visitar otros lugares del municipio, al 35% les
gustaria conocer La Pefiona, seguido de Rios Grandes y turicentro EI Nacimiento, ambos sitios
con el 14% de las preferencias, un 10% de los encuestados tiene la motivacion de ir a la Poza el
Salto y otro 10% a la Laguneta Quitasol, mientras que 8% visitaria Cerro Torcido y 5% desea

presenciar el proceso productivo de las moliendas y solo 3% el Casco Urbano.

Andlisis: A la mayoria de los encuestados, en proximas visitas al municipio, les gustaria realizar
una caminata hacia La Pefiona, éstos son predominantemente de género masculino, con edades
de 18 a 30 afios. Existe una paridad en términos porcentuales en relacion a las personas que
prefieren ir a Rios Grades y turicentro EI Nacimiento. Mientras que los turistas dispuestos a
visitar Rios Grandes son de género masculino, quienes desean disfrutar en turicentro El
Nacimiento son de género femenino, influidos por la riqueza natural de esos lugares. Es necesario
destacar la poca intencion de las personas de visitar el Casco Urbano, debido a que la mayoria de

los encuestados se encontraban en ese sitio y desean conocer lugares nuevos.
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Pregunta 11: ;Qué facilidades esperaria usted encontrar en los lugares turisticos que

visita? Puede marcar mas de una opcion.

Objetivo: Identificar que facilidades esperan encontrar los turistas en los sitios que visitan

para mejorar los productos turisticos.

Facilidades esperadas A MSSCU@O DA FeBmenlcr;o D Fa Fr Ocupacion
Accesibilidad al lugar 21 21 3 5 12 26 4 15 107 24% A. Estudiante
Guias turisticos 15 17 3 5 7 10 3 12 72 16% B. Empleado
Acceso a servicios 6 6 3 7 4 1 7 6 40 9% C. Est/Empleado
Cafeteria/Ventade suvenir 11 14 3 7 9 15 7 12 78 17% D. Emp/Neg propio
Informacion del lugar 2 10 2 5 7 6 2 6 5 1%

Seguridad 18 20 4 7 9 23 3 16 100 2%
TOTAL 83 83 18 36 48 81 26 67 447 100%

B Accesibilidad al lugar
Guias turisticos
Acceso a servicios
Cafeteria/Venta de suvenir

H Informacion del lugar

M Seguridad

Interpretacion: El 24% de los encuestados espera que los sitios turisticos sean de facil
acceso, un 22 % da prioridad a la seguridad, 18% prefiere que haya cafeteria y venta de
suvenires, seguido del 16% que contrataria servicios de guias turisticos, mientras que el 11%

quisiera tener acceso a informacion del lugar y s6lo 9% espera acceso a servicios basicos.

Analisis: Una de las facilidades méas importantes que las personas esperan encontrar es la
accesibilidad a los diferentes sitios turisticos, en su mayoria son empleadas y empresarias de
género femenino. La seguridad es un factor determinante en la decision de que sitio visitar,
esta condicion es mas apreciada por joévenes estudiantes de género masculino, también por
los que son empleados, mientras que el género femenino que aprecia la seguridad son en su
mayoria empleadas 0 poseen negocio propio, las cafeterias y venta se suvenir son preferidas
por empleados, posiblemente por su poder adquisitivo. Se determino que el acceso a servicios

basicos al igual que la informacion del lugar es poco relevante.
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Pregunta 12: ;Recomendaria a otras personas visitar este sitio turistico? ¢Por qué razén?

Objetivo: Comprobar la disposicion de los turistas a recomendar los sitios a otras personas.

Recomendacion —Alt’e rativa Fa Fr
Si No

Accesibilidad 10 0 10 6 %
Comercio 7 0 7 4%
Cultura 20 0 20 11%
Experiencias 20 0 20 11%
Instalaciones inadecuadas 0 3 3 2%
Naturaleza 75 0 75 42%
Inseguridad 0 2 2 1%
Poca actividad ecénomica 0 1 1 1%
Seguridad 28 0 28 16%
N/R 14 0 14 8%
TOTAL 174 6 180 100 %

M Accesibilidad
m Comercio
Cultura
Experiencias
M Instalaciones inadecuadas
M Naturaleza

N Inseguridad

M Poca actividad economica

Interpretacion: El 42% de los encuestados recomendarian el sitio turistico que han visitado
por estar rodeado de la naturaleza, un 15% lo haria por la seguridad observada en el lugar, el
11% consideran relevantes tanto las experiencias vividas como la cultura. Para un 10% de

los turistas la accesibilidad del lugar es determinante y para un 7% el comercio del mismo.

Anélisis: Al momento que las personas recomiendan un sitio turistico toman en cuenta el
ambiente del lugar, que éste sea seguro, que permita conocer mas la cultura local y vivir
experiencias Unicas. Las personas que no recomendarian el lugar consideran que poseen
malas instalaciones, no hay comercio y no existe seguridad.
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Pregunta 13: ;Cdémo evalla la atencién recibida por parte del personal del sitio turistico?

Objetivo: Verificar como evaltan los turistas la atencion recibida en los diferentes sitios

para mejor el servicio al cliente.

Masculino Femenino

Atencidn al cliente A B C D A B C D Fa Fr Edad
No hay atencién 14 6 1 0 8 6 4 5 4 24 % A. De 18 a 30 afos
La atenci6n pésima 2 0 0 0 1 0 0 O 3 2% B. De 31 a 43 afos
La atencién es regular 0 0 0 0o 7 4 1 0 22 12 % C.De 44 a 55 afios
La atencion es buena 8 6 2 2 15 9 3 2 57 32 % D. De 56 a 79 afios
Laatencibnesmuybuenra 9 3 5 0 9 0 0 2 28 16 %
La atencion es excelente 6 6 3 0 5 3 2 1 26 14 %
TOTAL 50 21 11 2 45 22 10 10 180 100%

B No hay atencién
M La atencidn pésima
La atencidn es regular
La atencidén es buena
H La atencién es muy buena

M La atencidn es excelente

Interpretacion: El 32% de las personas encuestadas afirman que la atencion del lugar
visitado es buena, 16% manifiestan que es muy buena, un 14% la considera de excelente
calidad. No todas las opiniones son favorables, un 12% dice que recibieron una atencion
regular, el 2% la califican como pésima, mientras que el 24% no recibié ningun tipo de

atencion.

Analisis: La mayoria de encuestados que visitaron sitios donde si habia atencion coinciden
que generalmente varia de buena a excelente, éstos son jovenes de 18 a 30 afios, de ambos
géneros, se considera como un aspecto positivo. De las personas que dicen no haber recibido
ningun tipo de atencion, es debido a la falta de infraestructura adecuada y personal asignado

en los sitios turisticos para atender a los visitantes.
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Pregunta 14: ;Recibi6 algun tipo de trato especial en el sitio turistico?

Objetivo: Corroborar si existe trato especial cuando se visitan los sitios para identificar

aspectos a mejorar.

. Masculino Femenino
Alternativa A~ B C D A B C D Fa Fr Edad
Si 2 5 5 0 19 4 1 2 58 32 % A. De 18 a 30 afios
No 37 16 6 2 26 18 9 8 122 68 % B. De 31 a 43 afios
TOTAL 50 21 11 2 45 22 10 10 180 100% C. De 44 a 55 afios

D. De 56 a 79 afos

mSi

m No

Interpretacion: Del total de encuestados 68% manifiesta no haber recibido ningun tipo de

trato especial cuando visitd los sitios turisticos, mientras que sélo 32% afirma lo contrario.

Analisis: La mayoria de personas que fueron encuestadas no han recibido ningln tipo de
trato preferencial durante su visita a los diferentes sitios turisticos o con potencial de serlo,
éstos son predominantemente de género masculino en edad de 18 a 30 afios, pero, es superado
por el género femenino en los rangos de edad de 31 a 79 afios. Quienes afirman haber
recibido algun tipo de trato especial son jovenes entre 18 y 30 afios, que visitaron turicentro
El Nacimiento o se avocaron a la alcaldia para solicitar informacion turistica y que
percibieron un valor adicional, que los hara regresar en el futuro.
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Objetivo: Determinar qué tipo de trato especial recibio el turista para desarrollar estrategias

promocionales.

. Masculino Femenino
Trato especial A B C D A B C D Fa Fr Edad

Visita guiada 4 4 3 0 7 1 1 1 31 53 % A. De 18 a 30 afios
Programa de actividades 6 1 2 0 7 2 0 1 19 33% B. De 31 a 43 afios
AcCeso a servicios 0O 0 0 0 0O 0 O0 O 0 0% C. De 44 a 55 afios
Precios especiales 2 0 0 0O 5 1 o0 O 8 14 % D. De 56 a 79 afios
Otros 0O 0 0 0 0O O O O 0 0%

TOTAL 2 5 5 0 19 4 1 2 58 100 %

M Visita guiada

B Programa de actividades

Acceso a servicios

Precios especiales

Otros

Interpretacion: El 53% de los encuestados que si recibieron algun tipo de trato especial,

expresan que se les brindo una visita guiada por el sitio turistico, seguido de un 33% quienes

aseguran haber recibido un programa de actividades, mientras que solo el 14% manifiestan

haber recibido precios especiales. Ninguno de los visitantes obtuvo acceso a servicios

adicionales.

Andlisis: De las personas que manifiestan haber recibido un trato especial en su visita al sitio

turistico, la mayoria recibié una visita guiada por el lugar, teniendo mas representacion los

jévenes de género masculino en edad 18 a 30 afios, otro nimero significativo de turistas

considera como trato especial que se les permitiera disfrutar de las actividades programadas

en el sitio en diferentes fechas, quienes perciben de mejor manera este beneficio son las

mujeres, les gusta gozar de precios especiales al momento de su visita y garantizar una estadia

agradable a buen precio.



78

Pregunta 16: ;Cdmo considera usted el precio de entrada a este sitio turistico?

Objetivo: Evaluar la opinion de los turistas sobre el precio de entrada a los diferentes sitios

para proponer tarifas adecuadas al cliente.

Precio A MSSCUIC':nO D A FeBme ng]o D Fa Fr Ocupacion
No pagué 33 30 5 6 11 21 5 15 126 70% A. Estudiante
Muy accesible 4 2 0 4 9 12 2 7 40 22% B. Empleado
Accesible 5 1 1 0 0 1 1 2 11 6 % C. Est./Empleado
Poco accesible 0o 2 0 O O 1 o0 o0 3 2% D. Emp/Neg propio
Otros 0 0 0 0 0O O O O 0 0%
TOTAL 42 35 6 10 20 35 8 24 180 100%

m No pagué

B Muy accesible

H Accesible
Poco accesible

H Otros

Interpretacion: el 70% de los encuestados manifestd que para disfrutar de los sitios
turisticos no realizaron ningun pago, mientras que el 22% que si lo hizo consideran que el
precio es muy accesible, un 6% cree que es accesible y sélo el 2% afirma que es poco
accesible.

Anélisis: la mayoria de las personas que visitan los atractivos turisticos de Tejutla no realizan
ningln pago para ingresar a ellos, esto se debe a que se carece de infraestructura adecuada
que genere valor para el turista y permita la realizacion de cobros, de los encuestados que
realizaron alguna erogacion de dinero visitaron turicentro EI Nacimiento y consideran que el
precio es accesible o muy accesible, estas predominantemente son empleadas de género
femenino, sin embargo, algunos de ellos mostraron su descontento al considerarlo poco
accesible.
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Pregunta 17: ;Considera usted que los sitios turisticos de Tejutla se promocionan de manera

adecuada? ¢Por qué?

Objetivo: ldentificar la idoneidad de las actividades promocionales realizadas por el

municipio de Tejutla.

Opinién —Alt'e rmativa Fa Fr
Si No

Actividades programadas 7 0 7 4%
Brindan informacion 26 0 26 14%
Buena gestion municipal 25 0 25 14%
Poco conocido 0 16 16 9%
Falta publicidad 0 4 4 2%
No brindan informacion 19 2 21 12%
No hacen publicidad 0 15 15 8%
Poco apoyo 0 50 50 28%
Poca afluencia turistica 0 13 13 7%
N/R 0 3 3 2%
TOTAL 77 103 180 100 %

14%

28%

7%

Actividades programadas
Brindan informacion
Poco conocido

Falta publicidad

No brindan informacion
No hacen publicidad
Poco apoyo

Poca afluencia turistica
N/R

Interpretacion: Del 57% de las personas encuestadas que consideran que los sitios turisticos

de Tejutla no estan siendo promocionados de forma adecuada, 28% asegura que existe poco

apoyo al turismo, 9% manifiestan que los lugares son poco conocidos, un 8% afirma que no

se realiza publicidad. Del 43% con opiniones favorables, un 14% recibié informacion

adecuada, otro 14% cree que se posee una buena gestién municipal.

Andlisis: Las personas encuestadas consideran que no se estadn haciendo actividades de

promocion turistica adecuadas para el municipio de Tejutla debido al poco apoyo que tiene

el municipio en esta area y al desconocimiento de la belleza turistica del lugar, resultado de

la poca publicidad, dando como resultado poca afluencia de turistas al lugar. Por ello los

esfuerzos promocionales que se deben hacer deben ir en funcion de dar a conocer las

cualidades del municipio.
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Pregunta 18: ;Considera que se pude visitar y disfrutar de los sitios turisticos que Tejutla

posee en un solo dia? ¢Por que?

Objetivo: Comprobar la posibilidad de visitar y disfrutar de los atractivos del municipio en

un dia para el disefio de diferentes circuitos turisticos.

Opinidn % Fa Fr H Accesibilidad
Accesibilidad 38 0 38 21 % Falta guias turisticos
Falta guias turisticos 0 6 6 3% Faltan rutas turisticas
Faltan rutas turisticas 0 13 13 7% Muchos sitios
Muchos sitios 0 43 43 24 % B Municipio grande
Municipio grande 0 3 3 2% TR
Municipio pequefio 8 0 8 4%

Poca accesibilidad 0 47 47 26% B Poca accesibilidad
Pocos sitios 5 0 5 3 0 B Pocos sitios

N/R 13 4 17 9% mN/R

TOTAL 64 116 180 100%

Interpretacion: Del 100% de personas encuestadas, un 64% manifiesta que no es posible
visitar los sitios turisticos en un dia, de éstos el 26% consideran que es debido a la poca
accesibilidad donde se encuentran ubicados, 24% cree que son muchos sitios, 7% dice que
no hay rutas turisticas y 3% por falta de guias turisticos. EI 32% considera que, si se puede
visitar varios lugares el mismo dia, de ellos, 21% afirma que es por su accesibilidad, 5%

expresan gue son pocos sitios mientras que el 9% no responde.

Analisis: En términos generales la mayor parte de los encuestados coinciden en la dificultad
de visitar y disfrutar de los sitios turisticos de Tejutla en un dia, debido a que son muchos y
que ademas se encuentran ubicados en lugares poco accesibles y distantes, la falta de rutas
turisticas adecuadas impide sacar el maximo provecho a los recorridos. Del total de las
personas que afirman que si es posible disfrutar de varios sitios por la accesibilidad de los

mismos y consideran que el municipio es pequefio y con pocos atractivos.
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Pregunta 19: ;/Qué recomendaciones haria usted a las autoridades del Municipio de Tejutla
para que sea mas atractivo para los turistas?

Objetivo: Identificar las recomendaciones de las personas para mejorar la oferta turistica
del municipio.

Recomendaciones idaseuliio CHIETIne Fa Fr
A B C D A B C D
Accesibilidad 1 0 O o0 1 2 1 1 6 3%
Actividades culturales 3 1. 0 0 O 1 1 o 6 3%
Actividades recreativas 6 1 0 1 o0 2 2 O 12 7%
Comercio 8 3 1 1 1 2 1 2 19 11 %
Despolitizar la gestiéon 0O 1 0 O O 1 1 o 3 2%
Guias turisticos 2 0 3 0O 4 1 o0 O 10 6 %
Invertir en turicentros 10 2 2 0 9 3 1 4 31 17 %
Publicidad y promocién 10 2 1 0 11 2 0 2 28 16 %
Seguridad 2 5 3 0 16 5 1 O 42 23 %
N/R 7 6 1 0 3 3 2 1 23 13 %
TOTAL 59 21 11 2 45 22 10 10 180 100 %
Accesibilidad
13% Actividades culturales
Comercio
B Despolitizar la gestion
23%

Guias turisticos

Invertir en turicentros
Publicidad y promocion
Seguridad

N/R

‘ 16%

Interpretacion: El 23% de las personas encuestadas recomiendan a las autoridades
municipales mejorar la seguridad, 17% creen que se debe invertir en turicentros, un 16%
consideran conveniente realizar mas publicidad y acciones de promocion, el 10% creen que
dinamizar el comercio dara buenos resultados, mientras que 7% opina que es necesario

disefiar actividades recreativas. La accesibilidad y actos culturales 3% de las preferencias.

Analisis: las condiciones de seguridad son un factor determinante para los turistas, los sitios
poco seguros también suelen ser los menos visitados. La planta turistica también influye en
la decision de las personas, Tejutla puede apostarle a la creacion de sitios que mejoren el
servicio turistico y alarguen la permanencia de visitantes. Las acciones de publicidad y
promocion representan para el municipio, una alternativa eficaz para atraer nuevos turistas y

posicionar la marca como destino.
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Conclusiones encuesta demanda real

Las personas que visitan Tejutla, lo hacen por recreacion en los periodos vacacionales
y en compafiia de sus familiares, usan transporte colectivo para llegar al destino, las
visitas por medio de tours operadoras se reducen a una o dos veces al afio; cuando el viaje
es por negocios prefieren ir solos, estas personas frecuentan el municipio més de tres

veces al afo.

Los lugares mas visitados son el casco urbano, Rios Grandes, La Pefiona y turicentro
El Nacimiento. Siendo mejor evaluado el casco urbano por la modernidad de sus

instalaciones y los demas sitios por su riqueza natural con potencial turistico.

El municipio de Tejutla no esta promocionando de forma adecuada su oferta turistica,
el sector carece de apoyo integral por parte del sector publico y privado, siendo evidente

la falta de un comité de turismo que se encargue de dicha gestion.

No se pueden visitar todos los atractivos del lugar en un solo dia, deben crearse rutas
y circuitos que contemplen principalmente La Pefiona, Rios Grandes y turicentro El
Nacimiento. Por la falta de infraestructura en los sitios, la atencion es minima y las

personas se interesan en adquirir productos que hagan de su visita una mejor experiencia.

El Casco Urbano del municipio es considerada una zona segura en comparacion con
otros municipios, algo de suma importancia para los turistas al momento de elegir un

destino a visitar.



11.1.2. Encuesta demanda potencial

a. Datos de clasificacion

Género
Género Frecuencia | Frecuencia
absoluta | porcentual
Femenino 189 49%
Masculino 195 51%
TOTAL 384 100%
Edad
Rango de edad Frecuencia | Frecuencia
absoluta | porcentual
De 18 a 30 afos 243 63%
De 31 a 43 afos 73 19%
De 44 a 55 afos 46 12%
De 56 a 79 afos 22 6%
TOTAL 384 100%
Ocupacién

. Frecuencia | Frecuencia
Ocupacion
absoluta | porcentual
Estudiante 128 33%
Empleado 174 45%
Estudiante/Empleado 31 8%
Empresario/ Negocio propio 51 13%
TOTAL 384 100%
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b. Tabulacion, grafico y analisis

Pregunta 1: ;Usualmente quién le acompafia cuando sale de viaje? Puede marcar mas de

una opcion.

Objetivo: Determinar quiénes acompafan a las personas cuando salen de viaje para la

creacion y adecuacion de espacios que garanticen una experiencia memorable a los turistas.

Acompafiantes LEseul g EIENG Fa Fr Edad

A B C D A B C D
Nadie 10 4 2 0 2 5 10 9 62 13% A. De 18 a 30 afios
Familia 9% 25 14 2 51 21 17 9 235 49% B. De 31 a 43 afios
Pareja 7 5 2 0 24 3 5 2 58 12% C. De 44 a 55 afios
Amigos 39 8 3 1 42 13 6 4 116 24% D. De 56 a 79 afios
Otros 4 0 0 1 4 2 0 1 12 2%
TOTAL 166 42 21 4 143 4 38 25 483 100%

° 13%
24% Nadie

Familia

Pareja
L 12%
49% Amigos
B Otros

Interpretacion: El 49 % de los encuestados cuando viajan lo hacen acompafados de sus
familiares, 24% con amigos, 13% prefieren hacerlo solos, 12% sale con sus parejas y solo

2% lo hacen con otras personas

Analisis: La mayoria de los encuestados cuando realizan un viaje prefieren hacerlo
acompariados de sus familiares y son influenciados por éstos, por lo tanto, el lugar que visitan
debe cumplir caracteristicas que generen un ambiente agradable, son jovenes de 18 a 30 afios,
siendo el genero masculino predominante, mientras que el género femenino, siempre en el
mismo rango de edad, prefieren desplazarse y disfrutar con sus amigos, pareja o solos. A
mayor edad de los encuestados, tienden a salir menos con su familia y amigos, las personas

de género femenino de mas de 57 afos prefieren viajar solas.
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Pregunta 2: ;En qué época del afio suele ir de viaje? Puede marcar méas de una opcion.

Objetivo: Identificar la época del afio preferida por los turistas al viajar para aprovechar las

caracteristicas culturales y naturales del municipio que permitan generar una oferta turistica

atractiva.
Epoca Masculino Femenino Fa Fr Edad
A B C D A B C D

Vacaciones de findeafio 57 11 6 1 56 17 11 7 166 25% A.De 18 a 30 afios
Semana santa 41 11 4 3 48 16 7 11 141 21% B.De 31 a 43 afios
Vacaciones de agosto 39 14 8 2 34 13 7 5 122 18% C.De 44 a 55 afio
Dias de semana 2 7 3 0 11 4 4 4 55 8% D. De 56 a 79 afio
Fin de semana 52 16 7 O 30 14 8 8 135 20%

Dias de asueto 20 6 1 0 14 4 7 4 56 8%

TOTAL 231 65 29 6 193 68 44 39 675 100%

M Vacaciones de fin de afio
18% Semana santa
Vacaciones de agosto
Dias de semana

21%

M Fin de semana

M Dias de asueto

Interpretacion: El 25% de los encuestados prefiere ir de viaje en vacaciones de fin de afio,
21% lo hace en Semana Santa, 20% sale los fines de semana, el 18% lo hace en vacaciones
de agosto, mientras que los dias de asueto y los dias de semana son utilizados solo por el 8%
de las personas.

Analisis: La época preferida por los encuestados para viajar es la vacacion de fin de afio, la
mas representativa a nivel nacional y en el municipio de Tejutla, periodo en que las personas
Ilegan a sus lugares de origen a pasar tiempo con su familia y visitar algun sitio turistico. La
Semana Santa es la segunda época esperada por los turistas, en cualquier rango de edad, el
género femenino supera al masculino, reflejando que las mujeres son mas motivadas por las
actividades religiosas y culturales. Las vacaciones agostinas son aprovechadas para
movilizarse hacia sitios de recreacion, pero, muchos optan por disfrutar y recrearse en los
atractivos turisticos del pais los fines de semana, el nUmero de turistas en esos dias es
equiparable al de semana santa.



86

Pregunta 3: Usualmente cuando realiza un viaje de placer. ;Cuanto dinero gasta?

Objetivo: Cuantificar la cantidad de dinero que desembolsan los turistas cuando salen de

viaje para la creacion de paquetes turisticos acorde a sus necesidades.

Monto USD AMaslgullgo D AFeénerél:noD Fa Fr Ocupacion
De $10.002$30.00 31 31 6 7 24 21 5 5 130 34%  A.Estudiante
De $31.002$50.00 17 21 4 5 12 31 3 14 107 28%  B.Empleado
De $51.002 %7000 11 14 1 1 8 15 2 3 55 14%  C.Estudiante/Empleado
De $71.00 a mas 6 16 3 5 9 25 7 11 92 24%  D.Empresario/Negocio propio
TOTAL 75 82 14 18 53 92 17 33 384  100%

M De $10.00 a $30.00
De $31.00 a $50.00
De $51.00 a $70.00
De $71.00 a mas

Interpretacion: El 34% de las personas encuestadas cuando realizan un viaje de placer gasta
de $10.00 y $ 30.00, el 28% afirma desembolsar en promedio entre $31.00 y $50.00, el 14%
cubre sus necesidades con un monto entre $51.00 y $70.00 y solo 24% lo hace con més de

$70.00 en cada viaje.

Anélisis: Del total de encuestados, la mayoria son empleados que gastan entre $31.00 y
$50.00 cuando realiza un viaje de placer, a partir de este rango, el género femenino refleja
erogaciones superiores a las realizadas por el género masculino denotando que son ellas
quienes administran el dinero. EI promedio mas representativo ronda entre $10.00 y $30.00,
de estos un mayor porcentaje son estudiantes que buscan divertirse de forma segura sin
perjudicar su economia. De las personas gue poseen negocio propio, el género femenino

dedica mas gasto que los hombres, a excepcion del primer rango de $10.00 y $30.00.
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Pregunta 4: ;Qué factores toma en cuenta al momento de elegir un destino turistico? Puede

marcar mas de una opcion.

Objetivo: Identificar los factores que son mas relevantes para los turistas al momento de

elegir un destino a visitar para la implementacién de estrategias atractivas para las personas.

Masculino Femenino

Factor Fa Fr Edad
A B C D A B CD

Publicidad atractiva 38 11 6 1 29 6 8 3 102 14% A.De 18 a 30 afios
Paquetes turisticos 40 12 4 2 40 11 6 4 119 17% B.De 31 a 43 afios
Promociones 46 16 5 1 25 8 6 7 114 16% C. De 44 a 55 afios
Descuentos 35 10 8 1 32 9 9 12 116 16% D. De 56 a 79 afios
Caracteristicas del lugar 77 13 8 2 55 17 11 12 195 28%

Calificaciones en Redes Sociales 21 3 3 0 16 4 6 6 59 8%

TOTAL 257 65 34 7 197 55 46 44 705 100%

M Publicidad atractiva
Paquetes turisticos
Promociones
Descuentos

B Caracteristicas del lugar

M Calificaciones en Redes Sociales

Interpretacion: Del total de encuestados, el 28% considera las caracteristicas del lugar como
el factor mas relevante para elegir un sitio a visitar, 17% son motivados por la existencia de
paquetes turisticos, 16% toman en cuenta los descuentos, otro 16% las promociones, mientras
que el 14% cree importante realizar publicidad atractiva, solo el 8% da prioridad a las

calificaciones en Redes Sociales.

Anélisis: Las caracteristicas del lugar es el factor mas importante que los encuestados toman
en cuenta al momento de elegir un destino turistico, las personas consideran decisivo que el
sitio posea aspectos que haran de su visita una experiencia grata y memorable. en segundo
lugar, se encuentran quienes son motivados por la existencia de paquetes turisticos,
predominantemente de género femenino. Las promociones y descuentos son igual de
relevantes para ambos géneros en edades entre 18 a 30 afos, estos prefieren cuidar su

economia o aprovechar las ofertas para visitar mas sitios.
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Pregunta 5: ;A través de qué medios de comunicacion se informa acerca de los destinos

turisticos?

Objetivo: Determinar cuél es el medio de comunicacion mas utilizado por las personas para
informarse sobre sitios turisticos para orientar de forma efectiva los esfuerzos de promocion

a los medios de mayor alcance.

Medio de Masculino Femenino
N Fa Fr Edad

Comunicacibn A B C D A B C D
Television 54 16 11 2 41 17 16 14 171 25% A.De 18 a 30 arfios
Radio 0 1 2 0 9 3 3 3 31 5% B.De 31 a 43 afios
Periédico 7 3 0 0 6 5 3 2 36 5% C. De 44 a 55 afios
Revistas 4 1 0 0 3 0 1 0 9 1% D. De 56 a 79 afio:
Vallas 10 3 0 1 8 0 4 4 30 4%
Internet 118 27 13 1 98 32 17 7 313 46%
Recomendacion 26 11 5 2 23 9 10 8 94 14%
Otros 1 0 0 1 0 0 O 0 2 0%
TOTAL 240 62 31 7 188 66 54 38 686 100%

H Televisién

M Radio
Periédico
Revistas

Vallas

4% 1%5

M Internet

Interpretacion: El 46% de los encuestados utiliza internet para informarse sobre los sitios
turisticos que desean visitar, 25% manifiesta hacerlo por television,14% por medio de
recomendaciones, 5% a través la radio, igual porcentaje recurre al periodico, 4% visualiza

vallas publicitarias y solo 1% revistas.

Analisis: La internet es el medio de comunicacion mas utilizado por las personas para
informarse sobre los sitios turisticos que desean visitar, se considera una herramienta de
promocion muy importante para dar a conocer la oferta turistica a los jovenes, debido que a
medida que aumenta la edad de las personas disminuye la cantidad de usuarios de internet.
La television es el medio mas utilizado por el género femenino en edad entre 56 y 79 en

comparacion con el género masculino, con diferencia marcada de 21% debajo de la internet.
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Pregunta 6: Si una de sus respuestas fue internet, marque a través de cuales de las siguientes

plataformas se ha informado acerca de los destinos turisticos:

Objetivo: Identificar las plataformas de internet méas utilizadas por los turistas para la

creacion de un plan de medios digitales.

Masculino Femenino
Plataforma A B CDAGBLSCOD Fa Fr Edad

Facebook 101 28 12 1 94 27 15 7 285 56% A.De 18 a 30 afios
Twitter 4 1 3 0 5 3 1 0 17 3% B.De 31 a 43 afios
Paginas Web 29 6 1 1 2411 4 2 78 15% C.De 44 a55 afios
Instagram 23 2 2 0 15 4 2 0 48 9% D. De 56 a 79 afios
YouTube 24 8§ 1 1 14 5 5 3 61 12%

Otros (Whatsapp) 5 1 1 1 4 2 2 1 17 3%

TOTAL 186 46 20 4 156 52 29 13 506 100%

B Facebook

m Twitter
Paginas Web
Instagram

H YouTube

H Otros(Whatsapp)

Interpretacion: Del total de personas encuestadas que utilizan internet para informarse de
los sitios turisticos el 56% lo hace a través de la plataforma de Facebook, seguido del 16%
que prefiere utilizar paginas web, 12% visualiza videos en YouTube, 10% usa Instagram, 3%
Twitter y 3% otras plataformas como WhatsApp.

Anélisis: La plataforma mas utilizada por las personas para informarse de los sitios turisticos
es Facebook, siendo el rango de 18 a 30 afios donde se concentra la mayor representatividad,
seguido de las paginas web, estas son visitadas en su mayoria por el género masculino entre
18 y 30 afios, sin embargo, el género femenino en edades desde los 31 a 79 afios superan a
los hombres en su uso, las plataformas de YouTube e Instagram, se ubican en tercero y cuarto
lugar respectivamente, Siendo en su mayoria de género masculino en rango de edad de 18 a
30 afios, es decir, se enteran de la oferta turistica a través de videos o animaciones, WhatsApp

es utilizada por tour-operadoras para informar.
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Pregunta 7: Cuando se conecta a internet, ;A través de qué dispositivos lo hace?

Objetivo: Distinguir el dispositivo mas utilizado al conectarse a internet por los turistas para

la generacion de contenido adecuado para cada dispositivo.

Masculino Femenino

Dispositivo A B CDAGBLCD Fa Fr Edad
Teléfono 116 25 12 2 101 28 18 7 309 75% A.De 18 a 30 afios
Computadora 18 10 4 0 21 13 6 2 74 18% B.De 31 a 43 afios
Tableta 7 3 0 0 10 2 2 4 28 7% C. De 44 a 55 afios
TOTAL 141 38 16 2 132 43 26 13 411 100% D. De 56 a 79 afios

M Teléfono
B Computadora

M Tableta

7%

Interpretacion: EIl 75% de las personas que se conectan a internet lo hacen a través de

teléfono mavil, mientras que 18% acceden desde una computadora, solo el 7% utilizan una
Tablet.

Andlisis: La mayoria de las personas que se conectan a internet para informarse de los sitios
turisticos, prefieren hacerlo a través de su teléfono movil, son predominantemente de género
masculino en edades de 18 a 30 afios, La facilidad de uso y acceso a la red son factores que
las personas toman en cuenta al momento de conectarse, un grupo menor de usuarios,
acceden desde una computadora, siendo el género femenino de todos los rangos de edad
quienes utilizan este dispositivo con mayor frecuencia, mientras que el menos utilizado es la
Tablet.
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Pregunta 8: ;En qué momento del dia se conecta mas a internet?

Objetivo: Clasificar los momentos del dia preferidos por los turistas para conectarse a
internet para garantizar que la informacion promocional llegue al usuario en el momento

oportuno.

Momento del Masculino Femenino
dia A B C A B C
Mafiana 20 8 2 61 14% A. De 18 a 30 afios

D D Fa Fr Edad
1 1

Tarde 6 12 6 0 29 9 3 1 9% 23% B. De 31 a 43 afios
1 7
2 9

Noche 9 17 9 90 26 18 267  63% C. De 44 a 55 afios
TOTAL 155 37 17 138 42 24 424 100% D. De 56 a 79 afios

14%

23% Mafana

Tarde
. 63%
Noche

Interpretacion: Del total de encuestados, el 63% se conecta internet por la noche, 23% lo

hace por la tarde, seguido del 14% prefiere utilizar internet por la mafiana.

Anélisis: Las personas manifiestan que el momento del dia preferido para acceder a internet
es la noche, cuando han terminado sus labores y poseen méas tiempo libre, siendo el género
masculino que supera al femenino en el rango de 18 a 30 afios, sin embargo, es el género
femenino en edad de 31 afios en adelante que supera al masculino en conexiones nocturnas
a internet. La tarde ocupa la segunda posicion cuando de acceder a internet se trata, los
encuestados lo utilizan mientras se dirigen a sus casas, al salir del trabajo o lugar de estudios,
el turno de la mafiana ocupa la Gltima posicion, los encuestados se enteran de noticias o
revisan sus redes sociales antes de empezar con su rutina. En la noche las personas observan

con mas detenimiento el contenido que se encuentra en la internet.
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Pregunta 9: Cuando se conecta a internet, ;Qué le llama mas la atencion?

Objetivo: Jerarquizar las actividades de internet preferidas por las personas para la creacion

de contenido de interés para los turistas.

L Masculino Femenino
Motivacion A B CDAGBLTCLOD Fa Fr Edad

Sequir personas 13 3 5 2 8 5 1 1 38 8% A. De 18 a 30 afios
Ver videos virales 45 7 2 0 39 7 5 5 110 22% B. De 31 a 43 afios
Ver noticias 26 8 2 1 49 12 10 3 111 22% C. De 44 a 55 afios
Compartir fotos 29 5 0 0 15 4 3 3 59 12% D. De 56 a 79 afios
Participar en dindmicas 7 1 1 0 4 5 2 1 21 4%
Comprar en linea 4 1 0 1 7 4 2 O 19 4%
Informarse 5 19 8 1 28 12 7 5 139 28%
TOTAL 183 44 18 5 150 49 30 18 497 100%

Seguir personas

28% Ver videos virales
22%

Ver noticias

Compartir fotos
M Participar en dinamicas
22% .
Comprar en linea

Informarse

Interpretacion: EIl 28% de los encuestados expresa que informarse llama mas su atencién
cuando se conectan a internet, seguido de ver videos y ver noticias, ambas motivaciones con
un 22%, mientras que el 12% prefiere compartir fotografias, un 8% manifiesta seguir
personas y sus respectivas publicaciones y solo el 4% compra en linea y participa en

dindmicas.

Analisis A los encuestados les interesa informarse cuando se conectan a la internet, por lo
acelerado de las rutinas, las personas buscan alternativas practicas que les permitan estar
actualizados con los hechos que poseen relevancia. De este total, el rango de 18 a 30 afios
posee mayor representatividad y es el género masculino a quienes mas le importa informarse
en comparacion con el femenino, contrastando con la opcidn de ver noticias, siempre en
rango de 18 a 30 afios, esta opcidn es la preferida del género femenino. Esto permite orientar

el tipo de publicidad para que sea mejor recibida por el pablico meta.
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Pregunta 10: ;Ha observado publicidad del municipio de Tejutla?

Objetivo: Cuantificar el nimero de personas que han observado publicidad sobre los

atractivos turisticos de Tejutla.

. Masculino Femenino
Alternativas A B CDAGBLCD Fa Fr Edad
Si 4 8 6 1 39 12 8 8 123 32% A. De 18 a 30 afio:
No 91 27 13 2 72 26 19 11 261 68% B. De 31 a 43 afio:
TOTAL 132 35 19 3 111 38 27 19 384 100% C. De 44 a 55 afios

D. De 56a 79 afo:

mSi

® No

Interpretacion: El 68% de los encuestados no ha observado o escuchado ningun tipo de

publicidad, mientras que el 32% afirma que si lo ha hecho.

Anélisis: Del total de encuestados, la mayor parte no ha visto publicidad del municipio de
Tejutla, es importante mencionar que actualmente la Alcaldia no posee alianza con
CORSATUR para su generacién y carece de un Comité de Turismo que pueda crear nuevas
estrategias. Sélo se usa la pagina de Facebook de la alcaldia para realizar publicidad, las
personas que la han observado se encuentran en el rango de edad de 18 a 30 afios y son mas
propensos a recibirla, esto debido a su regularidad en el uso del celular y acceso a internet,

ademas, manifiestan haber visto reportajes esporadicos como minimo una vez en television.
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Pregunta 11: ;En qué medio ha observado publicidad del municipio de Tejutla?

Objetivo: Identificar en que medios de comunicacién las personas han visto o escuchado

publicidad del municipio del Municipio de Tejutla.

Medio de Masculino Femenino Fa Er Edad
comunicacion A B C D A B C D

Redes Sociales 28 3 3 0 22 4 4 1 65 47% A. De 18 a 30 afios
Paginas Web 1 01 0 4 3 1 1 11 8% B. De 31 a 43 afios
Prensa 0O 0 0 0 2 0 0 O 2 1% C. De 44 a 55 afos
Televisién 8 2 3 1 7 4 2 4 31 22% D. De 56 a 79 afios
Radio 2 0 0 0 2 0 0 1 5 4%

Valla 1 2 1 0 3 0 0 O 7 5%

Mupis 1 0 0 0 0O O 0 O 1 1%

Otros 3 2 0 0 5 1 2 3 16 12%

TOTAL 44 9 8 1 45 12 9 10 138 100%

B Redes Sociales

M Paginas Web
Prensa
Television

H Radio

m Valla

Mupis

Otros

Interpretacion: Del 100% de personas que observaron publicidad, 47% lo hicieron mediante
Redes Sociales, 22% por television, un 8% utiliz6 paginas web, el 5% visualizé vallas

publicitarias, 4 % escucho sobre el municipio por la radio y 1% en periédico y mupis.

Anélisis: Los resultados reflejan similitud con lo expresado por la encargada de turismo del
municipio, las redes sociales son el medio mas usado para ver publicidad, siendo el rango de
18 a 30 afios quienes se ven mas expuestos a ella. En segundo lugar, se posiciona la television
con un 22%. En los municipios seleccionados para la recoleccion de datos, la gente expresé
que la publicidad la hacian noticieros con sus reportajes y no necesariamente programas de
turismo o anuncios del MITUR.
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Pregunta 12: ; Como considera la publicidad realizada para el municipio de Tejutla?

Objetivo: Medir la efectividad de las acciones publicitarias realizadas para mejorar la

percepcidn de las personas receptoras.

Masculino Femenino
Aspecto A B CDAGBLCD Fa Fr Edad
Mala 3 0 0 0 4 0 0 1 8 7% A. De 18 a 30 afios
Regular 10 3 2 0 14 4 1 1 35 28% B. De 31 a 43 afios
Buena 15 5 0 1 12 4 5 6 48 39% C. De 44 a 55 afios
Muy buena 6 0 1 0 6 0 1 O 14 11% D. De 56 a 79 afios
Excelente 7 0 3 0 3 4 1 0 18 15%
TOTAL 4 8 6 1 39 12 8 8 123 100%

H Mala
H Buena
Regular

Muy buena

H Excelente

<9

Interpretacion: Del total de personas encuestadas que han visto publicidad del municipio
de Tejutla el 39% considera que es muy buena, 28% opina que es regular, mientras que el

15% cree que es excelente, un 11% dice que es muy buena y solo el 7% percibe que es mala.

Anélisis: Conforme lo establecido en la tabla de frecuencias, los encuestados catalogan como
Buena la publicidad realizada para el municipio de Tejutla, el menor porcentaje se inclina
por calificarla de forma negativa, los encuestados que seleccionaron la opcién mala tomaron
en cuentas las noticias sobre el lugar que involucraban hechos delictivos o malas

recomendaciones por parte de amigos y familiares.
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Pregunta 13: ;Ha visitado alguna vez el municipio de Tejutla?

Objetivo: Cuantificar el nimero de personas que han visitado el municipio de Tejutla

. La Palma El Paraiso  Chalatenango Nueva Concepcion
Alternativas Fr Fa Edad
ABCDABCDABCUD A BC D

Si 2255 32175 43358 1 32 108 6 181 4% A. De 18 a 30 afios
No 8 8 6 3162 2 15173 1 4 1911 3 203 5% B. De 31 a 43 afios
TOTAL 301311 6 37 9 7 5982211 2 76 2919 9 384 100% C. De 44 a 55 arios

D. De 56 a 79 arfios

mSi

® No

Interpretacion: Del total de encuestados el 53% manifiesta nunca haber visitado el
municipio de Tejutla, mientras que el 47% restante afirma haberlo hecho al menos una vez.

Analisis: En términos generales la mayoria de personas encuestadas no han visitado en
ninguna ocasion Tejutla, éstas residen o se encontraban en los municipios de Nueva
Concepcion y Chalatenango, generalmente cuando visitan los diferentes sitios turisticos
utilizan el transporte colectivo para movilizarse y las rutas que hacen su recorrido desde los
lugares antes mencionados no transitan por Tejutla, sobresaliendo los jovenes de 18 a 30
afios, seguido del rango de 31 a 43 afios. A pesar que el nimero de personas que han visitado
el sitio es menor no existe una diferencia muy marcada, estas son de los municipios de La
Palma y EI Paraiso, cuando se desplazan desde La Palma hacia la capital o viceversa deben
pasar por Tejutla, mientras que El Paraiso debido a su proximidad, permite la movilizacion

de sus habitantes hacia la localidad en estudio.
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Pregunta 14: ;Qué lugar del municipio de Tejutla ha visitado?

Objetivo: Determinar qué lugares del municipio de Tejutla son més visitados por las

personas para enfocar los esfuerzos promocionales en los sitios turisticos menos conocidos.

Masculino Femenino
Lugar Fa Fr Edad
A B C D ADB C D

Casco Urbano 57 11 6 0 52 14 15 11 166 8% A. De 18 a 30 afios
Areas rurales 0 01 01 0 0 1 3 2% B. De 31 a 43 afios
Turicentro EI Nacimiento 4 0 0 1 1 0 1 O 7 4% C. De 44 a 55 afios
Poza El Salto 0 010 0 0 0 O 1 1% D. De 56 a 79 afios
La Pefiona 1 0 1 0 0 0 O O 2 1%

Rio Grande 3 0001 0 0 O 4 2%

El Coyolito 0 0 00 4 3 00 7 4%

El Salitre 0 0 001 0 0 O 1 1%

San José 0 0 OO 01 0O 1 1%

Plaza Don Yon 0 0 0O 00 2 00 2 1%

La Cancha 1 0 0 0 01 0O 2 1%

TOTAL 66 11 9 1 60 21 16 12 196 100%

La Cancha

Plaza Don Yon

San José

El Salitre

El Coyolito

Rio Grande

La Pefiona

Poza El Salto

Turicentro El Nacimiento
Areas rurales

Casco Urbano
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Interpretacion: Del 100 % de personas encuestadas el 85% afirmé haber visitado el Casco
Urbano del municipio, 4% ha disfrutado del turicentro EI Nacimiento, seguido del Coyolito,
caton que concentra la mayor actividad econémica de Tejutla con el 4%, mientras que el 2%
dice haber ido a las areas rurales, no necesariamente un sitio turistico, 2% Rio Grande, los
sitios menos visitados son El Salitre, La Plaza Don Yon, San José, la Poza El Salto y La

Pefiona, todos con el 1% de representacion.

Analisis: El Casco Urbano es el lugar mas visitado por turistas, es aqui donde se concentra
la mayoria de atractivos y sobre todo, los lugares de interés para quienes visitan el municipio
por realizar compras o algin trdmite en la alcaldia. Otro factor importante es la iglesia, misma
que los dias domingo atrae gran cantidad de feligreses. El rango de edad mas representativo
es de 18 a 30 afios, en todos los rangos, y sin distincién de género, se observa un descenso
conforme aumenta la edad. Turicentro El Nacimiento se ubica en segundo lugar, este sitio
posee la capacidad de ser aprovechado de forma exponencial, los encuestados aseguran no
conocer el sitio, aunque se encontraba a pocos metros del Casco Urbano. El canton el
Coyolito concentra la mayor actividad econdmica del municipio, es visitado

mayoritariamente por mujeres entre 18 a 43 afios.
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Pregunta 15: ;Cuando fue, aproximadamente, la Gltima vez que visitd el municipio de

Tejutla?

Objetivo: Estimar la frecuencia con que las personas visitan el municipio de Tejutla.

. Masculino Femenino
Tiempo AB CDATBC D Fa Fr Edad
Hace un mes 17 1 3 0 17 10 7 1 5 31% A. De 18 a 30 afios
Maés de 6 meses 11 3 0 1 16 2 4 4 41 23% B. De 31 a 43 afios
Hace un afio 9 0 3 0 5 1 2 4 24 13% C. De 44 a 55 afios
Mas de un afio 23 7 3 0 18 3 2 4 60 33% D. De 56a 79 afios
TOTAL 60 11 9 1 56 16 15 13 181 100%

33%

13%

Hace un mes

B Mas de 6 meses

Hace un afio

Mas de un afio

Interpretacion: Del total de encuestados el 33% afirma haber visitado el municipio de

Tejutla hace mas de un afio, 31% lo hizo hace un mes, mientras que 23% visité el sitio hace

mas de seis meses y solo el 13% hace mas de un afo.

Analisis: La mayor cantidad de encuestados que han visitado el municipio de Tejutla, lo

realizaron hace més de un afio, siendo los jovenes de género masculino en edad entre 18 y

30 afios quienes mas frecuentan el lugar, en comparacion con el género femenino. Seguido

de un grupo menor que manifiesta haberlo hecho hace un mes reflejando paridad en visitas

por género siempre en el mismo rango de edad. Esto indica que las personas que visitan

Tejutla lo hacen para realizar actividades cotidianas y de necesidad, no de recreacion.
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Pregunta 16: ¢ Le gustaria ver publicidad de los atractivos turisticos de Tejutla?

Objetivo: Identificar si a las personas les gustaria ver publicidad sobre los atractivos del

municipio para determinar el grado de receptividad de los turistas.

. Masculino Femenino
Alternativas ABCDAGBTCOD Fa Fr Edad

Si 121 33 18 3 98 35 25 18 351 91% A. De 18 a 30 afios
No 11 2 1 0 13 3 2 1 33 9% B. De 31 a 43 afos
TOTAL 132 35 19 3 111 38 27 19 384 100% C. De 44 a 55 afios

D. De 56 a 79 afios

9%

Si
No

91%

Interpretacion: Del 100% de los encuestados el 91% manifestd que, si les gustaria ver
publicidad sobre los atractivos turisticos del municipio de Tejutla, mientras que el 9% de las

personas tiene una opinién negativa a respecto.

Analisis: La mayoria de los encuestados expresan, que les gustaria ver algin tipo de
publicidad de los atractivos turisticos del municipio, se observa una alta disposicién e interés
por conocerlos, principalmente por parte de los rangos de edad de 18 a 43 afios. La cantidad
de personas que prefieren no ver publicidad del municipio son muy inferiores y esta
conformado por jévenes de 18 a 30 afios quienes optan por otras actividades ajenas al

turismo.
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Pregunta 17: /A través de qué medios de comunicacion le gustaria ver publicidad del

municipio de Tejutla?

Objetivo: Seleccionar el medio de comunicacion méas adecuado para publicitar los atractivos

turisticos del municipio de Tejutla.

Medio de Masculino Femenino Fa Er Edad
comunicacion A B C D A B C D

Redes Sociales 95 23 6 2 75 21 17 4 243 37% A. De 18 a 30 afios
Paginas Web 27 6 2 1 19 10 6 3 74 11% B. De 31 a 43 afios
Prensa 17 4 0 O 11 4 5 5 46 7% C. De 44 a 55 afios
Television 42 16 11 1 40 11 13 12 146 22% D. De 56 a 79 afios
Radio 8 6 2 0O 9 2 5 2 44 7%

Valla 32 9 2 1 2 5 4 7 82 13%

Mupis 3 2 1 1 5 0 2 4 18 3%

Otros (Recomendacion) 0 1 0 1 O O 1 O 3 0%

TOTAL 234 67 24 7 181 53 53 37 656 100%

0%
Redes Sociales

3.
13% Paginas Web

7% : | 37%
Prensa
Television

22%

0 Radio
0
\ 7% L Valla
_ Mupis

Interpretacion: Del total de personas encuestadas el 37% afirman que les gustaria ver
publicidad del municipio por medio de Redes Sociales, seguido de un 22% que prefieren que
sea por television, 13% desea ver vallas publicitarias, 11% a través de paginas web. Los
medios menos predilectos son la prensa y radio con 7%, mientras que los mupis presentan
un valor de 3%.

Analisis: Las redes sociales son el medio mas aceptado por los encuestados para ver
publicidad sobre Tejutla, relacionando este dato con la plataforma mas usada (pregunta 6),
se observa que Facebook es la indicada para difundir contenido publicitario. La Television
es el segundo medio con mayor frecuencia, el turismo se beneficia cuando existen programas
dedicados a su difusion, con spot o reportajes de noticieros. EI género masculino en rango de

edad 18 a 30 afios es méas propenso a recibir de mejor forma la publicidad.
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Pregunta 18: ¢ Si se ofreciera paquetes turisticos para visitar Tejutla, estaria en la disposicion

de adquirirlos?

Objetivo: Determinar la disposicion de las personas a adquirir paquetes turisticos.

. Masculino Femenino
Alternativas Fa Fr Edad
A B C D A B C D
Si 118 30 16 3 95 31 20 19 332 86% A. De 18 a 30 afios
No 14 5 3 0 16 7 7 O 52  14% B. De 31 a 43 afios
TOTAL 132 35 19 3 111 38 27 19 384 100% C. De 44 a 55 afios

D. De 56 a 79 afos

14%

Si

No

86%

Interpretacion: El 86% de los encuestados esta en la disposicion de adquirir paquetes

turisticos en el municipio de Tejutla, mientras que el 14% manifiesta lo contrario.

Analisis: Los resultados indican que la mayoria de encuestados si comprarian un paquete
turistico para visitar el municipio, encontrandose la mayor cantidad en los rangos de 18 a 30
afios y de 31 a 43, siendo de género masculino quienes se ven mas interesados en el primer
rango, y el género femenino en el segundo. Las personas que no comprarian un paquete
turistico son, en su mayoria, jovenes de 18 a 30 afios, siendo el genero femenino quienes
representan la mayor negatividad. La estructura de los paquetes debe incluir actividades o
visita a lugares que llamen la atencion de ambos géneros, pero para convencer a las mujeres,

las estrategias deben crearse de forma emotiva.
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Pregunta 19: ;/Qué le gustaria que comprendiera el paquete turistico del municipio de

Tejutla? Puede marcar mas de una opcion.

Objetivo: Identificar los elementos en los paquetes turisticos preferidos por los por las

personas para brindar productos acordes a las necesidades del consumidor.

Masculino Femenino
Elementos ABCDAGBTCD Fa Fr Edad

Actividades culturales y religiosas 41 15 5 1 41 12 11 12 138 19% A. De 18a 30 afios
Deportes extremos y caminatas 71 10 4 1 67 17 7 5 182 25% B. De 31a43 afios
Vertientes de agua natural y piscinas 63 18 9 2 42 11 9 10 164 23% C. De 44a55 afios
Alojamiento y alimentacion 57 16 5 2 26 7 12 11 136 19% D. De 56 a 79 afios
Atencion personalizada y guias 36 14 6 2 19 12 9 9 107 15%
TOTAL 268 73 29 8 195 59 48 47 727 100%

15%

2k Actividades culturales y religiosas
19% Deportes extremos y caminatas
24% | Vertientes de agua natural y piscinas
Alojamiento y alimentacion
23%

Atencion personalizada y guias

Interpretacion: Del 100% de los encuestados que si estarian en la disposicion de adquirir
paquetes turisticos para el municipio de Tejutla el 24% manifestd que le gustaria que
comprendiera deportes extremos y caminatas, 23% espera que se ofrezcan vertientes de agua
natural y piscinas, 19% actividades culturales y religiosas, mientras que otro 19% considera
conveniente encontrar lugares de alojamiento y alimentacion y solo el 15% cree importante

gue haya atencidn personalizada y servicio de guias.

Anélisis: Los deportes extremos son las actividades que mas llama la atencion de los
encuestados, coincidiendo con el primer rango de edad, los jovenes se inclinan por disfrutar
todo aquello que involucre actividad fisica y conlleve adrenalina. Las vertientes de agua
natural y piscinas son la segunda opcidn, las personas prefieren disfrutar de estos elementos
sobre las actividades religiosas y alojamiento con alimentacion. El servicio de guias es poco

relevante, se inclinan por aventurarse sin terceros.
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Pregunta 20: ;Qué lo motivaria a visitar los sitios turisticos del municipio de Tejutla?

Objetivo: Obtener informacion sobre los aspectos que motivarian a las personas a visitar el

municipio de Tejutla para la generacion de estrategias turisticas integrales.

L Masculino Femenino
Motivacion ABCDATGBCD Fa Fr Edad

Diversidad de atractivos 21 3 4 0 21 7 4 3 63 20% A. De 18a 30 afios
Actividades religiosas 4 0 1 0 2 1 0 1 9 3% B. De 31 a 43 afios
Seguridad 13 4 3 1 21 4 3 2 51 16% C. De 44 a 55 afios
Conocer 34 8 2 0 21 6 5 6 8 25% D. De 56 a 79 afios
Precios 2 1 0 0 5 1 0 O 9 3%

El clima 7 1 1 0 5 1 0 1 16 5%

Su cultura 4 3 0 1 6 3 1 0 18 6%

Infraestructura turistica 2 0 0 01 1 0 O 4 1%

Atencidn al turista 5 1 0 0 9 2 1 1 19 6%

Gastronomia 7 0 2 0 3 3 1 2 18 6%

Alojamiento 0O 0 0o 00 0 1 2 3 1%

Publicidad y promocidn 3 2 0 0 1 0 3 1 10 3%

Apoyar la economia local 2 0 0 0 00 0O 2 1%

Deportes extremos 4 2 1 0 5 1 0 O 13 4%

Recomendacion 1 0 0 0 0O 0O 0 1 2 1%

Accesibilidad 3 00 01 0 0O 4 1%

TOTAL 112 25 14 2 101 30 19 20 323 100%
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Interpretacion: Del total de encuestados 25% asegura que conocer diferentes lugares es la
motivacion principal para viajar, 28% da importancia a que haya diversidad de atractivos en
los diferentes destinos, un 16% toma en cuenta aspectos de seguridad social, mientras la
gastronomia, la cultura y la atencién al turista en conjunto son relevantes para el 6% de las
personas. Los aspectos que menos motivan a las personas son la infraestructura, la
accesibilidad, las recomendaciones, el apoyo a la economia local y el alojamiento reflejado

en el 1% de las preferencias

Analisis: la motivacion principal por la que las personas visitarian el municipio, es la
necesidad inherente de conocer y vivir nuevas experiencias, en su mayoria hombres y
mujeres en rango de edad de 18 a 30 afios, la diversidad de atractivos es importante debido a
las diferentes necesidades de recreacion, los turistas seleccionan sitios a visitar influenciados
por los miembros de su familia, aspectos relevantes en igual proporcién para ambos géneros
en edad de 18 a 30%, otro factor significativo es la seguridad, el contexto social que se vive
en el pais ha provocado que las personas, ademas de conocer la diversidad de atractivos que
un lugar ofrece confiere un valor adicional al encontrarse en una zona segura. Aspectos como
la gastronomia tipica, la cultura y la atencion al turista son relegados a la cuarta posicion en

relacion a los mas representativos.
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Conclusiones demanda potencial

Las épocas preferidas por las personas para salir de viajes son las vacaciones de fin de afio
y semana santa, usualmente en compariia de sus familiares, gastando en promedio de $10 a
$30 La mayoria de hombres son acompafiados de sus familiares, mientras que las mujeres

son acomparias por sus amigos.

El factor méas importante para las personas al momento de elegir un destino turistico son
las caracteristicas del lugar. Los descuentos promociones y paquetes turisticos tienen menos
importancia para los turistas, mientras que lo menos relevante para los encuestados son las
calificaciones en redes sociales, esto a pesar que la mayoria son jévenes que tienen acceso a

medios de comunicacion digitales.

Internet es el medio de comunicacion preferido por las personas para informase sobre los
diferentes sitios turisticos que desean visitar siendo la plataforma de Facebook la mas
utilizada por jovenes de 18 a 30 afios, quienes acceden desde su teléfono movil generalmente

para informarse, ver videos virales y noticias.

S6lo 1 de cada 3 personas encuestadas han escuchado u observado publicidad del
municipio de Tejutla por medio de redes sociales, estos son hombres y mujeres entre 18 y 30

afios quienes opinan que es de buena calidad.

La mayoria de personas encuestadas no han visitado en ninguna ocasion el municipio de
Tejutla, pero solo es en una diferencia porcentual de 3 puntos, las personas que si lo han
hecho en gran mayoria afirman que visitaron el casco urbano de la ciudad hace méas de un

afno, estos son jovenes en edades de 18 a 30 afios.

Mas del 90% de los encuestados manifestd que si les gustaria ver publicidad de los
atractivos turisticos del municipio en Redes Sociales en su mayoria son jovenes entre 18 y

30 afios.
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Un 86% del total de encuestados esta en la disposicion de adquirir paquetes turisticos que
incluya deportes extremos y caminatas o vertientes de agua natural y piscinas, estos
mayoritariamente son jovenes de 18 a 30 afios, predominantemente de géenero masculino, el

paquete menos preferido es atencion personalizada y guias.

Los aspectos que motivarian a las personas a visitar el municipio es la necesidad de
conocer nuevos Sitios y vivir nuevas experiencias, en su mayoria son hombres de 18 a 30
afios, la existencia de diversidad de atractivos motivaria de igual forma a hombres y mujeres
de 18 a 30 afios; mientras que la seguridad del lugar motiva a las mujeres jovenes en los

mismos rangos de edad.

11.2. Cualitativa
11.2.1. Entrevista

a. Analisis de entrevistas semiestructuradas a especialistas y actores del entorno

Para comprender mejor la situacion turistica del municipio es importante conocer la

opinién de los actores involucrados.

Entrevista: Miguel Angel Tejada Ponce
Cargo: Alcalde del Municipio de Tejutla

Tejutla se diferencia de los otros municipios de Chalatenango en la amabilidad de su gente, la iglesia
colonial, y por ser referente juridico en la zona. El sector turistico es importante para dinamizar la economia,
ademas se considera que para la promocidn turistica son necesarias, alianzas con instituciones publicas y
privadas. No obstante, la falta de infraestructura adecuada en los sitios, un plan de promocidn turistica, y el
poco uso de marketing y publicidad se refleja en el poco crecimiento del sector. Entre los retos a superar se
encuentran la creacion y promocion de la marca Tejutla, la creacion de la oficina de atencidn al turista la
cual tendré la funcion del registro de los turistas que visitan el municipio. Recientemente la municipalidad
ha tomado acciones que inciden directamente en el turismo, entre ellas, el mejoramiento de la infraestructura
vial, que contribuye a la conectividad del municipio, y la remodelacion del edificio de la alcaldia
proyectando una imagen moderna. Una de las estrategias del plan municipal es incluir una partida
presupuestaria especifica para la promocion turistica, esto permitird promocionar los sitios turisticos e
invertir en infraestructura para motivar la afluencia de turistas
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Entrevista:  Xiomara Guadalupe Hernandez
Cargo: Encargada de Turismo del Municipio

Se considera que para promover el turismo se debe integrar los actores clave del municipio. Actualmente
entre las acciones encaminadas a potencializar el turismo estan la promocién de la pagina de Facebook de la
alcaldia municipal para dar a conocer las actividades que se realizan. Los Unicos servicios que se brindan a
turistas son realizados por medio de la alcaldia, consisten en proporcionar seguridad y servicio de guia
turistico. Anteriormente se proporcionaba al visitante un volante con la historia del municipio, sin embargo,
actualmente no se proporciona material informativo ilustrado como broshure, flyers, stickers y mas. Entre
las areas de mejora se reconoce falta de una unidad especializada para suministrar informacion al turista y
establecer accesos adecuados a los sitios turisticos.

Entrevista:  Héctor Ibarra
Cargo: Habitante del municipio

Los turistas pueden disfrutar en Tejutla de caminatas a La Pefiona acompafiada de su riqueza natural, sin
embargo, se considera que para promover el turismo en medios de comunicacion se debe crear centros
turisticos, vias de accesos adecuados, servicios de alojamiento y alimentacion para ofrecer al mercado. Se
reconoce la falta de sefializacion e informacion de los sitios turisticos, generando carencia en el
posicionamiento del municipio en el sector. Es importante destacar que la afluencia de turistas aumenta en
diciembre con las festividades de fin de afio. El entrevistado considera conveniente la creacion de sitios
turisticos, vy la realizacion de actividades de artisticas, culturales y deportivas.

Entrevista:  Javier Benitez
Cargo: Guia turistico

La mayoria de turistas que visitan al municipio son jévenes, estudiantes, y familiares de los residentes de
Tejutla, los cuales buscan el contacto con la naturaleza y conocer acerca de los mitos y leyendas del
municipio. Se destaca que la afluencia de turistas aumenta en agosto y en diciembre cuando se realizan
actividades religiosas y culturales, siendo los sitios preferidos Rios Grande y el Casco Urbano. El  trato
que se brindan a los turistas es igual para nacionales y extranjeros. Entre las acciones para promocionar el
turismo se encuentran la remodelacion de la alcaldia, el parque, y el mercado. Ademas de la promocion a
través del ministerio de turismo por medio del programa Pueblos Vivos. Se considera que Tejutla posee
cualidades para ser competitivo en el mercado, entre ellas se destacan: las riqueza historica, tradicional,
cultural, y natural que ofrece a los turistas, no obstante, se identifica la falta de inversién en infraestructura,
especialmente en alojamiento y alimentacién.

Entrevista: Francisco Alvarado
Cargo: Representante Legal ACOPAC de R.L

El rol de las instituciones privadas deberia ser de inversionistas en beneficio del desarrollo econémico,
social y turistico del municipio. Pero actualmente se estima que no existe una coordinacion entre el sector
publico y privado para dicha labor. El sector privado puede proveer al sector turistico fuentes de
financiamiento con bajas tasas de interés y asesoria técnica. Tejutla se destaca por los rios, y la tierra
productiva ideal para la siembra de mangos y cacao. Pero entre las areas de mejora estdn promover la
inversién hotelera, gastronémica, y la promocion turistica en medios de comunicacion para aumentar la
afluencia de turistas. La municipalidad debe trabajar en conjunto con los diferentes sectores de Tejutla,
actuando de forma imparcial despolitizada en beneficio del municipio.
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Entrevista: Douglas Callejas
Cargo: Propietario de turicentro El Nacimiento

Al turicentro EI Nacimiento lo caracteriza sus aguas naturales y limpias, ofrece a sus visitantes piscinas,
hamacas, misica de marimba, y la experiencia de pescar en un estanque. Cuenta con un slogan, sin embargo,
no esta posicionado en el mercado. Entre su vision como empresario esta la ampliacién del turicentro con
areas adecuadas para la satisfaccién de las necesidades de sus clientes, ademas de establecer alianzas con
entidades de apoyo para potencializar su recurso. Reconoce que las limitantes principales son factor
econdmico, la carencia de acciones para promover los sitios turisticos, la nula presencia en internet, la falta
de control de visitantes, y fidelizacion de clientes. Existe interés de formar parte de alguna ruta o circuito.

Entrevista: Yanira Morena Lopez
Cargo: Directora casa de la cultura

Se define a Tejutla como un sitio agradable, acogedor y rodeado de riquezas naturales. El cual se caracteriza
por sus artesanos de bambu, el grupo de danza moros y cristianos y la gastronomia popular. La casa de la
cultura tiene incidencia en las actividades culturales y religiosas del municipio junto con la Iglesia catélica,
la celebracion de las fiestas patronales en honor a Santo Tomas apdéstol y en las fiestas copatronales de
diciembre, como parte de la jornada cultural y en la celebracién del dia de la cruz, donde se refleja un
aumento en la afluencia de turistas. Sin embargo, en dichas actividades su participacién es minima. La
relacion que existe entre la casa de la cultura con las actividades turisticas de la municipalidad se resumen
en el préstamo de mobiliario para las festividades, a pesar de poseer talleres de arte y cultura. Se considera
que la casa de la cultura y la municipalidad deben de trabajar en conjunto con para fortalecer el turismo, por
medio de aportes en actividades de investigacion y coordinacion de presentaciones artisticas que involucren
a jovenes y nifios.

Entrevista: Inés Pinto
Cargo: Exdirectora casa de la cultura

Se define a Tejutla como un pueblo pacifico y tranquilo, se caracteriza por la ganaderia y agricultura. El
lugar mas representativo es el casco urbano que contempla la iglesia catélica caracterizada por su antigiedad
y el parque central donde se ubica la ceiba. Los logros mas significativos en turismo aportados durante su
gestion en la casa de la cultura del municipio fueron presentaciones de exposiciones artesanales y artisticas
en el casco urbano, atrayendo turistas de otros municipios de Chalatenango. Ademas, se logré la construccion
del local de la casa de la cultura, y la ejecucion de la investigacion social y antropoldgica del municipio. La
casa de la cultura desempefia un papel clave para el desarrollo y promocion del turismo, es necesaria una
gestion més activa que se involucre con otras instituciones para lograr un crecimiento en el sector. Se estima
necesario establecer alianzas con otros municipios para potencializar el turismo, y se considera que la
municipalidad debe buscar apoyo de instituciones educativas para la conformacién de grupos de arte y
cultura.



110

b. Andlisis de entrevistas generales

Ademas de abordar la problemaética, desde la perspectiva propia de cada especialista es

conveniente conocer su opinién ante las mismas interrogantes.

1- ¢Cudl es la situacion turistica actual del municipio?

La mayoria de entrevistados coincidieron que el municipio es poco conocido en El
Salvador, teniendo como resultado la poca afluencia de personas en los sitios turisticos, no
obstante, en periodos festivos la afluencia de turistas aumenta. Ademas, se resalta la falta de
organizacion para impulsar el turismo entre los diferentes actores que tienen incidencia en el

sector.

2- ¢Cuédles considera usted que son los atractivos turisticos (lugares) mas

representativos del municipio? ¢Por qué razén?

Los atractivos turisticos mas representativos del municipio son la Pefiona, por ser un sitio
con historia y riqueza natural; la Iglesia catolica, por su antigliedad y arquitectura; Rios
grandes, por su recurso hidrico caudaloso; Turicentro EI Nacimiento, por ser el Gnico del

municipio, y el Cerro Torcido por su historia mitologica.

3- ¢Cual es el referente de Tejutla? ¢Por qué cree usted que podria ser reconocido?

La mayoria de entrevistados opinan que la iglesia catdlica es el referente de Tejutla por
su antigliedad e infraestructura y puede ser reconocido el municipio por medio de ella.
Ademas, se destacan La Pefiona, Turicentro EI Nacimiento, grupo de moros y cristianos,

como posibles referentes del municipio los cuales se consideran unicos en la zona.
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4- ¢Ha desarrollado actividades para promocionar o promover el turismo? ¢Qué tipo

de actividades?

Entre las actividades desarrolladas para promocionar o promover el turismo destaca la
participacion en festivales gastronomicos y de artesanias en conjunto con otros municipios
de Chalatenango; creacién de circuito EI Encuentro y préstamo de las instalaciones del
turicentro El Nacimiento a turistas. Es importante resaltar que se ha invertido en publicidad

en Facebook para promover las festividades del municipio por parte de la municipalidad.

5- ¢Con cudles entidades trabaja o ha intentado trabajar para promover el turismo

del municipio?

Es importante el apoyo de entidades gubernamentales y no gubernamentales para
promover el turismo en los municipios, los entrevistados expresan haber trabajado en
conjunto con instituciones tales como: Ministerio de Turismo, Alcaldias municipales, casas
de la cultura, Policia Rural, POLITUR, Plan Internacional, Instituto Salvadorefio para el
Desarrollo Integral de la Nifiez y Adolescencia (ISNA), la iglesia catolica e instituciones
educativas locales. Es necesario resaltar que instituciones sin fines de lucro han realizado

esfuerzos para promover el turismo en Tejutla.

6- ¢Cudles son, a su juicio, las limitantes existentes para desarrollar el municipio en

relacién al turismo?

La falta de organizacion e iniciativas integrales han llevado al poco aprovechamiento de
los recursos naturales que tiene el municipio, ademas se reconoce la falta de promocion y
publicidad turistica y la poca inversion en infraestructura para la creacion de centros
turisticos, restaurantes y hoteles. La poca frecuencia de actividades culturales, religiosas y

recreativas, son algunas limitantes para desarrollar el municipio en relacion al turismo.
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7- ¢Sabe qué es un comité de turismo?

La mayoria de habitantes saben qué es un comité de turismo, y expresan que en afos
anteriores se realizaban reuniones una vez al mes para planear actividades relacionadas al
turismo en el municipio, el comité esta actualmente inactivo. Los entrevistados consideran
que es necesaria la integracion de representantes de diferentes sectores para unificar
esfuerzos. Segun las proyecciones de la municipalidad se estima que en 2019 se incluird una

partida presupuestaria especifica para impulsar el sector turistico.

8- ¢Conoce el funcionamiento del comité de desarrollo turistico?

Los entrevistados tienen conocimiento sobre el funcionamiento del Comité de Desarrollo
Turistico, entre las que destacan, trabajar de la mano con instituciones de turismo, la alcaldia
municipal y el sector privado, creando condiciones 6ptimas para su desarrollo. Se reconoce
que la falta de estrategias acompariadas de acciones integrales entre los actores tiene
incidencia en el sector turistico, la descoordinacion existente entre la casa de la cultura, la
iglesia, comerciantes y la poblacion en general, afecta los resultados de las iniciativas

implementadas.



11.2.2. Guia de observacién

a. Tabulacion, gréafico y analisis
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La tabla presenta el consolidado de las unidades de andlisis, los criterios evaluados

constan de cinco literales cada uno (Ver anexo 28).

Tabla 4.

Lista de cotejo para la evaluacion de las unidades de analisis.

LISTA DE COTEJO

CRITERIO/UNIDAD DE

No ANALISIS CU LP PS EN CT ML LQ RG
1 Accesibilidad 8.80 7.00 6.40 8.80 850 850 6.40 7.20
2 Sefializacién 560 0.00 550 5.40 5.50 4.40 4.00 0.00
3 Servicio de guias 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00
4 Seguridad 7.20 0.00 N/A 7.00 0.00 0.00 0.00 0.00
5 Cafeteria 8.00 N/A N/A 9.00 N/A N/A 0.00 0.00
6 Aseo de instalaciones 7.80 450 450 7.80 450 N/A 0.00 0.00
7 Servicios sanitarios 9.25 N/A 0.00 8.00 N/A N/A 0.00 0.00
8 Areas de descanso 7.60 0.00 0.00 7.60 0.00 0.00 0.00 0.00
9 Ventas de artesanias 0.00 N/A 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
10 Eventos programados 8.00 0.00 N/A 8.80 0.00 N/A 8.60 0.00
TOTAL 7.03 279 349 7.04 331 348 270 152
Nota:

CU: Casco Urbano

LP: La Pefiona
PS: Poza El Salto

EN: Turicentro El
Nacimiento

CT: Cerro Torcido
ML: Moliendas

LQ: Laguneta de
Quitasol
RG: Rios Grandes
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CALIFICACION

M Accesibilidad Sefialética
Servicio de guias Seguridad
M Cafeteria M Aseo de instalaciones
M Servicios sanitarios m Areas de descanso
M Ventas de artesanias M Eventos programados

Analisis: La oferta turistica que posee actualmente el municipio de Tejutla se enfrenta a
diferentes retos, no s6lo promocionales, las unidades de analisis necesitan mas apoyo para la
creacion de infraestructura que permita un pleno desarrollo del turismo, de esta forma, las
actividades de promocion seran mas efectivas y permitiran al municipio posicionarse a nivel

departamental y nacional.

Turicentro ElI Nacimiento y el casco urbano fueron los mejores evaluados, en el primer
caso, el sitio cuenta con caracteristicas que pueden ser aprovechadas, la dificultad presentada
hasta el momento, segln el propietario del sitio, es el acceso a crédito para poder implementar
mejoras que llamen la atencion de las personas: por su parte, el casco urbano alberga
atractivos con historia y representa un espacio ideal para realizar actividades culturales o de
bienvenida a turistas. En relacion a los atractivos naturales del municipio (La Pefiona, Poza
El Salto, Rios Grandes, Laguenta de Quitasol), se observa un potencial importante para el
desarrollo de deportes extremos que Ilamen la atencion de jovenes, la creacion de una casa
de retiro en la Pefiona capta la atencion de personas mayores, mientras que la construccion
de cabarfias en las otras unidades servira para todo pablico. Para Illamar el interés de la
poblacion adulta, las moliendas realizadas a principio del afio son una opcién que coincide

con la celebracion del mes del adulto mayor.
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11.2.3. Grupo focal

“Situacion actual sector turistico del municipio de Tejutla, principales retos y opciones

de desarrollo integrales”

Informacion general:

Fecha: 19/09/2018 | Lugar: Sala de Reuniones,
Alcaldia  Municipal  de|Hora: 09:00ama12md |Asistentes: 6
Tejutla, Chalatenango

Objetivos de la Investigacion:
e Recolectar informacion de los diferentes actores para la integrarlas y generar propuestas de
inversion y promocion.

Observaciones del evento

e Se comportaron de forma inhibida frente al representante de la municipalidad.

e Aportaron informacién significativa.

e Prestaron atencion a cada interrogante expuesta por el moderador.

e Al responder las preguntas escritas tardaron mas tiempo y se notaron inquietos.

e Tienen afos de residir en Tejutla a excepcion de la actual directora de la casa de la cultura.
e Se mostraron interesados en el desarrollo del area turistica.

e No se contd con la presencia de dos invitados por motivos de salud justificados.

e El lugar donde se llevd a cabo el evento permitio el intercambio de ideas sin distracciones.




Resultados obtenidos:
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1. Percepcion sobre promocion turistica

A. Disefio de un plan de promocion turistica.
Comentarios Positivos:

Todos consideran que Tejutla posee atractivos
turisticos potenciales para ser promocionados a
nivel nacional e intencional.

Identifican a La Pefiona y el turicentro El
Nacimiento, como los sitios turisticos con
mayor riqueza natural para ser promocionados.

Para tres personas el municipio de Tejutla posee
sitios que pueden ser explotados como turismo
historico.

La mayoria considera que La Pefiona es el
atractivo turistico mas representativo de
Tejutla.

Creen viable participar en actividades de
MITUR como Pueblos vivos, para dar a conocer
los atractivos turisticos del municipio.

Las actividades organizadas y planificadas
tienen un mayor impacto en el sector turistico
local.

B. Numero de turistas
Comentarios Positivos:

Identifican que la promocion de actividades
recreativas y culturales, presenta un alza en el
namero de turistas que visitan el municipio.

Una persona considera que en semana santay en
fin de afio es cuando se percibe un aumento de
turistas en Tejutla.

Tres participantes opinan que los habitantes con
mayor accesibilidad econdémica podrian ofrecer
servicios basicos para recibir a los turistas.

Afirman que si aumentara la afluencia de
turistas al municipio, aumentaria también la
calidad de vida de los habitantes.

En dias feriados (miércoles) existe mas
comercio, vienen muchas personas de todos los
sectores.

Comentarios Negativos:

Sostienen que se carece de publicidad vy
promocion para el municipio en general.

Ninguna entidad local le da importancia al
turismo, para dar a conocer todos los sitios
turisticos del municipio.

Ninguno.

Ninguno.

Poca frecuencia de actividades realizadas por
MITUR en pro del turismo de Tejutla.

Falta de participacion y motivacion ciudadana
para participar en las actividades turisticas
locales.

Comentarios Negativos:

Todos los participantes afirman que el nimero
de turistas que vienen al municipio es muy
reducido.

Existe falta de publicidad en periodos festivos,
esto incide en el nimero reducido de turistas
comparado con los otros municipios de
Chalatenango.

Consideran como factor de la poca afluencia de
turistas, la falta de servicios basicos como
alojamiento y alimentacion, para ofrecer a los
turistas.

Una persona cree que la afluencia de turistas
solo beneficia al area comercial y empresarios
duefios de turicentros.

La mayoria de participantes estiman que no
existe variedad de productos para adquirir en el
municipio.



2. Prospeccion del municipio

117

A. Formulacion de un diagnoéstico del entorno turistico

Comentarios Positivos:

La mayoria de los asistentes consideran que un
adecuado control del ndmero de turistas que
visitan a Tejutla permitiria implementar
acciones efectivas para atraer mas visitantes.

Afirman que si se dan a conocer las estadisticas
de turistas que vienen, esto atraera mas turistas.

Por medio de ese control se podria proyectar los
sitios turisticos del municipio y sus costumbres.

Comentarios Negativos:

Histéricamente la gestion municipal nunca ha
presentado un control de registros de personas a
las actividades que se realizan.

Primero se debe mejorar la atencidn al cliente,

actualmente se ha descuidado.

No se cuenta con sitios turisticos adecuados para
gue vengan los turistas, primero se debe de crear
dichos espacios y posteriormente establecer
mecanismos de control y registro.

B. Descripcion de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

Comentarios Positivos:

La mayoria de los participantes expresan que la
laboriosidad y deseo de superacion de sus
habitantes son la mayor fortaleza del municipio.
La variedad de sitios turisticos naturales que se
puede visitar.

Ninguno

La mayoria de participantes estiman que se debe
de potenciar estrategias que generen mayor
afluencia de turistas.

Crear eventos, actividades culturales vy
recreativas para atraer a mas personas.

Aumentar la publicidad para dar a conocer los
sitios turisticos.

Ninguno

En cuanto a seguridad la gran mayoria de los
participantes afirmaron percibir seguridad en el
municipio.

Comentarios Negativos:

Falta de oferta laboral.

Existe una desunidn y falta de empatia entre sus
habitantes e instituciones publicas y privadas.
Falta de personas capacitadas en la gestion
municipal.

Sostiene que no se cuenta con proyectos para la
creacion de turicentro en el municipio.

Se desconoce los talleres de arte y cultura que
imparte la casa de la cultura. Poca proyeccion
social significativa.

Falta de apoyo a los empresarios de centros
turisticos.

Estiman que las relaciones entre la alcaldia y
empresas del municipio no son orientadas al
mejoramiento del turismo, aunque Tejutla posee
un sector comercial en crecimiento, no son
negocios orientados a promover la oferta
turistica del lugar sino otras areas.

Una persona califica a la seguridad del
municipio muy deficiente.

C. Detectar lugares con potencial turistico que son subutilizados

Comentarios Positivos:

Todos opinaron que en el casco urbano se
concentra la mayor cantidad de atractivos
turisticos del municipio.

Comentarios Negativos:

Ninguno.
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3. Identificacidon del comportamiento de mercado

A. Identificacion de las preferencias de consumo de los turistas

Comentarios Positivos:

La gastronomia es el rubro con mayor
representatividad en preferencias de consumo,
destacéandose los platillos tipicos salvadorefios.

B. Posicionamiento

Comentarios Positivos:

Los sitios turisticos mas posicionados son:
La Pefiona, Turicentro EI Nacimiento, Rios
Grandes, y la Iglesia respectivamente.

Definen al municipio de Tejutla como:
Tejutla brillante, historica, tranquila y moderna.

Todos coincidieron que el medio de
comunicacién mas adecuado para dar a conocer
los atractivos turisticos del municipio es la
Internet, a través de Redes sociales. Por el
alcance y el tipo de mercado.

C. Optimizacion del beneficio

Comentarios Positivos:

Solo los propietarios de turicentros han
accedido a financiamiento para adquirir y dar
mantenimiento a sus propiedades.

Tres participantes afirman tener algun
conocimiento sobre comités de desarrollo
turisticos.

Todos estan dispuestos en formar parte del
comité de desarrollo turistico si existen
objetivos y normas claras.

Es necesario la implementacion del comité para
dar a conocer los sitios turisticos del sector.

Comentarios Negativos:

Falta de variedades gastronémicas accesibles a
los turistas.

Comentarios Negativos:

Los sitios turisticos menos posicionados son las
Moliendas, puente de Colima, y Cerro Torcido.

Ninguno.

Ninguno.

Comentarios Negativos:

Ninguno.

La mayoria sostienen que han escuchado hablar
sobre los comités de desarrollo turistico de
manera aislada.

Desconocen el funcionamiento de los comités
de desarrollo turisticos.

Falta de integracion del sector privado en las
gestiones y las tomas de decisiones.
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Conclusiones

Se percibe, en casi todos los participantes, su interés por dar a conocer los sitios turisticos
gue posee el municipio.

Reconocen que Tejutla posee riquezas naturales con gran potencial turistico, pero
consideran que la falta de interés en promocion y publicidad turistica ha generado poco
crecimiento en el sector.

Coinciden que en el casco urbano se concentra la mayor cantidad de atractivos turisticos del
municipio, esto debido a la cercania de los recursos naturales que lo rodean.

Es imprescindible que el municipio tenga presencia en internet a través de redes sociales
para promocionar sus sitios turisticos, por el costo, alcance y el mercado potencial con el
que cuenta.

Los sitios turisticos con mayor posicionamiento son La Pefiona y turicentro EI Nacimiento,
por su riqueza natural e historia en el municipio.

Es necesario mejorar las relaciones entre la alcaldia y la empresa privada para establecer
estrategias de crecimiento turistico y potencializar el sector comercial.

Muestran satisfaccion en cuanto a la seguridad en el municipio no obstante reconocen que
es necesario mantenerla en todos los sectores.

Reconocen la deficiencia de medidas de control y registro de turistas en el municipio,
asimismo consideran que al implementarse dichas medidas se obtendrian beneficios a corto
plazo.

Creen que el crecimiento econémico y calidad de vida mejoraria en relacién con los
beneficios que perciben de la afluencia de turistas.

Existe poca oferta de servicios de alojamiento y alimentacidon lo cual genera mucho impacto
en la afluencia de turistas.

Muestran interés por formar parte del Comité de desarrollo turistico del municipio, porque
lo consideran una buena estrategia para promover los sitios turisticos.
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Sitios turisticos mas
representativos

Resultados del grupo focal

% 1% 16% Q o LA PENONA

Todos los asistentes ubican a "La Pefiana® cemo el
sitio mas representativo de Tejutla, concuerdan

Encuesta real
Encuesta potencial
Preferencia

1

N

que es un lugar con alto potencial y que
actualmente no esta siendo aprovechado.

o 0 o/ 0/0 -TURICENTRO EL NACIMIENTO
30% 6% 41 A’Qg;;f_é e -RIOS GRANDES

La riqueza hidrica del municipo de ve reflejada en
su rios y diversidad de nacimientos. Uno de ellos,
aprovechado por el propietario de El Nacimiento,
turicentro que recibe a familias y grupos de amigos
que deseen pasar un momento ameno rodeados
de naturaleza y aguas cristalinas.

85% 29% 24%

o -IGLESIA
™

Su historia y constante renovacién la convierten en
un atractivo no sélo para pobladores sino para
habiatantes de municpios vecinos que llegan a sus

instalaciones principalmente dias domingos.

1% 0% 6% }
C o 6% Hbo _MOLIENDA

En Cantdén Concepcién y Casetio San Francisco de
Asis se llevan a cabo cada afio las moliendas, las
personas pueden llevar frutas y verduras para que
sean enmielados a parte de disfrutar los
tradicionales derivados de la cafia.

5% 0% 2%

Me -PUENTE DE COLIMA -EL SALITRE -

2 CERRO TORCIDO -LAS MATARAS

Del total de personas que planean visitar otros

El puente de Colima posee una estructura
arquitecténica que llama la atencién por su
antigiiedad. E| Cerro Torcido es famoso por sus
lugares del municipio, al 350A) les gustaria mitos v leyendas.

conocer La Pefiona, seguido de Rios Grandes

y turicentro El Nacimiento, ambos sitios con el

14%.

“Situacioén actual del sector turistico del municipio de Tejutla,

principales retos y opciones de desarrollo integrales”

Figura 5. Sitios turisticos mas representativos de Tejutla
Fuente: Elaboracidon propia con datos obtenidos de grupo focal
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12. PLAN DE SOLUCION

12.1. Conclusiones

El municipio de Tejutla no esta promocionando de forma adecuada su oferta turistica, el
sector carece de apoyo integral por parte del sector publico y privado, siendo evidente la falta
de un comité de turismo que se encargue de dicha gestion. Tres de cada diez personas
manifiesta haber escuchado u observado publicidad por medio de redes sociales, y a nueve

de cada diez, les gustaria ver publicidad de los atractivos por estos medios.

Los avances que se realizan en materia turistica podrian verse afectados por los cambios
de gobierno municipal y variaciones negativas en presupuesto asignado. El acceso a
préstamos con altas tasas de interés, impide la inversion en infraestructura adecuada. El
incremento de la inseguridad social puede provocar el desplazamiento de jovenes hacia otros
municipios, region u otros paises, el control ineficiente de proyectos de expansion
habitacional podria dafiar los recursos naturales que el municipio posee.

Las personas que visitan Tejutla, lo hacen por recreacién en los periodos vacacionales de
fin de afio y Semana Santa en compafiia de sus familiares gastando en promedio entre $10 a
$30, usan transporte colectivo para llegar al destino, las visitas por medio de tours operadoras
se reducen a una o dos veces al afio; cuando el viaje es por negocios prefieren ir solos, estas

personas frecuentan el municipio mas de tres veces al afio.

No se pueden visitar todos los atractivos del lugar en un solo dia, deben crearse rutas y
circuitos que contemplen principalmente La Pefiona, Rios Grandes y turicentro El
Nacimiento. EI 86% de la demanda potencial esta en la disposicién de adquirir paquetes
turisticos que incluyan deportes extremos y caminatas o vertientes de agua natural y piscinas.
Los lugares mas visitados son el casco urbano, Rios Grandes, La Pefiona y turicentro El
Nacimiento. Siendo mejor evaluado el casco urbano por la modernidad de sus instalaciones
y los demas sitios por su riqueza natural con potencial turistico. Por la falta de infraestructura
en los sitios, la atencion es minima y las personas se interesan en adquirir productos que

hagan de su visita una mejor experiencia.
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12.2. Recomendaciones y/o estrategias

12.2.1. Recomendaciones

o Reactivar el Comité de Desarrollo Turistico, que se encargue de la promocion de

sitios turisticos del municipio y coordine esfuerzos entre el sector pablico y privado.

o Crear una marca turistica sencilla y facil de recordar para el municipio de Tejutla,

que permita el posicionamiento como destino turistico.

o Promocionar los atractivos turisticos del municipio mediante el uso de plataformas

de comunicacion digital, creando contenido llamativo y de interés para las personas.

o Establecer alianzas con personas de influencia en los medios de comunicacion y
grupos sociales con caracteristicas afines al turismo, para generar interés en sus

seguidores y motivarlos a visitar el municipio de Tejutla.

o Mejorar y diversificar la oferta turistica del municipio, tomando en cuenta los

recursos naturales de los que dispone.

o Crear alianzas con instituciones financieras para brindar beneficios que incentiven

la inversion en actividades turisticas.

o Gestionar partidas presupuestarias fijas asignadas especificamente para el

desarrollo y ejecucion de las estrategias promovidas por el comité de turismo.

o Desarrollar estrategias de promocion turistica con antelacion a los periodos

vacacionales de mayor afluencia de turistas.
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Crear alianzas estrategicas con tour operadoras para promover la oferta turistica e

incrementar la afluencia de visitantes al municipio.

Crear rutas y circuitos turisticos que contemplen la visita a los sitios de mayor
representatividad por medio de paquetes que garanticen experiencias agradables a los

turistas.

Establecer una ventanilla de atencion al turista, ubicada en el centro del casco

urbano con la finalidad de brindar informacion sobre la oferta turistica del municipio.

Establecer mecanismos administrativos que aseguren la continuidad de proyectos
de caracter turistico y estrategias promovidas por el Comité de Desarrollo Turistico

ante cambios de gobierno municipal.

Establecer mecanismos de control para las empresas inmobiliarias o similares que
deseen realizar actividades de construccion en el municipio para hacer uso

responsable de los recursos naturales y garantizar su continuidad en el largo plazo.
Sefalizar el acceso hacia los sitios turisticos y lugares de interés al visitante.
Trabajar de forma coordinada entre las diferentes instituciones del municipio y

empresa privada, orientando esfuerzos hacia el desarrollo turistico, econémico y

social del municipio.

Promover la integracion de los jovenes en la realizacién de las actividades

recreativas, culturales y turisticas.
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13. DISENO DEL PLAN DE PROMOCION

13.1. Introduccién

El disefio de un plan promocional es importante para comunicar y persuadir al publico
objetivo sobre los benéficos de un producto o servicio ofrecido, su uso no se limita a empresas
y organizaciones, es aplicable a ciudades para incentivar la llegada de visitantes a traves de

diversas estrategias orientadas a promover los atractivos que posee.

Los resultados de la investigacién muestran que el municipio de Tejutla posee recursos
con potencial turistico para atraer visitantes dentro del departamento de Chalatenango y que
pueden ser promocionados a nivel nacional, se comprobdé la necesidad de un plan
promocional que contribuya a la correcta divulgacion de la oferta turistica del municipio,

creacion de estrategias para llamar la atencién de las personas y atraer visitantes.

El plan de promocion de productos turisticos establece las directrices para formalizar el
sector y la creacion de estrategias que contribuyan a la correcta divulgacion de sus atractivos,
con el objetivo de atraer turistas al municipio de Tejutla y dinamizar la economia mediante

el desarrollo de las micro y pequefias empresas.

13.2. Obijetivos
13.2.1. Objetivo general
Incrementar el nUmero de turistas y visitantes al municipio de Tejutla por medio de un

plan promocional que contenga estrategias para promover los recursos y productos turisticos

que posee.
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13.2.2. Objetivos especificos

e  Diversificar los productos turisticos del municipio para captar nuevos segmentos de

clientes a nivel departamental y nacional.

e  Mejorar la imagen del municipio mediante la creacion de una marca turistica que

incluya elementos representativos, nombre el del municipio y slogan.

e  Crear contenido para plataformas digitales que permitan posicionar el municipio de

Tejutla como destino turistico.

e  Proponer alianzas y acciones que contribuyan a mejorar la satisfaccion del servicio al

cliente.

13.3. Importancia

13.3.1. Ecoldgico

La implementacion de un plan de promocion permitira dar a conocer los recursos naturales
del municipio, promoviendo su desarrollo mediante el consumo de productos y servicios. El
desarrollo del turismo debe asegurar la proteccion de los recursos naturales, aprovecharlos
de forma ética y sostenible, para generar el minimo dafio a la naturaleza, beneficiar a los

habitantes locales y ofrecer un producto turistico atractivo.

13.3.2. Social

Con el desarrollo econdmico, se genera crecimiento de las micro y pequefias empresas y
se motiva el surgimiento de emprendedores, generando empleos y mejorando la calidad de

vida de los habitantes. La infraestructura vial se beneficia de la expansion comercial y la
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diversificacion de servicios turisticos permite el involucramiento de los jovenes en

actividades productivas mejorando la seguridad social.

13.3.3. Econdmico

La promocién de los sitios turisticos permite a las personas conocer la oferta del
municipio, motiva a los turistas a visitar el lugar y satisfacer sus necesidades de recreacion,
alimentacion, alojamiento, transporte entre otros, adquiriendo productos y servicios que ahi
se ofrecen apoyando la economia local y dinamizando el comercio. Una oferta turistica
diversificada y bien estructurada generard mayor satisfaccion en las personas, generando
comentarios positivos y recomendaciones hacia los demas, aumentado significativamente la

de visitantes e incentivando la inversion.

13.4. Alcances

El disefio de un plan de promocidn para el Municipio de Tejutla, ayudara a caracterizar el
lugar, fortalecera sus productos turisticos al establecer el uso y comercializacion adecuada

de los mismaos.

El estudio identifica las preferencias y hébitos de consumo de las personas que visitan
Tejutla, y los cuatro municipios mas poblados de Chalatenango, para establecer un perfil del
consumidor del producto turistico. También se realiza un diagndstico del entorno turistico
que permitiendo determinar aspectos positivos que pueden ser potenciados y disminuir el

impacto de los negativos.

La implementacion del plan de promocion para el Municipio de Tejutla, permite a las
micro y pequefias empresas el aprovechamiento de lugares con potencial turistico, esto
contribuye a incrementar el nimero de turistas, la creacion de nuevas fuentes de empleo y el

continuo desarrollo econdémico y social en la localidad.
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13.5. Estructura de la propuesta

El plan promocional de productos turisticos para la alcaldia del municipio de Tejutla, esta

conformado por diferentes etapas, presentadas de forma sistematica en el cuadro siguiente:

§ [ INTRODUCCION J [ QBJETIVOS J [ IMPORTANCIA ] [ ALCANCE J [ FODA J
=
m

"REACION DE CLECCION DE
= CREACION LA C R‘I”\(, [.(.)'.0!3]' U']'(\( ]0 DE SURLIC 3 PROMOCION DE RELACIONES
< MARCA CIUDAD (.IR(I.!I k LAMEZCLA PUBLICIDAL VENTAS PUBLICAS
o TURISICOS PROMOCIONAL
<
5
w
2
5
(28] CONTROL DE

ESTRATEGIAS

=
-
(=™
< RETROALIMENTACION
=
m

Figura 6. Estructura del plan promocional.
Fuente: Elaboracion propia

13.6. Seleccidn de audiencia publico meta

Mujeres y hombres de clase media, con alta devocion cultural y religiosa, que se interesen
por deportes extremos, caminatas, senderismo y posean un gusto por vertientes de agua

natural.

Primario: el principal publico meta son las personas que residen en los municipios
aledafios a Tejutla, o que poseen facilidad de acceso para llegar al lugar, tomando en cuenta
su ubicacién y los hallazgos realizados, los municipios prioritarios seran Nueva Concepcién,

El Paraiso, Chalatenango y La Palma.

Secundario: personas ubicadas en San Salvador o que transiten por las principales

carreteras de este departamento.
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13.7. Creacién de marca ciudad

La creacion de una marca municipio orientada al turismo actta como factor diferenciador
de la oferta turistica especifica, permite un posicionamiento en la mente del consumidor
basado en experiencias y el cumplimiento de sus expectativas. La marca es el primer
acercamiento de la oferta al consumidor, por tanto, debe ser sencilla, memorable y comunicar

de forma gréafica un mensaje concreto.

El tipo de logo elegido para la creacion de la marca es un imagotipo, que es una
combinacidn entre un logotipo y un isotipo. El logotipo es la representacién de una marca
por medio del uso de una o varias palabras, escrita con tipografias personalizadas, para
resaltar los valores que representan la organizacion, empresa o institucion. Mientras que, un

isotipo es la parte simbolica de una marca.

Imagotipo

Los elementos se seleccionaron mediante los diferentes instrumentos, siendo La Pefiona
el lugar mas representativo del municipio, pero se concluyé que para efectos de promocion
la iglesia es mas conveniente. Para los lugarefios, la Iglesia no s6lo representa un sitio
religioso, sino sus raices ancestrales. Por tal motivo se ha seleccionado como enfoque visual
en el centro del disefio. Ademas, Tejutla posee riquezas naturales entre las cuales se destacan
los cerros y montafias que rodean el municipio. El color verde en diversas tonalidades
predomina en todo el disefio transmitiendo al publico meta la abundancia de vegetacién que
brinda el municipio. El sol al centro transmite el clima calido y predominante que tiene
Tejutla durante todo el afio. Todos estos elementos estan dentro de un circulo proyectando la
unificacion de los recursos que ofrece al mercado. La tipografia de la palabra Tejutla, esta
conformada por una gama de colores vivos que reflejan la calidez de su gente y de cada uno

de sus sitios que ofrecen al turista.
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Imagotipo

2 . 1
Te'utla Te'utla

Figura 7. Imagotipo de la marca Tejutla.
Fuente: Elaboracion propia, basado en los hallazgos obtenidos en la investigacion.

Cuadro.

Descripcion técnica del disefio de imagotipo

Descripcion técnica

Estilo de disefio Flat design

Tipografia ColorTube

Programa Adobe Illustrator

Colores técnicos (codigo hexadecimal)

Paredes sin sombra #EGF1EO

Paredes con sombra #DOE5C4

Ventanas borde #FFACO00

Ventanas interior #824D02

Puerta borde #FFACO00

Puerta interior #824D02

Techos sin sombra #FEBC35

Techos con sombra #FFACO0

Montafas #01897B #00796A

Suelo #66BB6A #6FC471 #5CAF5D
#4F9750

Arboles #008B79

Cielo #9BE4EA

Nubes #FFFFFF

Sol #FFFFFF

Resplandor #FOFEFE




13.8. Analisis FODA
Cuadro 12

Analisis de la situacion turistica del municipio

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1.

F2.

F3.

F4.

F>5.

Fo.

F7.

Disponibilidad de recurso humano para
apoyo de actividades turisticas.

Diversidad de recursos naturales que
pueden aprovecharse con fines
turisticos.

Apoyo de organizaciones interesadas en
la promocion turistica municipal.

Ubicacion estratégica en gran parte del
territorio municipal.

Concentracion de actividad comercial,
principalmente en Amayo y El
Coyolito.

Buen estado de las vias de acceso hacia
los principales sitios turisticos.

Buen sistema de transporte desde la
capital hasta el caso urbano de la ciudad.

O1.

02.

03.

O4.

05.

06.

O7.

Convertirse en una ciudad con diversidad
de comercios y servicios.

Capacitar a jovenes en el desarrollo de
actividades turisticas.

Crear alianzas con otros municipios para
brinda servicios turisticos integrales.

Generacion y desarrollo de una oferta
turistica adecuada a la demanda.

Mejoramiento de la infraestructura de
sitios turisticos.

Reactivacion del comité de Desarrollo
Turistico para participar en las estrategias
turisticas gubernamentales.

Existe espacio para expansion comercial y
habitacional, la infraestructura se
concentra a orilla de la carretera.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1.

D2.

D3.

DA4.

D5.

D6.

D7.

Poca afluencia de turistas al municipio.

Infraestructura turistica poco
desarrollada

Pocos espacios para el alojamiento de
turistas.

Inactividad del Comité de Desarrollo
Turistico municipal.

Promocidn turistica insuficiente, para dar
a conocer los atractivos del municipio.

Poca presencia de artesanos y de talleres
culturales.

Falta de coordinacion entre el sector
publico y privado para el desarrollo y
promocion turistico del municipio.

Al

A2.

A3.

A4,

A5,

AG.

Variaciones negativas en la asignacién del
presupuesto municipal.

Incremento de la inseguridad social en el
lugar.

Emigracion de jévenes hacia otras regiones
0 paises, limitando el desarrollo local.

Acceso a créditos a altas tasas de interés
impidiendo la implementacion de mejoras
a los sitios.

Cambios de gobierno municipal que no
continen a los proyectos turisticos
implementados por gestiones anteriores.

Destruccién de los recursos naturales del
municipio debido a la expansion
habitacional

130
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13.8.1. Cruce de variables

a. Pares de éxito

F1, Ol1: Implementar programas de capacitacion y formacion de jovenes en actividades
turisticas, con el apoyo de organizaciones no gubernamentales e instituciones publicas y
privadas, que permitan la adquisicion de conocimientos técnicos y habilidades especificas a

los habitantes.

F2, O4: Aprovechar los recursos naturales de forma responsable para generar una oferta

turistica atractiva y sostenible en el largo plazo.

F3, O3: Crear alianzas con organizaciones sin fines de lucro, publicas y privadas que
provean de conocimientos técnicos, recursos humanos, materiales y financieros para la

creacion y mejoramiento de una oferta turistica atractiva.

F5, O1: Brindar asistencia técnica a las micro y pequefias empresas fomentando su
crecimiento y diversificacion de productos y servicios, incentivando la creacion de empleos

para los habitantes del municipio.

b. Pares de reaccion

F1, A2: Promover la participacion de nifios y jovenes en actividades educativas,
culturales, deportivas, y turisticas, logrando una educacion integral, para evitar su

involucramiento en actividades de delictivas.
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F5, A3: Generar condiciones de crecimiento para las micro y pequefias empresas por
medio de incentivos, propiciando la insercion de jovenes al mundo laboral, evitando la

movilizacion de las personas hacia otros municipios, departamentos o paises.

F3, A4: Crear alianzas estratégicas con empresas financieras dedicadas a la captacion de
fondos del publico, para brindar tasas de interés bajas a las personas naturales o juridicas que

desarrollan actividades turisticas.

F3, A4: Crear una ordenanza municipal que prohiba llevar a cabo proyectos de
construccidn habitacional y empresarial que amenacen los recursos naturales con potencial

turistico de forma directa o indirecta.

c. Pares de adaptacion

05, D1, D2: Invertir en proyectos de infraestructura de interés turistico de manera
conjunta entre la municipalidad y la empresa privada, con la finalidad de desarrollar el sector

e incrementar la afluencia de turistas al municipio.

08, D4, D5, D7: Reactivar el Comité de Desarrollo Turistico municipal, para trabajar
conjuntamente con representantes de los diferentes sectores productivos de caracter publico
y privado, que permitan el desarrollo y promocion de los atractivos turistico y

aprovechamiento de beneficios gubernamentales.

02, 04, D6: Coordinar con la casa de la cultura del municipio la implementacion de

talleres de elaboracién de artesanias e involucrar a los habitantes en actividades culturales.
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05, D3: Atraer inversion para la construccion de lugares de alojamiento para los visitantes

y turistas que visitan el municipio.

d. Pares de riesgo

D2, D4, D5, Al: Buscar fuentes alternativas de financiamiento para el desarrollo de
actividades turisticas, funcionamiento adecuado del Comité de Desarrollo Turistico

Municipal y proyectos de infraestructura.

D4, D5, A5: Crear una ordenanza municipal por consenso en la que todos los miembros
del consejo estén de acuerdo, para dar continuidad a los proyectos implementados por
administraciones anteriores, cuando hubiera cambio de gobierno local, garantizando el
optimo funcionamiento del Comité de Desarrollo Turistico Municipal, las iniciativas y

proyectos implementados.

D1, A2: Creacion de convenios con la Policia Nacional Civil, para llevar a cabo charlas
preventivas en centros escolares, también con organizaciones dedicadas a la insercién laboral

de jovenes, permitiendo que desarrollen actividades productivas.

D3, A6: Atraer inversion para la construccion de lugares de alojamiento amigables con el

medioambiente, para garantizar la continuidad de los recursos naturales.

13.9. Conformacion del comité de turismo

La reactivacion del Comité de Desarrollo Turistico es fundamental para la promocién de los

atractivos que Tejutla posee, debe ser constituido formalmente segln lo establecido en la Ley
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de Turismo, esto permitira al municipio gozar de los beneficios otorgados por la Corporacién

Salvadorefia de Turismo. (ver anexo 29)

Para la reactivacion del comité de desarrollo turistico es necesaria la implementacion de las

siguientes acciones:

1. Convocar a los participantes

Se debe realizar una convocatoria publica dirigida a los representantes de los diferentes
sectores productivos del municipio que desarrollan actividades turisticas. Se informara a los
habitantes del municipio por medio afiches informativos y menciones en la radio local (\Ver

anexo 30)

2. Realizar una reunion informativa

Se informaré a las personas interesadas en participar de la conformacién del Comité de
Desarrollo Turistico sobre los beneficios que este aportara al desarrollo econémico y social
del municipio y las responsabilidades que debe cumplir cada uno de los integrantes. (Ver

anexo 31)

3. Conformar el Comité de Desarrollo Turistico

Se debe conformar el Comité y delegar responsabilidades a cada uno de los integrantes de

acuerdo a las disposiciones del Ministerio de Turismo. (ver anexo 32)

4. Programar reuniones periddicas del comité

Se debera establecer una agenda mensual para tratar asuntos relacionados al turismo del

municipio, las cuales podran ser ordinaria o extraordinarias (ver anexo 33)
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13.9.1. Propuesta de mejora de la oferta turistica

a. Casco urbano

El casco urbano de la ciudad matiza lo antiguo con lo moderno y es la primera imagen que
perciben los turistas cuando visitan el municipio, su importancia administrativa, religiosa e
historica lo vuelven un tractivo importante, por esa razon la diversificacion de los servicios
turisticos ofrecidos es esencial para brindar al turista una experiencia integral y para lograrlo
se requerira de la participacion de las autoridades locales, culturales y religiosas. (ver anexo
34)

b. La Pefiona

Es uno de los lugares més representativos del municipio de Tejutla, ofrece a las personas que
la visitan disfrutar de una vista impresionante, su abundante vegetacion y manantiales de
agua natural, garantiza a los turistas una experiencia unica. Se propone realizar caminatas
hacia La Pefiona, teniendo como punto de partida el casco urbano de la ciudad, ofreciendo
servicio de recreacion y promoviendo los beneficios a la salud que la actividad aportara a

quienes la realicen. (Ver anexo 35)

c. El Nacimiento

El Unico turicentro ubicado a pocos metros del casco urbano de la ciudad y que ofrece a los
turistas sus instalaciones, vertiente de agua natural, y otros servicios relacionados, pero que
es poco conocido por los turistas, por ello, se propone mejorar la oferta del sitio, mediante la
creacion de una identidad corporativa que permita su posicionamiento e identificacion. (ver
anexo 36)

d. Cerro Torcido

El Cerro Torcido ademas de ser conocido por su leyenda y por su forma peculiar también
tiene potencial para que hacia él se desarrollen tours en bicicletas, partiendo desde el casco
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urbano de la ciudad hasta el cerro, su acceso rustico sera ideal para realizar recorridos en
bicicleta. (ver anexo 37)

13.10. Mensaje a comunicar

El municipio de Tejutla representa una amplia oferta turistica, dentro de ella se encuentra
el turismo cultural, turismo deportivo y turismo de placer, el mensaje se orienta a presentar

toda esta oferta a la poblacion de Chalatenango y San Salvador.

La base del mensaje es: el turismo es muy diverso, y conocer lugares diferentes lo vuelve
mas atractivo, existen muchos de ellos escondidos y al descubrirlos, el visitante aparte de
tener una experiencia nueva, empieza a generar publicidad de boca en boca y por medio de
las redes sociales. Tejutla es un municipio lleno de historia, posee la iglesia mas antigua y
aun activa del pais, constituye un lugar de importancia en cuanto al conflicto armado y le
apuesta al desarrollo comercial. Cuenta con mantos acuiferos, rios, pozas y una laguna con
alto potencial turistico, existe una estructura de roca ideal para deportes extremos y un cerro

con una curvatura poco usual que llama la atencién de pobladores y turistas.

Para hacer llegar el mensaje al publico objetivo es necesario crear contenido para las
diferentes plataformas digitales, medios de comunicacion y material impreso. También es
importante la realizacion de alianzas estratégicas que contribuyan al posicionamiento de la

marca.

13.11. Mix promocional

Para el disefio del plan se selecciond la mezcla promocional de Publicidad, Promocion de
Ventas y Relaciones Publicas, considerando que Marketing Directo se puede implementar

cuando la marca Tejutla haya logrado un posicionamiento positivo en la mente de las
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personas; mientras que Venta Personal, se realizard cuando se posea un local dedicado a la
venta de paquetes para visitar el municipio, actualmente los turistas llegan a través del
Ministerio de Turismo como parte de la estrategia pueblos vivos y tour operadoras ubicadas
fuera de Tejutla y son ellas quienes llevan a cabo la venta. La Promocion de Ventas establece
acciones orientadas a aumentar la afluencia de turistas mediante paquetes atractivos ofrecidos

por el Comité de Turismo en las diferentes plataformas digitales y medios de comunicacion.

13.12. Estrategias de publicidad

Cuadro 13.

Estrategia de Publicidad: Campafia publicitaria de comunicacién y posicionamiento.

Publicidad

Comunicar al publico objetivo, mediante mensajes claros y llamativos, la oferta turistica

Objetivo: que posee el municipio de Tejutla.

Estrategia: Campania publicitaria de comunicacion y posicionamiento.

Creaciodn de cuentas y contenido en plataformas digitales.
Tactica: Creacion de contenido para publicidad exterior y medios impresos.
Creacion de spot y cufia radial.

Los puntos centrales de esta propuesta van encaminados en hacer uso de redes sociales y
medios de comunicacion.

A través de estas acciones se comunicara la oferta turistica del municipio, permitiendo
Descripcion posicionar la marca de Tejutla e incorporarla entre las opciones de destinos a visitar.

En las redes sociales: se publicaran mensajes que alcancen la mayor cantidad de
seguidores, compartidos, retuits, likes, visualizaciones. En los medios de comunicacion:
se comunicaré el mensaje en reportajes televisivos, spots, cufias radiales..

Financiero $32,127.30

Tiempo Se propone iniciar el mes 3 y medir resultados cada fin de
Recursos: P temporada vacacional.

Personal del comité de turismo, encargado de comunicaciones

Humano .
de la alcaldia.
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Téctica 1: Creacion de cuentas y contenido en plataformas digitales

Nombre de tactica Creacion de cuentas y contenido en plataformas digitales.

Objetivo:

Tener presencia en las plataformas digitales mas usadas por las personas.

Acciones:

Crear fanpage en Facebook. Crear canal de YouTube.
Crear cuenta en Instagram. Crear cuenta en Gmail.
Crear cuenta en Twitter. Crear pagina web.

Descripcion

Las expectativas de los consumidores aumentan con el avance de la tecnologia, estan
conectados a la internet muchas horas al dia y buscan interaccion no sélo con sus
amigos sino con las marcas de su preferencia. Tejutla debe poseer presencia digital y
crear contenido que genere interés para concretar futuras visitas al lugar.

El nombre de usuario sera “Turismo en Tejutla”.
Seran administradas los vocales designados por el comité de turismo y encargado de
comunicaciones de la alcaldia.

Las publicaciones en cada plataforma se realizaran, en su mayoria, por la noche, debido
a que 63% de la demanda potencial se conecta a la internet en ese periodo del dia.

El contenido serd orientado a informar a la poblacion sobre la oferta turistica, la
publicacién de videos y fotografias con potencial de ser viralizados. Se debera
especificar un horario de atencién dentro del cual sera posible dar respuesta a las
inquietudes de los seguidores, ademas, el comité usara un protocolo como guia para
atender a las personas, no se eliminaran comentarios negativos, siempre que éstos no
contengan lenguaje inadecuado o agresion personal. Cuando un seguidor realice una
consulta o comentario a las publicaciones, se respondera de forma rapida y se enviara
un mensaje directo al seguidor preguntando si la respuesta dada le fue de utilidad o
cumplid sus expectativas.

Recursos

Financiero: $ 605.00 (Ver anexo 38)

Tiempo: Se propone iniciar en el mes 3.

Personal del comité de turismo, encargado de comunicaciones de la

Humano: , . L.
alcaldia, consultor informatico.
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Facebook
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Figura 8. Plataformas digitales propuestas.

Fuente: elaboracion propia.

Contenido para las redes sociales:

e Descripcidn de la oferta y rutas turisticas del municipio.
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e Reportajes, spots publicitarios y eventos de la alcaldia relacionados con el turismo.

e Calendario turistico con los eventos a realizarse cada mes.

e Galeria de imagenes con su descripcion.

e Direcciones de sitios de interés como restaurantes o turicentros.

Facebook: se propone la creacion de una fanpage, es la opcién mas recomendable para

promocionar una marca en esta plataforma debido a las opciones que ofrece y al ilimitado

numero de seguidores que puede tener. y es la plataforma méas usada por la demanda potencial

para informarse sobre los destinos turisticos.
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£ | Turismo en Tejutia in scar amigos.
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Configuracién
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Ayuda v

Afiadir un boton

Centro de informacién turistica en Tejutla (EI
Salvador)

Figura 9. P4gina en Facebook.

Publicidad SEM: el Comité de Desarrollo Turistico optara por esta opcion en periodos

vacacionales, principalmente en las vacaciones de Seman

épocas preferidas por los turistas para viajar.

Cuadro 15.

Publicidad en pagina de Facebook.

a Santa y fin de afio, porque son las

Promocion de pagina en Facebook

Inicio de publicacion 25 de julio
Fin de publicacion 01 de agosto
Vaciones de Duracion 7 dias
Semana Santa Precio diario $5.00
Alcance diario 41-149 likes
Inicio de publicacion 5 de diciembre
Fin de publicacion 12 de diciembre
Fiestas de Duracion 7 dias
diciembre Precio diario $5.00

Alcance diario

41-149 likes
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@ Colocar marcador

Figura 10. Radio de cobertura de la promocion de pagina en Facebook.

Instagram: a través de esta plataforma, el Comité de Desarrollo Turistico podra publicitar

sus fotos y videos agregando efectos y filtros, le permitira al comité publicar historias y

fortalecer relaciones con los seguidores.

b a winstagram.com/t. 9 &
| Instagnam ® O Lo
turismoentejutla  edtarpern | 3
‘ 0 publicaci 0 seguidores 1 seguidos
Yegrh Co
Teutla ] das, con diversidad de atractivos que haran de su

Empicza a capturar y a compartir tus momentos

Descarga la app para compartir tu a foto o video.

@& App Store

Figura 11. Cuenta en Instagram.

Twitter: en los tuits se podran incluir enlaces a fotos, videos o noticias publicadas en

plataformas o en el sitio web. El uso de etiquetas ayudara a lograr mejor identificacion de los

temas abordados.
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Figura 12. Cuenta en Twitter.

YouTube: la publicacion de videos como spots publicitarios sobre festivales
gastronomicos, religiosos, y actividades relacionadas con el turismo creara vinculos con las

personas, ademas de ser una herramienta gratuita y con gran cantidad de usuarios.

ped

$ 0000

g1

Figura 13. Canal de YouTube.

Aplicaciones de Google
Gmail: ademas de ser el correo oficial del comité, permitira reunir contactos, agendar

Drive: garantizara el acceso a documentos de importancia para el comité, servira como
medio de almacenamiento de datos y de transferencia cuando los archivos sean de suma
importancia.

Google +: plataforma que permitira la interaccion con personas o grupos de personas que

tienen mismos intereses para ampliar y construir la imagen de marca.
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Pagina web: La existencia de una pagina que comunique contenido especifico del
municipio en estudio, genera mayor interés en las personas, ademas, la investigacion reflejé
que la internet es el medio més utilizado por las personas para informarse sobre sitios

turisticos, las paginas web son la segunda opcion en cuanto a las plataformas mas usadas para

tal fin.
Cuadro 16.
Datos generales de pagina web a utilizar
Datos generales
Nombre de la pagina: Turismo en Tejutla
URL: www.turismoentejutla.com.sv
Lenguaje de programacion; HTML5
Software usado: Dreamweaver CC2015, Brakets y Subline
Administradora de dominio: Svnet
Cuadro 17.

Contenido especifico de pagina web

Contenido en la pagina web

Pantalla de inicio

Alberga las pestafias principales, posee un banner con imagenes y otro con
imagen y texto. En la parte superior se ubican los iconos enlazados a las redes
sociales, en la parte derecha una agenda turistica y un formulario de consulta.
Un pié de pagina contiene informacidn relevante para el visitante.

Pestafia
“Descubrir Tejutla”

Contienen informacion del municipio, generalidades, historia y fechas
importantes.

Proporciona la descripcion de las unidades de analisis.

Pestafia . . . . . .
“Dénde ir” Siendo la publicidad nativa la herramienta mas usada para la mayoria de
ondae 1r oy .. R
sitios, a excepcion del Cerro Torcido que presenta una leyenda.
Pestafia Describe los eventos mas importantes que se desarrollan en el municipio.

“Ferias y fiestas”

Pestafia “Informacion
util”

Contempla una orientacién sobre donde puede quedarse, comer y las
actividades que puede realizar en su visita.

Pestafia
“Planea tu viaje”

Presenta en imagen los sitios turisticos, su ubicacion y altura en metros, el
visitante puede elegir entre las unidades de andlisis.

Pestafa “Multimedia”

Contiene una galeria de imagenes y videos del municipio.

Pestafia
“Contacto”

Se presenta un formulario donde se pueden ingresar datos como correo
electronico y un comentario sobre qué lugares le gustaria visitar y sugerencias

icono
de consulta

El comité podra recibir sugerencias y éstas seran tomadas en cuenta para
mejorar los atractivos o corregir aspectos diversos.

icono de calendario
turistico

Mediante esta opcion, el comité presenta las festividades mas representativas
de cada mes en Tejutla.
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Figura 14. Pagina web.

Téactica: Creacidn de contenido para pagina web y medios impresos

Nombre de tactica

Creacion de contenido para publicidad exterior y medios impresos.

Objetivo: Promocionar la marca Tejutla y sus atractivos como destino turistico.
Disenar artes en valla y mupis que contengan la marca Tejutla.
Acciones: Disefiar artes en valla y mupis que contengan la oferta turistica de Tejutla.
Disenar artes en valla, mupis, afiches y flyers que contengan los festivales y fiestas
patronales de Tejutla.
El tipo de valla serd estatica y los mupis seran convencionales y se ubicaran en parada
de buses.
En la promocién de la marca municipio, el logo y slogan deberan poseer mayor
notoriedad respecto al demas contenido del arte.
La promocidn de la oferta turistica contendra los lugares mas representativos y los
L circuitos propuestos.
Descripcion . . . - o
Los festivales y fiestas patronales se publicardn con antelacion a su realizacion,
dando prioridad a los municipios de Nueva Concepcion, La Palma, El Paraiso y
Chalatenango en afiches y flyers
La ubicacién de las vallas publicitarias sera en los lugares con mayor trafico de
vehiculos y peatones, tanto del municipio de Tejutla, en municipios aledafios y
alrededores de la Plaza Salvador del Mundo, en San Salvador.
Financiero: | $ 10,446.00 (Ver anexo 39)
Recursos: Tiempo: Se propone iniciar el mes 6.
Humano: Personal del comité de turismo, encargado de comunicaciones de la

alcaldia, empresas de publicidad.
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Las vallas estaticas y los mupis son un medio de comunicacion visual efectivo para llegar al
publico meta cuando su ubicacion es estratégica, ademas, la creatividad usada en sus disefios
puede generar un posicionamiento efectivo, y que la marca perdure por mas tiempo en la

mente de las personas.

La publicidad exterior sera colocada en lugares donde las carreteras posean mayor TPDA®
, segun reporte del Ministerio de Obras Publicas, en primer lugar bulevar de Los Prdceres
con 95,392 vehiculos diarios, redondel Merliot hasta bulevar Monsefior Romero 73,166
vehiculos, bulevar del Ejército, del paso a desnivel Soyapango hasta San Salvador son 50,527
vehiculos y Plaza de las Américas o Salvador del Mundo con 32,192 vehiculos diarios. En
la carretera Troncal del Norte, por donde ingresan los vehiculos que vienen de los municipios
del norte de San Salvador y algunas rutas de transporte de Chalatenango, desde Apopa a San

Salvador reporta 25,132 vehiculos.

Propuesta de artes en valla y mupis que contengan la marca Tejutla.

4

A
=

l’
4.

=
2.50 Mts

1.25 Mts

& TPDA: Transito Promedio Diario Anual, Transito promedio diario anual o TPDA, que se define como el
volumen total de vehiculos que pasan por un punto o seccién de una carretera en un periodo de tiempo
determinado, que es mayor a de un dia y menor o igual a un afio, dividido por el nimero de dias comprendido
en dicho periodo de medicién.
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Descripcion: para posicionar la marca, las vallas y mupis contendran sdlo el nombre del

municipio, slogan, instituciones relacionadas con el proyecto y las redes sociales.

Propuesta de artes en valla y mupis que contengan la oferta turistica de Tejutla.

Mupi

2.50 Mts

’ 1.25 Mts
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Descripcion: los artes incluyen sitios representativos del municipio, contendran una leyenda

relacionada con la imagen, iconos de redes sociales y logos de la marca e instituciones

relacionadas.

Propuesta de artes en afiches y flyers que contengan los festivales y fiestas patronales

18 Pulg.

de Tejutla.
Flayers Afiches
‘.—-—'—l"/ T
D Festival,
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= £
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o (00]
g 20 éln 9 —
s Def 2 de junio
-\ al 03 de jutio
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— o ‘ |
9Cm. 9Cm. ‘ 12 Pulg.

Descripcion: los afiches y flyers deberan incluir el motivo del evento, lugar y fecha, ademas
de la marca municipio y el logo de la alcaldia municipal. Su ubicacion sera en la parada de

buses del desvio de Amayo, cascos urbanos de Tejutla, Chalatenango, Nueva Concepcion,

El Paraiso y La Palma.
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Cuadro 19

Téctica: Creacion de spot y cufia radial

Nombre de
e Creacidn de spot y cufia radial.
Objetivo: Comunicar la oferta turistica, incentivar y persuadir a las personas a visitar el municipio
de Tejutla.
Creacion de cufia radial.
Acciones: Redactar guion
Creacidn de spot publicitario.
Redactar storyboard.
Cufia radial:
-Debera incluir el slogan del municipio y utilizar mdsica de fondo.
-Duracién: 20 segundos.
L -Radios de transmision: Qué Bonita, Scan, Qué buena y Laser espafiol
Descripcion:
Spot publicitario:
-Debera incluir el slogan del municipio y utilizar mdsica de fondo.
-Duracién: 2 minutos.
-Canales de transmision: 4, 6 y 12.
Financiero $ 21,083.50 (Ver anexo 40)
ReCUISOS: Tiempo Se propone iniciar en el mes 6

Personal del comité de turismo, encargado de comunicaciones de la
Humano ; . .
alcaldia, consultor informatico.

La publicidad en radio y television permite una segmentacién sobre el pablico meta y su
difusion es masiva. La investigacion reflej6 que, aunque es un medio de comunicacién
tradicional, la television sigue siendo un medio efectivo para publicitarse, siendo el segundo

medio méas usado por personas para informarse sobre sitios turisticos.
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Propuesta de creacion de spot y cufia radial.

Spot publicitario:

Storyboard
Tiempo Descripcion
5 segundos Iglesia acompafiada del

nombre del municipio
“Tejutla”.

Recorrido por el casco
urbano y sus lugares mas
representativos. Con turistas
entrando al municipio.

10 segundos

Viaje a “Rio Grande”,
acompafiado de escenas de su
acceso principal, la
naturaleza y sus aguas. Con
su respectivo nombre.

15

segundos




20

segundos
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Turistas jovenes disfrutando
de una caminata hacia La
Pefiona dirigida por un guia
turistico. Con el nombre “La
Pefiona”.

10

segundos

Escena de turistas
descendiendo hacia la poza
por medio de una senda. El
nombre del sitio turistico
“Poza El Salto” al frente.
Escena de joven nadando en
la poza, rodeada de piedras
enormes.

10

segundos

Frase ‘“Puente  Colima”.
Escenas aéreas del nuevo
puente Colima, vista
panordmica del mismo. Asi
como escena simultanea del
antiguo puente.
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Recorrido vehicular rumbo a

10 “Quitasol”. Lugarefios
realizando sus actividades
segundos L .
diarias, escenas con amplitud
del sitio turistico.
Escenas panordmicas aéreas
del municipio y la carretera
20 principal de acceso.
Finalizando con laiglesiay la
segundos g
frase “Tejutla, un pueblo
entre esmeraldas”, seguido de
' logos de entidades afines.
Tejulle
I —————— |
Cuadro 20.

Detalle de produccion spot publicitario

Produccion

Duracion: 2 minutos

Cancion : “A Hopeful Tomorrow”. Sountrol

Tipografia: Selima; Gotham Light

Técnica: Zoom in; zoom out; time laps; y disolucién cruzada.
Programa de edicién: Premiere pro 2018

Go Pro hero 5; cdmara Nicon D3300; lentes angulares; lentes 50mm; drone

Recursos técnicos:
Thamton.
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Cuadro 21.

Detalle de produccion de cufia radial

Cufa Radial 1

Tejutla
iEs el destino de la diversion!
Disfruta de los circuitos turisticos que tenemos para ti.

Contenido: , . - o
Siguenos en nuestras redes sociales como “Turismo en Tejutla”,
i'Y te sorprenderas!
Tejutla, un Pueblo entre esmeraldas.

Voz: Femenina

Mdsica: “A Hopeful Tomorrow”. Sountrol

Duracion: 20 segundos aproximadamente

S Motivar a los turistas potenciales a conocer la oferta turista de Tejutla.
Objetivo:
Cufa Radial 2

iDisfruta!
iDescubre!
...y vive una experiencia sin igual, jaqui en Tejutla!

Contenido: , . P C
Siguenos en nuestras redes sociales como “Turismo en Tejutla”,
i'Y te sorprenderas!
Tejutla, un pueblo entre esmeraldas.

Voz: Masculina

Mdsica: “A Hopeful Tomorrow”. Sountrol

Duracion: 20 segundos aproximadamente

Objetivo: Posicionar en la mente del consumidor la marca “Tejutla”

13.13. Estrategias de promocion de ventas

Cuadro 22.

Estrategia de fidelizacidn de clientes mediante acciones promocionales

Promocién de Ventas

Incrementar la afluencia de turistas al municipio, mediante acciones que de motivacion
Objetivo: y fidelizacion hacia la marca Tejutla, por medio de plataformas digitales y medios de
comunicacion tradicional.
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Estrategia: Fidelizar a los turistas mediante acciones promocionales.

Paquetes de rutas y circuitos turisticos con precios accesibles.
Tacticas: Regalias de articulos promocionales.
Concurso fotografico “Tejutla llena de vida”.

Con esta estrategia se propone influir en el comportamiento del consumidor para que

visite y experimente vivencias en los sitios turisticos que ofrece Tejutla, por medio de

incentivos que motiven al consumo vy fidelizacién a la marca turistica. Aumentando la
Descripcion: afluencia de turistas en el municipio.

Se realizard a través de plataformas digitales como: Facebook, Instagram, Twitter,
Google +, YouTube y medios de comunicacion televisivos.

Afiches, articulos promocionales, publicidad en plataformas digitales

Materiales . .
y medios convencionales.

Financieros $ 2,960.15 (Ver anexo 41)
Recursos

Tiempo Se propone inicial en mes 6

Humanos Personal del comité de turismo.

Cuadro 23.

Tactica 1: Paquetes de rutas y circuitos turisticos a precios accesibles

Nombre de tactica Paquetes de rutas y circuitos turisticos con precios accesibles.
Dar a conocer los atractivos turisticos que Tejutla ofrece a los visitantes
por medio de paquetes de rutas y circuitos turisticos con precios

Objetivo: accesibles, generando experiencias y valor agregado a las personas,
aumentando asi la demanda de consumidores de productos turisticos para
la localidad.

Aventura 1

Recorrido por el casco urbano y caminata hacia La Pefiona con vista al
lago Suchitlan y para finalizar, caminata hacia la experiencia Unica de las
frescas aguas del Turicentro EI Nacimiento.

Aventura 2

Recorrido por el casco urbano, visita guiada a la Molienda la tradicion
mas dulce de El Salvador, y degustacidn de platillos. Caminata hacia Rio
Grande.
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Aventura 3

Visita al parque principal de Tejutla, exposicion de leyendas sobre el
cerro torcido, la torre y la ceiba. Vista impresionante y paseo en lancha
por las aguas de la laguneta de Quitasol y antiguo puente Colima.

Establecimiento de tarifa de precios.

Seleccionar medios de pago para los turistas.

Calendarizar las fechas de rutas o circuitos turisticos y fechas de
inscripcion para los turistas.

Solicitud formal del transporte de la municipalidad para el traslado de
turistas, cuando se gestione de manera conjunta con la municipalidad.
Conformacidn del comité de brigada de primeros auxilios con el apoyo
de la unidad de salud municipal.

Solicitar apoyo en seguridad por parte de la municipalidad.

Invitacién abierta para los residentes del municipio para formar parte de
los guias turisticos.

Capacitacién a los guias turisticos seleccionados.

Publicacidn en redes sociales y pagina web sobre los paquetes turisticos.
Llevar un registro sobre los turistas que adquieran el servicio.

Acciones:

Tejutla posee muchas riquezas naturales cercanos al casco urbano,
mediante la creacién de paquetes de rutas o circuitos turisticos
placenteros se incentivara la visita al municipio.

Cada paquete estara conformado por 3 sitios 0 méas, siendo el recorrido
de estos en un tiempo de duracion estimado de 7 horas maximo.

Las inscripciones de los turistas seran canalizadas hacia la municipalidad
a través de los diferentes medios de comunicacion.

Descripcion: Se contard con el apoyo de agentes la Policia de Turismo, Policia Rural
0 Cuerpo de Agentes Municipales para garantizar la seguridad, guias
turisticos residentes de la zona, los cuales seran capacitados y avalados
previamente, asi como brigada de primeros auxilios.

Ademas, se llevara un registro por parte de la municipalidad con la
finalidad de generar estadisticas de los turistas sobre las rutas o circuitos

preferidos.
Materiales Mopiliario y equipo, botiquin de primeros auxilios, publicidad en Redes
Sociales.
Recursos Financiero $553.47 (Ver anexo 42)
Tiempo Se propone iniciar en el mes 6.
Humano 1 Guia turistico, 2 Agentes de la Policia de Turismo,

Rural o Cuerpo de Agentes Municipales.
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Tactica 2 Regalia de articulos promocionales

Nombre de tactica

Regalias de articulos promocionales

Objetivo:

Posicionar en la mente de los consumidores la marca “Tejutla”, y la comunicacién de
la misma a través de articulos promocionales para atraer clientes actuales y
potenciales.

Acciones:

Elaborar el disefio que llevaran las gorras, squeezes, y lapiceros.
Contactar a la empresa que los elabore y cotizar precios.
Establecer contrato con la empresa proveedores de los productos.
Distribuirlos en el mercado meta.

Llevar un registro y control de los productos entregados.

Descripcion:

Por medio de la estrategia de articulos promocionales se obtendran resultados
favorables por parte de los consumidores debido a que se perciben como valor
agregado al servicio que adquirieren. Ademas, es una estrategia visual permanente
debido que las gorras, squeezes, y lapiceros, llevaran impreso la marca “Tejutla” los
cuales realizaran la funcién de comunicar el mensaje de la marca de manera gratuita,
esto incentivara a los consumidores actuales y potenciales a adquirir los servicios
turisticos que se ofrecen.

Los articulos promocionales se entregaran en un “kit de regalo” a los turistas que
adquieran los diferentes paquetes de rutas o circuitos que ofrece Tejutla, cada kit
estard conformado por una gorra, un squezze y un lapicero, los cuales el turista podra
utilizar durante el recorrido y posterior al mismo.

Recursos:

Materiales Lapiceros, gorras, squeezes, camisas.

Financiero $1,802.35 (Ver anexo 43)

A partir del primer mes de puesta en marcha el plan promocional.
Tiempo Al final del primer trimestre medir resultados obtenidos.

Humano Personal del comité de turismo.
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Figura 16. Propuesta de articulos promocionales
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Téactica 3 Concurso fotogrdfico denominado” Tejutla llena de vida”

Nombre de tactica

Concurso fotografico “Tejutla llena de vida”

Objetivo:

Dar a conocer los sitios turisticos de Tejutla por medio del contenido visual de los
participantes del concurso fotografico, atrayendo a consumidores potenciales, para
incrementar las ventas de los servicios que se ofrecen.

Acciones:

Establecer los requisitos de los participantes.

Seleccionar el jurado calificador.

Disefiar afiche sobre el concurso fotografico.

Impresién de 100 afiches alusivos.

Informar oficialmente al pablico en general las bases del concurso.

Colocar afiches en puntos estratégicos con mayor afluencia de personas dentro y
fuera del municipio.

Publicar el anuncio sobre la actividad a realizarse.

Recepcion de fotografias.

Compartir fotografias en redes sociales.

Seleccionar 10 finalistas por acumulacion de likes en Facebook

Impresién de 10 fotografias finalistas.

Contactar medios de comunicacion local y nacional para cubrir la actividad.
Exhibicion de galeria fotografica publica en el parque central de Tejutla.
Seleccionar los ganadores.

Premiar los primeros 3 lugares.

Donacion publica de las 10 fotografias finalistas a la casa de la cultura de Tejutla y
a la Municipalidad.

Descripcion:

A través del concurso fotografico muchos clientes actuales y potenciales se
motivaran a visitar los sitios turisticos que ofrece Tejutla, ademas se lograra un
mayor alcance por medio de publicidad gratis del contenido visual compartido, por
medio de las interacciones en redes sociales, asimismo por las notas de reportajes
gue se realizaran por los medios de comunicacion locales y nacionales invitados.
También se lograra fidelizar a los clientes incrementando la afluencia de turistas.
Los ganadores recibiran un premio en efectivo de $200, $100, $50, primero, segundo
y tercer lugar respectivamente. El nivel de competencia es desde aficionado hasta
semi-profecional, y la duracién del concurso se propone de un mes a partir de la
fecha de la publicacién oficial.

Recursos:

Materiales Afiches, fotografias, disefio, promocion en Redes Sociales

Financiero $ 604.75 (Ver anexo 43-a)

Tiempo Se propone iniciar en el mes 8

Humano Personal de Comité de Desarrollo Turistico, Artistas grafico
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13.14. Estrategias de relaciones publicas

Cuadro 26.

Estrategia de promocion de los sitios turisticos mediante el uso de personajes publicos.

Relaciones Publicas

Establecer relaciones estratégicas con personas famosas, grupos en redes

Objetivo: sociales e instituciones privadas y publicas para que promuevan la oferta turistica
de Tejutla.
Estrategia: Promocidn de los sitios turisticos mediante el uso de personajes publicos.

Alianza con personas famosas.
Alianza con grupos en redes sociales.

Tactica: . AR
Alianza con instituciones.
Alianza con medios de comunicacion.
Las personas se ven influenciadas por una imagen personal famosa, los
influencer” motivan a los demas a realizar una accion o a dejar de realizarla, por
otra parte, los grupos o comunidades en Facebook, representan para los
miembros un espacio de convivencia y pertenencia, a la vez, tienden a adoptar
un comportamiento similar en cuanto a consumo.

Descripcion: Las instituciones publicas que promueven el turismo son la mejor alternativa
para promover los atractivos de un lugar, mientras que las privadas como tour
operadoras, buscan una relacién de ganar-ganar con las autoridades de los
diferentes municipios.

Este tipo de alianzas busca, ademas de promover la marca Tejutla, aumentar el
namero de visitas y mantener presencia constante en los diferentes medios.
Financiero $935.00
) Tiempo Se propone iniciar en el mes 8
Recursos: — - ——
Personal del comité de turismo, encargado de comunicaciones
Humano P
de la alcaldia.
Cuadro 27.
Tactica de alianza con influenciadores en redes sociales
Nombre de tactica Alianza con personas famosas.
Objetivo: Crear alianzas con personajes que tengan presencia en los medios de comunicacién
e influencia social.
Acciones: Establecer relaciones con participantes del programa Calle 7.

El turrén Salazar, borrego Saravia y Roberto Acosta (presentador de tv)

La imagen publica de estas personas esta orientada a personas jovenes, a quiénes les
gustan los retos y vivir nuevas experiencias. Su presencia en diferentes medios como
television y radio, ademas de sus cuentas en redes sociales, les permite tener gran
cantidad de seguidores en todo el pais.

Descripcion:

" Influencer: es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia e
influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para una marca
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El Comité de Desarrollo Turistico seguira a las personas propuestas por medio de
redes sociales y enviara invitaciones especiales cuando se realicen festividades, o
eventos que ameriten contar con su presencia.

No se realiza erogacién de dinero debido a la naturaleza de la
Financiero estrategia, la coordinacidn con los personajes se realizara por medios
digitales.

Recursos: Tiempo Se propone iniciar el mes 3.

Personal del comité de turismo, encargado de comunicaciones de la

Humano .
alcaldia.

Cuadro 28.
Tactica de alianza con grupos en redes sociales
Nombre de tactica Alianza con grupos en redes sociales.
Objetivo: Crear alianzas con grupos en redes sociales con potencial que visiten el municipio.
Acciones: Establecer relaciones con Runners 503, Nahuales El Salvador y tour operadores.

Las personas estan orientadas a cuidar su salud, por esa causa las carreras son una
alternativa que usa en el &mbito comercial. La comunidad de motociclistas aumenta
cada dia, estas personas forman clubs para compartir experiencias y realizar diversas
actividades entre ellas viajar a diferentes puntos del pais.

Descripcion:
El municipio de Tejutla puede ser el escenario para la realizacion de actividades que
lleven a cabo dichos grupos.
Financiero $935.00 (Ver anexo 44 )
Recursos: Tiempo Se propone iniciar el mes 8.
Personal del comité de turismo, encargado de comunicaciones de la
Humano alcaldia

Runners 503: es la primera plataforma de comunicacién creada para el corredor

salvadorefio. Posee cuentas en Facebook, Instagram, Web, presencia en TV y Radio.

Cuidar de la salud practicando un deporte, comiendo saludable y teniendo una vida activa es la apuesta de
grupos como estos, poseen gran influencia en las personas jovenes y adultas, su impacto ha sido tan grande que

las empresas realizan carreras donde se incluyen a empleados y publico en general para participar. La venta de
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kit son una herramienta Util para dar a conocer la causa de la carrera y la marca patrocinadora. Las actividades
usualmente se dan a conocer en los medios digitales, principalmente redes sociales, pero cuando el impacto €S

mayor, los medios de comunicacidn masiva cubren el evento sin necesidad de ser llamados.

CADA PASO
ESUN

Figura 17. Propuesta de afiche informativo para la carrera

Patrocinadores:

Runner 503, Comité de Turismo de Tejutla, alcaldia, CDMYPE Cayaguanca, plaza Don Yon.
Alianza con empresa para hidratacion: Powerade.

Alianza con sector comercial del municipio: Coyolito, Amayo.

Teiutla
Descubriendoo |

un pueblo
entre esmeraldas |

| D000 |

Figura 18. Kit deportivo para los participantes en la carrera.
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Al llegar los corredores a la meta, el comité de turismo junto con la casa de la cultura
presentard una participacion artistica con la danza de Moros y cristianos, bailes tipicos y
representacion de la leyenda del Cerro Torcido.

Nahuales El Salvador: Moto club dedicado al arte y entretenimiento. +50374525133.
Estos grupos se reinen periédicamente en el area metropolitana de San Salvador, realizan
visitas a hogares de refugio compartiendo viveres y colaborando en diversas actividades,
aparte de ello, los fines de semana planean visitas a lugares en el interior y exterior del pais,
las fotos de esos viajes son subidas a sus redes sociales y compartidas entre los usuarios.

Poseen relacion estrecha con otros grupos de motociclistas de Centroamérica.

NAHUALES DE EL SALVADOR

Alianza con tour operadores:

Viajeros sin fronteras SV: Tour operador.
El Salvador Xpedition: Agencia de tours ecoldgicos. +50325083426
El Salvador travel: Pagina de turismo y un centro de informacion turistica, surf, playas,

volcanes, sitios arqueologicos, gastronomia, lagos. +50322413200

El sector turistico posee diversidad de opciones en cuanto a tour operadores, el Comité
de Desarrollo Turistico creara alianzas con estos grupos para comunicarles la oferta turistica
del municipio, los diferentes circuitos y servir de guia cuando se realicen visitas por parte de

ellos.
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Los asistentes recibirdn material publicitario por parte del comité de turismo, los puntos

artisticos seran presentados en el casco urbano y se organizaran entre el comité, la casa de la

cultura y grupos de danza folclérica.

Cuadro 29.

Téctica alianzas con instituciones publicas y privadas

Nombre de tactica

Alianza con instituciones

Obijetivo:

Crear alianzas con instituciones publicas y privadas que realicen viajes a los
diferentes sitios del pais de forma periddica.

Acciones:

Crear politicas de negociaciones estratégicas para ambos sectores
Establecer contacto formal con las unidades enlace de las instituciones
Gestionar cita para la presentacion de la alianza, y oferta turistica.
Presentacion de la oferta turistica de Tejutla en las instituciones.
Establecer mecanismo de registro y control de las personas interesadas.
Coordinar la visita a los sitios turisticos del municipio.

Mantener comunicacién con las unidades enlace de las instituciones.
Fidelizar a los turistas por medio de estrategias promocionales.

Descripcion:

Las instituciones publicas y privadas engloban los granes sectores del desarrollo
econdmico, y en cada sector muchas personas forman parte de él. Es por ello que
las alianzas estratégicas representan una oportunidad de negocio para dar a conocer
los sitios turisticos de Tejutla.

Recursos:

No se realiza erogacion de dinero debido a la naturaleza de la
Financiero estrategia, la coordinacion con los personajes se realizara por medios
digitales

Tiempo Se propone iniciar el mes 8.

Personal del comité de turismo, encargado de comunicaciones de la
alcaldia.

Humano:

Publicas: Ministerio de Turismo, Corporacion Salvadorefia de Turismo e Instituto

Salvadorefio de Turismo: el comité de turismo se encargara de comunicar su oferta turistica,

fiestas y festivales para que sean transmitidas por las diferentes cuentas de estas instituciones.

Instituto Salvadorefio del Seguro Social y Universidad de EI Salvador: las instituciones

de gobierno suelen tener cooperativas y sindicatos que realizan excursiones a diferentes

lugares, se propone crean relaciones con las sucursales del ISSS de San Salvador y Sede

Central de la Universidad.
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Privadas: iglesias catolicas, empresas dedicadas al sector comercio, industrial y servicios.

Estos grupos realizan viajes con las personas que lo conforman y sus familias, mientras que
las iglesias lo hacen a sitios con importancia religiosa; las empresas buscan lugares para que
sus empleados se desestrecen y creen relaciones solidas de amistad para mejorar la

productividad.

Cuadro 30.

Téactica de alianzas con medios de comunicacion tradicionales

Nombre de ) ) L
. Alianza con medios de comunicacion.
tactica

Objetivo: Crear alianzas con medios de comunicacién que permitan informar sobre la marca Tejutla

y la divulgacion de su oferta turistica.

Acciones: Establecer el protocolo a seguir para contactar a los medidos de comunicaciones.
Presentacion de la historia del municipio, su importancia y sitios turisticos.
Compartir el cronograma de actividades programadas por parte de la municipalidad.
Envio de carta de agradecimiento por el establecimiento de la alianza.

Mantener comunicacién fluida periédicamente.

Descripcion: Los medios de comunicacidn representan un gran impacto en la sociedad en general, por

medio de ellos se promociona, proyecta, y se potencializa todo tipo de sector. A través de
esta estrategia Tejutla podra proyectarse como un destino turistico innovador, acogedor y
posicionar la riqueza natural que representa, por medio de reportajes de aventura, historia,

naturaleza y més. Esto reflejara un crecimiento en la afluencia de turistas al municipio.

Financiero: No se realiza erogacion de dinero debido a la naturaleza de la
estrategia, la coordinacion con los personajes se realizara por medios

digitales.
Recursos:

Tiempo Se propone iniciar el mes 8.

Humano: Personal de comunicaciones de la alcaldia en coordinaciéon con el

comité de turismo
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Cuadro 31.
Medios televisivos para la promocién de actividades turisticas.
Canal Programa Contenido
Grupo megavision, canal 21 Tu Pais TV Reportaje
Telenoticias 21 Seccién Estampas de mi pueblo
Codigo 21 Leyenda del Cerro Torcido

Megavisién

Arriba mi Gente

Reportaje

Canal Gentevé

GEMNTEVE

Recorriendo El

Salvador

Entrevistas

Red Salvadorefia de Medios: Canal 12

RSM

Hola El Salvador

Reportaje

Telecorporacion Salvadorefia: Canal 2

TCS’

Viva la Mafiana

Entrevistas

Orbita TV: Canal 25

Wit

Las entrevista

Entrevistas

Television Nacional de El Salvador:

c

Tu Mafana
Reencuentro El
Salvador

Frecuencia 12-25

Entrevistas

Reportaje

Entrevistas




13.15. Presupuesto
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Presupuesto general para la mejora de oferta turistica de Tejutla

Estrategia y/o tactica Unidad Costo Unitario Total Costo
Convocatoria para la conformacion del Comité de Desarrollo Turistico 67,00
Disefio afiche informativo 1 3$ 12,00 3$ 12,00
Afiche 100 $ 0,55 $ 55,00
Reunidn informativa 20,00
Papeleria y utiles 200 $ 0,10 $ 20,00
Conformacion del Comité de Desarrollo Turistico 170,00
Papeleria y utiles 200 $ 0,10 $ 20,00
Gastos de representacion 1 $ 150,00 $ 150,00
Programacion de reuniones CDT 20,00
Papeleria y Utiles 200 $ 0,10 $ 20,00
Desarrollo oferta turistica Casco Urbano 350,00
Papeleria 1000 $ 0,10 $ 100,00
Gastos de Representacion $ 250,00
Ruta de senderismo hacia La Pefiona 2.197,31
Alquiler de local* 1 $ 180,00 $ 180,00
Computadora 1 $ 679,00 $ 679,00
Escritorio tipo rustico 1 $ 299,99 $ 299,99
Sillas tipo rustico 4 $ 47,50 $ 190,00
Radio comunicadores Motorola T200 2 $ 99,99 $ 199,98
Uniformes 2 $ 20,00 $ 40,00
Personal requerido* 2 $ 304,17 $ 608,34
Identificacidn de turicentro El Nacimiento 276,42
Mano de obra 1 $ 50,00 $ 50,00
Pintura 2 $ 86,21 $ 172,42
Disefio de logo en fachada. 1 $ 30,00 $ 30,00
Disefio de banner 1 $ 12,00 $ 12,00
Impresion de banner 1 $ 12,00 $ 12,00
Ciclo tour hacia el cerro torcido 5.780,55
Bicicleta Trek 820 8 $ 496,99 $ 3.379,52
Cascos Airus 8 $ 26,99 $ 172,72
Set de Herramientas 2 $ 15,50 $ 31,00
Alquiler de local* 1 $ 180,00 $ 180,00
Computadora 1 $ 679,00 $ 679,00
Radio comunicadores Motorola T200 2 $ 99,99 $ 199,98
Escritorio tipo rustico 1 $ 299,99 $ 299,99
Sillas tipo rustico 4 $ 47,50 $ 190,00
Uniformes 2 $ 20,00 $ 40,00
Personal requerido* 2 $ 304,17 $ 608,34
TOTAL 8.881,28

(*) Erogaciones mensuales.

Presupuesto de acciones promocionales para el municipio de Tejutla.
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Mix

. Estrategia Théctica Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Subtotal Total
promocional
Publicidad $ 32.134,50
Creacmn_ de cuentas Cregc_lony_, " 300 $ L I - 0§ 300§ 70,00
y contenido en administracion de
Disefio de pagina
web $ 400,00 S 400,00
Alojamiento web $ 13500 S 135,00
Creacion de » .
N Impresion y montaje
contenido para
. . de 2 vallas
publicidad exterior y L
medios impresos | PUDlickaris. $1.600,00 $1.600,00 $1.600,00 $ 4.800,00
Impresion y montaje
de 6 mupis $1.80000 $1.80000 $1.80000 $ 5.400,00
Flyers $ 1100 $ 1100 $ 1100 $ 1100 $ 1100 $ 1100 S 66,00
Afiches $ 3000 $ 3000 $3000 $ 3000 $ 3000 $ 3000 $ 180,00
Spoty cufia radial  Spot $576200 $576200 $576200 $ 17.286,00
Cufia $ 126583 $ 126583 $ 126583 ¢ 3.797,50
Promocién de
Ventas $ 2.960,15
Fidelizar a los
turistas mediante
. $ 55340 $ 553,40
acciones
promocionales.
turistas mediante Regalias de articulos
acciones . $ 1.802,00 $  1.802,00
N promocionales.
promocionales.
Concurso
fotografico “Tejutla $ 60475 $ 604,75
llena de vida”.
Relaciones
Pdblicas $ 935,00
Alianza con Alianza con
personas famosas _ personas famosas ~ $ -3 - % - 3 - 8 - 38 -3 -
Alianza con grupos  Alianza con grupos
en redes sociales  en redes sociales **  $ - $ - $ - $ - $ - $ 93500 $ 935,00
Alianza con Alianza con
instituciones instituciones. $ - $ - % - 8 - 3 - $ - $ -
Alianza con medios Alianza con medios
de comunicacion _de comunicacion $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Total Plan de
Promocién 36.029,65

*Las erogaciones presentadas pertenecen a la publicidad pagada en la pagina de Facebook.
**|_as erogaciones presentadas pertenecen a los recursos necesarios para llevar a cabo la carrera con

Runner503.

13.16. Proyeccién de ingreso de turistas al municipio de Tejutla
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Clasificacion Numero de
personas
(Real) Personas que planean visitar sitios turisticos de Tejutla. 118
(Potencial) Personas interesadas en adquirir paquetes turisticos del 332
municipio.
(Plan Promocional) Se prevé que el minimo de personas atraidas por las 180

acciones promocionales sera el nimero del Gltimo registro de visitantes
obtenido por CORSATUR
Total 630

La proyeccion de demanda de turistas asciende a 630 personas, tomando como base los
resultados obtenidos en la encuesta real en la que se refleja que 118 personas planean visitar
alguno de los sitios turisticos que ofrece el municipio, este dato podria presentar un
incremento significativo dado que la mayoria de encuestados expresé que al momento de
realizar un viaje lo acompafian sus familiares o amigos. Ademas 332 personas indicaron en
la encuesta potencial que estarian interesados en adquirir paquetes turisticos que incluyan
rutas o circuitos en el municipio, no obstante, este dato podria presentar una variacion
positiva debido que los mismos manifiestan que al salir a pasear son acompafiados en su

mayoria por familias y amigos.

13.17. Lineamientos de control

El plan contard4 con los siguientes lineamientos que servirdn como instrumentos de

eficiencia para los objetivos propuestos:

El Comité de Desarrollo Turistico Municipal realizara reuniones periédicas, especialmente
antes y después de cada periodo vacacional y fiestas municipales con el objetivo de planear

actividades y evaluar resultados obtenidos.

Posterior a la evaluacion se realizara un reporte que contenga los aspectos positivos y
puntos de mejora, mismos que seran tratados en reuniones posteriores como tema principal

en la agenda.
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Se debera llevar un control detallado del nimero de personas que visiten el municipio y de

las actividades que les gusta realizar con la finalidad de dar seguimiento a los turistas para

gestionar préximas visitas.

Cuando lleguen turistas, por medio del Ministerio de Turismo o tour operadores, al

finalizar su visita, se les pedird que ingresen a la pagina web del comité y llenen el formulario

de consulta que servira para el mejoramiento de la oferta turistica.

El personal encargado del manejo de las cuentas en redes sociales creara un informe

mensual y por festividad que incluya las estadisticas de los usuarios y reacciones a las

publicaciones, el comité usara la informacion para enterarse del impacto de sus acciones e

identificar los gustos de la poblacion.

Lineamientos de control para la promocion de ventas

Asignar un encargado del registro de articulos promocionales entregados
semanalmente, e inventario de existencias para adquisiciones posteriores de los
mismos.

Registro de datos basicos para las personas que visiten el municipio.

Comparacidn trimestral de afluencia de personas a los sitios turisticos.

Evaluacion de satisfaccion del cliente, al finalizar las rutas o circuitos por medio de
preguntas abiertas, individuales y grupales.

Asignar un encargado de velar por la autenticidad de y representatividad de las
fotografias.

Mantener comunicacion constante y directa con instituciones y personas

involucradas con el desarrollo turistico del municipio.

Realizar reuniones constantes para la organizacién e implementar cada una de las

tacticas y su medicion posterior.
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— Cuando un turista haya visitado el municipio con anterioridad, podria hacerse
acreedor de articulos promocionales o de servicios extra.

— Debe llevarse un control detallado de las personas que visitan el municipio,
preguntando a cerca de qué lugar le gusto méas y que aspectos consideran se deben

mejorar.

Se medira la efectividad de las estrategias promocionales a través de los siguientes

indicadores:

Mix promocional

Estrategia

Tactica

Indicadores

Publicidad

Campafia publicitaria
de comunicacion
y posicionamiento.

Creacidn de cuentas
y contenido en
plataformas digitales.

-Seguidores -"Me gusta"
-Reacciones
-Compartidos
-Visualizaciones
-Visitas a perfiles
-Suscriptores

Creacion de contenido
para publicidad exterior
y medios impresos.

-Cantidad de turistas que
contesten que les fue Gtil ver
vallas, mupis y publicidad
impresa de Tejutla.

Creacion de spot
y cufia radial.

Promocion de ventas

Fidelizar a los turistas
mediante acciones
promocionales.

Paquetes de rutas y
circuitos turisticos con
precios accesibles.

-Numero de personas que eligen
los paquetes turisticos.

Regalias de articulos
promocionales.

-Cantidad de promocionales
regalados

Concurso fotografico
"Tejutla llena de vida"

-Cantidad de personas
interesadas en participar.

Relaciones Publicas

Promocion de los sitios
turisticos mediante el uso
de iméagenes publicas.

-Alianza con personas
famosas.

-Alianza con grupos en
redes sociales.

-Alianza con instituciones.

-Alianza con medios de
comunicacion.

-Cantidad de reportajes hechos al
municipio -Visita de personajes
famosos -realizacién de carreras.
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15. ANEXOS

Anexo 1: Empleo en las actividades caracteristicas del turismo.
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(Abril 2016 / Abril 2017)

52,500 - +4-3%

51,834
52,000 51,435

51,500 - . 50,944 51,076
51,000 - 50,886

50,500 -
50,000 -
49,500 -
49,000
48,500 -
48,000 -
47,500

50,347 50,426
50,773

49,481 49,409 29 325

49,106

ENERO FEBRERC MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOWVIEMBRE DICIEMBRE

p/Cifra preliminar
Fuente: Elaboracién propia con datos del 1585 +-2017 —=—2016

Fuente: Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR), Unidad de Inteligencia de Mercado, Informe

Estadistico Enero — junio 2017

Anexo 2: Participacion del turismo en el PIB.

TURISMO
Afio T\Lﬁéﬁs? (US$ IT/PIB %
Millones)
2009 20661.00 5166 2.5%
2010 2141830 5180 2.4%
2011 2313910 6151 2.7%
2012 2381360 7715 3.2%
2013 2435090 89338 3.7%
2014 2505420  1,107.40 4.4%
2015 2605230  1,169.40 4.5%
2016 2679750  1,183.40 4.4%
1°T2016  6,660.30 281.30 4.2%
1°T2017  6,882.80 280.10 41%

Fuente: Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR), Unidad de Inteligencia de Mercado, Informe

Estadistico Enero — junio 2017



Anexo 3: Llegada de visitantes al pais.

1236,000 -
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791,553792,320

8.5%

980,667 1063,742

852,360864,422 211,532 964,028

36,000 T T
2009
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2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: Corporacién Salvadorefia de Turismo (CORSATUR), Unidad de Inteligencia de Mercado,
Informe Estadistico Enero — junio 2017.

Anexo 4: Division politica del municipio de Tejutla

N° Cantéon Caserios, Colonias

1 Cantén Quitasol

2 . . Caserios: Calle Vieja, La Granja, La Boveda Colonias: Belem, El Tekal, La Fe,

Canton El Coyolito .

Tres Marias, La Pampa.

3 Canton Aguaje Escondido Caserios: Valle Nuevo, Amayo, Mancasio, El Ira, Lotificacion Vias de Amayo y
Hacienda Vieja.

4 Canton Aldeita Caserio: Copinolito Colonia: Guadalupe

5 Canton San José Caserios: Valle Nuevo

6 Canton El Salitre Caserios: Pintalita, Las Animas, Las Barrancas, Desvi6 de Las Pefias

7 Cantén Concepcion Caserios: El Cortez, Cucurucho, El Centro, El Chorrito.

8 Canton Aposentos Caserios: El Pilon, Los Mangos

9 Cantoén Los Martinez Caserios: El Conacaste, Las Crusitas,
Lotificacion EI Chorrén

10 Canton El Transito

11 Canton Estanzuelas Caserios: Quebrada Onda. Colonias: El Milagro, Triunfo Los Amates

12 Cantén Rio Grande de Alvarado | Caserios: Las Flores, El Centro, El Llano, Las Vegas, Los Pérez, Buena Vista, Los
Hernandez

13 Canton El Cerrén Caserios: San Francisco de Asis

14 Canton El Carrizal -

15 Canton Rio Grande de Cardoza -

16 Cantén El Izotal Caserios: Honduritas

17 Casco Urbano Barrios: San Antonio, El Calvario, El Centro
Colonias: Santo Tomas, La Vega, Buena Vista,
Caserio: Piedras Azules

Fuente: Unidad de Organizacién y Manejo de Comunidades 2015, Alcaldia de Tejutla




Anexo 5: Disonancia posterior a la compra.

== Compra =7
Disonancia '
posterior a _——— - - ——___:_.> No uso
la compra y -»>
= =» Uso
-~
' d
”
”
.. ., \ 4
Eliminacién Comportamiento
~ - .. o —— .
del producto ~»  Evaluacién de queja
‘_ ———
Satisfaccion
Clientes Compras Se incrementa Cambio de Uso
comprometidos repetidas el uso marca discontinuo

Fuente: (Schiffman, y Lazar, 2010, p. 481)

Anexo 6: Estructura y tamafio de las actividades segun clasificacion PYME.

150
175 @ Sin definir
100 @ Grande
75 u Mediana
30 1 @ Pequena
& ¥ Micro
D -

Comercio Servicios Industria Transporte

Fuente: Plan de Competitividad Municipal de Tejutla 2012 — 2016, FUSADES y USAID, 2012.



Anexo 7: Proceso de creacion de la oferta turistica.

Recursos geoturisticos

+

Servicios complementarios

Producto turistico

-

Inversion

+

Comercializacion

—

Distribucion

Comunicacion

1

Oferta turistica

Fuente: Introduccidn al Turismo de la OMT, OMT, 1996.




Anexo 8: Inventario de recursos turisticos del municipio de Tejutla.

Instalada

'Yon

NOMBRE DEL
RECURSOO  [CLASIFICACION (S)EF?z\élcCElo QUEl-OORDENADA X |COORDENADAY  [ELEVACION [PROPIETARIA
ATRACTIVO
[Alcaldia Municipal Recurso Informacion 89°06'0.49833"W [14°10'13.84363"N  [365,851 /Alcaldia Municipal
Turismo
Parroquia Santo Tomas |Recurso 89°06'2.39220"W [14°10'12.18479"N  [362,968 No
Religioso
Parque Fray Valerio B. Recreacion V|
Recurso 89°06'2.22922"W (14'10'13.79223"N 357,513 /Alcaldia Municipal
Gecchelle Esparcimiento
Molienda Cesar Soriano| Recreacion V|
Recurso 89°06'9.44994"W [14°10'50.93418"N (365,675 Cesar Soriano
(4 Moliendas Esparcimiento
Recreacion Y|
\Vivero Municipal Recurso 89°06'11.35122"W (14°10'9.53992"N 355,667 /Alcaldia Municipal
Esparcimiento
Recreacion yl Domingo
El Salto Recurso 89°06'0.91864"W [14°10'51.68697"N  [336,389
Esparcimiento Hueso/Roberto Flores
Nacimiento de Aguas Recreacion Y|
Recurso 89°07'53.25143"W (14°09'33.23258"N {308,098 Douglas Fabian
[Termales Esparcimiento
Recreacion Y| Parroquia Santo
La Pefiona Recurso 89°06'40.17911"W |14°11'3.88784"N 528,068
Esparcimiento [Tomas
Recreacion Y|
Rio Grande de Cardoza |Recurso 89°05'6.73539"W |14°13'3.57602"N 527,396 Lina Avelar Garcia
Esparcimiento
Cultivos de Loroco, Recreacion Y| Carlos Alberto|
Recurso 89°05'9.73700"W [14°12'57.71277"N  [555,414
Pepino, Mora, Pifia Esparcimiento Avelar
Recreacion yl
Laguneta de Quita SI  [Recurso 89°09'9.52244"W (14°04'11.14416"N (240,793 /Alcaldia Municipal
Esparcimiento
Policia Nacional
PNC Recurso Seguridad 89°0611.19619"W (14°10'14.79081"N (340,852 |
Civi
Farmacia San Rafael  |Recurso Salud 89°06'5.48493"W [14°10'14.92107"N  [357,881 No
Lacteos Landa verde  |Recurso Gastronomia 89°09'6.86867"W |14°06'57.60692"N 288,81 No
Capacidad . onqr " oA " Reina de Los Angele|
Restaurante La Fogata Instalada Gastronomia 89°08'34.02978"W (14°04'52.69479"N (256,513 Landa verde
Capacidad
Comida de Sarita Gastronomia 89°08'19.42607"W (14°04'21.19778"N 252,487 Sara Deras
Instalada
Capacidad Tomasa de JesUs
Panda China Food Gastronomia 89°08'30.50977"W [14°04'45.17575"N  [247,916
Instalada Calles
Restaurante El  Buen
Capacidad
Maguey y Plaza de Don Gastronomia 89°08'26.16027"W (14°04'43.29139"N (251,688 Juan Antonio Lopez

Fuente: Unidad de Desarrollo Territorial, Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR),

2017.




Anexo 9: Ley de Turismo- De los ingresos para la promocion turistica

Articulo 16. Se establece una contribucién especial para la promocion del turismo, la cual tendra dos hechos

generadores diferenciados:
a) El pago de alojamiento, por parte del sujeto pasivo, en cualquier establecimiento que preste tal
servicio; y,

b) Lasalida del territorio nacional, por parte del sujeto pasivo, por via aérea.

Anexo 10: Ley de Turismo- Del fomento a la industria turistica

Articulo 21. Toda persona natural o juridica y sus empresas turisticas inscritas en el Registro podran gozar de

los beneficios generales que a continuacion se sefialan:
a) Inclusion en el catalogo de la oferta turistica de EI Salvador que al efecto prepare CORSATUR,;

b) Informacién y respaldo de la Secretaria de Estado ante las diversas oficinas gubernamentales, cuando

el interés turistico nacional lo amerite;

c) Apoyo de la Secretaria de Estado cuando sea solicitado por gremiales del sector y sea en beneficio del

sector turistico nacional;

d) Participacién en candidaturas para el otorgamiento de premios y reconocimientos de la industria

turistica que sean realizados por la Secretaria de Estado; v,

e) Apoyo a las entidades y organismos gubernamentales o privados en la creacion de parques nacionales

0 areas naturales protegidas, cuando ello tenga verdadero alcance turistico.

Anexo 11: Reglamento General de la Ley de Turismo - Definiciones y caracteristicas

Articulo 4. Para efectos de la identificacion de las Regiones, Zonas 0 Centros Turisticos de Interés Nacional,

se tomaran en cuenta las definiciones y caracteristicas siguientes:

a) Region Turistica de Interés Nacional: Area geografica de amplia extension, conformada por dos o

mas Zonas Turisticas de Interés Nacional, que a juicio de la Secretaria de Estado, son susceptibles de



b)

c)

ser consideradas conjuntamente e identificadas como Regidn, por poseer caracteristicas homogéneas

0 compartir un interés o tema en coman.

Zona Turistica de Interés Nacional: Area geografica constituida por ciertas partes o la totalidad de
las areas territoriales de uno o varios municipios, que de forma real o potencial poseen variedad de
atractivos turisticos, asi como una oferta bésica de servicios turisticos y otros servicios

complementarios con éstos, de manera que puedan llegar a desarrollarse como productos turisticos.

Centro Turistico de Interés Nacional: Area geografica delimitada en la que se ubican uno o varios
atractivos turisticos, sean de tipo historico, cultural, religioso, recreativo o de cualquier otra naturaleza,
que generen en su entorno actividad turistica susceptible de ser desarrollado como un producto

turistico.

Anexo 12: Reglamento General de la Ley de Turismo - Respaldo y Promocion

Articulo 9. A efecto de promover y respaldar la declaratoria de Regiones, Zonas o Centros Turisticos de Interés

Nacional, siempre en coordinacion con otras dependencias y entidades publicas o privadas, la Secretaria de

Estado podra a cabo las siguientes acciones:

a)

b)

Fomentar la adecuacion y dotacién de aquellos espacios territoriales, que por sus caracteristicas tengan
atractivos adecuados para su explotacion turistica, de los elementos y servicios turisticos necesarios a

fin de declararlos como Regiones, Zonas o Centros Turisticos de Interés Nacional.

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

turistica.

Anexo 13: Reglamento General de la Ley de Turismo - Empresas turisticas de informacion

Articulo 27. Se consideran empresas turisticas de informacion, dependiendo de sus caracteristicas y servicios,

las siguientes:

a)

Operadores de turismo receptivo: Empresa que disefia o integra productos, servicios turisticos o

realiza actividades de intermediacidn entre turistas y los prestadores de servicios turisticos, de viajes,



paquetes, recorridos o circuitos turisticos dentro del territorio nacional, a través de convenios o
contratos especificos con los prestadores finales del servicio y los comercializa directamente a través
de agencias de viajes mayoristas y minoristas u otros operadores de turismo, tanto nacionales como

extranjero.

Anexo 14: Reglamento General de la Ley de Turismo - Empresas turisticas de transporte

Articulo 35. Se consideran empresas turisticas de transporte, dependiendo de sus caracteristicas y servicios, las

siguientes:

a) Arrendadora de vehiculos: Empresa dedicada al arrendamiento de vehiculos, sean terrestres,
acuaticos 0 aéreos, principalmente a turistas, con conductor o sin él, mediante contrato de

arrendamiento, el que se regulara de acuerdo a la legislacion sobre dicha materia.

b) Transporte turistico: Empresa dedicada al servicio exclusivo y constante de traslado de personas que
tengan la condicidn de turistas o que realicen actividades turisticas, de forma colectiva o selectiva, por
via terrestre, acuatica o aérea, generalmente entre aeropuertos, marinas, sitios de alojamiento y hacia

lugares turisticos y viceversa.

Anexo 15: Reglamento General de la Ley de Turismo - Calificacion de proyectos de interés
turistico

Articulo 58. Cuando el monto de la nueva inversién que se solicita sea calificada como PITN, sea igual 0 mayor
a veinticinco mil ddlares de los Estados Unidos de América (US$25,000.00) y menor a cincuenta mil délares
de los Estados Unidos de América (US$50,000.00), se debera presentar Perfil del Proyecto, que debera contener
la informacion minima siguiente:

a) Descripcién del Proyecto.

b) Estudio Socio-econémico del Proyecto.

¢) Estructura Organizacional.

d) Estudio Financiero.



Anexo 16: Ley de la Corporacion Salvadorefia de Turismo

Articulo. 2. La Corporacion tendra como finalidad el desarrollo del sector turismo, a través de las siguientes

actividades:

a)

b)

<)

d)

La promocién de los atractivos turisticos de nuestro pais en el extranjero;

Llevar el Registro Nacional de Turismo, tanto de titulares de empresas turisticas como de los
incentivos legales otorgados a dichas empresas, la Corporacion impulsara, coordinara y realizara un
programa de identificacion, clasificacion, categorizacion, calificacion y certificacion de las Empresas

Turisticas, con la colaboracion de organismos, entidades o personas especializados en el tema.

Llevar un censo estadistico actualizado, conteniendo informacion sobre el inventario de atractivos e
infraestructura nacional de la actividad turistica y otra informacidn de interés sobre el turismo interno
e internacional. realizara una publicacién anual de un catalogo de oferta turistica del pais, conteniendo

el nombre de las personas o empresas, direccion, medios de contacto y la oferta de servicios que presta.

Promover la privatizacién de las empresas y bienes inmuebles que se le adjudiquen por Ministerio de

Ley, donacidn o cualquier otro medio licito, cuando ello fuere de beneficio para nuestro pais;

Fomentar la integracion y funcionamiento de comités de desarrollo turistico, regionales,

departamentales y municipales; los cargos asignados en dichos comités seran de caracter ad-honorem.

Anexo 17: Ley de la Corporacion Salvadorefia de Turismo- Creacion, finalidad y
organizacion del registro nacional de turismo. (Articulo 19-C)

Articulo 19-C.- El Registro contendra para cada empresa y titular, la siguiente informacion:

a) Datos de la Empresa Turistica de propiedad del titular: actividad o servicios que presta, activo declarado,

direccion y matricula de comercio.

b) Datos del titular de la Empresa Turistica: nombre, denominacién o razén social, naturaleza, domicilio,

direccion, 6rganos de administracion, representacion legal e inscripcion en el Registro de Comercio.



Los titulares de las Empresas Turisticas estaran obligados a actualizar la informacion requerida por este articulo

cada vez que hubieren realizado modificaciones o cambios a lo sefialado. (2)

Anexo 18: Ley de la Corporacion Salvadorefia de Turismo- Creacion, finalidad y
organizacion del registro nacional de turismo. (Articulo 19-D)

Articulo 19-D. El registro de cada una de sus Empresas Turisticas y del titular, causaran los siguientes derechos

en DAlares de los Estados Unidos de América:

a) Inscripcion de Empresas Turisticas de acuerdo a sus activos totales:

Hasta US$ 12,000.00........cccrrurrrririiririririreicesieisieneneienenns Us$ 15.00
De US$ 12,001.00 hasta US$ 25,000.00.........c.cccvviriiinnnne. US$ 25.00
De US$ 25,001.00 hasta US$ 50,000.00.........c.cceuviveirinnnnn. Us$ 50.00
De US$ 50,001.00 hasta US$ 200,000.00............ccceuevrinnenne US$ 100.00
De US$ 200,000.00 en adelante...........cccouvvverenrinirennerininens US$ 200.00

b) Inscripcién del Titular, ya sea persona natural o juridica, Veinticinco Délares (US$ 25.00)
¢) Renovacion bianual de los respectivos registros, Veinticinco Délares (US$ 25.00).

d) Registro de traspasos, modificaciones y cancelaciones de registro a solicitud de parte interesada, Cincuenta
Délares (US$ 50.00).

Los derechos antes mencionados se pagaran en la Tesoreria Institucional de CORSATUR.

Anexo 19: Ley de la Corporacion Salvadorefia de Turismo- Creacion, finalidad y
organizacion del registro nacional de turismo. (Articulo 19-E)

Articulo 19-E. El pago de los derechos antes sefialados y la presentacion de toda la documentacion
correspondiente, seran requisitos indispensables para que las Empresas Turisticas obtengan su clasificacidn,
categorizacion, calificacién y certificacion respectiva de conformidad con el reglamento y que serdn concedidos

mediante resolucion emitida por CORSATUR.



Anexo 20: Codigo municipal- De la competencia de la municipalidad

Art.4- Compete a los Municipios:

1. LAELABORACION, APROBACION Y EJECUSION DE PLANES DE DESARROLLO LOCAL;
2. ACTUAR EN COLABORACION CON LA DEFENSORIA DEL CONSUMIDOR EN LA
SALVAGUARDA DE LOS INTERESES DEL CONSUMIDOR, DE CONFORMIDAD A LA LEY;
3. El desarrollo y control de la nomenclatura y ornato publico;

4. La promocién y de educacion, la cultura, el deporte, la recreacion, las ciencias y las artes;

6. La regulacion y supervision de los espectaculos publicos y publicidad comercial, en cuanto
conciernen a los intereses y fines especificos municipales;

7. El impulso del turismo interno y externo y la regulacion del uso y explotacion turistica y deportiva
de lagos, rios, islas, bahias, playas y demas sitios propios del municipio;

10. LAREGULACION Y EL DESARROLLO DE PLANES Y PROGRAMAS DESTINADOS A LA
PRESERVACION, RESTAURACION, APROVECHAMIENTO RACIONAL Y MEJORAMIENTO
DE LOS RECURSOS NATURALES, DE ACUERDO A LA LEY; (7)

12. La regulacion de la actividad de los establecimientos comerciales, industriales, de servicio y otros
similares;

14. La regulacion del funcionamiento de restaurantes, bares, clubes nocturnos y otros establecimientos
similares;

18. La promocion y organizacion de ferias y festividades populares;

Anexo 21: Ley de Medioambiente de El Salvador

Articulo 2. La politica nacional del medio ambiente, se fundamentara en los siguientes principios:

b) El desarrollo econémico y social debe ser compatible y equilibrado con el medio ambiente; tomando en

consideracion el interés social sefialado en el Art. 117 de la Constitucion;

c) Se debera asegurar el uso sostenible, disponibilidad y calidad de los recursos naturales, como base de un

desarrollo sustentable y asi mejorar la calidad de vida de la poblacion;

g) La formulacion de la politica nacional del medio ambiente, deberd tomar en cuenta las capacidades

institucionales del Estado y de las municipalidades, los factores demograficos, los niveles culturales de la



poblacién, el grado de contaminacion o deterioro de los elementos del ambiente, y la capacidad econémica y

tecnolégica de los sectores productivos del pais;

Anexo 22: Ley de Medioambiente de El Salvador- « Normas ambientales en los
planes de desarrollo

Articulo 15. Los planes de desarrollo y de ordenamiento territorial deberan incorporar la dimensién ambiental,

tomando como base los pardmetros siguientes:

b) La localizacion de las actividades industriales, agropecuarias, forestales, mineras, turisticas y de servicios y

las areas de conservacidn y proteccion absoluta y de manejo restringido;

d) La ubicacion de las areas naturales y culturales protegidas y de otros espacios sujetos a un régimen especial

de conservacion y mejoramiento del ambiente;
f) La elaboracién de planes zonales, departamentales y municipales de ordenamiento del territorio; y

g) La ubicacion de obras para el ordenamiento, aprovechamiento y uso de los recursos hidricos

Anexo 23. Disefio de encuesta demanda real y demanda potencial

Disefio de encuesta para demanda real.
CUERPO DEL INSTRUMENTO

Objetivo: Determinar quiénes acompanian a las personas durante su visita a los sitios turisticos del
municipio para adecuar espacios que garanticen una experiencia memorable a los turistas.

1 a) Nadie
b) Familia

Pregunta: { Quiénes le acompanfian en este viaje? c) Pareja
d) Amigos

e) Otros

Objetivo: Identificar que motiva a las personas a visitar ese sitio turistico.

a) Recreacion
2 , , - . b) Estudios
Pregunta: ¢ Cual es la razén de su visita a este sitio? .
c) Negocios

d) Otros



Objetivo: Estimar la frecuencia con que las personas visitan los atractivos del municipio de Tejutla.

i . . a) 1 vez al afo
Pregunta: ¢Con qué frecuencia visita los atractivos .
el L b) 2 veces al afio
turisticos de este Municipio? , .
c) 3 0 mas veces al afio

Objetivo: Identificar la época del afio preferida por los turistas al viajar para crear estrategias de

fidelizacion.

a) Periodos vacacionales
Pregunta: ¢En qué época del afo suele visitar los sitios  b) Fines de semana
turisticos del pais? c) Dias de asueto

d) Dias de semana

Objetivo: Detectar las unidades de andlisis visitadas por los turistas para jerarquizar su
posicionamiento.

a) Casco urbano del municipio
b) La Pefiona
. ., . c) Turicentro El Nacimiento
Pregunta: continuacion se le presenta una lista de .
- _— , d) Rio Grande
lugares turisticos del Municipio ¢Cuales de ellos ha .
L e) Laguneta de Quitasol

visitado? .
f) Moliendas
g) Poza el Salto
h) Cerro torcido

Objetivo: Identificar cual es el sitio preferido por los turistas y motivo de su eleccidn para orientar
los esfuerzos promocionales.

Pregunta: De los lugares visitados ¢ Cudl sitio fue el que

mas le gust4? éPor qué? Pregunta abierta

Objetivo: Determinar las cualidades mas representativas de los sitios turisticos para
promocionarlos de forma adecuada.

a) Las instalaciones
Pregunta: ¢ Qué cualidades puede resaltar de este sitio  b) Las riquezas naturales
turistico? Puede marcar mas de una opcion. c) Servicio al cliente

d) Actividades programadas

Objetivo: Determinar el tipo de transporte mas utilizado por las personas para movilizarse a los
diferentes sitios turisticos para proponer mejoras a las vias de acceso.

a) Transporte colectivo
Pregunta: ¢ Qué tipo de transporte utilizé para llegar a b) Transporte de excursion
este sitio turistico? c) Vehiculo propio

d) Otros

Objetivo: Corroborar la disposicion de los turistas a visitar otros sitios del municipio para
desarrollar circuitos locales.



10

11

12

13

14

15

16

Pregunta: ¢ Esta entre sus planes visitar otro sitio a) Si
turistico de este municipio? b) No

Objetivo: Definir el lugar que llama la atencidn de los turistas en proximas visitas para incluirlos en
los circuitos.

Pregunta: ¢Cual es el nombre del lugar que desea

.. Pregunta abierta
visitar?

Objetivo: Identificar que facilidades esperan encontrar los turistas en los sitios que visitan para
mejorar los productos turisticos.

a) Accesibilidad al lugar
e s , b) Guias turisticos
Pregunta: ¢ Qué facilidades esperaria usted encontrar . .
L. . ) c) Acceso a servicios basicos
en los lugares turisticos que visita? Puede marcar mas i i
.. d) Cafeteria/Venta de suvenir
de una opcién. y
e) Informacion del lugar
f) Seguridad

Objetivo: Comprobar la disposicion de los turistas a recomendar los sitios a otras personas.
Pregunta: (Recomendaria a otras personas visitar a) Si
este sitio turistico? éPor qué razén? b) No

Objetivo: Verificar como evallan los turistas la atencion recibida en los diferentes sitios para mejor
el servicio al cliente.

a) No hay atencion

b) La atencion es pésima
Pregunta: {Como evalua la atencidn recibida por c) La atencion es regular
parte del personal del sitio turistico? d) La atencion es buena

e) La atencion es muy buena

f) La atencion es Excelente

Objetivo: Corroborar si existe trato especial cuando se visitan los sitios para identificar aspectos a

mejorar.
Pregunta: ¢Recibid algun tipo de trato especial en el a) Si
sitio turistico? b) No

Objetivo: Determinar qué tipo de trato especial recibié el turista para desarrollar estrategias
promocionales.

a) Visita guiada

b) Programa de actividades
Pregunta: ¢ Qué tipo de trato especial recibié? c) Cupones de descuentos

d) Precios especiales

e) Otros

Objetivo: Evaluar la opinion de los turistas sobre el precio de entrada a los diferentes sitios para
proponer tarifas adecuadas al cliente.
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18

19

a) No pagué

, . , b) Muy accesible
Pregunta: ¢{CoOmo considera usted el precio de .
. o c) Accesible
entrada a este sitio turistico? .
d) Poco accesible
e) Nada accesible
Objetivo: Identificar la idoneidad de las actividades promocionales realizadas por el municipio de
Tejutla.
¢Considera usted que los sitios turisticos de Tejutlase a) Si
promocionan de manera adecuada? {Por qué? b) No

Objetivo: Comprobar la posibilidad de visitar y disfrutar de los atractivos del municipio en un dia
para el disefio de diferentes circuitos turisticos.

Pregunta: ¢Considera que se pude visitar y disfrutar de ) S
a i

los sitios turisticos que Tejutla posee en un solo dia? b) N
o)

éPor qué?
Objetivo: Identificar las recomendaciones de las personas para mejorar la oferta turistica del
municipio.

Pregunta: ¢ Qué recomendaciones haria usted a las
autoridades del Municipio de Tejutla para que sea mds  Pregunta abierta
atractivo para los turistas?

Datos de clasificacion encuesta para consumidor real.

DATOS DE CLASIFICACION
Objetivo: Identificar el género de las personas encuestadas.
a) Femenino

Género .
b) Masculino

Objetivo: Identificar el rango de edad de las personas encuestadas

a) De 18 a 30 afios

Edad b) De 31 a 43 afios

a c) De 44 a 55 afios

d) De 56 a 79 afios

Objetivo: Identificar la ocupacidn de las personas encuestadas.
a) Estudiante

o B b) Empleado

cupacion c) Estudiante/Empleado

d) Empresario/ Negocio propio

Objetivo: Identificar el lugar de residencia de las personas encuestadas.

Domicilio Pregunta abierta



Disefio de encuesta para demanda potencial.

CUERPO DEL INSTRUMENTO

Objetivo: Determinar quiénes acompafian a las personas cuando salen de viaje para la creacion y adecuacion
de espacios que garanticen una experiencia memorable a los turistas.

a) Nadie
1 ., N b) Familia
Pregunta: ¢ Usualmente quién le acompafa cuando sale de ) Parel
C areja
viaje? Puede marcar mds de una opcion. ,J
d) Amigos
e) Otros

Objetivo: Identificar la época del afio preferida por los turistas al viajar para aprovechar las caracteristicas
culturales y naturales del municipio que permitan generar una oferta turistica atractiva.

a) Vacaciones de fin de aiio
2 b) Semana santa
Pregunta: ¢En qué época del afio suele ir de viaje? Puede c) Vacaciones de agosto
marcar mas de una opcion. d) Dias de semana
e) Fin de semana
f) Dias de asueto

Objetivo: Cuantificar la cantidad de dinero que desembolsan los turistas cuando salen de viaje para la creacién
de paquetes turisticos acorde a sus necesidades.

a) De $10 a $30
Pregunta: Usualmente cuando realiza un viaje de placer. b) De $31 a $50
¢Cudnto dinero gasta? c) De $51a S$70
d) De $71 a mas

Objetivo: Identificar los factores que son mas relevantes para los turistas al momento de elegir un destino a
visitar para la implementacion de estrategias atractivas para las personas.

a) Publicidad atractiva
b) Paquetes turisticos
4 ) . c) Promociones
Pregunta: ¢ Qué factores toma en cuenta al momento de elegir
. o ) ., ) Descuentos

un destino turistico? Puede marcar mas de una opcion. L
e) Caracteristicas del lugar
f) Calificaciones de visitantes

en Redes Sociales

Objetivo: Determinar cual es el medio de comunicacién mds utilizado por las personas para informarse sobre
sitios turisticos para orientar de forma efectiva los esfuerzos de promocién a los medios de mayor alcance.

a) Televisién
b) Radio
5 c) Periddico
Pregunta: ¢ A través de qué medios de comunicacion se informa d) Revistas
acerca de los destinos turisticos? e) Vallas
f) Internet
g) Recomendacion

h) Otros



10

11

12

Objetivo: Identificar las plataformas de internet mas utilizadas por los turistas para la creacién de un plan de
medios digitales.

a) Facebook
. . 3 b) Twitter
Pregunta: Si una de sus respuestas fue internet, marque a través de .
[ - . c) Paginas Web
cuales de las siguientes plataformas se ha informado acerca de los ) Inst
nstagram

destinos turisticos: &

e) YouTube

f) Otros

Objetivo: Distinguir el dispositivo mas utilizado al conectarse a internet por los turistas para la generacién de
contenido adecuado para cada dispositivo.

a) Teléfono
Pregunta: Cuando se conecta a internet, ¢A través de qué b) Computadora
dispositivos lo hace? c) Tableta

Objetivo: Clasificar los momentos del dia preferidos por los turistas para conectarse a internet para garantizar
que la informacién promocional llegue al usuario en el momento oportuno.

a) Mafiana
Pregunta: ¢En qué momento del dia se conecta mas a internet? b) Tarde
c) Noche

Objetivo: Jerarquizar las actividades de internet preferidas por las personas para la creacion de contenido de
interés para los turistas.

a) Seguir personas famosas
b) Ver videos virales
. 3 3 c) Ver noticias
Pregunta: Cuando se conecta a internet, ¢Qué le llama mas .
., d) Compartir fotos

la atencién? o .
e) Participar en dinamicas
f) Comprar en linea
g) Informarse

Objetivo: Cuantificar el numero de personas que han observado publicidad sobre los atractivos turisticos de

Tejutla.
Pregunta: ¢Ha observado publicidad del municipio de a) Si
Tejutla? b) No

Objetivo: Identificar en que medios de comunicacidn las personas han visto o escuchado publicidad del
municipio del Municipio de Tejutla.

a) Redes Sociales

b) Paginas Web

c) Prensa
Pregunta: ¢En qué medio ha observado publicidad del d) Televisiéon
municipio de Tejutla? e) Radio

f) Valla

g) Mupis

h) Recomendaciones

Objetivo: Medir la efectividad de las acciones publicitarias realizadas para mejorar la percepcion de las
personas receptoras.
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14

15
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17

18

19

20

a) Mala

, . = . b) Buena
Pregunta: ¢ Como considera la publicidad realizada para el Reaul
egular
municipio de Tejutla? &
d) Muy buena
e) Excelente

Objetivo: Cuantificar el numero de personas que han visitado el municipio de Tejutla.

Si

Pregunta: ¢Ha visitado alguna vez el municipio de Tejutla? b) N
o

Objetivo: Determinar qué lugares del municipio de Tejutla son mas visitados por las personas para enfocar
los esfuerzos promocionales en los sitios turisticos menos conocidos.
Pregunta: ¢ Qué lugar del municipio de Tejutla ha visitado?  Pregunta abierta

Objetivo: Estimar la frecuencia con que las personas visitan el municipio de Tejutla.

a) Hace un mes
Pregunta: ¢ Cuando fue, aproximadamente, la ultima vez b) Mads de 6 meses
que visitd el municipio de Tejutla? c) Hace un afio

d) Mas de un afio

Objetivo: Identificar si a las personas les gustaria ver publicidad sobre los atractivos del municipio para
determinar el grado de receptividad de los turistas.

Pregunta: ¢Le gustaria ver publicidad de los atractivos a) Si
turisticos de Tejutla? b) No

Objetivo: Seleccionar el medio de comunicaciéon mas adecuado para publicitar los atractivos turisticos del
municipio de Tejutla.

a) Redes Sociales
b) Paginas Web
c) Prensa
Pregunta: ¢ A través de qué medios de comunicacion le d) Televisién
gustaria ver publicidad del municipio de Tejutla? e) Radio
f) Vallas Publicitarias
g) Mupis
h) Otros

Objetivo: Determinar la disposicion de las personas a adquirir paquetes turisticos.
Pregunta: (Si se ofreciera paquetes turisticos, estaria en la a) Si
disposicion de adquirirlos? b) No

Objetivo: Identificar los elementos en los paquetes turisticos preferidos por los por las personas para brindar
productos acorde a las necesidades del consumidor.

a) Actividades culturales y religiosas

Pregunta: ¢ Qué le gustaria que comprendiera el b) Deportes extremos y caminatas
paquete turistico del municipio de Tejutla? Puede c) Vertientes de agua natural y piscinas
marcar mas de una opcion. d) Alojamiento y alimentacién

e) Atencidn personalizada y guias
Objetivo: Obtener informacion sobre los aspectos que motivarian a las personas a visitar el municipio de
Tejutla para la generacidn de estrategias turisticas integrales.

Pregunta: ¢ Qué lo motivaria a visitar los sitios

turisticos del municipio de Tejutla? Pregunta abierta



Datos de clasificacion encuesta para consumidor potencial.

DATOS DE CLASIFICACION

Objetivo: Identificar el género de las personas encuestadas.

| a) Femenino
Género .
b) Masculino

Objetivo: Identificar el rango de edad de las personas encuestadas

a) De 18 a 30 afios
1 b) De 31 a 43 afios
Edad c) De 44 a 55 afios
d) De 56 a 79 afios
Objetivo: Identificar la ocupacidn de las personas encuestadas.
a) Estudiante
1 B b) Empleado
Ocupacion c) Estudiante/Empleado
d) Empresario/ Negocio propio

Objetivo: Identificar el lugar de residencia de las personas encuestadas.

Domicilio Pregunta abierta

Anexo 24. Disefio de entrevistas especificas.

Entrevistado: Miguel Tejada NUmero de entrevista:01

Cargo: Alcalde de Tejutla

Objetivo: Detectar la vision turistica para el municipio de Tejutla desde la perspectiva del alcalde en
funcioén.

=

¢En su plan gubernamental incluye estrategias orientadas a turismo?
¢En el &rea de turismo, cudl es su vision a largo plazo para el municipio de Tejutla?
¢A corto plazo cual seria los retos a superar?

¢Considera que el turismo es un eje clave para el desarrollo econémico local del municipio? ¢Por qué?

¢Cuenta en su programa de gestion municipal un plan estratégico de promocion turistica?

SZAI S A A

¢Existe un presupuesto asignado para promover el turismo de la localidad?

¢La alcaldia cuenta con personal capacitado en el area turistica, marketing, publicidad para construir y
llevar acabo estrategias de “promocion turistica para el municipio?

8. ¢Considera que Tejutla posee recurso humano capacitado para brindar una buena atencién a los
turistas?

g ¢EN qué medida las decisiones tomadas, por la alcaldia en los dltimos cinco afios, han tenido
incidencia en el turismo?
10. ¢Qué opina sobre la promocion turistica a través de medios de comunicacion?



¢Considera que la alcaldia deberia poseer un mecanismo de registro de los turistas que visitan al

11. _
municipio?

12 ¢Estaria dispuesto a realizar alianzas con instituciones publicas y privadas para potencializar el
turismo en el municipio?

13.  ¢Qué diferencia a Tejutla de los otros municipios de Chalatenango?

Entrevistada: Xiomara Hernandez NUmero de entrevista:02

Cargo: Encargada de Turismo del Municipio

Objetivo: Identificar la situacion actual de las actividades turisticas y promocionales realizadas por el
comité de turismo en la municipalidad.

10.

11.

12.

13.

14.
15.

¢Cémo encargada de turismo, cuéles son las propuestas claves para promover el turismo en la
zona?

¢Cuéando vienen turistas al municipio, existe un protocolo a seguir para brindarles atencién
adecuada?

¢Existe un punto de reunion, o un lugar donde el turista llegue a buscar informacién de los
atractivos turisticos de la localidad?

¢ Posee material informativo ilustrado del municipio como broshure, flyers, stickers, disponibles
para los turistas que lo soliciten?

¢Desde su punto de vista cuales son las areas de mejora al municipio en cuanto a turismo a corto
plazo?

¢Existe una persona asignada para administrar las redes sociales de la alcaldia?

¢Se promocionan en redes sociales u otros medios las actividades turisticas a realizar en el
municipio?
¢En el &mbito turistico y cultural, la alcaldia posee alianzas con otros municipios de la zona?

¢ QUé instituciones poseen participacion activa en las actividades organizadas por la alcaldia para
recibir a los turistas?

¢ Cudles han sido los logros mas representativos del municipio en el &mbito turistico?

¢Con que frecuencia la alcaldia se retine con representantes del sector turistico para planear
actividades que generen mayor trafico de turistas?

¢ Se capacita a personas para que se formen como guias turisticos oficiales del municipio?

¢Desde su perspectiva considera que existe una buena participacion entre entidades privadas,
poblacion en general y la alcaldia para potencializar el turismo en el municipio?

¢Cuales son las fortalezas con las que cuenta el municipio de Tejutla?

¢Cudl es la festividad mas sobresaliente del municipio?



Entrevistado: Douglas Callejas NuUmero de entrevista:03

Cargo: Propietario de Turicentro EI Nacimiento

Objetivo: Verificar la situacion del mercado turistico desde la perspectiva del propietario de un centro
turistico en la localidad.

L ¢Que caracteriza al turicentro El Nacimiento de los demas centros turisticos de la zona?

2. ¢Que ofrece el turicentro a los visitantes?

3. ¢ CAmo propietario, cuél es su visidn a futuro en torno al turicentro?

4, ¢Estaria dispuesto a establecer alianzas estratégicas con entidades gubernamentales y no
gubernamentales para potencializar su negocio?

5. ¢Desde su perspectiva cudles son las limitantes del centro turistico?

6. ¢Cuales son los retos a superar como municipio a mediano y largo plazo?

7. ¢;Posee presencia en internet o esta entre sus planes promocionarse por ese medio?

8.

¢Realiza promociones para grupos familiares o de amigos?

9. ¢QUE criterios toma en cuenta para establecer la tarifa de ingreso?
10. ¢Existe un control de seguridad interna en el turicentro?

11, ;Existe un control de ingreso para los turistas que visitan el lugar?
12.  ;Cuél es el mecanismo de reservacion del turicentro?

13.  ;Existe un control de las personas que visitan su turicentro?

14.  ;Existe un control y registro pos venta de sus clientes?
15. ¢Posee logo y slogan oficial?

16. ¢Le gustaria formar parte de un circuito turistico en la zona?



Entrevistado: Javier Benitez NUmero de entrevista:04

Cargo: Guia turistico

Objetivo: Determinar las cualidades mas representativas de los turistas que visitan el municipio
mediante la experiencia de trabajo como guia turistico en la localidad.

1. ¢Qué tipo de personas visitan el municipio con fines turisticos?

2. ¢Qué llama la atencion de los turistas al visitar a Tejutla?

3. ¢Existe un trato preferencial a turistas extranjeros?

4.  ¢En cudl época del afio hay mayor afluencia de personas en el municipio?

5. ¢Qué dias de la semana existe mayor afluencia de personas al municipio?

6. ¢Como guia turistico, cuales son las preguntas mas frecuentes que hacen los turistas?
7. ¢Ofrece paquetes turisticos dentro del municipio?

8.  ¢Cual es el sitio turistico mas visitado por las personas?

10. ¢Existe una ruta turistica para ofrecer al turista?

11.  ;Considera que Tejutla posee cualidades para ser un municipio competitivo en el area de turismo?
12. ;Desde su perspectiva cuales serian los retos a superar que tiene el municipio?

13. ;Qué mejoras en el rea turistica ha tenido el municipio en los Gltimos periodos?

14. ¢Posee publicidad en redes sociales?

15. ¢Que caracteriza a Tejutla?

16.  ;Existe una gestion promocional adecuada de los sitios turisticos del municipio?
Entrevistado: Francisco Alvarado Ndmero de entrevista:05

Cargo: Representante Legal ACOPAC de R.L

Objetivo: Corroborar el interés del sector privado en el desarrollo turistico del municipio.

¢Desde su punto de vista qué papel juegan las instituciones privadas para el desarrollo turistico
del municipio?

¢Considera que en Tejutla existe coordinacion entre el sector publico y privado en materia
turistica?

¢ Qué puede aportar la institucidn que representa al turismo del municipio?

¢CAmo institucion financiera que representa, estaria dispuesto a realizar alianzas estrategias
viables para potencializar el turismo local?

¢Desde su perspectiva cudles son las limitantes del crecimiento turistico en Tejutla comparado
con los otros municipios de Chalatenango?

¢QUué iniciativas ha considerado para la mejora turistica del municipio de Tejutla?
¢Cudles son las fortalezas que usted visualiza en Tejutla?

¢Desde su punto de vista, cuales son los limitantes del municipio?



¢Qué aconsejaria a la municipalidad para fortalecer las relaciones entre instituciones publicas y

9.
privadas?

10.  ;Considera que hace falta la promocién turistica del municipio en medios de comunicacion?

11. ;Cdmo asociacion financiera, tienen planes a futuro para potenciar el turismo?

12 ¢Considera que el crecimiento del sector turistico como polo de desarrollo econémico y social
mejorara la calidad de vida de los habitantes del municipio?

Entrevistado: Inés Pinto NUmero de entrevista:06

Cargo: Exdirectora casa de la cultura

Objetivo: Identificar las actividades culturales realizadas en Tejutla, y su influencia en el turismo,
basado en la experiencia y trayectoria como directora de la casa de la cultura.

o g M w

~

10.

11.

12.
13.

¢En base a su trayectoria como directora de la casa de la cultura, cudles han sido los logros mas
significativos en turismo del municipio?

¢Considera que es necesario establecer alianzas con otros municipios para potencializar el
turismo?
¢Cudles han sido los mayores logros aportados como casa de la cultura?

¢Considera que la casa de la cultura juega un papel clave para el desarrollo turistico? ;Por qué?

¢ QUué actividades se han realizado anteriormente para atraer turistas al municipio?
¢Segun su experiencia, que obstaculos ha enfrentado el municipio para el desarrollo turistico?

¢Qué aconsejaria a la actual casa de la cultura para fortalecer el turismo en Tejutla?
¢Desde su punto de vista que sitio es méas representativo de Tejutla?
¢Cudles son los lugares que todo turista debe visitar al venir a Tejutla?

;Qué deberia hacer la alcaldia del municipio para involucrar a los jévenes en actividades
culturales que atraigan mas turistas?

¢Desde su punto de vista cuales son las costumbres o tradiciones propias de Tejutla que las nuevas
generaciones deberian mantener? ;Por qué?

¢Que caracteriza al pueblo de Tejutla?

¢Como define a Tejutla?



Entrevistado: Yanira Morena Lopez NUmero de entrevista:07

Cargo: Directora casa de la cultura

Objetivo: Determinar la participacion actual directa o indirecta que tiene la casa de la cultura en el
desarrollo turistico en el municipio.

10.
11.

12.
13.
14.

¢Qué relacién posee la casa de la cultura con las actividades turisticas de la municipalidad?

¢Considera que la casa de la cultura y la alcaldia municipal deben trabajar en conjunto para
fortalecer el turismo?

¢Cémo directora de la casa de la cultura, que podria aportar la institucion al desarrollo turistico
del municipio?

¢ Esta contemplado en su programa de gestion algun plan que tenga incidencia en el turismo del
municipio?

¢La casa de la cultura estd involucrada y tiene participacion en las actividades de la iglesia
catolica, alcaldia u otras entidades en general?

¢Cudles son las costumbres o tradiciones propias del municipio que las nuevas generaciones no
deben de perder?
¢Queé talleres imparte la casa de la cultura en la actualidad?

¢ Queé talleres le gustaria impartir a futuro como casa de la cultura?

¢(La casa de la cultura tiene apoyo de entidades no gubernamentales que apoyen su
funcionamiento?

¢ Cudl es la festividad de mayor afluencia de turistas en el municipio?

¢Considera que es necesaria la promocion turistica del municipio para su desarrollo?

¢ Qué actividades propone realizar en el municipio para atraer a mas turistas?
¢COmo define al pueblo de Tejutla?

¢Que caracteriza a Tejutla?



Entrevistado: Héctor Ibarra NUmero de entrevista:08

Cargo: Habitante del municipio

Objetivo: Identificar la percepcion de los visitantes de sitios turisticos desde la perspectiva de un
habitante del municipio.

1.

2.

¢Que pueden encontrar los turistas al visitar a Tejutla?
¢Considera que existe una adecuada sefializacion de vias de acceso a los sitios turisticos para la
poblacion en general?

¢Considera que las vias de acceso a los lugares turisticos del municipio son adecuadas para
transitar?

¢Considera que existe informacion adecuada sobre los lugares turisticos de Tejutla?

¢ Considera que la promocion en medios de comunicacion sobre los lugares turisticos que posee
el municipio atraeria a més turistas?
¢Cuales son las actividades mas sobresalientes que se realizan en el municipio?

¢Desde su perspectiva en que época del afio vienen més turistas a Tejutla?
¢Cual es la festividad mas representativa del municipio?
¢Cémo ciudadano que aconsejaria a la municipalidad para fortalecer el turismo?

¢ Qué actividades le gustaria que se realizaran en el municipio con mayor frecuencia?
¢COmo define a Tejutla?

Anexo 25. Disefio de entrevista general.

Preguntas generales

Objetivo: Recopilar informacion sobre aspectos generales y de interés comun, para cada sector que
forma parte integradora del desarrollo turistico en el municipio de Tejutla.

1.

2
3.
4

¢Cudl es la situacion turistica actual del municipio?

¢ Cudles considera usted que son los lugares mas representativos del municipio? ¢Por qué razon?
¢Cudl es el referente de Tejutla? ;Por qué cree usted que podria ser reconocido el municipio?
¢Ha desarrollado actividades para promocionar o promover el turismo? ¢ Qué tipo de actividades?

¢Con cudles entidades trabaja o ha intentado trabajar para promover el turismo del municipio?

¢Cudles son, a su juicio, las limitantes existentes para desarrollar el municipio en relacion al
turismo?
¢Sabe qué es un comité de turismo?

¢Conoce el funcionamiento del comité de desarrollo turistico?



Anexo26. Disefio de Guia de observaciéon
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

RECURSO TURISTICO:

FECHA

OBJETIVO: Identificar aspectos positivos y puntos de mejora para potenciarlos mediante
estrategias de promocion.

Instrucciones de llenado: Evaluar en cada casilla del 1 al 10, segin la valoracion del
investigador/a. EI promedio se obtendré del valor porcentual de la nota asignada. Ej. Al asignar
una nota de 9 se multiplica por el porcentaje asignado 20% (9x20%) = 1.8. Para obtener el
promedio total de cada criterio se realiza la suma de los Sub/Totales y Promedios.

CRITERIOS Y CARACTERISTICAS A’PLICA % NOTA PROMEDIO SUBTOTAL | CLASIFICACION
SI| NO FR | FR%
1 | Accesibilidad
a) | Condicidn de carreteras 20%
b) | Distancia de calle principal al sitio 20%
c) | Disponibilidad de transporte publico 20%
d) | Estructura inclusiva 20%
e) | Vias alternas 20%
SUBTOTAL 100%
2 | Sefializacion
a) | De informacion 20%
b) | De prohibicion 20%
c) | De prevencion 20%
d) | Reglamentarias 20%
e) | Sefalética dentro del sitio 20%
SUBTOTAL 100%
3 | Servicio de guias
a) | Personal 20%
b) | Uniforme 20%
c) | Dominio de la informacion 20%
d) | Precio 20%
e) | Habla otro idioma 20%
SUBTOTAL 100%
4 | Seguridad
a) | Personal 20%
b) | Implementos 20%
c) | Botiquin 20%
d) | Parqueo 20%
e) | Punto de encuentro 20%
SUBTOTAL 100%




5 | Cafeteria
a) | Men variado 20%
b) | Calidad del servicio 20%
¢) | Condiciones de las instalaciones 20%
d) | Salubridad de alimentos 20%
e) | Precio 20%
SUBTOTAL 100%
6 | Aseo de instalaciones
a) | Personal 20%
b) | Uniforme 20%
¢) | Implementos 20%
d) | Condiciones 20%
e) | Basureros 20%
SUBTOTAL 100%
7 | Servicios sanitarios
a) | Divididos por género 20%
b) | Limpieza 20%
¢) | Tenencia de insumos 20%
d) | Duchas 20%
e) | Precio 20%
SUBTOTAL 100%
8 | Areas de descanso
a) | Ubicacion estratégica/idonea 20%
b) | Condiciones 20%
c) | Habitaciones 20%
d) | Areas techadas 20%
e) | Capacidad 20%
SUBTOTAL 100%
9 | Ventas de artesanias
a) | Ubicacion estratégica/idonea 20%
b) | Condiciones 20%
¢) | Variedad 20%
d) | Precio 20%
e) | Calidad de atencion 20%
SUBTOTAL 100%
10 | Eventos programados
a) | Variedad 20%
b) | Precio 20%
¢) | Tematicos 20%
d) | Calidad del servicio 20%
e) | Duracion 20%
SUBTOTAL 100%

TOTAL

OBSERVACIONES:




Anexo 27. Disefio de focus group.

Variable

Disefio de wun plan de

promocién turistica.

NUmero de turistas

Formulacién de un
diagnoéstico  del entorno
turistico

Descripcion  de fortalezas,
oportunidades, debilidades y

amenazas

Identificacion de las
preferencias de consumo de

los turistas

Posicionamiento

Detectar lugares con potencial

turistico que son subutilizados

Optimizacion del beneficio

Pregunta especifica
¢Consideran que el municipio posee atractivos que pueden ser
promocionados a nivel nacional?
¢Cudl consideran que es el atractivo turistico mas representativo del
municipio?
¢Creen que la participacion en las diferentes actividades organizadas por
el ISTU, como ferias, beneficia el sector turistico local?
¢Cual es su opinién respecto el nimero de turistas que visitan el
municipio?
¢Consideran que, si aumentara la afluencia de turistas al municipio,
aumentaria también la calidad de vida de los habitantes?
¢Consideran que un adecuado control del nimero de turistas que visitan
el municipio permitiria implementar acciones efectivas para atraer mas
visitantes?
¢Cual es la mayor fortaleza de municipio?
¢Qué aspectos relacionados al turismo consideran que se deberian
potenciar en el municipio?
¢Consideran que existe coordinacion entre la empresa privada y la
municipalidad para el fortalecimiento del sector turistico local? ¢Por

que?

¢De los turistas con los que han interactuado, cuales consideran que son

sus preferencias de consumo?

¢En su opinién qué medios de comunicacion son mas adecuados para
dar a conocer los atractivos del municipio?

Podrian escribir en un trozo de papel ¢cuales son los sitios turisticos que
posee el municipio? (Tres minutos)

¢Como definirian al municipio de Tejutla en una frase?

¢En qué lugar consideran que se concentra la mayor cantidad de
atractivos turisticos del municipio?

¢Cudl es su opinién acerca de la situacién de seguridad del municipio?
¢Han accedido en los Gltimos tres afios a algdn tipo de financiamiento
para el desarrollo de su negocio?

¢Han escuchado hablar sobre los comités de desarrollo turistico?

¢ Conocen su funcionamiento?



Anexo 28. Tabulacién y graficos de la técnica observacion directa realizada a las unidades

de andlisis por medio de la guia de cotejo.

CASCO URBANO )
CRITERIO NOTA CLASIFICACION
1 Accesibilidad 8.80 MUY BUENO
2 Sefializacion 560 NECMEJORAR
3 Servicio de guias 8.00 MUY BUENO
4 Seguridad 7.20 BUENO
5 Cafeteria 8.00 MUY BUENO
6 Aseo de instalaciones  7.80 BUENO
7 Servicios sanitarios 9.25 EXCELENTE
8 Areas de descanso 7.60 BUENO
9 Ventas de artesanfas ~ 0.00  NEC.MEJORAR
10 Eventos programados  8.00 MUY BUENO
TOTAL 7.03 BUENO
LA PENONA )
CRITERIO NOTA  CLASIFICACION
1 Accesibilidad 7.00 BUENO
2 Sefializacion 0.00  NEC.MEJORAR
3 Servicio de guias 8.00 MUY BUENO
4 Seguridad 0.00 NEC.MEJORAR
5 Cafeteria N/A N/A
6 Aseo de instalaciones  4.50 NEC.MEJORAR
7 Servicios sanitarios N/A N/A
8 Areas de descanso 0.00 NEC.MEJORAR
9 Ventas de artesanias N/A N/A
10 Eventos programados  0.00 NEC.MEJORAR
TOTAL 2.79 NEC.MEJORAR
POZA EL SALTO ’
CRITERIO NOTA CLASIFICACION
1 Accesibilidad 6.40 REGULAR
2 Sefializacion 550 NEC.MEJORAR
3 Servicio de guias 8.00 MUY BUENO
4 Seguridad N/A N/A
5 Cafeteria N/A N/A
6 Aseo de instalaciones 4.50  NEC.MEJORAR
7 Servicios sanitarios 0.00 NEC.MEJORAR
8 Areas de descanso 0.00 NEC.MEJORAR
9 Ventas de artesanias 0.00 NEC.MEJORAR
10 Eventos programados  N/A N/A
TOTAL 349 NEC.MEJORAR
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TURICENTRO EL NACIMIENTO

NOTA CLASIFICACION

CRITERIO
1 Accesibilidad 8.80 MUY BUENO
2 Sefializacion 5.40 NEC.MEJORAR
3 Servicio de gufas 8.00 MUY BUENO
4 Seguridad 7.00 BUENO
5 Cafeteria 9.00 EXCELENTE
6 Aseo de instalaciones  7.80 BUENO
7 Servicios sanitarios 8.00 MUY BUENO
8 Areas de descanso 7.60 BUENO
9 Ventas de artesanias 0.00 NEC.MEJORAR
10 Eventos programados  8.80 MUY BUENO
TOTAL 7.04 BUENO
CERRO TORCIDO
CRITERIO NOTA CLASIFICACION
1 Accesibilidad 850 MUY BUENO
2 Sefializacion 550 NEC.MEJORAR
3 Servicio de guias 8.00 MUY BUENO
4 Seguridad 0.00 NEC.MEJORAR
5 Cafeteria N/A N/A
6 Aseo de instalaciones  4.50 NEC.MEJORAR
7 Servicios sanitarios N/A N/A
8 Areas de descanso 0.00 NECMEJORAR
9 Ventas de artesanias 0.00 NEC.MEJORAR
10 Eventos programados ~ 0.00 NEC.MEJORAR
TOTAL 331 NEC.MEJORAR
MOLIENDA
CRITERIO NOTA CLASIFICACION
1 Accesibilidad 8.50 MUY BUENO
2 Sefalizacion 440 NEC.MEJORAR
3 Servicio de guias 8.00 MUY BUENO
4 Seguridad 0.00 NEC.MEJORAR
5 Cafeteria N/A N/A
6 Aseo de instalaciones  N/A N/A
7 Servicios sanitarios N/A N/A
8 Avreas de descanso 0.00  NEC.MEJORAR
9 Ventas de artesanias 0.00 NEC.MEJORAR
10 Eventos programados  N/A 0.00
TOTAL 3.48 NEC.MEJORAR
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LAGUNETA DE QUITASOL

CLASIFICACION

CRITERIO NOTA
1 Accesibilidad 6.40 REGULAR
2 Sefializacion 4,00 NECMEJORAR
3 Servicio de guias 8.00 MUY BUENO
4 Seguridad 0.00 NEC.MEJORAR
5 Cafeteria 0.00 NEC.MEJORAR
6 Aseo de instalaciones ~ 0.00 NEC.MEJORAR
7 Servicios sanitarios 0.00 NEC.MEJORAR
8 Areas de descanso 0.00 NEC.MEJORAR
9 Ventas de artesanias 0.00 NEC.MEJORAR
10 Eventos programados ~ 8.60 MUY BUENO
TOTAL 2.70 NEC.MEJORAR
RIOS GRANDES ]
CRITERIO NOTA CLASIFICACION
1 Accesibilidad 7.20 BUENO
2 Sefializacion 0.00 NEC.MEJORAR
3 Servicio de guias 8.00 MUY BUENO
4 Seguridad 0.00 NEC.MEJORAR
5 Cafeteria 0.00 NEC.MEJORAR
6 Aseo de instalaciones ~ 0.00 NEC.MEJORAR
7 Servicios sanitarios 0.00 NEC.MEJORAR
8 Avreas de descanso 0.00 NEC.MEJORAR
9 Ventas de artesanias 0.00 NEC.MEJORAR
10 Eventos programados ~ 0.00 NEC.MEJORAR
TOTAL 152 NEC.MEJORAR
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Anexo 29.

Estrategia para reactivacion del Comité de Desarrollo Turistico

Reactivacion del Comité de Desarrollo Turistico

Formalizar el sector turistico mediante la conformacion de un comité participativo que

Objetivo . - -
] involucre representantes del sector publico y privado.
Estrategia Reactivacion de Comité de Desarrollo Turistico
Invitar por medio de una convocatoria publica a los representantes de los sectores
productivos del municipio.
Realizar una reunién informativa para la conformacion del comité y delegacion de
i responsabilidades.
Téctica P
Conformacién del Comité de Desarrollo Turistico municipal.
Programacién de reuniones periddicas con el fin de planificar las actividades a
realizar.
Se propone conformar el Comité Desarrollo Turistico de acuerdo a lo establecido en el
Reglamento de la Ley de Turismo, elaborando la respectiva acta de constitucion como
organizacion sin fines de lucro.
Fungird como medio de enlace entre Instituto Salvadorefio de Turismo, para la
implementacion de las estrategias gubernamentales, ademas de promover y coordinar
la participacion del municipio en los diferentes festivales, especialmente los del
Descripcion programa Pueblos Vivos.
Con el funcionamiento del comité de turismo se podra coordinar con otros municipios
para desarrollar el sector en forma conjunta, compartiendo sus fortalezas y
minimizando las debilidades.
Las personas que conformen el comité deben ser residentes del municipio y dedicarse
a la realizacion de una actividad turistica.
Materiales Papeleria y Utiles, afiches informativos, gastos de representacion.
Financieros $277.00
. 2 meses, desde la convocatoria informativa, hasta el establecimiento
Recursos Tiempo .
de agenda de trabajo.
Humano Encargado de turismo del municipio, con apoyo del departamento

de comunicaciones.




Anexo 29-a. Funcionamiento del Comité de Desarrollo Turistico

[ Ministerio de Turismo ]

Institucién encargada
] de la promocion
:

i turistica en El Salvador

Comunicacién

'

Sector privado ]

Comerciantes

Duefiios de turicentros

Inversionistas

Guias turisticos

Artesanos

Emprendedores

IR

Representacion
pueblos originarios

\ J o J ) ) —__J __J _J

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Turismo

(coT)

\ 4
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<
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" --------------------- \l
i Policiade Turismo i ______________|
! Policia Rural i
Alcaldia municipal J
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Comité de
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L Desarrollo Turistico
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Anexo 29-b. Inversidn necesaria para la reactivacion del comite.

Estrategia y/o tactica Unidad Costo Unitario Total Costo
Convocatoria para la conformacion del Comité de Desarrollo Turistico $ 67,00
Disefio afiche informativo 1 $ 12,00 $ 12,00

Afiche 100 $ 055 $ 55,00

Reunién informativa $ 20,00
Papeleria y Utiles 200 $ 010 $ 20,00

Conformacion del Comité de Desarrollo Turistico $ 170,00
Papeleria y Utiles 200 $ 0,10 $ 20,00

Gastos de representacion 1 $ 150,00 $ 150,00

Programacion de reuniones CDT $ 20,00
Papeleria y Utiles 200 $ 010 $ 20,00

TOTAL $ 277,00

Anexo 30. Tactica 1: Convocatoria publica dirigida a representantes del sector turistico

Nombre de tactica

Convocatoria publica a los representantes de sectores productivos del
municipio que desarrollan actividades turisticas.

Objetivo

Motivar la participacion los habitantes del municipio que desarrollan actividades turisticas
para formar parte del Comité de Desarrollo Turistico.

Acciones

Disefiar un afiche que informe y persuada a las personas de formar parte del Comité de
Desarrollo Turistico Municipal.

Redactar un guion para ser mencionado en la radio municipal con la finalidad informar a
los habitantes sobre la iniciativa.

Descripcion

Se disefiard un afiche informativo para invitar a las personas a participar de la
conformacion del comité. Se colocara en los lugares de mayor afluencia de personas
principalmente Casco urbano del municipio, zonas comerciales de El Coyolito y Amayo.

Se realizaran menciones en la radio municipal 2 veces por hora durante un mes, una semana
antes del evento, el nimero de menciones se duplicara. El locutor de turno informara a los
habitantes del municipio sobre la realizacion de la actividad, lugar hora y fecha.

Recursos

Materiales Disefio de arte e impresion

Financiero $67.00

Tiempo Mes 1

Humano Encargado de comunicaciones de la Alcaldia en coordinacion con la
encargada de turismo de la municipalidad




Anexo 30-a. Descripcion general del afiche informativo

Descripcion general del Afiche

Tamafio Anchura 27.94 cm x 43.18 cm
Color CMYK
Cantidad de copias 100 Afiches

) Invitacién a participar en el comité, lugar del evento, fecha, hora,
Contenido logotipo de la alcaldia municipal de Tejutla e imagenes alusiva a
los recursos turisticos del municipio.

Anexo 30-b. Inversion necesaria para convocar a las personas a participar en la conformacion

del Comité de Desarrollo turistico.

Inversion Unidad Costo Unitario Total

Disefio 1 $ 12,00 $ 12,00
Afiche 27.94 cm x 43.18 cm 100 $ 0,55 $ 5500
TOTAL $ 67,00

Anexo 31. Tactica 2: Organizacién de reunion informativa sobre la conformacion del comité

de turismo.

Organizar una reunion informativa para concientizar a las personas
Nombre de tactica  sobre la importancia de la conformacién de un Comité de Desarrollo
Turistico.

Informar a las personas sobre la importancia de promover el desarrollo del municipio por
Objetivo medio de la conformacion del Comité de Desarrollo Turistico Municipal conformado por
representantes de los diferentes sectores econémicos.

Captacion de datos de personas interesadas en participar en la conformacion del comité por
medio de un formulario.

Acciones Contactar a las personas que cumplan los requisitos necesarios y que compartan la vision
de desarrollar el turismo en el municipio.

Programar una reunién para para la conformacion del comité

El formulario contendrd los siguientes campos: nombres, apellidos, edad, correo
electrénico, lugar de residencia, ocupacion, actividad turistica que desempefia, motivacion
por la que desea participar en el comité.

Descripcion
Se contactard a las personas por medio telefénico, correo electrénico o medios escritos para
confirmar su participacion.
Financiero $20.00
Tiempo Se propone iniciar en el mes 2
Recursos P prop

Encargado/a de turismo en coordinacién con el encargado de

Humano A .
comunicaciones de la municipalidad.




Anexo 31-a. Disefo de afiche informativo creacién del CDT.

I\ CONVOCATORIA NUNICIPAL

DE
DESARROLLO
TURISTICO
Dirigido a:

Duefos o representantes de turicentros
Ducilos de alojamicntos

Involucrados el Jade:
Emprendedores
Habitantes del municipio interesados
en ¢l desarrollo turistico local

rEcHA: 09 Febrero de 2019
HORA:  2:30 p.M. «
B LUGAR: Alcaldfa Municipal de Tejutla

Fuente: Elaboracion propia
Anexo 31-b. Menciones radiales sobre convocatoria a participar en la eleccion del comité

turistico
Menciones radiales

Duracién de la mencién 30 segundos

Frecuencia 2 veces por hora

Cantidad de menciones 24 menciones diarias
“La alcaldia municipal de Tejutla te invita participar en la reactivacion del

) » comité turistico, si eres artesano, duefio o representante de algun sitio turistico,

Contenido de la mencion te dedicas a actividades culturales o tienes deseo de desarrollar el turismo local,
puedes acercarte a las instalaciones de la alcaldia y obtendrds mayor
informacion”

Anexo 31-c. Inversion necesaria para la organizacion de reunion informativa.

Inversion Unidad Costo Unitario Total
Papeleria y Utiles 200 $ 0,10 $ 20,00
TOTAL $ 20,00




Anexo 32. Tactica 3: Conformacién del Comité de Desarrollo Turistico

Nombre de tactica

Conformacion del Comité de Desarrollo Turistico municipal y
delegacion de responsabilidades.

Constituir el Comité de Desarrollo Turistico del municipio tomando en cuenta

Objetivo representantes de diferentes sectores, gremios, organizaciones y poblacion que se dedican a

actividades turisticas.

Una vez completados los formularios se procedera a la clasificacion de los aspirantes de
acuerdo a la actividad turistica que realizan.

Los participantes deberan elegir democraticamente un representante para participar en la
conformacion de la junta directiva del comité.

Se debera programar una reunion para la conformacion del comité.

En la eleccién podran votar todas las personas que llenaron la solicitud de participacion en

Acciones - . - i . . A
one el proceso. los cargos en cuestion serén la Presidencia, Vice presidencia, Secretario, Sindico,
tesorero y vocal.
Se elaborara el acta de constitucion del comité tomando en cuenta lo establecido en la Ley
de Conformacion de Organizaciones sin fines de Lucro y el Reglamento de la Ley de
Turismo.
Presentacion de la documentacion de los integrantes de Junta Directiva antes el Ministerio
de Turismo para su juramentacion
Se elegira de forma democratica las personas que conformaran el comité, preferiblemente
Descripcion la presidencia debe ser ocupada por un representante de la alcaldia, por ser la institucion
responsable del desarrollo econdmico y social de la localidad.
Materiales Papeleria y Utiles, gastos representacion
Recursos Fl_nanuero $170.00
Tiempo Mes 2
Humano Encargado/a de turismo de la municipalidad.

Anexo 32-a. Estructura organizativa de Comité de Desarrollo Turistico

Presidente

Vice-pbresidente

| l [

[ Sindico ] [ Secretario ] [ Tesorero ] [ Vocal ]

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Turismo

Anexo 32-b. Inversién necesaria para la conformacion del Comité de Desarrollo turistico.

Inversion Unidad Costo Unitario Total
Papeleria y Utiles 200 $ 0,10 $ 20,00
Gastos de representacion 1 $ 150,00 $ 150,00

TOTAL $ 170,00




Anexo 33. Téactica 4: Programacion de reuniones periddicas del Comité de Desarrollo Turistico

Nombre de tactica

Programacion de reuniones periddicas con el fin de planificar las
actividades a realizar.

Establecer una agenda de trabajo actualizada de forma mensual, que contenga

Objetivo todos los aspectos turisticos a considerar y actividades a realizar en coordinacion
y colaboracién de las personas e instituciones involucradas.
Una vez establecida la estructura organizativa de la junta directiva se debe crear
una agenda de trabajo.
Se debe realizar un diagnéstico periodico de la situacion turistica apoyandose en
estudios previos y abordar la tematica turistica desde la perspectiva de los sectores
Acciones involucrados.
Se debe realizar reuniones periodicas al menos una vez al mes.
Enviar notificaciones por medio de memoradndums para la realizacion de
convocatorias.
La agenda de trabajo contendra las acciones a realizar durante el mes.
Se trataran aspectos turisticos relevantes, de acuerdo a los problemas que presenta
cada uno de los sectores turisticos del municipio representados en el comiteé.
Descripcion Las reuniones deben ser realizadas de forma mensual, a excepcion de los meses
cuando se realicen actividades que demanden intervencion temprana del comité.
Se notificard a los involucrados cuando se realicen las reuniones, cuando se
pospongan o cuando deban realizarse de forma anticipada.
Materiales Papeleria y Utiles
Financiero $20.00
Recursos : Mes 3 después de la Conformacién de Comité de Desarrollo
Tiempo e
Turistico.
Humano Secretario del comité

Anexo 33-a. Inversion mensual necesaria para la programacion de reuniones del comite.

Inversion Unidad Costo Unitario Total
Papeleria y Gtiles 200 $ 0,10 $ 20,00
TOTAL $ 20,00




Anexo 34. Estrategia: Desarrollar la oferta turistica del casco urbano

Desarrollo de oferta turistica del casco urbano

Desarrollar una oferta turistica atractiva y diversificada para las personas que visitan el casco

Objetivo urbano del municipio.

Estrategia Desarrollo de la oferta turistica del casco urbano de la ciudad

Tactica Trabajar de forma conjunta con la iglesia, casa de la cultura y comerciantes del municipio.

Se debe coordinar y trabajar de manera conjunta entre la casa de la cultura, la iglesia catélica,
comerciantes y la municipalidad para hacer de las festividades del municipio algo llamativo
para los turistas.

Presentacion de actos culturales por parte de la casa de la cultura en el que participen nifios y
jovenes involucrados en los talleres impartidos en dicha institucion.

Promover el emprededurismo entre los habitantes del municipio y brindar capacitaciones sobre
la preparacion y manipulacion de alimentos para las personas que se dedican a esa actividad.
Se debe trabajar en una oferta de alimentos que identifique al municipio, y que pueda ser
expuesta en un festival gastronémico.

Descripcion El casco urbano es considerado punto de encuentro de los turistas, por su ubicacion céntrica,
representa la primera impresion que las personas que llegan a la ciudad, es necesario dar
mantenimiento a las instalaciones e infraestructura vial.

Seré el punto de partida para los diferentes grupos de personas que deseen visitar otro atractivo
turistico del municipio. Debe establecerse sefializacion adecuada indicando la ubicacion de
cada producto turistico que pudiera ser de interés de los visitantes.
La iglesia es uno de los atractivos principales del casco urbano, su antigiiedad e infraestructura
colonial capta la atencion de adultos y adultos mayores, que prefieren quedarse en el caso
urbano en vez de realizar caminatas por terrenos accidentados. La alcaldia municipal brinda
informacion a los turistas sobre los lugares que podrian visitar.
Materiales Computadora, proyector, papeleria, Instalaciones
Financiero $ 350.00

Recursos . Mes 4, después de la primera reunién del Comité de Desarrollo
Tiempo Turistico.

2 Guias turisticos, personal del Ministerio de Salud, Fundacién

Humano CENTROMYPE, casa de la cultura, CDMYPE Cayaguanca.

Anexo 34-a. Recursos necesarios para la mejora de la oferta turistica del Casco Urbano

Recursos materiales

Material

Recurso proporcionado

Instalaciones

Casa comunal ubicada en el Casco Urbano

Computadora Proporcionado por alcaldia
Proyector Proporcional por alcaldia municipal
Papeleria Costo absorbido por la municipalidad




Recurso humano
Institucion Apoyo proporcionado
Ministerio de Salud de El Salvador Capacitacion manipulacién y preparacion de alimentos.

CDMYPE Cayaguanca Apoyo a empresas y personas emprendedoras del municipio.

Fundacion CENTROMYPE Capacitacién y asistencia técnica a emprendedores para el
desarrollo y promocién de sus productos y servicios.

Casa de la cultura Formacion de jévenes en elaboracion de artesanias y montaje de
actos culturales.

Inversion Unidad Costo Unitario Total
Papeleria y utiles 1000 $ 0,10 $ 100,00
Gastos de representacion 1 $ 250,00 $ 250,00
TOTAL $ 350,00

Anexo 35. Estrategia de Desarrollo de ruta de senderismo hacia La Pefiona

Caminatas hacia La Pefiona

Motivar a las personas jovenes a realizar una ruta de camita desde el casco urbano

Objetivo ~

) hasta La Pefiona.

Estrategia Desarrollo de una ruta de senderismo

Téctica Establecer rutas de senderismo de montafia
El caso urbano del municipio seréa el punto de partida para el desarrollo de la
actividad.
Se establecera una ruta de acceso especifica para el trayecto debidamente sefializada.
Seré necesario contar con dos guias turisticos, uno que acompafie los turistas en el
recorrido y otro que atienda los turistas en su ausencia. Deberan vestir ropa adecuada
para la caminata y estar debidamente identificados.

Descripcion Los guias turisticos deberan recibir capacitaciones de primeros auxilios de parte del

Ministerio de Salud, Cruz Verde, o de Proteccion Civil, para atender cualquier
emergencia que pueda suscitarse.

Se hara de conocimiento de las personas el trayecto, la duracion de la caminata y el
tipo de terreno al que se enfrentard, ademas debe brindarse una charla de primeros
auxilios y recomendaciones para evitar percances.

Debido a las caracteristicas del trayecto y la actividad seré sélo para mayores de 15
afnos.



La caminata sera acompafiada por personal de la Policia Nacional de Turismo, Policia
Rural o en su defecto por elemento del cuerpo de agentes municipales. De no ser
posible se mantendra contacto periédico con personas del pueblo.

Recursos

Materiales Radio comunicadores, uniformes, mobiliario y equipo
Financiero $2,197.31

Tiempo Mes 5

Humano 2 guias turisticos, 2 Agentes de Policia de Turismo, Policia Rural

Anexo 35 -a. Inversion necesaria para la prestacion de servicio de guia y senderismo hacia

La Pefiona.
Inversion Unidad  Costo Unitario Total
Alquiler de local* 1 $ 180,00 $ 180,00
Computadora 1 $ 679,00 $ 679,00
Escritorio tipo rustico 1 $ 299,99 $ 299,99
Sillas tipo rustico 4 $ 47,50 $ 190,00
Radio comunicadores Motorola T200 2 $ 99,99 $ 199,98
Uniformes 2 $ 20,00 $ 40,00
Personal requerido* 2 $ 304,17 $ 608,34
TOTAL $ 2.197,31

(*) El pago de alquiler de local y de personal se realizard de forma mensual.

Anexo 36. Estrategia para mejorar la oferta de turicentro EI Nacimiento

Mejora de la oferta turistica del turicentro EI Nacimiento

Adecuar la oferta turisticas para brindar un servicio integral a los turistas que visitan el

Objetivo municipio.
Estrategia Mejorar de la oferta turistica del turicentro EI Nacimiento
Tactica Crear identidad corporativa y un manual de procedimientos.




Un manual de procedimientos marca las directrices que las empresas deben seguir para
para brindar un servicio de calidad creando valor para el cliente y generando
rentabilidad para la empresa.

La creacién de una identidad corporativa para el turicentro EI Nacimiento permitira la
construccidn de una imagen favorable y positiva, enfatizando sus valores y su filosofia.

Se establecera una mision y vision adecuada a la coyuntura turistica actual del
municipio.

Deben definirse los valores que regiran el funcionamiento de la empresa, asi también
como los procesos que garanticen su correcto funcionamiento.
Ademas, necesario que se establezcan mecanismos de reserva que faciliten a los turistas

Descripcion - ! .
P el contacto con la administracion del sitio.
La creacién de paquetes que contengan los servicios ofrecidos por el establecimiento
facilitara la eleccion de las personas.
Se recomienda llevar registro formal y detallado de las personas que visitan el lugar,
permitiendo la generacion de estadisticas para evaluar la afluencia de turistas.
Con la finalidad de facilitar la identificacion del lugar, sera necesario adecuar la
fachada del establecimiento
Como parte de la responsabilidad social empresarial se prevé la realizacion de
actividades en beneficio de la poblacion, enfocadas en los nifios y los adultos mayores.
Materiales Cubetas de pintura, banner
Financiero $276.42
Recursos :
Tiempo Mes 5.
Humanos Un pintor, un disefiador
Imagotipo

Imagotipo turicentro EI Nacimiento
Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion técnica elementos de imagotipo

Descripcion técnica de los elementos

El sol Representa el alba, la calidez del pueblo de Tejutla.
Las montafias Representa la vegetacion que envuelve que existe en el lugar.
) Representa la abundancia del recurso hidrico que en el lugar se
El'rio encuentra.
El torogoz Representa la union familiar del pueblo salvadorefio.
Mision

Somos una empresa que se preocupa por brindar a los turistas y visitantes servicios de recreacion
personalizados e integrales, en un ambiente natural y familiar

Vision
Ser el turicentro lider en la prestacion de servicios de recreacién de calidad, en un ambiente

seguro y familiar, pionero en el desarrollo turistico del municipio y comprometido con el cuidado
del medioambiente.

Valores empresariales

Responsabilidad

Somos una empresa responsable con el medioambiente y con la sociedad en general, cuidamos
los recursos naturales y brindando un servicio de calidad a nuestros clientes.

Compromiso

El cumplimiento de los acuerdos contraidos con nuestros clientes y colaboradores nos ha
permitido crear valor y relaciones a largo plazo.

Constancia

Avanzamos hacia el progreso, convertimos los obstaculos en oportunidades de desarrollo hasta
alcanzar nuestras metas.

Trabajo

Sabemos que las cosas buenas se obtienen trabajando, y es eso lo que caracteriza nuestra
empresa.



Integridad

Somos una empresa con valores morales y éticos, lo que se refleja en la satisfaccion, confianza y
preferencia de nuestros clientes.

Anexo 36-a. Inversidn necesaria para la identificacion de turicentro EI Nacimiento.

Inversion Unidad Costo Unitario Total
Mano de obra 1 $ 50,00 $ 50,00
Pintura 2 $ 86,21 $ 172,42
Disefio de logo en fachada. 1 $ 30,00 $ 30,00
Disefio de banner 1 $ 12,00 $ 12,00
Impresién de banner 1 $ 12,00 $ 12,00
TOTAL $ 276,42
Anexo 37.

Estrategia: Creacion de ciclo-ruta y tours en bicicleta

Creacion de ciclo-ruta “El Cerro Torcido”

Aprovechar los caminos rusticos y la distancia entre los atractivos turisticos del municipio para

Objetivo L .

) la creacion de una ciclo ruta.

Estrategia Creacion de ciclo ruta y tours en bicicleta

Tactica Coordinar con emprendedores locales y autoridades municipales para la constitucién de una
empresa dedicada a realizar recorridos en bicicletas.
El ciclo-turismo es una alternativa para las personas que les gusta hacer deporte y disfrutar de
la naturaleza a la misma vez, que debido a las caracteristicas geograficas de Tejutla podria
convertirse en un producto turistico atractivo.
Se propone realizar gestiones con Instituciones publicas y empresas privadas, cooperativas e
inversores, para obtener los recursos necesarios para adecuar la ruta y obtener el equipo
adecuado para su funcionamiento.
El CAM vy la Policia Nacional Civil por medio de su dependencia de turismo puede

Descripcion proporcionar agentes que acomparfien a los visitantes durante el recorrido, proporcionado
seguridad.
La Alcaldia por medio de su comité de turismo debera coordinar en conjunto con la empresa
de tours en bicicleta, cuando se realicen actividades a gran escala, y de ser posible incluirlas
en su programa.
Los empleados o emprendedores serdn personas del municipio dinamizando la economia local.
Los turistas que visiten la ciclo ruta podran llevar su bicicleta para realizar el recorrido o podran
rentar una en el lugar por un costo adicional.
Materiales Local, bicicletas, cascos, mobiliario y equipo.
Financiero 5,780.55 (Ver anexo 39

Recursos - $ ( )
Tiempo Mes 5

Humano 2 emprendedores, Apoyo 2 Agentes PNC o CAM




La empresa ciclo-tours se enfocara en brindar a los turistas alquiler de bicicletas a
personas individuales o grupos de turistas que visiten el municipio. Las personas que deseen

alquilar bicicletas deberan cumplir ciertos requisitos entre los que destacan:

e Ser mayor de edad

e Entregar el Documento Unico de Identidad en calidad de depdsito.

e Pagar por adelantado el precio por el recorrido a realizar y el tiempo que utilizara el
equipo.

e Debera devolver el equipo en el tiempo establecido.

e Debera hacer uso de equipo de proteccion de forma obligatoria.

El funcionamiento de la empresa sera bajo la modalidad de ciclo ruta, es decir que el

turista, tendra la opcion llevar su propia bicicleta y solo cancelar el servicio de guia.

Las personas que podran disfrutar de los servicios son, habitantes de la zona, visitantes y
turistas que deseen realizar el recorrido. Ademas, grupos familiares, empresas u

organizacion.

Los puntos centrales de la oferta al publico se centraran en las necesidades de recreacion,
la salud, convivencia, y la responsabilidad con el medio ambiente.

La empresa se ubicara en el casco urbano del municipio que es donde se concentra la
mayor afluencia de personas. Sera administrada por el emprendedor o emprendedores, con

conocimiento en el uso y reparacion de las bicicletas.

Se deberd invertir en el alquiler de las instalaciones, acondicionamiento e identificacién
de las mismas. EI mobiliario minimo necesario sera un escritorio, computadora, cuatro sillas,
y herramientas para dar mantenimiento los activos, ademas de los repuestos necesarios. El

financiamiento puede realizarse mediante crédito en la cooperativa local.



Anexo 37-a. Inversion necesaria para la prestacion de servicios de tours en bicicletas hacia

Cerro Torcido.

Detalle Unidad Costo Unitario Total
Bicicleta Trek 820 8 $ 496,99 $ 3.379,52
Cascos Airus 8 $ 26,99 $ 172,72
Set de Herramientas 2 $ 1550 $ 31,00
Alquiler de local* 1 $ 180,00 $ 180,00
Computadora 1 $ 679,00 $ 679,00
Radio comunicadores Motorola T200 2 $ 99,99 $ 199,98
Escritorio tipo rustico 1 $ 299,99 $ 299,99
Sillas tipo rustico 4 $ 4750 $ 190,00
Uniformes 2 $ 20,00 $ 40,00
Personal requerido* 2 $ 304,17 $ 608,34
Total $ 5.780,55

(*) El pago de alquiler de local y de personal se realizara de forma mensual.

Anexo 38. Inversion necesaria para creacion de cuentas y contenido en plataformas digitales

Detalle Cantidad Costo unitario Total
Publicidad pagada en la pagina de Facebook™ $ 200 $ 35.00 $ 70.00
Disefio de pagina web $ 1.00 $ 400.00 $ 400.00
Alojamiento web** $ 1.00 $ 135.00 $ 135.00
Total $605.00

(*) El costo equivale a una tarifa de $5.00 por dia, siendo 14 dias para realizar la promocion, divididos
en 2 periodos de tiempo.
(**) Precio por afio.

Anexo 39. Creacidn de contenido para publicidad exterior y medios impresos

Detalle Cantidad Costo unitario Subtotal Total
Vallas * 2 $800.00 $1,600.00 $4,800.00
Mupis ** 6 $300.00 $1,800.00 $5,400.00
Flyers 20 por mes $0.55 $11.00 $66.00
Afiches 15 por mes $2.00 $30.00 $180.00
Total $10,446.00

* Erogaciones mensuales de dinero.
** Erogaciones mensuales de dinero.



Anexo 40. Inversion necesaria para la

medios impresos

creacion de contenido para publicidad exterior y

Detalle Cantidad Costo unitario Subtotal Total

Spot de 2 minutos $17,286.00
Canal 4 $2,240.00 $5,762.00

Canal 6 $2,000.00

Canal 12 $1,522.00

Cufia * $3,797.50
Radio Qué Bonita 48 $3.88 $186.24

Scan 24 $16.05 $385.20

iQué Buena! 24 $13.00 $312.00

Laser espafiol 24 $15.93 $382.39

Total $21,083.50

* Duracion de 20 segundos, de martes a domingo, frecuencia de dos diaria en Radio Qué

Bonita y uno en las otras emisoras.

Anexo 41. Inversion en estrategia de promocion de ventas

Estrategia: Fidelizar a los turistas mediante acciones promocionales.

Téacticas Unidad Costo Unitario Total Costo

Paquetes de rutas y circuitos turisticos $ 55347
Guia turistico 1 $ 304,17 $ 304,17
Disefio 3 $ 30,00 $ 90,00
Afiches tamafio 12 x18 impresos en folcote C- 200 $ 0,62 $ 124,00
10 full color
Papeleria 3 $ 0,10 $ 0,30
Promocion en Facebook 7 $ 5,00 $ 35,00
Regalias y articulos promocionales $ 1.802,00
Lapiceros impresos 300 $ 0,62 $ 186,00
Gorras Impresas 200 $ 3,28 $ 656,00
Squeezes Impresos 200 $ 1,13 $ 226,00
Camisetas impresas 200 $ 3,67 $ 734,00
Concurso fotografico $ 604,75
Fotografias Impresas en folcote con cubierta 10 $ 2,26 $ 22,60
de vinil transparente
Disefio 1 $ 30,00 $ 30,00
Afiches tamafio 12x18 impresos en folcote C- 100 $ 0,62 $ 62,15
10 full color
Premios en efectivo $ 350,00

Primer lugar 1 $ 200,00

Segundo lugar 1 $ 100,00

Tercer lugar 1 $ 50,00
Promocion en Facebook 28 $ 5,00 $ 140,00

TOTAL

$2.960,22




Anexo 42. Inversidn necesaria para la implementacion de paquetes y circuitos turisticos.

Detalle Unidad Costo Unitario Total
Guia turistico 1 $ 304,17 $ 304,17
Disefio 3 $ 30,00 $ 90,00
Afiches tamafio 12 x18 impresos en folcote C- 200 $ 0,62 $ 124,00
10 full color

Impresiones de cartas 3 $ 0,10 $ 0,30
Promocién en Facebook 7 $ 5,00 $ 35,00
TOTAL $ 553,47

Anexo 43. Inversion necesaria para regalias de articulos promocionales alusivos al municipio
Regalias y articulos promocionales

Promocional Unidad Costo Unitario Total
Lapiceros impresos 300 $ 0,62 $ 186,45
Gorras Impresas 200 $ 3,28 $ 65540
Squeezes Impresos 200 $ 1,13 $ 226,00
Camisetas impresas 200 $ 3,67 $ 734,50
TOTAL $ 1.802,35

Anexo 43-a. Costos necesarios para la realizacion de concurso fotografico

Concurso fotografico
Inversion Unidad Costo Unitario Total
Fotografias Impresas en folcote con cubierta de

vinil transparente 10 $ 2,26 $ 2260
Disefio 1 $ 30,00 $ 30,00
,fAflches tamafio 12x18 impresos en folcote C-10 100 $ 0,62 $ 6215
ull color
Premios en efectivo $ 350,00
Primer lugar 1 $ 200,00
Segundo lugar 1 $ 100,00
Tercer lugar 1 $ 50,00
Promocion en Facebook 28 $ 5,00 $ 140,00
TOTAL $ 604,75

Anexo 44. Inversién para la creacifion de alianzas con grupos de redes sociales.

Detalle Cantidad Costo unitario Total
Camisa 200 $3,25 $650,00
Zqueeze 200 $1,00 $200,00
Medalla * 9 $5,00 $45,00
Afiches 20 $2,00 $40,00
Total $935,00

* Se premiara primer, segundo y tercer lugar de las tres categorias.



Anexo 45. Cotizaciones

San Salvador, 22 de octubre de 2018

.

BIKE CENTER

Alcaldia Municipal de Tejutla
Presente

Nos dirigirnos a Usted para hacerle llegar nuestros saludos y atendiendo su amable solicitud, le
presentamos nuestra cotizacién de las siguientes bicicletas.

Cantidad Descripcion Precio Normal Precio descuento Precio total
8 Bicicleta Trek 820 USDS$496.99 USDS 422.44 USDS$3,379.52
8 Cascos Airus USDS$26.99 USDS$21.59 UsDS172.72
TOTAL USDS$3,552.24

*Precios incluyen IVA

Serd un gusto demostrarles la calidad de nuestros productos y poder brindarles mayor informacién
sobre los mismos.

Todos los modelos estan respaldados por la garantia de por vida de Trek.

Condiciones de pago:

. 50% de anticipo
. 50% contra-entrega

Tiempo estimado para la entrega de bicicletas después del anticipo: 45 dias.

El precio con descuento aplica Unicamente al adquirir las ocho bicicletas.

A espera que nuestra oferta sea de su completa satisfaccion.

José Canizalez Bike Center El Salvador
canizalez.jose@bikecenter.com.sv
T.2264 6387 M.7853 0829

Bike Center El Salvador
79 Av. Norte # 521, Col. Escalén, San Salvador, El Salvador
Tel. 503 2264386 / 503 22646387 www.bikecenter.com.sv
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BIKE CENTER

ESPECIFICACIONES

Cuadro

Trek Custom Steel

Suspension delantera

SR Suntour M-3030, suspension helicoidal, 75 mm de recorrido

Maza delantera

Aleacion Formula FM21

Maza trasera

Aleacién Formula FM31

Rines

Bontrager AT-550 de 36 agujeros aleacion

Llantas

Bontrager LT3, 26x2.00"

Mandos de Cambio

Shimano Tourney EF41, 7 velocidades

Desviador delantero

Shimano Tourney TY500

Desviador trasero

Shimano Tourney TY300

Biela Shimano Tourney TY301, 42/34/24
Eje Balero sellado

Casete Shimano TZ21 14-28, 7 velocidades
Cadena KMC z51

Sillin Bontrager Sport

Poste de asiento

Bontrager SSR, cabeza de 2 tornillos, 29.2 mm, excentricidad 12 mm

Manubrio

Aleacion Bontrager, 31.8 mm, 15 mm de altura

Pufios

Bontrager SSR

Poste de manubrio

Aleacion Bontrager, 31.8 mm, 7 grados, compatible con Blendr

Bike Center El Salvador
79 Av. Norte # 521, Col. Escaldn, San Salvador, El Salvador
Tel. 503 2264386 / 503 22646387 www.bikecenter.com.sv




RadioShack.

Soluciones sencillas a tus preguntas tecnologicas

GALERIAS

COTIZACION

Empresa:

Atencién:  Alcaldia municipal de Tejutla

Tienda: GALERIAS

Fecha: 24/10/2018

Email de tienda: rsk_galerias@unicomer.com

Teléfono: 2298-0783

Cantidad Descripcion

P / Unidad Total

4 Radio de Comunicacién
Marca: Motorola
Modelo: T260MC Par de radios
Carga Micro- USB

vehiculo, computadora o cargador portdtil

20 tonos de llamada

Cada uno con 121 cédigos de privacidad
Hasta 40 Kildmetros a campo
abierto 12 Meses de Garantia

Varias alternativas de carga tomacorriente, adaptador para

Potencia dual (Utilice las baterias NiMH recargables incluidas)
Funcionamiento manos libres con o sin accesorios

Se comunica con cualquier radio de dos vias FRS/GMRS

$99.99 $399.96

PRODUCTO EXCENTO DE IVA
PARA CREDITO A 30 DIAS CON ORDEN DE COMPRA

LA COTIZACION ES VALIDA UNICAMENTE POR 8 DIAS

SUB TOTAL $353.95

IVA $46.01

TOTAL $399.96

VENDEDOR: GERSON PEREZ

Firma de Jefe de Tienda / Sello de Tienda




Cotizacion

IVERSOS 0D
UBLICITARIOS

FABRICACION, MANTENIMIENTO E IMPRESION DE ROTULOS EN GENERAL

Fecha: 23 10( 18cnente:AlcaldiaMunici al de Tej Att:_.lesus_Datin_Mung.LLia
CANT DESCRIPCION UNITARIO TOTAL

001 | fabricacion y venta de 150 Flayer, con arte
proporcionada por el clliente. Con medidas
de: 20 cms de ancho por 25 cms de alto.

Dando un costo de: $12.00 $1800.00

Forma de pago:
50% de anticipo.
50% contra entrega

PRECIO MAS IVA [$1800.00$2034.00

APROBADO

Jesus Dario Munguia Alvarado Cliente Firma

TEL.: 2104-3297 - 2286-8700 Cel..7446-8396 / 7852-2023
Calle. Concepcion # 1025C S.S

FABRICACION Y MANTENIMIENTOROTULOS EN ACRILICO LETRAS ENCAJUELADAS EN ALUMINIO, METAL, ACERO INOXIDABLE Y BRONCE
ROTULOS LUMINOSOS EN LONA PANAFLEX- TOLDOS LUMINOSOS - CARTELERAS - VALLAS PUBLICITARIAS
ROTULOS EN LED - BANNERS ROTULACION DE VEHICULOS- ROTULACION EN GENERAL




Cotizacion

IVERSOS y O
UBLICITARIOS

FABRICACION, MANTENIMIENTO E IMPRESION DE ROTULOS EN GENERAL

Fecha: 23 10£ 18C|iente: Alcaldia Munici i Att___]_eﬂjs_nam_Muu_gma
CANT DESCRIPCION UNITARIO TOTAL

001 | Fabricacion y venta de 150 Broushure con
medidas de 20 cms de ancho por 25 cms
de alto, con disefios y colores indicados
por el cliente.

Dando un costo de: $8.00 $1200.00

Forma de pago:
50% de anticipo.
0% contra entrega

PRECIO MAS IVA $1200.00$1356.00

APROBADO

Jesus Dario Munguia Alvarado Cliente Firma

TEL.: 2104-3297 - 2286-8700 Cel.:7446-8396 / 7852-2023
Calle. Concepcion # 1025C S.S

FABRICACION Y MANTENIMIENTOROTULOS EN ACRILICO LETRAS ENCAJUELADAS EN ALUMINIO, METAL, ACERO INOXIDABLE Y BRONCE
ROTULOS LUMINOSOS EN LONA PANAFLEX- TOLDOS LUMINOSOS - CARTELERAS - VALLAS PUBLICITARIAS
ROTULOS EN LED - BANNERS ROTULACION DE VEHICULOS- ROTULACION EN GENERAL




Cotizacion

IVERSOS 030
UBLICITARIOS

FABRICACION, MANTENIMIENTO E IMPRESION DE ROTULOS EN GENERAL

Fecha: 2% 10( 18CIiente: Alcaldia Municipal de Tej Att:__esus Dario Munguia

CANT DESCRIPCION UNITARIO TOTAL

001 | Venta y fabricacion de 150 afiches en folcote
con medidas de 27.94 x 43.18 cms,
con disefios y colores indicados por el cliente.

Dando un costo de: $6.00 [$900.00

Forma de pago:
50% de anticipo.
50% contra entrega

PRECIO MAS IVA [$900.00 [$1017.00

APROBADO

Jesus Dario Munguia Alvarado Cliente Firma

TEL.: 2104-3297 - 2286-8700 Cel.:7446-8396 / 7852-2023

Calle. Concepcion # 1025C S.S

FABRICACION Y MANTENIMIENTOROTULOS EN ACRILICO LETRAS ENCAJUELADAS EN ALUMINIO, METAL, ACERO INOXIDABLE Y BRONCE
ROTULOS LUMINOSOS EN LONA PANAFLEX- TOLDOS LUMINOSOS - CARTELERAS - VALLAS PUBLICITARIAS
ROTULOS EN LED - BANNERS ROTULACION DE VEHICULOS- ROTULACION EN GENERAL




Cotizacion

IVERSOS R
UBLICITARIOS

FABRICACION, MANTENIMIENTO E IMPRESION DE ROTULOS EN GENERAL

Fecha: 2% 10[ 180Iiente: Alcaldia Municipal i Att:_Jesus_Datin_Mung.u.i.a
CANT DESCRIPCION UNITARIO TOTAL

001 | Venta y fabricacion de 10 Mupis, con
medidas de 2.50 x 1.25 mts, a dos caras

e iluminacion con tubos led en su interior

con disefios y colores indicados por el cliente.

Dando un costo de: $300.00 $3000.00

Forma de pago:
50% de anticipo.
50% contra entrega

PRECIO MAS IVA $3000.00$3390.00

APROBADO

Jesus Dario Munguia Alvarado Cliente Firma

TEL.: 2104-3297 - 2286-8700 Cel.:7446-8396 / 7852-2023
Calle. Concepcion # 1025C S.S

FABRICACION Y MANTENIMIENTOROTULOS EN ACRILICO LETRAS ENCAJUELADAS EN ALUMINIO, METAL, ACERO INOXIDABLE Y BRONCE
ROTULOS LUMINOSOS EN LONA PANAFLEX- TOLDOS LUMINOSOS - CARTELERAS - VALLAS PUBLICITARIAS
ROTULOS EN LED - BANNERS ROTULACION DE VEHICULOS- ROTULACION EN GENERAL




Cotizacion

IVERSOS O
UBLICITARIOS

FABRICACION, MANTENIMIENTO E IMPRESION DE ROTULOS EN GENERAL

Fecha: 2% 10{ 18Cliente: aicaidia vunicipal de Tei Att:__ esus Dario Munguia
CANT

DESCRIPCION UNITARIO TOTAL

001 | Fabricacion y veta de 5 vayas con medidas
de 12 x 5 mts, sentada sobre una base de
caio redondo de 14 pulg con 10 mts de alturg,
pintado con acabado automotriz, placa de
sostencion arriba y abajo, iluminado con tubos
fluorescentes. Decorado con lona translucida
e impresion digital a full color, con disefios

y colores indicados por el cliente.

Dando un costo de: $5800.00($29000.00

Forma de pago:
50% de anticipo.
50% contra entrega

PRECIO MAS IVA [$29000.0$32770.00

APROBADO

Jesus Dario Munguia Alvarado Cliente Firma

TEL.: 2104-3297 - 2286-8700 Cel.:7446-8396 / 7852-2023
Calle. Concepcion # 1025C S.S

FABRICACION Y MANTENIMIENTOROTULOS EN ACRILICO LETRAS ENCAJUELADAS EN ALUMINIO, METAL, ACERO INOXIDABLE Y BRONCE
ROTULOS LUMINOSOS EN LONA PANAFLEX- TOLDOS LUMINOSOS - CARTELERAS - VALLAS PUBLICITARIAS
ROTULOS EN LED - BANNERS ROTULACION DE VEHICULOS- ROTULACION EN GENERAL




9/10/2018 Imprimir Solicitud

* lnicio

1 Gerente CC * Fin

Datos del Inquilino

Tienda:

EASY BUY

Nombre: Daniel Moraga

Correo Electronico: danielmoraga@md.com.sv

Centro Comercial: Metrocentro Sonsonate

Etapa: Mc Sonsonate
Local: 48 E2

Fecha de ingreso de solicitud: 08-10-2018

04:35 PM Tipo de
Solicitud:
Operaciones - Permisos para ingresos de personas a trabajar en

locales
Titulo:

Solicitud de permiso para trabajos en remodelacion de tienda
ROTULOS
Fecha de Inicio:

11/10/2018 Fecha Fin:

15/10
Descrip
Buenas tardes, quisiera solicitar permiso para que los personales de Diversos

Publicitarios puedan ingresar a trabajar en la instalacion de rotulos en fachada.

Archivos:

DIVERSOS PUBLICIETARIOS REGISTRO  DE  ESTADOS  DE

SOLICITUD

(/Solicitud/DescargarArchivo?idArchivo=157179)
Por favor espere

Estado. Revisado por. Comentario.
Fecha. Archivos.

Gerente CC Julio César RivasBuenas tardes, autorizado Saludos 09-10-2018 12:51 P

LA


https://roblenet.gruporoble.com/Solicitud/DescargarArchivo?idArchivo=157179
https://roblenet.gruporoble.com/Solicitud/DescargarArchivo?idArchivo=157179
https://roblenet.gruporoble.com/Solicitud/DescargarArchivo?idArchivo=157179
https://roblenet.gruporoble.com/Solicitud/DescargarArchivo?idArchivo=157179

vl A Impresion Offset y Digital - Papeleria Impresa
. Serigrafia - Promocionales - Rotulacion
IGIOb d I .Pﬂnts Disefo Grafico en General
mpresion Digital y Offset

Numero de Registro (IVA): 193125-1

NIT No.: 0511-310781-102-5
GIRO: Otras Activ. de Serv. no Clasifi. Prev.

Cotizacion
Cliente:_ ALCALDIA MUNICIPAL DE TEJUTLA
Atencion:
Teléfax: Vendedor: Fecha: 25 ;10 ;2,018
A través de la presente, solicitamos su aprobacion para la elaboracion
de los siguientes productos
vescrpcion AR
200 Flyers impresos a AMBOS LADOS, fullcolor , tamafio 9cmsx18cms
sobre papel COUChe Ce80.........couurmmmrimmrimmsssssssssssessesssnsssenseses $ 035 | $70.00

Sumas | $ 70.00
13%IVA| $§ 9.10
Total | $ 79.10

Tiempo de Entrega: _3 dias habiles
Condiciones de Pago:__50% Anticipoy 50% Contraentrega Validez de la oferta: 30 dias

William Montenegro

Firma y Sello Atencién al Cliente
de Aprobado

ADUNSTRACON // Admén.'y Ventas

Y VENTAS

Alameda Juan Pablo II y 4a. Av. Norte, Edificio Melara, Local 1, Frente a Alcaldia de San Salvador.
gpservicios.net@gmail.com / gpservicios.net@hotmail.com
Tel.: 2516-4358, Cel.: 7826-3829



:' A Impresion Offset y Digital - Papeleria Impresa
. Serigrafia - Promocionales - Rotulacion
IGIOb d I .P”nts Disefo Grafico en General
mpresion Digital y Offset

Numero de Registro (IVA): 193125-1

NIT No.: 0511-310781-102-5
GIRO: Otras Activ. de Serv. no Clasifi. Prev.

Cotizacion
Cliente: _ ALCALDIA MUNICIPAL DE TEJUTLA
Atencion:
Teléfax: Vendedor: Fecha: 25 10 ;2,018
A través de la presente, solicitamos su aprobacion para la elaboracion
de los siguientes productos
CANT. DESCRIPCION UNITARIO | TOTAL
200 Flyers impresos a una sola cara, fullcolor , tamafio 9cmsx18cms
sobre papel couche C-80 " " . |$ 0.20 | $40.00

Sumas | $ 40.00
13%IVA| $ 5.20
Total | $ 45.20

Tiempo de Entrega: _3 dias habiles
Condiciones de Pago:__50% Anticipoy 50% Contraentrega Validez de la oferta: 30 dias

William Montenegro

Firma y Sello Atencién al Cliente
de Aprobado

Tel.: 2516-4358

ADMINISTRACION
Y VENTAS

Admén.‘y Ventas

Alameda Juan Pablo II y 4a. Av. Norte, Edificio Melara, Local 1, Frente a Alcaldia de San Salvador.
gpservicios.net@gmail.com / gpservicios.net@hotmail.com
Tel.: 2516-4358, Cel.: 7826-3829









Tarifarios ASDER-2012

3

PROCAARMS E ' 348 MMNUTOS

MICROPROGRAMAS ( REPORTAJES, SORTEOS etc
DE 3 A 5 MINUTOS $7,250.00 $7,975.00

MINUTO ADICIONAL $1,595.00 $1,755.00

TARIFA LUNES A DOMINGO TARIFA TARIFA
SPOTS ROTATIVOS 11:00 A10:00 P.M. Con Pre 2012 Sin Pre 2012

et SEGUNDOS 40000 $440.00

A S et . $500.00 _____ $550.00

______________________ 60 .. _SEGUNDOS . $100000 _  $1,100.00
1 adicional $16.00 $18.00
HORARIOS ESPECIFICOS 40% DE RECARGO MAXIMO 2 DIARIOS

TARIFA PAQUETE DE 10 SPOTS ROTATIVOS LUNES A DOMING! TARIFA TARIFA

SPOTS ROTATIVOS 11:00 A 11:00 P.M. Con Pre 2012 Sin Pre 2012
1o SEGUNDOS T $2,700.00 " $3,000.00
______________________ 15 ....SEGUNDOS o e....33,15000 $3,500.00
I - M. SEGUNDOsS ___ ___________________33,60000 ___ $4,000.0C
______________________ 30______SEGUNDOS___ __ _____ ___________3450000 _  $4,950.00
e eee______80_____ SEGUNDOS ______________________$9,00000_ ___ $9,900.0C
1 adicional
IIII.IIIII Con Pra 22 I Ein Fra 212
T PROCAAL h T T aenes

MICROPROGRAMAS ( REPORTAJES, SORTE

DE 3 A 5 MINUTOS $6,655.00

MINUTO ADICIONAL $1,350.00 $1,485.00

TARIFA LUNES A SABADO TARIFA TARIFA
SPOTS ROTATIVOS 11:00 A 11:00 PM. Con Pre 2012 Sin Pre 2012

1 adicional $18.00 520.001




Tarifa Individual (IVA no incluido)

107 | 157 | 0% | 25 | 30 | 35 | 40 | 45" | 50" | 55" | 60
$8.95 | $12.96 | $16.05 | $17.90 | $20.00 | $22.06 | $24.07 | $26.07 | $28.08 | $29.31 | $30.86
Segundos Precio
05: $1.71 Tarifa combinada 2 emisoras 5% desc. (IVA no incluido)
10: ¢$2209 10" | 15 | 30 | 35" | 40" | 45" | 50" | 55" | 60
15- §2.86 3850 ’4 $17.00 | $19.00 | $20.95 | $22.87 | $24.77 | $26.68 | $27.85 | $29.31
20: $3.43
25: $4.00 . . . . .
30: ¢ 457 Tarifa comblnada 3 emisoras 10% desc. (IVA no incluido)
35: $5.15 10" l 25" | 30" | 35" | 40" | 45" | 507 | 55" | €0”
40: $571 $8.05 sn 66 | $14.44 | $16.11 1 $18.00 | $19.85 | $21.66 | $23.47 | $25.27 $27.77
45: $ 6.29
50: $ 6.86 _ ) ) o
55: $7.43 Tarifa comblnada 4 emisoras 15% desc. (IVA no incluido)
60: $8.00 1o~ | 25" | 30" | 35" | 40" | 45" | 507 | 55" l
$7.61 sn 02 1 $13.64 | $15.21 1 $17.00 | $18.75 | $20.46 | $22.16 | $23.87 | $24.92 | $26.23
IVA no incluido
‘* b
’ Hay mucho que compartir.
Cal‘df)SW&oﬂ‘ Canal 5 Catie
TARIFAS VTV
120 Spots de 30" $5,400.00
90 Spots de 30° $4,500.00
66 Spots de 30° $3,900.00
30 Spotsde 30" $1,900.00
1 Spot de 30" S 70.00
PARTICIPACION COMPLETA
Noticias VTV 22 Spots de 30" $1,320.00
Noticiero Univision 22 Spots de 30" $1,320.00
Sergioalas 9 22 Spots de 30" $1,320.00
MEDIA PARTICIPACION
Noticias VTV 10 Spots de 30" $ 700.00
Noticiero Univision 10 Spots de 30" $ 700.00
Sergioalas 9 10 Spots de 30" $ 700.00




