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RESUMEN

La DbuUsqueda de desarrollo sostenible es uno de 1los
grandes objetivos de cualquier pais, pero aun contando con
los recursos naturales, no se potencializan estos, por 1lo
que se hace imprescindible conocer las herramientas

mercadoldgicas para aprovecharlos al maximo.

En Zacatecoluca, cabecera del departamento de La Paz, se
encuentra ubicado el balneario Ichanmichen el cual trabaja
en potenciar el uso oéptimo de los mismos, tal es el caso
del agua, fauna y flora, que en su estado natural poseen
belleza, pero no lo es todo, se hace necesaria 1la
intervencién de la mano del hombre, que identifique porque
siendo un centro turistico accesible, no es conocido por
los pobladores. Sin embargo en el pasado y en la
actualidad, se hacen 1intentos por diversificar los
servicios vy mejorar las instalaciones por parte de la

administracidén, aun con un escaso presupuesto.

Lo que da pauta a disefiar un Plan estratégico de mercadeo
para incrementar la afluencia de turistas en el parque

acudtico Ichanmichen, ubicado en la zona Paracentral.

En primera instancia se recurrié a la Dbusqueda de
fuentes bibliogréaficas, ésta secciédn, contiene
generalidades del turismo, conceptos relacionados al tema

en estudio y marco legal referente al mismo.

La siguiente seccidédn se concentrd en el uso del método
cientifico en consecuencia del mismo el auxiliar dando paso

al hipotético deductivo, analitico y sintético, a partir de



los cuales fue necesario la utilizacidén de técnicas tal fue
el caso de la observacidén directa, entrevista, encuesta, e
instrumentos necesarios para determinar la situacidén actual
de Ichanmichen, a través de determinacidédn de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, en comparacidén la
realidad de los parques acuaticos ”“Apastepeque, Amapulapa,

Costa del sol”.

Del procesamiento de la informacién recabada y analizada,
se estructurdé un instrumento de evaluacidén de variables
cuyo propdésito es mantener un control de estas tanto a
nivel interno y externo, que afecten el cumplimiento de las
directrices a desarrollar a nivel de la empresa, compuesto
por estrategias acordes a la disponibilidad de recursos del
centro de recreacién, implementacidén y formas de
financiamiento del mismo, en funcidén del uso optimo del
patrimonio y fortalecimiento de alianzas o convenios

empresariales.

Lo que conlleva a concluir que el turicentro Ichanmichen es
un lugar con mucho potencial que no estd siendo aprovechado
al mdximo, su amplia capacidad instalada, tal es el caso de
sus piscinas y espacio fisico, por lo que se recomienda el
uso de estrategias que permitan explotar el potencial que
el parque posee aprovechando los elementos necesarios para
convertirlo en un destino turistico por excelencia no solo
para las familias, sino también para todas aquellas

personas que deseen visitarlo.



INTRODUCCION

El Instituto Salvadorefio de Turismo como entidad de
utilidad publica tienen a su cargo la promocidn del
esparcimiento familiar a través de distintas areas,
diseminadas en todo el pais y que cuentan con importantes
recursos naturales, los cuales han servido de base para el
desarrollo de actividades de tipo <cultural, deportivo,
educativo y recreativo para el servicio de las familias
salvadorenas.

A partir de lo anterior surge la importancia del tema
desarrollado el cual da inicio con las generalidades del
turismo, del ISTU, de la divisidén administrativa de E1
Salvador, descripcidén de los municipios ubicados en el Aarea
de en estudio, antecedentes de los parques acuaticos
ubicados en la zona paracentral, marco tedrico de un Plan
estratégico de mercadeo y aspectos legales.

Como segundo punto dentro del proceso se destaca como parte
fundamental del desarrollo del trabajo, la formulacidén del
diagnéstico de la situacidén actual del parque acuatico
Ichanmichen, partiendo del uso de una metodologia en la que
se hace uso del método cientifico y auxiliares, mediante la
secuencia légica vy ordenada de informacidén donde se
recalcan puntos importantes como el anédlisis de las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, a través
de la cuales se determinan conclusiones y recomendaciones,

sobre las variables analizadas.



Naciendo a partir de 1lo anterior, la tercera y ultima
seccidédn del documento, conforme a la elaboracidén de 1la
propuesta de un “Plan estratégico de mercadeo” que permita
incrementar la afluencia de turistas en el centro de
recreacidn, ubicado en el municipio de Zacatecoluca, La
Paz, integrado en primer lugar por una misidén, visidn,
competencias, asi también el planteamiento de una serie de
estrategias, en funcién de la realidad de 1los parques
acuaticos publicos, donde su financiamiento obedece al
designio de un presupuesto, objetivos conforme a 1la
limitacién de recursos e implementacidén de las mismas, con
su respectiva calendarizacidén de actividades, a fin de
controlar cada una de las lineas de accidén, enfocadas a la
maximizacién de los recursos y apertura a nuevas formas de
hacer negocios, qgue contribuyan a responder adecuadamente a
las exigencias del mercado e incremento de la demanda

turistica.



caPiTULO I

GENERALIDADES DEL TURISMO, ANTECEDENTES DE LOS PARQUES
ACUATICOS UBICADOS EN LA ZONA PARACENTRAL Y MARCO
TEORICO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO.

A. GENERALIDADES DEL TURISMO
1. Definiciones

Segun Ripoll, en su libro “Turismo Popular”:
Constituye diferentes tipos de actividades, consistente en
el desplazamiento voluntario y temporal, de forma
individual o grupal, del lugar de residencia habitual, con
motivos de recreacidén, descanso, cultura y salud, a otro
sitio en el que no se realiza actividad remunerada y en el
que pueden o no existir, espacios, bienes vy servicios

planeados, construidos y operados para su disfrute.

El autor Renato Quesada Castro en su libro “Elementos
del Turismo” 1lo define como “El movimiento de personas que
abandonan temporalmente el sitio de su domicilio permanente
por cualguier motivo relacionado con el espiritu, su cuerpo

o su profesidn”.

La Organizacidén Mundial del Turismo (OMT), puntualiza
que es un fenbmeno social, cultural y econdmico
relacionado con la inclinacién de los individuos a sitios
que se encuentran fuera de su morada tradicional por
motivos personales o de negocios/profesionales. Como tal,
este tiene efectos en la economia, en el entorno natural y

en las zonas edificadas, en la poblacién local de 1los



lugares visitados y en los visitantes propiamente dichos.
Debido a estos diversos impactos, la amplia gama y variedad
de factores de produccidédn requeridos para producir 1los
bienes tangibles e intangibles adquiridos por los
visitantes y al amplio espectro de agentes involucrados o
afectados, es necesario adoptar un enfoque global del
desarrollo, la gestidén y la supervisidédn del mismo. Este
enfoque es muy recomendable con miras a la formulacidén vy
puesta en practica de politicas nacionales y locales, asi
como de acuerdos internacionales u otros procesos en

materia.

En relacidén a los conceptos anteriores serd aquella
actividad en la que se intercambian bienes y servicios con
el fin de obtener beneficios econdémicos a cambio de la
satisfaccién de necesidades o gustos que no son complacidos

en la vida cotidiana de las personas.
2. Clasificacién’

2.1 segun la manera de viajar

2.1.1 En el ambito geografico: Locacidén de los destinos

visitados en relacidén del lugar de residencia.

‘Domestico: Compuesto por los viajes realizados por las
personas nacidas y domiciliadas de wun pais dentro de su
territorio, conocido también como nacional, interno o)

interior.

! Renato Quesada Castro. Elementos del Turismo teoria, clasificacion y actividad. Edicion segunda
edicion, Editorial Universidad Estatal a Distancia, San José. Costa Rica, 2010



Internacional: Dentro de este existen dos aspectos y es el ser
“Receptivo” (Atribuido a todos los extranjeros y nacionales
que pertenecen a otros paises que se dirigen y son recibidos
en una nacién distinta a la que habitan) vy el “Emisor”
(También denominas para Nacionales y residentes extranjeros
que se encargan de conectar fuera de su territorio). En este

caso es necesario un pasaporte o visa, todo depende del

destino que los individuos persigan.

’ Intrarregional: Este término es atribuido al desplazamiento vy
pertenencia de todos los que habitan una regidén determinada

sin salir de este.

2.1.2 De acuerdo a la organizacién:

’Personal: Se determina segin las gestiones y seleccidén de 1lo
necesario requerido para el transcurso del trayecto, mientras
se llega al destino, todo realizado por aquel o aquellos que

decidieron ejercerlo.

’ Agentes de viajes: Esfuerzo o consideraciones ejercidas por
una o un grupo de personas especializadas en sistematizar de

forma ordenada y cronoldgica el traslado de otros individuos.

2.1.3 A partir de la duracién: De acuerdo a la relacidn
directa que se establece en cuanto a la pertenencia en un

sitio y utilizacién de los servicios turisticos de este.



Breve: Cuando transcurre buscando el destino menos de
veinticuatro horas, denominados también como “Wisitantes
efimeros”. Aquellos viajes de cuya prolongacidén tome entre 24
y 72 horas (de 1 a 3 pernoctaciones), también son consideradas
dentro de este y son practicadas fundamentalmente en fines de

semanas © nacional.

’ Corta: Es aquel que se refiere al mantenimiento a través del
tiempo cuya duracién es mayor a tres dias e inferior a los

catorce.

Mediana y Larga: Aquella gue se expresa con un espacio mayor
a las dos estructuras antes mencionadas, pero menor a un afo,
caracterizado por el alojamiento en casas, pensiones,
apartamentos, en fin todo lo gque genere un resultado més

econdémico.

2.1.4 Por Edades: La importancia de este apartado radica en
la determinacién de diversas caracteristicas que se
encontraran con su uso, tales como. Gustos, preferencias,
hédbitos de consumo, condiciones fisicas, estados civiles,
ocupacidén, nivel de ingresos y otros.

Desde esta perspectiva se agrupan de la siguiente manera:

| De 02 a 12 Afios: Es denominada categoria infantil, constituido

|

por nifios en edad escolar.

| De 13 a 25 Afios: Conformado por adolescentes y jévenes adultos

dedicados fundamentalmente a estudiar.




‘ De 26 a 45 Afios: Llamados “Adultos (I)”, aquellos que con el
transcurso de los afios van alcanzando sus metas profesionales

‘ y personales.

‘ De 46 a 65 Afos: Denominados “Adultos (II)”, donde existe la
particularidad de la conformacién de familia y es en esta

‘ etapa donde comienza a ser menos activo el turismo para ellos.

| Mas de 65: Aqui pertenecen las personas pensionadas o
retiradas de sus labores. Razdédn por la cual se reflejan menos

‘ ingresos mas libertad de espacio vy problemas de salud.

2.1.5 Acorde al volumen de turistas y sus ingresos:
Referente a la perspectiva cualitativa como cuantitativa en

relacidén directa entre nivel de ingresos y viajes.

Social: Los principios fundamentales de esta categoria
adquieren mayor vigencia vya que es un elemento de la wvida
civilizada, debido a que se acepta en el pais como un derecho,
donde una de sus caracteristicas es de ser ejercido por

aquellos de escasos recursos.

Masivo: Recibe su nombre debido al volumen de personas dque

componen este amplio grupo, constituido por la mayoria,
conocido no solo por su tamafio si no por la diversidad que se
necesita de elementos a ofrecer para dichos individuos, a

deméds de ser represado por los de clase media.




‘ Selectivo: Denominado también como “De Lujo”, por el nivel,
calidad y costo de lo que representan lo consumido dentro de
esto, por ende es para clases privilegiadas y con calidad

internacional.

2.2 Segun Las motivaciones.

Esta manera de <clasificar a los turistas es un
instrumento para saber sus peculiaridades y expectativas de
consumo, con base a esta informacidén se puede saber con
mayor exactitud que se le puede ofrecer a cada segmento de
mercado, cada uno tiene caracteristicas propias y conviene

atenderlos de manera diferenciada.

Turismo Cultural: Travesias que se realizan con el fin de
entretenerse y conocer aquellos lugares donde el arte y la
cultura se manifiestan notoriamente y por encima de otros
recursos turisticos. (Historia, arqueologia, arquitectura,

religién, filosofia, politica, etnologia, folclore).

‘ Turismo Deportivo: Quienes viajan dentro de ésta modalidad 1lo
hacen motivados ©por tres circunstancias principales: 1
Participacidén como espectador, 2 disfrutar, aprender o

practicar alguna actividad, 3 Participar en competiciones.

‘ Turismo de placer o recreo: Incluye multitud de intereses que
generan los desplazamientos con el fin de dar un paseo, su
motivacidén principal es el deseo de divertirse, en el afan de

desprenderse de la rutina.




Turismo de salud: Lo practican las personas gque viajan a un
destino caracterizado por sus especiales condiciones @y
ventajas para el descanso y la recuperacidén, o para recibir un
tratamiento o intervencidén quirurgica que mejore las

deficiencias fisicas, estéticas o de salud en general.

‘ Turismo de negocios: Para realizar gestiones o labores
propias de una empresa en otro lugar diferente al de
residencia, se le considera modalidad pues quienes viajan asi

emplean transporte, hoteles, restaurantes y otros servicios.

2.3 Turismo Naturalista

Es el realizado por 1las personas qgue se sienten
atraidas o motivadas para conocer, complacerse o estudiar
un recurso natural singular o caracteristico de un destino.
Segun sea el grado de interés y de identificacidén con el

mismo.

‘Turismo de naturaleza suave: Practicado por la mayoria de
personas que consiste en los viajes que se realizan a un lugar
con especiales atributos naturales y escénicos, con el fin de

recrearse, pero sin realizar estudios o investigaciones.




Turismo de naturaleza fuerte: Conformado por turistas que
visitan diferentes ecosistemas en donde pueden observar (y

divertirse) ciertas especies de animales o de plantas.

Ecoturismo: Promueve la conservacidén de las riquezas
naturales; la participacidén activa % el mejoramiento
socioecondémico de las comunidades las cuales participan de
manera directa en su protecciétn y en el desarrollo de

actividades controladas y de bajo impacto ambiental.

2.4 Otros tipos de turismo

Aparte de los tipos ya analizados, existen evidentemente
otros subtipos que corresponden a motivaciones %
modalidades muy variadas, como por ejemplo turismo aventura
referido a las actividades recreativas gque involucran un
nivel de actividades fisico-deportivas con riesgo
identificado, este tipo de turismo no es aplicado al
balneario, por el tipo de caracteristicas del lugar. Otra
de ellas es el Turismo Libertino, este subtipo, estaré
conformado por quienes viajan para participar en
actividades sexuales; de igual forma no es aplicado al
sitio de investigacidn. A continuacién se define la
clasificacién de Turismo Alternativo como parte de Otros tipos

de Turismo, la cual si es aplicable a balneario publico

Ichanmichen.



Turismo Alternativo: Se emplea para designar las actividades
turisticas que son distintas al turismo convencional, estéa
constituida por una gama muy variada entre estas se incluyen
el turismo rural y el ecoldgico o ecoturismo. Las personas que
practican este tipo de turismo desean conocer y tener un
contacto mas estrecho con los pueblos y sus manifestaciones
culturales, disfrutan de la practica de las labores de campo o
simplemente aprovechar 1los beneficios de 1la naturaleza, los
visitantes tienen una conducta ética de responsabilidad con el

con el entorno natural o cultural.

3. Definicién de Turista.

Grupo de individuos que se desplazan a un lugar
diferente al de su domicilio, dentro o fuera de un
determinado pais, estos constituyen parte fundamental del
turismo ya que son los que hacen uso de los servicios que

ofrece el sitio.

Todo visitante que permanece una noche como minimo en
un medio de alojamiento colectivo o privado en la =zona

visitada.?

Se conoce por “Turistas” a aquellas personas que se
trasladan a un sitio distinto al de su rutina diaria, en
busca de diversidén y placer que se ofrece en su pais o en

el extranjero, con estadia mayor a un dia.

2http://www.buenastareas.com/ensayos/Ensayo/4076357.html



10

4. Visitante.

Es un sujeto que viaja a un destino ©principal
incomparable al de su entorno habitual, por una duracidn
inferior a un afio, con cualquier finalidad principal (ocio,
negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser

empleado por una entidad residente en el sector visitados. 3

Segun el diccionario de espafiol el concepto definido
como adjetivo se aplica al prdéjimo que llega donde alguien

O a observar un territorio.

Es aquel que se desplaza a otra localidad al
tradicional, por una periodo menor a doce meses y cuya
prioridad principal no es la de ejercer una actividad que
se remunere en el lugar visitado®. A diferencia del
excursionista que no se detiene en un medio de hospedaje

colectivo o privado en el lugar visitado.

Los tres criterios fundamentales que parecen
suficientes para distinguir a 1los visitantes de otros

viajeros son los siguientes:

e Debe haber un desplazamiento o viaje del individuo a
un territorio distinto al de su entorno tradicional,
que excluiré los desplazamientos cotidianos o)
regulares entre el domicilio y el lugar donde trabaja

o estudia.

e La estancia en una zona no deberia ser superior a 12

meses consecutivos. Sobrepasado este limite el

*http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico
"http://www.poraqui.net/diccionario/index.php/term/Glosario+de+turismo+y+hostel
er%C3%ADa,visitante.xhtml


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico
http://www.poraqui.net/diccionario/index.php/term/Glosario+de+turismo+y+hosteler%C3%ADa,visitante.xhtml
http://www.poraqui.net/diccionario/index.php/term/Glosario+de+turismo+y+hosteler%C3%ADa,visitante.xhtml
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adquiriria la condicidén de residente en dicho lugar

(desde el punto de vista estadistico).

e FEl motivo principal de la visita deberia ser distinto
al de ejercer una actividad que se remunere en el
lugar visitado, lo que excluye los movimientos

migratorios de carécter laboral.

Se entenderd a aquel individuo que llega a un destino
diferente al de su residencia, en busca de personas afines

o lugares con caracteristicas que le son atractivas.

5. Parque acuatico’

Es todo recinto acotado, con control de acceso
publico, constituido por diversas atracciones recreativas
acuaticas e instalaciones complementarias
(cafeterias, restaurantes, tiendas, etc.), con
independencia de su titularidad publica o privada o de su

finalidad lucrativa o no.

El objeto principal consiste en permitir el contacto de
sus usuarios con el agua a través del uso de los encantos

recreativos

Son centros de recreacidén masiva, construidos vy
equipados con atracciones y juegos basicamente con el vital

liquido.®

Por las caracteristicas que presentan, son centros

integrales que ofrecen al que le visita la posibilidad de

° http://www.consumoteca.com/diccionario/parque-acuatico

6http://es.wikipedia.org/wiki/Parque_acu%CB%Altico


http://www.consumoteca.com/diccionario/parque-acuatico
http://es.wikipedia.org/wiki/Parque_acu%C3%A1tico
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salir de la rutina diaria, donde su principal

caracteristica es el elemento hidrico.

B. ANTECEDENTES DEL MINISTERIO DE TURISMO

El Ministerio de Turismo (MITUR) es la institucidn rectora
en materia de turismo, le corresponde determinar y velar
por el cumplimiento de 1la Politica y Plan Nacional de
Turismo.

MITUR, es creada por medio del Decreto Ejecutivo Numero 1
de fecha, el 1 de Jjunio de 2004, publicado en el Diario
Oficial Numero 100, Tomo No. 363, de fecha 1 de Junio de
2004.

DECRETO No. 1 “EL CONSEJO DE MINISTROS”
CONSIDERANDO:

I. Que de conformidad al Art. 167 Ordinal 1° de 1la
Constitucidén de 1la Republica, corresponde al Consejo de

Ministros decretar el Reglamento Interno del Organo.

IV. Que en virtud de lo anterior y en vista de la nueva
organizacién de la Presidencia de la ReplUblica y de las
Secretarias de Estado, es necesario modificar el Reglamento
Interno del Organo Ejecutivo a fin de armonizar las
funciones de las secretarias actuales vy crear aquellas

necesarias para la gestidén de los negocios publicos.



POR TANTO:

En uso de sus facultades constitucionales,

DECRETA las siguientes:

REFORMAS AL REGLAMENTO INTERNO DEL ORGANO EJECUTIVO

Art. 3. Refdérmase el Art. 28 de la siguiente manera:

“Art. 28. Para la gestién de los negocios publicos

las siguientes Secretarias de Estado o Ministerios:

Ministerio de Turismo”

Art. 4. Modificase el Art. 31 de la siguiente manera:

13

habra

“Art. 31. Cada Ministerio contard con un Ministro y por 1lo

menos con un Viceministro.

El Presidente podréd crear por Decreto Ejecutivo de Consejo

de Ministros nuevos Viceministerios cuando la gestidén de

los negocios publicos asi lo requieran.”

DADO EN CASA PRESIDENCIAL: San Salvador, a un dia del mes

de junio del afio dos mil cuatro.
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C. ANTECEDENTES INSTITUTO SALVADORENO DE TURISMO '

En 1924, el Gobierno de El1 Salvador, se interesd por
el fomento y promociédn del Turismo, lo gque impulso el
elegir a un grupo de personas encargadas de decidir sobre
su funcionamiento y manejo del mismo, gremios que fueron
denominados “Junta de Fomento de turismo y Propaganda
Agricola e Industrial”, para posteriormente en el afio de

1930 conformar la “Junta Nacional de Turismo”.

Luego de estas iniciativas se dieron innumerables cambios
para iniciar por fin el 13 de diciembre de 1961 1la
conformacién de lo que es conocido como Instituto
Salvadorefio de Turismo, el cudl en sus inicios y hasta 1996

se encargd de la promocidén turistica.

Desde hace 46 afios, este ente administra catorce Parques
Acudticos y Naturales, los cuales estédn orientados a 1la
diversién y entretenimiento de las familias, que de acuerdo
al Art. 2 de su ley de creacidén: “El instituto tendrd como
finalidad la administracién de los Centros recreativos de
su propiedad asi como de los inmuebles e instalaciones que
le han sido asignados conforme a las leyes. Ademés, tendra
a su cargo la promocidén y estimulo de la recreacidn
familiar vy excursionismo, en la que se refiere a la
atraccién de visitantes hacia dichos Centros, coordinacidn
de medios de transporte accesibles y otras establecidas en

la ley”.

7 Documental “Diversién Familiar al aire libre”, Instituto Salvadorefio de

Turismo
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Por tanto el Instituto Salvadorefio de Turismo, de aqui en
adelante llamado ISTU, tienen a su cargo la promocidn del
esparcimiento familiar a través de distintas areas,
diseminadas en todo el pais y que cuentan con importantes
recursos naturales, los cuales han servido de base para el
desarrollo de actividades de +tipo <cultural, deportivo,
educativo y recreativo para el servicio de las familias

salvadorefas.

Todos los Parques que integran la Institucidn, en apoyo al
nticleo familiar, brindan su funcidén social a través del
ingreso gratuito para nifios menores de 10 afios y adultos

mayores de 60 afios.

D. ANTECEDENTES DE LA DIVISION ADMINISTRATIVA DE EL
SALVADOR

Segun la Constitucién de la Republica®, en el articulo
200, establece que la administracién politica divide el
territorio de la Republica en Departamentos. Cada uno de
ellos se dividen en municipios, (Art.202) los cuales son
gobernados por concejos municipales, elegidos cada tres
afios de forma directa por los ciudadanos inscritos en 1la

circunscripcidédn municipal respectiva.

El Estado Salvadoreiio en la actualidad cuenta con catorce
divisiones y estos mismos a su vez se agrupan en de la

siguiente manera:

SConstitucién de la Republica de El1 Salvador. Decreto numero 38, reforma 4 de
junio afio 2009, publicado en el Diario Oficial N° 234, Tomo N° 281, del 16 de
diciembre de 1983



Cuadro N° 1: DIVISION ADMINISTRATIVA DE EL SALVADOR

Zona Occidental:

Ahuachapéan
Santa Ana
Sonsonate

Zona Central:
La Libertad
Chalatenango
Cuscatlan
San Salvador

Zona Oriental:
Usulutéan
San Miguel
Morazan
La Uniédn

Zona Paracentral:
La Paz
Cabafias

San Vicente

Fuente: Atlas Geografico Universal de El Salvador OCEANO, Edicién 1998
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Cuadro N° 2: Descripcién de los municipios en la Zona paracentral

ZONA PARACENTRAL

Departamen | Generalida
Limites Municipios
to des

Cabecera: Norte: 1. Zacatecoluca Su Regidn es en su mayor
Zacatecolu | E1l lago de Ilopango | 2. Cuyultitéan parte montafiosa y con una
ca. y el departamento 3. E1 Rosario llanura oceéanica, cuya

de Cuscatléan. 4. Jerusalén anchura oscila entre los 10
Poblacién 5. Mercedes La y 20 km. perteneciente al
(2007) Sur: Ceiba Eje volcanico salvadorefio-
308,087. El Océano Pacifico 6. Olocuilta guatemalteco y se encuentra

Este: el 7. Paraiso de atravesada por varios

La Paz

Afio de su departamento de San Osorio valles fluviales, Su méxima
fundacién | Vicente. 8. San Antonio cumbre es el volcan San
21 de Masahuat Vicente o Chichontepec. Su
febrero de | Oeste: 9. San Emigdio economia se fundamenta en
1852. Los departamentos 10. San Francisco | las actividades

de San Salvador y Chinameca agropecuarias Destacan en
Localizaci | La Libertad. 11. San Pedro primer lugar los cultivos
é6n Masahuat de café, tabaco, algodédn,



http://es.wikipedia.org/wiki/Zacatecoluca
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuyultit%C3%A1n
http://es.wikipedia.org/wiki/El_Rosario_%28La_Paz%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Jerusal%C3%A9n_%28El_Salvador%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercedes_La_Ceiba
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercedes_La_Ceiba
http://es.wikipedia.org/wiki/Olocuilta
http://es.wikipedia.org/wiki/Para%C3%ADso_de_Osorio
http://es.wikipedia.org/wiki/Para%C3%ADso_de_Osorio
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Antonio_Masahuat
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Antonio_Masahuat
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Emigdio
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Francisco_Chinameca
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Francisco_Chinameca
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Pedro_Masahuat
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Pedro_Masahuat
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Sector
centro—-sur
de E1

Salvador.

12. San Juan
Nonualco

13. San Juan
Talpa

14. San Juan
Tepezontes

15. San Luis La
Herradura

16. San Luis
Talpa

17. San Miguel
Tepezontes

18. San Pedro
Nonualco

19. San Rafael
Obrajuelo

20. Santa Maria
Ostuma

21. Santiago

Nonualco

cafia de azucar, yuca,
mangle, palmera, frutas
tropicales, citricos y
hortalizas, junto con la
cria de ganado vacuno y

porcino y aves de corral.



http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_Nonualco
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_Nonualco
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_Talpa
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_Talpa
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_Tepezontes
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_Tepezontes
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Luis_La_Herradura
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Luis_La_Herradura
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Luis_Talpa
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Luis_Talpa
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Miguel_Tepezontes
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Miguel_Tepezontes
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Pedro_Nonualco
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Pedro_Nonualco
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Rafael_Obrajuelo
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Rafael_Obrajuelo
http://es.wikipedia.org/wiki/Santiago_Nonualco
http://es.wikipedia.org/wiki/Santiago_Nonualco
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22. Tapalhuaca
Norte: Es caracterizado por
Cabecera: Colinda con muchas reservas naturales y
Sensuntepe | departamento de su explotacidn minera tales
que. Chalatenango. 1. Cinquera como el oro, la plata y el
2. Dolores cobre, a deméds de 1lo
Poblacidn Sur: San Vicente. 3. Guacotecti mencionado, su economia es
(2007) 4. Ilobasco basada en; la produccidén de
149, 326. Este: con el | 5. Juatiapa granos basicos, café, caifia
Cabainas
departamento de San | 6. San Isidro de azucar, afiil, pastos,
Ao de su Miguel. 7. Sensuntepeque ajonjoli, plantas hortenses
fundacién 8. Tejutepeque y fruticul; se dedica a la
10 de Oeste: 9. Victoria crianza de ganado vacuno,
febrero de | Con Cuscatléan. porcino, caballar, asnal,
1873. Destacan en el mular y caprino; a la

Localizaci

departamento el rio

Lempa (88.0 Km) ,

industria de alfareria,

jarcia, lacteos. Este



http://es.wikipedia.org/wiki/Tapalhuaca
http://es.wikipedia.org/wiki/Sensuntepeque
http://es.wikipedia.org/wiki/Sensuntepeque
http://es.wikipedia.org/wiki/Chalatenango
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Departamento_de_San_Vicente&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_San_Miguel
http://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_San_Miguel
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuscatl%C3%A1n
http://es.wikipedia.org/wiki/Lempa

20

é6n
Centro

norte del

los embalses

Cerrdén Grande y la

presa

del

departamento fue nombrado
en honor de del politico

Centroamericanista.

pais. hidroeléctrica 5 de hondurefio, José Trinidad
Noviembre Cabafias, quién segun la
historia peleo al lado de
General Francisco Morazan.
Cabecera: Norte: 1. Apastepeque La agricultura aqui se
San Cabarfias 2. Guadalupe especializa en mayor
Vicente. 3. San Cayetano proporcidédn dentro del
Sur: Usulutéan Istepeque cultivo de Maiz, frijol,
Poblacidn 4., San Esteban arroz, caha de azucar,
(2007) Este: San Miguel y Catarina maicillo, café, algoddn y
San 1,184,02. Usulutén. 5. San Ildefonso hortalizas. Los granos
Vicente
6. San Lorenzo badsicos se cultivan
Afio de su Oeste: 7. San Sebastian intensamente en la regidn
fundacién La Paz y el Océano 8. San Vicente central y meridional del
12 de Pacifico. 9. Santa Clara departamento. La regidn
junio de 10. Santo Domingo | cafetalera se localiza en
1824. 11. Tecoluca las faldas de sus



http://es.wikipedia.org/wiki/Francisco_Moraz%C3%A1n
http://es.wikipedia.org/wiki/Apastepeque
http://es.wikipedia.org/wiki/Guadalupe_%28El_Salvador%29
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Cayetano_Istepeque
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Cayetano_Istepeque
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Ildefonso_%28San_Vicente%29
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Lorenzo_%28San_Vicente%29
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Sebasti%C3%A1n_%28San_Vicente%29
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Vicente_%28ciudad,_El_Salvador%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Santa_Clara_%28El_Salvador%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Santo_Domingo_%28El_Salvador%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Tecoluca
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12. Tepetitéan alrededores del volcan de
Localizaci 13. Verapaz san Vicente. Existen la
én crianza de ganado vacuno-
Pertenece bovino, caballar porcino y
a la zona mular; lo mismo que de aves
central de del corral.
la Su principal rubro
republica. econémico lo constituye la
industria del azlcar, para
lo cual cuenta con el
ingenio Jiboa

Fuente: Atlas Geografico Universal de El Salvador OCEANO, Edicidén 1998/ Direccidn
Estadisticas y Censos de Poblacidén y Vivienda-2007



http://es.wikipedia.org/wiki/Tepetit%C3%A1n_%28El_Salvador%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Verapaz
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E. ANTECEDENTES DE LOS PARQUES ACUATICOS
PERTENECIENTES AL INSTITUTO SALVADORENO DE TURISMO EN
LA ZONA PARACENTRAL

1. Parque Acuatico Ichanmichen’

En 1los afios 1950, habiendo sido nombrado como
presidente de la Junta Nacional de Turismo, el poeta Raul
Contreras, cred una cadena de Turicentros, y con espiritu
visionario, gestiono la donacién de terrenos extras para
construir uno en la ciudad de Zacatecoluca; los filantropos
virolefios: Don Antonio Avendafio Osorio y Antonio Dominguez,
haciendo eco a dicha peticidén se sumaron a la causa Yy
donaron 32 manzanas de sus propiedades aledafias a 1los

lavaderos del rio Ichanmichen.

Asi dio inicio la construccidén de la obra turistica que fue
inaugurada en el afio de 1956 la cual ha hecho famosa a la

ciudad de Zacatecoluca.

En el afio de 1998, El1 Gobierno de 1la Republica de E1
Salvador presidido por el seflor presidente de la republica
Doctor Armando Calderdn Sol a través del ISTU, dirigido por
José Daniel Clara, entregaron la remodelacién del lugar,

para el sano esparcimiento y el fomento de la salud mental.

‘Historia de Pueblos, Villa y ciudades del Departamento de la Paz - Lic. Alirio
Ernesto Orantes Fuentes. El Salvador. C.A
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FIGURA N° 1: ORGANIGRAMA GERARQUICO DE LOS TURICENTROS Y
PARQUES DEL ISTU

ADMINISTRADOR DE
TURICENTROS Y
PARQUES

JEFE DE

GUARDAPARQUES CAPORAL

OBREROS AUXILIAR DE

GUARDAPARQUES GUARDAVIDA BODEGUERO COLECTOR GUARDARROPA CALIFICADOS MATENIMIENTO

Fuente: Archivo general/ ISTU/Oficina de Informacidén de Respuesta / Instituto
Salvadorefio de Turismo Unidad de Turicentros y Parques/ digitalizado por el

equipo de tesis.

e Descripcidén del Parque Acuatico:

El nombre Ichanmichen es descendencia de la lengua indigena
Ndhuatl que significa literalmente: “La morada de peces

pequefios” o “Morada de pececitos”.

Su ubicacién se encuentra en el departamento de la Paz, a
1.5 kilémetros al Sur-Poniente de la ciudad de
Zacatecoluca, y 52 kilémetros de la ciudad de capital por

la autopista Comalapa.
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FIGURA N° 2: MAPA DEL CENTRO TURISTICO

CTON. Y CRI0
tL ESPIND ARRIBA

ESPIN ABAJO

A
[
TURICENTRO
ICHANMICHEN

[ M oA

Fuente: Archivo general/ ISTU/Oficina de Informacién de Respuesta

El bello Parque Natural, representa un vestigio cultural,
el cual se manifiesta con las historias que se viven, entre
ellas el Cipitio y La Ciguanaba; en él crece una exuberante
riqueza natural, ademés de ofrecer cinco piscinas (tres
para adultos 'y dos para nifios), tres estanques de

nacimientos naturales para apreciar diversidad de peces,
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merenderos para saborear suculentos platillos tipicos,
vestidores y servicios sanitarios para ambos sexos, cancha
de futbol, &rea libre para comer en familia, wveintiocho
cabafas , estacionamiento para trescientos vehiculos,
servicios de guardavidas y guarda parques, seguridad
policial permanente por parte de la Policia Nacional Civil

(PNC) .

Este lindo sitio cuenta con una extensidédn de 43 manzanas.
En donde su mayor atractivo son sus estanques de nacimiento
naturales, en el cual los visitantes disfrutan observando

la diversidad de peces gue posee.

Su clima es céalido con 220 Metros sobre el nivel del mar,
ademads posee rincones donde se representa leyendas por

cultura nacional.

Las rutas de acceso son: unidades de trasporte colectivo
numero 133 la cual se puede abordar en terminal del Sur, y

dentro de la ciudad la ruta numero 92 al Turicentro.

2. Turicentro Acuatico Costa del Sol

Los terrenos de este centro fueron donados en febrero
de 1976 por Antonio Cisa con objetivos de sana recreacidn,
el nombre fue tomado de 1la =zona costera del 1lugar, su
primera etapa se inaugurdé en 1975 por Don Roberto Poma,

entonces presidente de la Junta Directiva.

Ubicada en las playas del Litoral, en los margenes del
Océano Pacifico a una distancia de 65 kildbmetros al sur-

este de San Salvador.
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Este bello Balneario cuenta con 20 manzanas y ofrece un
area de playa de limpias arenas y parte del manglar que
puede desarrollarse de manera racional para paseos en

lancha por el estero.

Brinda servicio de piscina para adultos y los méas pequefios,
unico lugar que posee ciento treinta y dos cabafias con
capacidad para cuatro personas, zona de Rancho donde puede
deleitarse de platillos marinos con toda higiene vy
delicioso sabor, vestidores vy servicios sanitarios para
ambos sexos, zona de estacionamiento con capacidad
aproximada para doscientos vehiculos, servicios de
socorristas y ©personal responsable del cuido de 1las
instalaciones, cancha de bédsquetbol vy de balompié para los

que gustan la préactica de deporte al aire libre.

3. Parque Acuatico Amapulapa

Fue inaugurado en el afio de 1956, se encuentra Ubicado
a 60 kildmetros al oriente de San Salvador y cuenta con 33
manzanas. El nombre en Nahuat significa: “Rio donde se
hunden los Amates”, la riqueza de este parque natural se
encuentra en su suelo ya que es de origen volcanico
dominado por cenizas y lavas. En ¢él afloran muchos
nacimientos de agua de los cuales se nutre el mismo. Ofrece
los servicios de dos piscina para adultos, tobogan acuéatico
tres piscina para nifios, servicios de guarda parques y
socorristas, treinta vy seis cabafias familiares; Doce
merenderos para disfrutar de deliciosos alimentos tipicos,

drea donde hacerse cambios de ropa y bafios para damas vy
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caballeros zona de recreacidn, cancha de fuatbol, de
basquetbol estacionamiento para cien vehiculos y presencia

de agentes de la Policia Nacional Civil.

4. Parque Acuatico Apastepeque

Estd localizado en el Cantén Apastepeque a 64
kilémetros al este de San Salvador, su nombre es igual a

“Cerro de las vasijas grandes o cerro de los alabastros”.

Este exuberante Parque Natural, cuenta con un espejo de
agua fresca de las cuales puede disfrutar en compafiia de su
familia y amigo; ademés de recrearse con el uso de las
piscinas, cuenta con vestidores para ambos sexos, servicios
sanitarios, restaurante en donde se deleita de suculentos
platillos, un acogedor malecdn con muelle flotante para
tomar fotos del recuerdo y admirar el paisaje Jjunto a 1lo
apaciguo de sus aguas, area de servicio de guarda parques,
cabafias y seguridad policial. Esta laguna descansa sobre un

crater de explosidén volcanica, con un area de 1.5 manzanas.

F. CONCEPTOS GENERALES DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADEO

1. Plan

Es determinar los distintos cursos de accidén que en
forma concreta habridn de seguirse con el fin de orientar

la secuencia de operaciones necesarias para alcanzar los
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objetivos deseados. Tomando en cuenta que la planeacidn es

un proceso dindmico y continuo®’.

Segun Philip Kotler en su libro Fundamentos de
Marketing es “un instrumento dindmico de caracter global,
sujeto a modificaciones en sus componentes en funcidén de la

evaluacidén periddica de sus resultados”

Se puede concluir que serd aquella proyeccidn a
través de la que se lograrad metas, cuyo propdsito es
mantener un control de las variables internas y externas,
que afecten el cumplimiento de las directrices a

desarrollar a nivel de la empresa.

2. Estrategia

Es la determinacién de los objetivos béasicos a largo

plazo de una empresa y la adopcién de los cursos de accidn

% la asignacioén de recursos necesarios para su
cumplimiento'!.
Harold Koontz, Heinz Wihrich en “Administracidén Una

Perspectiva Global”; se refieren a la direccidén en que se
encausaradn los elementos humanos y materiales a fin de
acrecentar la posibilidad de cumplir los objetivos
elegidos. Cuanto mas clara sea la comprensién de
estrategias y politicas y su instrumentacién en la
practica, tanto més consistente y efectiva serd la

estructura de los planes de una sociedad.

10 Stephen P. Robbins.MaryCoulter, Administracién, Prentice Hall, 6° Edicién

Mexico 2000, pag 223
! Koont/z Harold. Ob. Cit. Pag 130
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En un enunciado que presenta Hiebing, Roman en su
libro ™“Cémo Preparar un Exitoso Plan de Mercadotecnia”;
indica que estas describen de modo detallado cbémo se
lograra un objetivo individual, estas son descriptivas vy

explican cbémo se cumplira con los objetivos cuantificables.

Se pueden decir que es el proceso de decidir sobre
la finalidad de la organizacidén, los cambios de ella y 1los

insumos utilizados para obtenerla.

2.1. Tipos
2.1.1 Estrategias publicitarias

Esta se subdivide a su vez en la Seleccidn de medios
(canales tales como periddicos, revista, televisidn, radio
etc. A través de los cuales son transmitidos los mensajes
relacionados a un servicio o producto a gquienes nos
interesa alcanzar) vy Texto Publicitario (Se refiere al
contenido de 1los anuncios, con respecto a las palabras,

simbolos, colores y otros ingredientes).

Técnicas integradas en el plan anual de marketing para
alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y espacio,

orientadas a publicos determinados®?

Para el caso, se refiere a las gestiones que se llevan a
cabo para cumplir con la finalidad de lograr el incremento
de sus ganancias con respecto al logro de ventas de

articulos vy/o prestaciones que ofrezca una entidad por

2 patricio Bonta y Mario Farber, libro "199 preguntas sobre Marketing y

Publicidad”
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medio de una forma pre-estructurada de comunicacidédn para
informar, persuadir y recordar al mercado la existencia de
un producto o servicio en venta, por medio de diversos

recursos.

2.1.2 Promocidn

Subhash Jain en su 1libro Direccién de Marketing,
describe que dichas estrategias son Las relacionadas con la
planeacién, implementacién y control de 1la comunicacidn
persuasiva con 1los clientes, asegurando con ello que un
grupo que comprendan el mensaje correcto para obtener
buenas relaciones a largo plazo con la compafiia, dentro de

lo cual se debe considerar:

Desarrollo de Perspectivas promocionales

Denominadas también como presupuesto promocional,
referidas al margen de inversidén monetaria que un entidad
debe tener, dirigido para el esfuerzo concerniente a
publicidad (Seleccidn de medio), ventas personales
(Atencidén personalizada sobre programas con que cuenta la
empresa sobre sus productos/servicios), promocionales
(Otorgamiento de un beneficio a partir de la atencidn
prestada por los clientes/usuarios al presentarles el uso o

funcionamiento del bien que comercialice la empresa).
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2.1.2 Servicio o atencidén al cliente

Dentro del libro citado anteriormente de Subhash Jain,
es la que va encaminada a animar a las insuficiencias vy

deseos del consumidor en mejor forma que los competidores.

Es encaminar los recursos de los productos y servicios que
se ofrecen, disefiados para satisfacer las necesidades del

mercado, mientras se alcanza los objetivos corporativos.

Se refiere a las acciones de producir un articulo u
ofrecer un servicio, partiendo de la primicia que 1los
usuarios o consumidores tengan de dicho producto, hasta el

momento y forma de otorgarlo.

2.1.3 Alianzas Locales

En el Diccionario de la real academia espafiola,

vigésima segunda edicién, alianza se define como:
e Pacto o convenciédn

e Unién de cosas que ocurren a un mismo fin, procedente
del verbo aliar, que se simplifica en unirse,
referente a una colectividad de personas o cosas entre

z

S1.

A partir del concepto general en investigacién y el
conocimiento sobre la estructura que representa una
estrategia e idea general de localidad, se concretiza de la
siguiente manera: Combinacidén de esfuerzos e ideas que
converjan en la conveniencia sobre llevar a cabo objetivos
que beneficien a las partes involucradas, dentro de un

territorio delimitado.
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3. Mercadeo

Segun el Dr. José Maria Melgar Callejas en el 1libro
Principios Internacionales Mercadoldgicos, es una actividad
humana cuya finalidad consiste en compensar las necesidades
y deseos del hombre por medio de los ©procesos de

intercambio.

Si se toma en cuenta lo que definia Abrahan Maslow en su
pirdmide de necesidades, partiendo que es un tema muy
amplio, el mercadeo busca satisfacer muchos niveles, no
siempre en forma directa pero si contribuye al logro de las
mismas, y en cuanto a los deseos estos se asocian al anhelo

de saciar un gusto.

Para Kotler, Philip, en el libro “Direccidén de
mercadotecnia, analisis, planeacién, implementacién v
control” es un proceso social y administrativo por medio
del cual los individuos vy los grupos obtienen 1lo que
necesitan y desean mediante la creacidén y el intercambio de

productos y valores con otros.

Es un sistema conformado por diversas actividades que
engloban el inicio de la idea de promover el servicio o
bien que se tiene en venta hasta que el cliente y/o usuario

adquiere el producto.

4. Plan de mercadeo’’

Es la seleccidén y uso de suposiciones respecto al

futuro en la visualizacién y formulacidén de actividades

1 Terry, George. Fundamentos de Administracién, 4° Edicién, Editorial

Continental, México 1986
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propuestas que se cree que sean necesarias para alcanzar

los resultados”.

Documento previo a una inversidn, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio, donde entre otras cosas
se detalla lo gue se espera conseguir con ese proyecto, 1lo
que costara, el tiempo y los recursos que necesitara y un
andlisis detallado de todos los pasos que han de darse para

alcanzar los fines propuestos. (Hiebing 1991)*

Entre los objetivos que persigue se pueden enumerar 1los

siguientes®’:
e Incrementar las ventas: Es la buUsqueda del crecimiento
de las fuentes de ingresos vy por ende de las

utilidades de una empresa.

e Mantener el <crecimiento del ©producto o servicio
estrella: Se refiere a conservar aquel gque emerge y
que no tiene mucha presencia en el medio pero si la

posibilidad de serlo.

e Determinar y cuantificar la existencia de necesidades
insatisfechas o© una mejor forma de atender el
consumidor: Es conocer aquellas expectativas de 1los
usuarios que no han sido cubiertas parcial o

totalmente.

e Definir las estrategias mas adecuadas de atender el

mercado: Conociendo el medio en el cual se desarrolla

14 Hernédndez, Césareo E1 Plan de Marketing Estratégico, 1% Edicién BARCELONA,
ESPANA : GESTION 2000, 1994

' Gonzalez Mufiiz, Marketing en el siglo XXI. 3° Edicién, Editorial Centro de
Estudios Financieros afio 2009


http://biblio.udb.edu.sv/asp/glQuery.asp?buscable=S&authors=HERNANDEZ,%20CESAREO%20
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la entidad, se podrad definir las guias de accidédn mas

adecuadas.

e Tdentificar las mejores formas de acercar el producto
o servicio al cliente: Asociado a la calidad,
consistencia y fiabilidad de los mismos en relacidén a

lo que espera el usuario.

5. Plan Estratégico de mercadeo

En términos basicos, el objetivo que este persigue es
desarrollar la capacidad de "organizar el futuro",
expresando en forma clara vy sistematica las opciones
elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a medio
y largo plazo. Tales decisiones deberdn traducirse en

programas que impulsen a dejar de tener un rol pasivo.

Estd dirigido explicitamente a la ventaja competitiva
y a los demandantes a lo largo del tiempo. Como tal tiene
un alto grado de coincidencia con la estrategia de 1la
empresa, por ende debe ser considerada como una parte

integral de dicha perspectiva. '°

En relacidén a lo conceptualizado se entenderd por
aquel conjunto de gulias que se desarrollen de forma
sistemdticas dirigidas al alcance de metas especificas en
funcién de los elementos de la organizacidén en combinacidn

con el entorno, en un periodo de tiempo determinado.

'® E1 plan de marketing estratégico, ediciones gestién 2000 S.A, C. Hernandez

R. del Olmo J. Garcia
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6. Demanda

Refleja wuna intencidén y la compra constituye una
accidén, lo que significa estar dispuesto a pactar para

obtener un beneficio!’.

Segun el diccionario de las ciencias econdmicas vy
administrativas de Salvador Oswaldo Brand lo define de la
siguiente manera: Voluntad vy capacidad de pagar por un
medio de intercambio, alguna cantidad de una determinada

adquisicidn.

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., 1lo
conceptualiza como "el wvalor global que expresa la
intencién de obtener algo a cambio de dinero de una
colectividad y donde su curva indica las cantidades de
cierto articulo gque los individuos o la sociedad estan
dispuestos a comprar en funcidédn de su valor monetario y sus

rentas.

En efecto estard —conformada por el numero de
consumidores que deseen obtener un beneficio tangible o

intangible y que supla una necesidad.

7. Oferta

Tiene que ver con los términos en que las empresas

elaboran vy distribuyen 1lo que producen para obtener

"Economia Principios y Aplicaciones, 4° Edicién, Francisco Monchén&Victor
Alberto Beker
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entradas de efectivo, es tener la intencidédn de comerciarlos

o estar dispuesto a ello'®.

Conforme al Diccionario de las <ciencias econdmicas
antes mencionado lo enuncia literalmente asi: Propuesta de
una mercancia que proceda de todos los individuos/entidades

dentro de un lugar, espacio o plaza.

Estard reflejada por lo que la empresa cCcree CoOmo
activo o prestacién, con el propdsito de intercambiarlo
dentro de un lugar @especifico y donde se generen

transacciones entre individuos en un tiempo determinado.

8. Tipos de oferta'®

e Competitiva:
Es aquella en la que 1los participantes que funge como
oferentes, se encuentran en circunstancias de libre
competencia, sobre todo debido a qgue son muchos los dque
distribuyen lo mismo y que el éxito de su participacidén es
determina por el valor de adquisicidén y calidad con que se

distribuyen.

e Oligopdlica:

Se caracteriza porque el lugar de venta y compra se
halla controlado por solo unos cuantos agentes y son estos
los que determinan, el monto a pagar por adquirir lo que se
distribuya y normalmente tienen acaparada una gran cantidad

de insumos para su actividad. Intentar la penetracidén en

®Economia Principios y Aplicaciones, 4° Edicién, Francisco Monchén&Victor
Alberto Beker
Y http://wwwmagdalaeconomia.blogspot.com/2010/09/tipos-de-oferta.html
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este tipo de espacio es no solo riesgoso, si no en

ocasiones muy complicado.

e Monopdlica:

Se encuentra dominado por un solo productor, gue impone
las reglas con que se regird en funcionamiento del mercado,
con lo cual no se qguiere decir que solo exista un
participante que dictamine dichas regulaciones, si no que
se atribuye a aquellos que posean mas de 90% para

dictaminar un costo de contrataciédn.

Existen diferentes tipos de servicios turisticos que

pueden ser propuestos a los demandantes de éstos, en este
20

sentido, podemos clasificarla como:
1. Oferta Basica
e De intermediacién
e Alojamiento
e Transporte

e Caminatas

2. 0Oferta complementaria
e De restauraciédn
e FEspectaculos
e Informacidn

e Otros

?® nttp://www.econometra.es/2007/04/oferta-de-bienes-y-servicios-tursticos.html
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También es importante conocer qué tipo de ofertas
existen ademas de aquellas con las que cuente una entidad o
persona; con el objetivo de saber a qué se estd enfrentado
y de acuerdo a ello establecer que estrategias se pueden

idear para ser mas competitivos.?!

9. Servicio

Son las distintas actividades que buscan satisfacer 1lo
requerido por los sujetos. Estos son propios de la
actividad econémica del sector terciario en donde se
brindan las diferentes atenciones como: educacidén, Dbanca,
seguros, salud, comunicaciones, transporte, seguridad entre

otros.?

Es un acto, una realizacidn, un esfuerzo, estos
tienden a tener un caracter personalizado y especial, su
elemento principal radica en gue no se pueden palpar ya que
con frecuencia son de consumo no de posesidén sin embargo
este no siempre estd presente, por su naturaleza no es
almacenado y suelen tener un fuerte caracter no

perecedero.23

Son hechos a realizar por una persona natural o

juridica, donde su principal objetivo es dar lo que se

?! Tesis, plan de mercadeo para incrementar el numero de visitantes del parque

infantil de diversiones, marzo 2012

*2 nttp://www.actividadeseconomicas.org

23 Marketing Internacional/ Michael R. Czinkota, Ilkka A. Ronkainen , sexta
edicion, , Person Educacion, Mexico
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solicita por otras entidades 0 sujetos por medio de una

tarea bien organizada.

10. Producto

En el caso de que sean de consumo, distribuidos al
detalle o de forma industrial, es un objeto que se otorga
con el fin de que llegue a manos de quien lo requiera. Sin
embargo para empresas de servicios el producto toma la
forma de un objeto intangible; denominado como un beneficio

o promesa futura.®*

El autor Roman G. Hiebing del libro Como preparar el
exitoso plan de mercadotecnia lo define en dos ambitos, uno
de acuerdo a las compafiias donde lo representa como algo
con materia visible y el caso de las empresas que ofrecen
sus esfuerzos, donde este toma la forma de algo totalmente

diferente ya que no se puede observar ni tocar.

Es un conjunto de elementos, fusionados entre si, con
el propdsito de cumplir una tarea en especifico, cumpliendo
con ello la satisfaccidén de 1o demandado por quienes 1lo

soliciten.

11. Plaza

Esta variable es una estructura de negocios y de
organizaciones interdependientes que va desde el punto del

origen de la mercancia hasta el que lo necesiten.

2 g1 Plan de Marketing Estrategico/ C. hernandez, R. del Olmo, J. Garcia/

Ediciones Gestion 2000 S.A
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Un canal de distribucidén estd formado por personas y
compafiias que 1intervienen en la transferencia de 1la
propiedad de algo, a medida que este pasa del fabricante al

consumidor final o al usuario industrial.?®’

Segun C. Hernandez en el 1libro, Plan de Marketing
Estratégico la distribucidédn se define como trasmisidédn de

productos y servicios desde el productor hasta el usuario.

La distribucién es el medio que permite hacer que 1lo
que distribuyen este accesible a las manos de los

consumidores y asi cubrir la demanda provocada.

12. Precio

Seguin Michael R. Czinkota en su libro Marketing
Internacional, lo define como la forma de comunicarse con
el comprador sentando las bases para conocer las ventajas
del ofrecimiento, es una importante herramienta competitiva

para conocer y vencer a rivales y sustitutos cercanos.

Segun el 1libro de marketing estratégico de C.
Herndndez, R. del Olmo y J. Garcia define el precio como el

valor monetario del producto.

Pago o) recompensa asignado a la obtencidn o)

intercambio de un bien econdémico o servicio.

% nttp://manolo-marketing.blogspot.com/2007/06/la-variable-plaza-como-
elemento.html
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13. Promocién

Se define en el 1libro de R. del O0Olmo, como una
actividad que proporciona un incentivo adicional, animando
el mercado objetivo para obtener un incremento en el

comportamiento de compra a corto plazo.

La promocidén ofrece un extra y estimula el mercado

meta para que realice algln comportamiento complementario.26

Es una forma de comunicacidén comercial entre el
vendedor qgue busca incrementar las ventas del producto o
servicio y el comprador que busca satisfacerla, por medio

de estimulos en un corto plazo.

G. MARCO LEGAL APLICADO A LOS SUJETOS DE ESTUDIO

Es de wvital importancia gque las instituciones tengan
en cuenta los aspectos legales como un apoyo fundamental
para la formulacidén de un proyecto. Este se refiere a las

leyes o reglamentos donde se fundamenta la investigacidn.

Partiendo de la idea de que todos los componentes de
dicha temética tienen sus derechos y obligaciones, en todo
momento enmarcados en las diferentes leyes que los regulan,
enunciadas a continuacién:

e TLey del Instituto Salvadorefio de Turismo, Decreto

469, Tomo 305, de 22 de Noviembre 1985

?® Como Preparar El Exitoso Plan de Mercadotecnia, Roman G. Hoebing, JR.
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e TLey del Turismo, Decreto 899, Tomo 369, del 20 de
Diciembre de 2005

e TLey Del Medio Ambiente de El1 Salvador, Decreto
233, Tomo 339, de 4 de Mayo 1998

La Asamblea Legislativa de la Republica de el salvador

CONSIDERANDO:

I. Que el Estado estd obligado a fomentar el desarrollo
industrial y cultural del pais.

IT. Que uno de los medios de fomento es el turismo, no
solamente por sus elevadas manifestaciones del
espiritu, sino también por su aspecto econdmico.

IIT. Que es conveniente la creacidén de un organismo que
fomente el turismo, para lo cual es indispensable que
cuente con autonomia y personeria juridica, que

garantice su estabilidad y eficiencia en su labor.

Se crea, LEY DEL INSTITUTO SALVADORENO DE TURISMO, Titulo I

Normas Fundamentales.

LEY DEL INSTITUTO SALVADORENO DE TURISMO

Establecimiento

Art. 1.- Se crea el Instituto Salvadorefio de Turismo, como
una entidad de utilidad publica, que en el contexto de la
presente Ley se denominard simplemente “E1 Instituto”.
Objeto y Funciones

Art. 2.- El instituto tendra como finalidad la
administracién de los centros recreativos de su propiedad,

asi como de los inmuebles e instalaciones que le han sido
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asignados conforme a las leyes. Ademas, tendrd a su cargo

la promocidén y estimulo de la recreacidn familiar, social y

excursionismo, en 1lo que se refiere a la atraccidn de

visitantes hacia dichos centros, coordinacidn de medios de
transporte accesibles y otras establecidas en la ley.

El instituto hara las contrataciones adecuadas y

suficientes con el fin de cumplir con los propdsitos vy

fines para los cuales ha sido creado, de conformidad a las
leyes y reglamentos correspondientes.

Para satisfacer en forma integral las necesidades

recreativas de 1la poblacién, el instituto promoverd la

participacidén de las municipalidades, entidades publicas o

privadas, nacionales o extranjeras, siendo sus principales

funciones:

a) Promover y ejecutar la politica y el plan nacional de
recreacién familiar y social.

b) Planificar y desarrollar los programas de recreacidn
familiar y social.

c) Crear las condiciones bptimas de recreacioén %

esparcimiento.

d) Coordinar la capacitacidén y asistencia técnica para el
desarrollo de los programas y proyectos de recreacidn
familiar y social.

e) Establecer mecanismos de informacidén y divulgacidén sobre
los servicios que el instituto proporciona.

f) Generar, gestionar y optimizar los fondos necesarios
para su funcionamiento y desarrollo.

g) Promover la creacidén de nuevos centros de recreacidn

familiar vy social, construccidédn de obras nuevas,
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ampliacidn, reconstruccidn, y mantenimiento de las
existentes.

h) Gestionar fondos, asistencia técnica y operaciones de
crédito publico con organismos publicos o privados,
nacionales o extranjeros, para el logro de sus
objetivos, de conformidad a lo estipulado en la ley
organica de Administracidén Financiera del estado, que en
adelante se denominard ley AFI y su reglamento.

i) Organizar vy auspiciar eventos recreativos vy demas
actividades que contribuyan al incremento y desarrollo
de la recreacidédn familiar y social.

j) Administrar los centros recreativos de su propiedad asi
como de los inmuebles e 1instalaciones que le sean
asignados por ministerio de ley.

k) Respetar los contratos de ventas, servicios,
arrendamientos u otros, amparados en los contratos
vigentes siempre, y cuando cumplan con las condiciones
establecidas en los mismos.

1) Garantizar la preservacién del medio ambiente respetando
las leyes, convenios internacionales y protocolos en
dicha materia, asi como la propiedad estatal de los
recursos naturales.

m) Las demds que sean necesarias para el cumplimiento de

sus objetivos.
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Titulo VI Disposiciones Generales

Organizacién de eventos

Art. 38.- El instituto tendrd facultad para participar en
la organizacidén, aun para subvencionar eventos deportivos y
artisticos, congresos, convenciones, giras, conferencias,
ferias, festejos, exposiciones, concursos, espectaculos vy

toda clase de actos que contribuyan al incremento de

visitantes a los centros recreativos bajo su
administracién.
Art. 41.- El instituto establecerd el servicio de guias de

visitantes en los centros de recreacidén familiar y social
que se encuentren bajo su competencia de conformidad a la
presente ley y regulard su funcionamiento de conformidad a

la misma y a los reglamentos aplicables.

Autorizacién

Art. 42.- Para ejercer la actividad de guias de visitantes,
serd necesaria una autorizacién escrita extendida por el
instituto, de acuerdo con la reglamentacidén que se dicte

sobre el particular.

LEY DEL TURISMO

e Apartados de LEY DEL TURISMO gque amparan y regulan de

manera directa la investigacidn.
Decreto n° 899
La asamblea legislativa de la republica de E1 Salvador

Considerando:
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Que el Art. 101 de la Constitucidén establece que es
obligacidén del Estado promover el desarrollo econdmico
y social del pais, propiciando el incremento de la
produccidén, la productividad y la racional utilizacidn

de los recursos con que cuenta el mismo.

Que el territorio de 1la RepUblica estd dotado de
recursos que por su ubicacidén geografica y sus
caracteristicas culturales, histéricas vy naturales,
tienen gran potencial de desarrollo turistico, cuya
utilizacidén racional contribuiré a mejorar %
diversificar la oferta turistica, a 1la creacidn de
nuevos lugares de trabajo y, con ello, mayores niveles
de ocupacidén y empleo y el mejoramiento de la calidad

de vida de la poblacién.

Que es de interés nacional estimular el desarrollo de
la actividad turistica, como medio para contribuir al
crecimiento econdémico y al desarrollo social del pais,
generando las condiciones més favorables para el
desarrollo de la iniciativa privada, basada en 1la
sostenibilidad como féormula inseparable de la
competitividad, en el respeto al medio ambiente y a
los recursos naturales % culturales \% en la
diversificacidén del producto y a la mejora de la
calidad de los servicios, como condiciones
indispensables para asegurar la rentabilidad de 1la

industria turistica.

Que es necesario regular la proteccidén, fomento,
desarrollo y capacitacidén del sector turismo en el

pais, por medio de una Ley, a efecto de obtener 1los
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maximos beneficios para el sector, lo que contribuiré
a la imagen e identidad del pails como destino

turistico.

Por lo Tanto Decreta lo siguiente:
Capitulo I
Objeto y definiciones

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto fomentar,
promover y regular la industria y los servicios turisticos
del pais, prestados por personas naturales o Jjuridicas

nacionales o extranjeras.

Art. 2.- Para los efectos de la presente Ley se entenderé

por:

a) Turismo o actividad turistica: Las actividades que
realizan las personas durante sus viajes en lugares
distintos a 1los de su habitual residencia, por un
periodo consecutivo inferior a un afio, con fines de

recreacién o descanso.

b) Recursos Turisticos Nacionales: Todos 1los recursos vy
sitios recreativos, arqueoldgicos, culturales y
naturales que se encuentran dentro del pais y que son
considerados o) desarrollados como atractivos

turisticos.

c) Industria y Servicios Turisticos: Las actividades que
realizan los productores de bienes de consumo para

turistas y los prestadores de servicio para la
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actividad turistica, asi como las instituciones
publicas y privadas relacionadas con la promocidén vy

desarrollo del turismo en El1 Salvador.

Turista: Toda persona que permanece al menos una noche
fuera de su lugar habitual de residencia y que realiza

actividad turistica.

Proyecto de Interés Turistico Nacional: Proyecto o Plan
Maestro de construcciédn, remodelacién o mejora de
infraestructura v servicios turisticos, que es
calificado como tal por el Organo Ejecutivo en el Ramo
de Turismo, en virtud de su interés 'y contexto
recreativo, cultural, histérico, natural o ecoldgico,
que lo hacen elegible para gozar de los incentivos que

concede esta Ley.

Regiébn, Zona o Centro Turistico de 1Interés Nacional:
Lugar o zona del territorio nacional que por sus
caracteristicas constituye un atractivo turistico real
o potencial, ©pero carece de la infraestructura vy
servicios necesarios ©para desarrollarse y Jue sea
declarado como tal por el Organo Ejecutivo en el Ramo

de Turismo.

Empresas Turisticas: Las que ofrecen v prestan
servicios a turistas en las A4reas de informacién,

transporte, alojamiento, alimentacidén y recreacidn.
CORSATUR: Corporacidén Salvadorefia de Turismo.

Cabotaje: Servicios de transporte aéreo o maritimo
proporcionados dentro del territorio nacional ©para

fines turisticos.
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Capitulo II
Competencias en materia de turismo

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

de las mismas.

Capitulo IV
De las obligaciones de las personas
Inscritas en el registro

Art. 13.- Las empresas turisticas, en cooperacidén con las
autoridades publicas, velardn por la seguridad, la
prevencidén de accidentes, la proteccidén sanitaria y la

higiene alimenticia de quienes recurran a sus servicios.

Art. 14.- Toda infraestructura y actividad turistica se
programara de forma que se proteja el patrimonio natural

que constituyen los ecosistemas y la diversidad bioldégica,
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y que sean preservadas las especies en peligro, la fauna y

la flora silvestre.

Las empresas que desarrollen actividades turisticas estaran
sometidas a las limitaciones impuestas por las autoridades,
cuando aquéllas se ejerzan en espacios particularmente
vulnerables, tales como, regiones litorales, bosques
tropicales o humedales, que sean iddneos para la creacidn

de parques naturales o reservas protegidas.

Capitulo V
De los ingresos para la promocién turistica

Art. 18.- Dentro de los primeros diez dias hédbiles de cada
mes, la empresa responsable de su captacién deberd enterar
los recursos recaudados del mes anterior al Fondo General
del Estado, mediante declaracién rendida en formularios

especiales que proporcionard la Administracidén Tributaria.

Las sanciones por no efectuar la percepcidn establecida en
el presente articulo o por no enterar sus montos al fisco
seradn las establecidas en el Art. 246 del Cédigo Tributario
y para su imposicidén el Ministerio de Hacienda, seguird los
procedimientos establecidos en el cuerpo legal citado. En
estos casos el Ministerio de Hacienda tendrd la facultad de

determinar el monto de la recaudacidén dejada de percibir.



o1

LEY DEL MEDIO AMBIENTE

El principal atraccién del Turicentro Ichanmichen son 1los
exuberante riquezas naturales como tres estanques de
nacimientos naturales para apreciar diversidad de peces,
una extensidédn de 43 manzanas donde existen variedad de
arboles de diferentes especies y antigledad; es por ello
que esta ley es una de las principales protagonista del
estudio, cabe mencionar que dentro de las disposiciones
generales en el Art. 1 establece el objetivo de ella la
cual es la proteccidén, conservacién vy recuperacidédn del
medio ambiente; el uso sostenible de los recursos naturales
que permitan mejorar la calidad de vida de las presentes y
futuras generaciones; asi como también, normar la gestidn
ambiental, publica y privada y la proteccién ambiental como
obligacién Dbéasica del Estado, los municipios vy 1los

habitantes en general.

En el art.18 de la misma ley La evaluacién del impacto
ambiental, aseguran que las actividades, obras o proyectos
que tengan un impacto ambiental negativo en el ambiente o

en la calidad de vida de la poblaciédn.

En la Ley de regulacibén ambiental art.21 literal J) las
actividades referidas a Plantas o complejos pesqueros,
industriales, agroindustriales, turisticos o parques
recreativos; deberd presentar el correspondiente Estudio de

Impacto Ambiental.
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Los deberes de las instituciones del estado y sus entes
descentralizados estdn obligados, a evitar 1las acciones
deteriorantes del medio ambiente, a prevenir, controlar,
vigilar vy denunciar ante las autoridades competentes la
contaminacidén que pueda perjudicar la salud, la calidad de
vida de la poblacidén y los ecosistemas, especialmente las
actividades que provoquen contaminacidén de la atmbdbsfera, el

agua, el suelo y el medio costero marino.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL PARQUE ACUATICO
INCHANMICHEN ADMINISTRADO POR EL INSTITUTO SALVADORENO
DE TURISMO, MUNICIPIO DE ZACATECOLUCA DEPARTAMENTO DE
LA PAZ

A. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Los Centros Turisticos salvadorefios, en la actualidad
forman parte de los activadores econdmicos por lo cual el
proyecto fue en DbuUsqueda del uso de herramientas
mercadoldgicas que den a conocer y potencialicen 1los
recursos naturales con que cuenta el centro de recreacidn
Ichanmichen, logrando asi ser competitivo dentro del
mercado donde se encuentran aquellos turistas que Dbuscan
satisfacer las necesidades de esparcimiento, recreacidén vy

diversidén a un bajo costo.

B. OBJETIVOS
l. General

Determinar el estado actual del parque acuatico a
través de un analisis FODA que permita elaborar una
evaluacidén y lograr con esto resaltar las circunstancias

actuales del establecimiento en observacidén y su entorno.
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2. Especificos

e Recopilar informacién a través de guias de
observacidén, encuestas dirigidas a los usuarios de los
diversos lugares en investigacidn, entrevista al
administrador 'y censo para los trabajadores del
Turicentro Ichanmichen, todo con el fin de determinar
las variables que interacttan en el objeto de estudio
y detectar la manera en gque esto afectan a dicho
sitio.

e Realizar un anédlisis cuantitativo de los datos
obtenidos, para inferir en las condiciones vigentes de

la institucidén y lo que rodee a este.

e Cualificar la situacidén de los centros en estudio para
que afiladan valor de forma descriptiva al estado actual

de estos mismos.

C.METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Método

Cientifico

Fue necesario desarrollar una indagacidén que 1llevara
una secuencia ldégica y ordenada de informacidén, constituida
por pasos Jque permitieron encontrar y proponer soluciones
al problema de afluencia de visitantes, lo que viabilizé
observar y analizar aspectos externos e internos de la
realidad econdbmica, social actual, <como los gustos vy
preferencias de los veraneantes entre otros factores que

ayudaron a profundizar el incremento de conocimientos
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respecto al objeto de estudio y en consecuencia, se daran

propuestas dentro de un plan de mercadeo.

1.1 Métodos auxiliares

e Método Hipotético Deductivo.

Para 1llevar a cabo el ©proyecto, se realizdé una
investigacién partiendo de todos los Turicentros Acudticos
en la Zona Paracentral del Pais, para llegar a deducir
conclusiones especificas con respecto al Balneario
Ichanmichen, mediante un proceso de observacién y trato
directo, con lo que se logrdé enunciar soluciones posibles

al problema en dicho en lugar sobre llegadas de visitantes.

e Método Analitico

Se realizé un minucioso estudio dentro de 1lo que
componia la estructura y funcionamiento de Ichanmichen, por
medio de la comparacién con lugares similares a este. Las
dreas de estudio son con respecto a la parte de servicio al
cliente, piscinas, barfios, espacios de juegos deportivas, en
fin todo aquello que se considerd relevante para comprender
y conocer la naturaleza en funcién de dichas &reas y la
determinacién de la forma en que influirian para dar

propuestas e incrementar la visita de personas al lugar.

e Método Sintético

Luego de analizar las areas que se razonaron

pertinentes indagar en cada sitio, elementos tales como
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servicios, administracidén e infraestructura, fue necesario
restablecer las principales deficiencias y atributos con
los que cuentan, los cuales se retomaron para constituir
una base de conocimientos sobre aspectos vy relaciones
basicas entre los otros turicentros estudiados e
Ichanmichen, con lo que se concreto ideas de mejoras vy
aprovechamientos de recursos naturales con los que cuenta a

favor.

2. Tipo de Investigacién

e Descriptivo

Se narro las caracteristicas de los visitantes,
situacidén o respectiva drea en interés de los diversos
parques, conformando con ello datos que expusieran de forma
directa todo aquello con lo gue cada uno de estos cuenta y
la manera de como intervinieron, a fin de resumir cuidadosa

y de facil comprensidén los resultados obtenidos.

3. Tipos de Disefio de Investigacién

En la literatura sobre la investigacidén es posible
encontrar diferentes <clasificaciones de los tipos de

disefio. En este caso se adoptd la siguiente clasificaciédn:

e No experimental

No se manipuld deliberadamente la informacidén, solo se

observaron los fendmenos tal y como se dieron en el
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contexto natural, sin alterar la realidad, a demés 1los
participantes fueron asignados aleatoriamente para ser

encuestados.

4. Técnicas

e Observacién Directa

Se aplicd a los servicios prestados por el balneario, sus
instalaciones, visitantes y empleados directos e indirectos
a través del empleo de los sentidos, para identificar 1los
hechos de interés social los cuales fueron espontédneos. Se
realizdé de manera 1interna como externa, en la evaluacidn
del mercado ante la oferta de servicios al igual que al

desempefio del trabajador y la satisfaccidén de los usuarios.

e Entrevista

Para el proyecto de investigacién, se 1llevo a cabo un
proceso verbal, donde se intercambiaron preguntas y
respuestas entre el grupo encuestador y el administrador de
Ichanmichen, para recopilar informacidén de manera confiable

y primaria.

e FEncuesta

Ademéds de la forma verbal, existidé la necesidad de un
conjunto de interrogaciones externadas de formas escritas
dirigidas a los <colaboradores de 1los diversos lugares
dentro de nuestra linea de estudio, con la finalidad de

obtener acercamiento en la investigacidn.
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e (Censo

Se realizo un recuento a todo el personal delimitado
Unicamente para Ichanmichen, sobre los cuales se dirigid un
conjunto de preguntas para tener un punto de vista interno
y desde la perspectiva de la clase trabajadora, a deméds de
obtener mediciones de la totalidad de ellos con respecto a
la labor que cada uno realiza para la mejora y el Dbuen

funcionamiento del parque.

5. Instrumentos

e Guia de Observacién

Fueron aspectos presentados de forma ordenada vy
considerados relevantes, que ayudaron a llevar a cabo el
tema del proyecto en ejecucidén dentro de un instrumento
escrito, resuelto por medio de un contacto directo que se
tuvo con Ichanmichen guien es el principal objetivo para la
formulacidén de un plan de mercado junto a los deméds sitios
que han servido de simil para investigaciédédn, todo en estado

natural, sin alteracidén alguna.

e Guia de entrevista

Se necesitd llevar dentro de una linea ldgica racional
y tangible aquellos aspectos a estudiar referente a 1los
elementos que solo el administrador podria compartir con el
grupo investigador, respecto a la forma en que se dirige la

institucién y que sirvidé como otro factor clave de
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recopilacidn de informacidn para enriquecer el

conocimiento.

e (Cuestionario

Otro aspecto o herramienta que se dirigié a la parcela
de turistas denominada muestra, para determinar un soporte
que sirvidé como respaldo para asegurar la hipdétesis de 1la

temdtica sujeta a investigacién.

e (Cédula de Censo

Ficha censal que se utilizdé para recopilacidn de
conocimientos, ideas, expectativas y sugerencias,
correspondientes a la totalidad de individuos que trabajan

dentro de las instalaciones de Ichanmichen.

6. Fuentes de Informacién

e Primarias

Se realizaron entrevistas directas al encargado de la
administracidén del turicentro acudtico, esto en cuestidn de
la historia y para determinar la secuencia con que se ha
desarrollado el proceso del factor en estudio
(Ichanmichen), a la wvez se encuestaron a los empleados vy
usuarios, estos uUltimos de todos los turicentros en
estudio. A demds se obtuvo informacidén como la afluencia
turistica del afio 2012, el cual se utilizo como indicador

de que existia baja demanda y crearia un criterio sobre el
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cambio que se tendria entre el antes y después de aplicar

sugerencias para incrementar los visitantes.
e Secundarias

Se tomo los libros afines de la tematica, reglamentos,
leyes, revistas, direcciones electrdnicas, articulos del
peridédico, informacién procedente del ISTU, u otros
instrumentos escritos gque apoyaron la investigacidén, 1los
cuales fueron facilitados por la institucidén encargada de
administrar todos los centros nacionales turisticos

acudticos en El1 Salvador.

7. Ambito de la Investigacién

El &rea de estudio que envuelve el proyecto, son todos
los turicentros que se encuentren dentro de la zona
paracentral del pais y administrados bajo la posicidén del
Instituto Salvadorefio del turismo, compuestos por los
Departamentos y Balnearios siguientes; La Paz: Ichanmichen
y la Costa del Sol, San Vicente: Amapulapa y Apastepgeque
y el departamento de Cabafias donde no hay parques acuaticos

administrados por el ISTU.

8. Unidades de analisis

Todo el esfuerzo investigativo fue dirigido hacia los
factores que activen o impulsen la afluencia de turistas en
el sitio de estudio, 1los sujeto de analisis son: el

personal administrativo, servicio, usuarios de la zona
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paracentral administrados por el ente regulador de estos

(ISTU) .

9. Determinacién del Universo y la Muestra

En esta indagacidén se encuesto a los visitantes de 1los
recintos en la zona paracentral regulados por el Instituto
Salvadoreio de Turismo, de la misma manera se realizo un
censo al personal que labora en Ichanmichen, una entrevista
al administrador del lugar y una guia de observacidén

directa a los sitios visitados.

e Universo

Para el presente estudio se establecieron 2 clases de
universos conformados por:

Visitantes: Son la pieza fundamental del estudio,
consistente en todas las personas que visitan el sitio en
busca de un momento de descanso, recreacién 'y sano
esparcimiento.

Empleados: Estd constituido por las individuos que laboran
en las diferentes &reas funcionales con que cuenta el

balneario, actualmente se cuenta con 18 empleados.

e Muestra:

El tipo de muestreo aplicado para los beneficiarios de
los parques acudticos fue de tipo aleatorio, ya que los
individuos de los turicentro tuvieron la misma probabilidad

de ser encuestados.



62

e Muestra para los Turistas:

Para realizar el cédlculo de la muestra a estudiada se
utilizo, la férmula estadistica de poblacidén infinita, por
la razdén que se desconocia el numero exacto de personas que

conforman la poblacién. La férmula utilizada se detalla a

continuaciédn:
Z*pq
n:
o2
Dénde:

n=Tamaflo de la muestra
p= 50% de probabilidad de éxito
g= (l-p) = 50% de probabilidad de fracaso

e= 8% la precisidén con que se generalizan los resultados

(nivel de error)

Z=nivel de confianza requerido 92% que corresponde el 1.76

Aplicacién: (1.76)? (0.59) (0.5)

(0.08)?

n=121 Personas

Al aplicar 1la formula, tomando en cuenta un nivel de
confianza de 92% que equivale al 1.76 en &area bajo la curva
normal y considerando un margen de error de 8% (Fue el

porcentaje gque se considero defectuoso debido a que no
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todos los entrevistados respondieron de forma veridica), se
obtuvo como resultado una muestra de 121 personas a quienes

sSe encuestaron.

10. Andlisis FODA

En base al estudio realizado se determinaron las
fortalezas y oportunidades con que cuenta el turicentro,
asi como también se detectaron las debilidades y amenazas
que mediante la realizacidén de la matriz de andlisis FODA,
se generaran propuestas que permitan mejorar la calidad de

los servicios ofrecidos en el parque.



Matriz analisis FODA ’

Factores Internos

Factores Externos

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Fl

F2
F3
F4
F5

Fo6

Piscinas con nacimientos de
agua y pececitos

Amplio espacio territorial
Parqueo espacioso

Precio accesible

Calidad del Servicio al
cliente.

Vigilancia territoriales de
soldados y guarda vidas

D1 Personal insuficiente

D2 Infraestructura en malas
condiciones

D3 Descuido del ornato y
limpieza

D4 Falta de herramientas para
desempafar el trabajo

D5 Ausencia de capacitacioén

D6 Necesidad de publicidad

F7 Vegetacién
F8 Clima fresco.
OPORTUNIDADES FO (Maxi-Maxi) DO (Mini-Maxi)

01 Alianza con alcaldia, Casa de la |Fl puede fortalecerse con la 02 D1 disminuird a través de 05

Cultura, Universidades. F2 potencializada a través de Ol. D2 se reducird por medio de 04 y
02 Nuevas atracciones acuaticas F3 permitira 03 05.
03 Posicionamiento en el mercado F4 contribuird a incrementar 03 D3 mejorard a través 0Ol y 0O4.
04 Tecnologia F5 mejorard con la 04 D4 se contraerd utilizando la
05 Mercado laboral competente. F6 impulsara 03 06.
06 Apoyo en formacidédn profesional a D5 serd memorizada con la Ol y

través de semiautdnomas. 04.

AMENAZAS FA (Maxi-Mini) DA (Mini-Mini)

Al Sequia de mantéales de agua. F1l al F3 permitird mejorar A7 El control de D1,D4 y D5
A2 Deforestacién. F4 y F5 lograran controlar A7 permitird reducir A7
A3 Alta inseguridad en la zona F6 minimizard la A3
A4 Posible contaminacién F7 Potencializada permitira Inversién en la D2 ayudara a
A5 Plagas reducir la Al y A2 minimizar A7
A6 Dependencia de asignacién

presupuestaria El minimizar D3 ayudara a
A7 Disminucidén de turistas debilitard Al,A4 y A5

CUADRO N°3




D.DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LOS PARQUES
ACUATICOS UBICADOS EN LA ZONA PARACENTRAL DE EL
SALVADOR, ADMINISTRADO POR EL INSTITUTO
SALVADORENO DEL TURISMO

e Elementos del entorno que conforman la situacién

actual de las instituciones investigadas.

Datos Generales:
Los Turicentros sujetos de estudio han mostrado, con
respecto a sus visitantes, gque la mayoria son mujeres.

(Anexo 2, datos generales, pregunta 1 y 2).

Medios publicitarios utilizados

Los medios de informacién usados principalmente ha
sido a Y“otras personas”. (Anexo 2, datos de contenido,

pregunta 1, cuestionario dirigido a los visitantes)

Frecuencia de visitantes

Cuando se 1ndago sobre el lapso de tiempo que 1los
usuarios mantienen para visitar a los Turicentros ubicados
en la zona paracentral, se detecto gque el mads usual es el
de 1 a 3 veces al afio y en segunda instancia el rango de 4

a 6 ocasiones. (Anexo 2, datos de contenido, pregunta 2).
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Medios de Transportes

Se ha identificado que el medio principal utilizado por
los turistas ©para transportarse son los automédviles
particulares con respecto a Apastepeque, Amapulapa y costa
del Sol y en segunda instancia por una leve diferencia es
Ichanmichen quien ocupa los Autobuses publicos autorizados

por el VMT (Anexo 2, datos de contenido, pregunta 3).

Segun la observacién, los medios utilizados para accesar
a Ichanmichen, Costa del Sol, Apastepeque y Amapulapa son
diversos ya que interviene el uso de via publica, privado o
alternativo. (Anexo 1, Condiciones ambientales, pregunta

4).

Accesibilidad

Al consultar el nivel de satisfaccién del wusuario, se
determiné que en la actualidad més de las tres cuartas
partes de los consumidores estadn satisfechos con 1la
ubicacidén de los Turicentros, sin embargo el resto
manifiesta lo contrario, por las vias de acceso, seguridad

en la zona y adicional a éstas la salubridad.

Se observdé una variacién acorde a la ubicacidén de la
riqueza natural, como lo es el caso de Apastepeque, dJue se
logra visitar solo por tres medios: vehiculo propio,
transporte alternativo o caminando durante unos 10 o 15
minutos, ya que no cuenta con la atencidén de movilizacidn
colectiva autorizada por el Vice Ministerio de Transporte
en la zona. En el caso de La costa del Sol, Ichanmichen vy

Amapulapa, si se puede acceder por diferentes medios
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incluidos entre ellos los medios publicos que en todos los
casos deja al usuario frente a los balnearios. (Anexo 1,
Condiciones ambientales, pregunta 4 y Anexo 2, Datos de

contenido, pregunta 4 y 5).

Compafiia y motivos de visita

Mas de la mitad de 1los <clientes que visitan las
instalaciones prefieren acompafiarse de su familia, le
siguen los amigos y una minoria de personas son atraidas
por motivos culturales o deportivos, mientras que ningun
usuario asegura llegar al sitio por negocios. (Anexo 2,

Datos de contenido, pregunta 6).

Epoca para visitar

En el afio las personas prefieren visitar los centros
de recreacién de la zona paracentral en fines de semana
afirmado con mads de la mitad de los usuarios. Otra época
del afio mds gustado son los dias de vacaciones, siendo los
dias de semana que menos seleccionan para llegar a los
centros recreativos. (Anexo 2, Datos de contenido, pregunta

8).

Condiciones ambientales

La ventilacién de los diferentes lugares en
investigacién, cuentan desde sus entradas principales con

zonas donde circula libremente el aire y esto los convierte



68

en un ambiente distinto al de la ciudad, por la diversa
vegetacidén que los compone.

otra condiciédn natural es la iluminaciédn, dado que
las instalaciones se encuentran al aire 1libre, 1lo que
permite suficiente 1luz natural, omitiendo lo referente a
los bafios, vestideros y afiadiendo que muchas de las cabafias
no poseen energia eléctrica, sin embargo se encuentran
equipados de postes de 1luz artificial en cada uno de los
Balnearios.

Por Ultimo estdn los Ruidos que dependiendo la época
en la que se le visite asi serd el bullicio, ya sea de
unidades méviles de alguna radio secular, ventas, mUsica en
restaurantes y los mismos turistas. (Anexo 1, condiciones

ambientales, pregunta 1 a la 3).

Calificacidén de servicios

En lo referente a lo que ofrecen los diferentes lugares,
son distantes las preferencias que se tienen en relacidén a

los puntos siguientes:

e Facilidad de acceso
e FEstacionamiento

e Vestidores

e Servicios sanitarios
e Restaurantes

e Piscinas

e Cabanas

e Aseo y Ornato

e Juegos recreativos

e Servicio al cliente

e Seguridad
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Los clientes afirman que el de mayor aceptacidn es la
calidad en el aseo y ornato ubicdndole en la categoria de
“Muy bueno” datos pertenecientes al turicentro Apastepeque,
en segunda posicidén las piscinas de Amapulapa y casi con el
mismo porcentaje de aprobacidén en la misma posicidn se
encuentra Ichanmichen, por uUltimo la facilidad de acceso
representado también a Amapulapa. (Anexo 2, Datos de

Contenido, pregunta 9, Grafico 11).

En la condicidén siguiente de aprobacidén con evaluacidn
“Bueno” en las prestaciones, se mantienen distribuidas de
forma muy diferente respecto a cada centro de diversidn,
siendo los juegos recreativos los que tienen representados
la eleccidén mayoritaria de los visitantes de Amapulapa, en
el caso de Ichanmichen 1lo constituyen las cabafias o
ranchos, en La Costa del Sol, la facilidad de acceso y en
Apastepeque las piscinas. (Anexo 2, Datos de Contenido,

pregunta 9, Grdafico 12).

Al denominar como “Regular”, un nivel mas Dbajo en
calidad, realza con una diferencia relevante la aceptacidn
de los restaurantes existentes dentro del recinto
Apastepeque, en relacidén a los restaurantes y merenderos,
Amapulapa seflala con la misma calificacidén a las cabaflas o
ranchos, Costa del Sol a los servicios sanitarios e
Ichanmichen que coincide con los anteriores. (Anexo 2,

Datos de Contenido, pregunta 9, Grafico 13).
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Un fragmento muy pequefio de los individuos encuestados
optaron por delimitar como deficientes o encontrar
insatisfaccidédn en los Jjuegos recreativos de La Costa del
Sol y los de Apastepeque, Amapulapa destaca la facilidad de
acceso y el aseo e Ichanmichen los servicios sanitarios.

(Anexo 2, Datos de Contenido, pregunta 9, Grdafico 14).

La consideracion de los agentes observadores determinaron

que:

En cuando a la facilidad de acceso al turicentro en
general y la ubicacién de la riqueza natural, se determind
en el caso de Apastepeque, solo se logra visitar por tres
medios: vehiculo propio, transporte alternativo o
caminando, ya g9que no cuenta con el servicio de transporte
publico colectivo autorizado por el wvice Ministerio de
Transporte en la zona, a menos gue decida caminar 10 o 15
minutos. Para todos los demas centros, si se puede acceder
de forma répida, libre y por diferentes medios incluidos
entre ellos el transito oficial que en todos los casos deja
al usuario frente a los recintos. (Anexo 1, condiciones

ambientales, pregunta 4).

En relacidén a la infraestructura y espacio fisico todos
cuentan con un espacioso disponible para estacionar 1los
diferentes medios de transporte a través de los cuales se
desplace el usuario, encentrandose en muy buenas
condiciones, a pesar de la poca seguridad vy espacios
marcados, con excepcién del Turicentro Apastepeque, guien

no cuenta con uno propio, solo existen prestaciones
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privadas a los alrededores del lugar. (Anexo 1, condiciones

ambientales, pregunta 5 y 8)

Luego de resaltar las primeras declaraciones
encontradas se describe la ubicacidén de piscinas donde sus
espacio se encuentran colocados especialmente con disefio
para la supervisidn de los adultos, equipadas con asientos
alrededor de cada una de ellas, son de féacil acceso con
respecto a las entradas y salidas, calificado por esto vy
otros aspectos bajo el rubro de aceptable, ademds cuentan
con 2 salvavidas y soldados, asegurando con ello el
bienestar de los usuarios, pero el numero de existencias
de esto es variado, ejemplo es que tanto la Costa de Sol
como la laguna de Apastepeque simplemente cuenta con una
piscina reducida cada uno y los otros sitios tienen mucha
mas variedad. Todo estd vinculado acorde a la necesidad de
uso. (Anexo 1, condiciones ambientales, pregunta 6).

Los Servicios sanitarios son administrados por
personas autorizadas por el turicentro, tienen un costo por
uso de $0.25 adicional a la entrada y con ello se otorga el
derecho de recibir papel higiénico en proporciones
necesarias, cesto para el depdsito de papeles, lavamanos,
jabén liquido, agua dentro de los bafios y para las personas
que los administran se le otorga la obligacidén de
mantenerlos aseados y en buenas condiciones. (Anexo 1,

condiciones ambientales, pregunta 7).

El espacio para los establecimientos comerciales de
comida, gue se encuentran en zonas estratégicas dentro de

cada uno de los parques a diferencia de las pequefilas ventas
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al aire libre que carecen de medidas de salubridad y que
tienen cercania con el &rea de sanitarios y la mala
ubicacidén de areas de desechos también los afecta ya que no
es contralado por ellos, a excepcidn del parque acuatico
Costa del Sol, quien cuenta con la ubicacidn y
clasificacidén correcta de desperdicios, todos 1los demés
carecen de basureros o hay insuficientes, mostrando a causa
de esto deficiencia de aseo y colabora con ello a la
insalubridad para los mismos usuarios del lugar.

Las cabafias son destinadas a ser utilizados por
familias extensas y en ciertos casos se encuentran aislados
de las principales atracciones y representan altos costos,
en la mayoria de turicentros a excepcidn de Apastepeque
gquien no cuentan con este tipo de atracciones, pero es
suplido por dos hermosos miradores que solo existen dentro
de este espacio uno de ellos alrededor del lago, y otro en
lo alto del turicentro, ambos con facil acceso, con todos
los requerimientos de seguridad, tales como pasamadnos,
personal para proteccién y para la comodidad asientos
para admirar la naturaleza, las cabafias de los deméas
lugares, en su mayoria presentan deficiencias en cuanto a
comodidad e iluminacién. (Anexo 1, condiciones ambientales,

pregunta 9, 10, 11 y 12).

Propuestas de Mejora

La consideracién de efectuar un pago, extra por
servicios adicionales es afirmativo en todos los centros de
recreacién. En cuanto a mejoraras converge en la

infraestructura con respecto a Ichanmichen y La Costa,
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limpieza en Amapulapa y &areas de Jjuegos en Apastepeque.
Ahora con respecto a la posibilidad de obtener cooperacidn
por parte de las personas que visitan los lugares, con
desembolsos para hacer uso de servicios extras fue aprobado
con un grado positivo con respecto a los tres sitios (Anexo

2, Datos de Contenido, pregunta 10 y 11).

Desde el punto de vista de los encuestadores son cosas
puntuales como las malas condiciones de sillas por su
estructura, moho y pintura deteriorada, las mesas que se
encuentran en igual condicidén, instalacidén de equipos de
sonidos, la carencia de aseo en todos los turicentros
debido a gque no cuentan con suficiente personal para
realizar de forma continua dicha tarea adhiriendo también
las malas costumbres o debido a la baja o nula conciencia
por el medio ambiente, alarmas para incendios,
extinguidores. (Anexo 1, condiciones ambientales, pregunta

15 a la 20, Guia de observacidn).

Eventos Realizados

La respuesta de la poblacidén respecto al conocimiento
de su existencia fue muy baja ya que la muestra en su
mayoria negd conocer sobre dichos eventos y en contrariedad
a eso solo 1lo expresaron la parte correspondiente a
Amapulapa. Con respecto a la pequefia fraccidédn de personas
que afirmaron tener conocimiento sobre lo realizado, solo
un diferencial leve arriba de 1la media eran los que
asistieron a dichas actividades, exceptuando a Amapulapa
quienes en totalidad de sus turistasconsultados no asisten.

(Anexo 2, Datos de Contenido, pregunta 12 y 13).
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A pesar del poco conocimiento que presentan los
encuestados respecto a la realizacidén de eventos, la
proporcidén que si asiste los califica entre muy bueno a
bueno. Al momento de consultar qgque tipo gustarian dque se
desarrollaran, entre las opciones brindadas el resultado
fue en primer lugar “Gastrondmicos” seguido de los
Deportivos y Culturales. Otro punto importante que se
consideré fue la frecuencia o la distancia de tiempo entre
una u otra actividad, vy la opcidén més sefialada fue el
periodo mensual, seguido del quincenal y semanal con un
grado de aceptacién més bajo. (Anexo 2, Datos de Contenido,

pregunta 14, 15 y 16).

Promociones

Se indicéd inclinacién hacia los paquetes todo
incluido, con un porcentaje por encima de la media, tal es
el caso de Ichanmichen vy Amapulapa, es decir dgue sus
usuarios desean acceder a través de un uUnico pago al
parque, disfrutar de alimentos e 1mplementos para el
descanso, entre otros; en segundo plano prefieren entradas
a dos por uno en La Costa del sol y parqueo gratis en

Apastepeque.

(Anexo 2, Datos de Contenido, pregunta 17).
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Satisfacciones del cliente

La totalidad de los usuarios expresaron que regresaria
al lugar; Y las razones del retorno del visitantes se debe
al amplio espacio, recursos naturales y el precio. (Anexo

3, Datos de Contenido, pregunta 18).

e Situacién actual del sujeto de estudio, desde el

punto de vista del administrador y empleados.

El parque cuenta con 18 Empleados, siendo en su
totalidad hombres, sus edades comprendidas en mayor
proporcidén arriba de los 31 afios, lo restante en un rango
entre 21 a 30, demostrando con esto, una participacidn baja
de la poblacidén Joven en las actividades laborales al
interior del recinto, a demas el nivel académico que ellos
tienen, se determina un nivel académico elemental, ya que
en su mayoria no terminaron la educacidén béasica y en
promedio obtuvieron hasta sexto grado, con respecto al
diferencial representado por dos personas que terminaron el
bachillerato. Con respecto a tiempo que llevan desempefiando
los cargos: la mitad han trabajado mas de 20 afios y la
otra porcidén repartida entre los que tienen de 16 a 20 y
de 1 a 5 entre ellos el administrador y el complemento
atribuido a menos de un afio (Anexo 3, Datos Generales,
preguntas de la a-e, y  Anexo 4, entrevista al

administrador).
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Objetivos Institucionales

En materia de conocimiento sobre el propdsito vy
objetivos que persigue la institucidn, la parte mas extensa
de ellos se da por enterado de la razdén de ser de la
institucidén a diferencia de 6 individuos que desconoce
dicha informacién, de un total de 18, siguiendo siempre en
la linea de la distribucién administrativa con respecto a
la estructura organizacional, se presenta una dispersién
similar dado mads de la mitad la conoce, asi como la persona
que dirige que asegura que estd dirigido al sano
esparcimiento de la familia. (Anexo 3 Datos de Contenido,

preguntas 1 y 2; Anexo 4, pregunta 1 y 12).

Delimitacién de Responsabilidades

Con respecto a la definicién de las responsabilidades
laborales que cada uno tiene dentro de la organizacién, el
personal respondié6 de forma negativa ya que la mayoria
declaro gque no tienen claro dicho punto, ya que aun bajo el
nombre de determinado <cargo, no es explicito lo que
corresponde a cada uno, caso diferente es a lo que le
compete al dirigente del 1lugar gquien tiene delimitadas sus
funciones (Anexo 3 Datos de Contenido, pregunta 3 y Anexo

4 pregunta 2 y 3).

Uniforme de identificacién

La existencia de un vestuario que identifique al
personal perteneciente al turicentro, fue respaldado por
un porcentaje por encima de la media de la poblacidén total,

lo que deja claro que cuenta con ello, dado que solo 2
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personas manifestaron 1lo contrario. (Anexo 3, Datos de

Contenido, Pregunta 4).

Fortalezas
Al examinar los factores con los que cuenta el
recinto se determindé, que cerca de un cuarto del total de

los trabajadores asegura que son los recursos naturales, en
segundo lugar el precio y las atracciones, seguido de 1la
calidad del servicio, en palabras del dirigente lo
representa sus manantiales, el amplio espacio, las
promociones vigentes vy tacticas wutilizadas. (Anexo 3,
Datos de Contenido, Pregunta 5 y anexo 4, pregunta 4, 8,

14, 15, y 16).

Debilidades

Los aspectos internos que no les son favorables a la
institucién son en primer lugar el personal limitado,
seguido de la falta de capacitacidén, e infraestructura, el
encargado del turicentro indica que el presupuesto es una
de las mayores limitantes, la sub ocupacién de las
instalaciones, la falta de un plan de mercadeo, ademéds de
las serialadas por los empleados. (Anexo 3, Datos de
Contenido, Pregunta 6 y anexo 4, pregunta 5, 9, 10, 11 y
13).

Calificacidén de servicios
En opinién de los consultados ubican en la categoria
regular cerca de la mitad, seguido de la opcidén “Buena”

sumandose el lider a dicha afirmacién y en ultima instancia
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“Muy Dbuena” una proporcidén menor. (Anexo 3, Datos de

Contenido, Pregunta 8 y anexo 4, pregunta 6).

Formacién Profesional

En cuanto a capacitaciones impartidas, la mayoria
manifestaron recibir algin tipo de preparacidn, y solo dos
personas indicaron lo contrario, esto debido a que desde
dos afios atrds no gozan de estos beneficios.
Los que si tuvieron dichas atenciones, resaltaron que fue
en servicio al cliente el &rea en que se potencializoé.
No obstante a lo anterior todos tienen la disposicién de
ser capacitados, orientados con mayor interés hacia el 4area
administrativa en primer lugar, recursos humanos en segundo
y en tercero los sistemas informéticos. (Anexo 3, Datos de

Contenido, Pregunta 9 a la 12 'y anexo 4).

Herramientas de trabajo

Para lograr desempefiar bien las funciones laborales de
cada uno del ©personal es necesario contar con las
herramientas idbéneas y en buen estado, pero son ellos
mismos quienes afirmaron tener deficiencia y ausencia de
instrumentos, representados por la cantidad mas elevada de
los integrantes de este grupo.

(Anexo 3, Datos de Contenido, Pregunta 13).

Clima Laboral

Respecto a las ©percepciones sobre el trato de
compafieros y la situacidén o estado que esto provoca, se
deja en claro que es tolerable, ya que se vive con armonia

hasta cierto grado, donde entre las opciones Excelente,
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Bueno, Regular y que Necesite mejorar, la parte mas grande
se 1inclina a ser Dbueno nada mas. (Anexo 3, Datos de

Contenido, Pregunta 14 y 15).

Motivaciones para ejercer un buen desempeifio laboral

Cuando se habla de 1los estimulos que impulsan las
reacciones ©positivas del desarrollo del trabajo, son
atribuidas en la parte mas representativa entre el nivel
salarial y la sola razdén de sentir satisfaccidn personal
por realizar una buena labor en segundo lugar estd el
placer de atender a los clientes, bonos y reconocimientos
no monetarios y por uUltimo el interés de crecer dentro de

la entidad. (Anexo 3, Datos de Contenido, Pregunta 15).

Sugerencias de Empleados

En el tema de proposiciones por parte de los
trabajadores para mejorar las condiciones del turicentro
Ichanmichen se puntualizdé de forma primaria crear mas
piscinas, luego implementar novedosos Jjuegos infantiles en
igual magnitud el contratar méds personal para poder
abastecer todas las necesidades que exige el Dbuen
mantenimiento de las instalaciones, le sigue el crear
nuevas atracciones acuaticas, al final exponen un mejor y
adecuado tratamiento de los recursos naturales con los que
cuentan y también el contratar un guarda recursos para
implementar cualquier tipo de cambios con el fin de mejorar
las condiciones actuales de dicho parque, todos estéan
interesados en colaborar, desde el administrador del

turicentro % asi proyectarle como una alternativa
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turistica. (Anexo 3, Datos de Contenido, Pregunta 16 a la

17, Anexo 4, pregunta 23).

E. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e (Conclusiones

En relacidén a 1la investigacidén realizada se plantean 1lo

siguiente:

a) La institucidén en estudio no cuenta con un Plan
estratégico de mercadeo, que en la actualidad se esté
aplicando como guia estructurada acorde a las necesidades

de la misma.

b) E1l turicentro Ichanmichen es un lugar con mucho
potencial que no estd siendo aprovechado al maximo, su
amplia capacidad instalada, tal es el caso de sus piscinas

y espacio fisico.

c) Su abundante vegetacidén lo convierte en un pequefio oasis
ubicado en el departamento de la Paz, que contrasta con el
clima célido caracteristico de la zona, dandole un ambiente
de frescura y paz al lugar permitiéndole ser un A&rea no

solo de recreacién sino también de descanso y relajacidn.

e) En épocas de lluvia los visitantes no tienen un lugar
donde resguardarse, el cual no sea un restaurante, en los
que es necesario consumir, dificultidndose dado gque muchos

llevan sus alimentos.

f) No todas 1las areas se encuentran seflalizadas 1o que

dificulta identificar cada una de las zonas que conforman
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el parque, siendo necesario para la mejor ubicacidédn del

turista e imagen del turicentro en general.

g) No existe inversidn adecuada en publicidad por parte de
la administracidén del lugar, para dar a conocer el centro
de recreacidén 'y sus servicios ante los visitantes

potenciales.

h) Existen problemas de financiamiento que impiden 1la
realizacién de obras en infraestructura e implementacidédn de
nuevas atracciones, por la limitada asignacioén

presupuestaria.

e Recomendaciones

En base a las conclusiones antes expuestas se considera

adecuado recomendar lo siguiente:

a) Ejecutar un plan de mercadeo estratégico que contribuya

a 1incrementar la afluencia de turistas.

b) Formular estrategias que permitan explotar el potencial
que el parque posee aprovechando los elementos necesarios
para convertirlo en un destino turistico por excelencia no
solo para las familias, sino también para todas aquellas

personas que deseen visitarlos.

c) Aprovechamiento de su abundante vegetacidén promoviéndola
como otra de las atracciones turisticas con que cuenta el

turicentro.

e) Construccidén de techo en glorietas para proteccidén de la

lluvia durante estadia en el parque.
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f) Sefializar las diferentes &areas que conforman el parque,
auxilidndose del apoyo de empresa privada, permitiéndole
publicidad a cambio de mantenimiento de etiquetas de cada

una de las atracciones.

g) Realizar una mayor inversidén en publicidad alternativa
via 1internet, que no genere mayores costos orientada a

llamar la atencidén de nuevos visitantes potenciales.

h) Gestionar inversién privada y donaciones del exterior,
que ayude a destinar recursos en Aareas que no cubre el

presupuesto general.
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CAPITULO Il

PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA
INCREMENTAR LA  AFLUENCIA DE TURISTAS EN EL PARQUE
ACUATICO ICHANMICHEN, UBICADO EN EL MUNICIPIO DE
ZACATECOLUCA, LA PAZ”

A. OBJETIVO DE LA PROPUESTA
1. Descripcién general

Proponer un conjunto de acciones estratégicas que partan
desde la formulacidén de una idea y determinacidén de 1los
recursos necesarios para el desarrollo de las etapas que
conforman un plan, hasta la ejecucidén de la misma, con el

fin de incrementar la afluencia de turistas.

2. Delimitacién especifica

e Crear alianzas municipales gue incentiven el
desarrollo de actividades diversas, de interés para
usuarios potenciales y actuales.

e Promover la realizacidén de eventos, gastrondémicos,
deportivos y culturales que fomente la proyeccidn
comercial y de la belleza natural del parque.

e Gestionar la implementacidén de nuevas atracciones
acuaticas tales como: toboganes, juegos inflables,
canopy entre otros.

e Fortalecer y fomentar el uso de nuevas técnicas

publicitarias.
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B. PLAN DE MERCADEO PARA EL PARQUE ACUATICO ICHANMICHEN

1. Definicién de la Misién del Plan Estratégico de

Mercadeo.

Fortalecer la competitividad de Ichanmichen a través de la
implementacidén herramientas mercadoldgicas que contribuyan

al incremento de la afluencia de turistas.

2. Definicién de 1la Visién del Plan Estratégico de

Mercadeo.

Ser recocidos como uno de los mejores destinos familiares,

administrados por el ISTU en la zona Paracentral.

3. Competencias

/'Compromiso: Cada empleado del parque hace suyos los
objetivos de la instituciédn, previene 'y supera
obstidculos que interfieran en el logro de los mismos.

v/ Etica: Pensar y obrar en todo momento consecuentemente
a los valores, buenas costumbres y practicas
profesionales, respetando las politicas
organizacionales.

v Orientacién al cliente: Apoyo y servicio incondicional
para complacer sus necesidades incluso aquellas no

expresadas.
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4. Justificacién de la propuesta

Cabe destacar que a partir del diagnéstico realizado, se
formularon estrategias en funcidén de la realidad de 1los
parques acuaticos publicos, donde su financiamiento obedece
a un presupuesto canalizado por el Ministerio de Turismo y
el mercadeo es generalizado, bajo la responsabilidad del
ISTU, razdédn por la cual los mecanismos para el alcance de
los objetivos wvan en relacidén de la limitacidén de dichos
recursos, lo qgue conlleva a un escenario en el que los
espacios de accién de las propuestas de mejoras se ven

reducidas.

Es por eso que cada uno de ellas, estan enfocadas al ahorro
de dinero y a la maximizacidén de los insumos de los cuales
dispone el lugar, restringiendo la puesta en practica de

actividades de mayor innovacidén y costos.

A demds es importante exponer que de lo observado en la
competencia, se tomd la iniciativa de incluir la
participacién conjunta de alcaldias, empresa privada,
entidades culturales vy personas en general que deseen
exponer su arte, creado apertura y apoyo, hacia el
desarrollo local, y  humano, a fin de mantener \%
salvaguardar las costumbres y tradiciones que hacen Unicos
a cada wuno de los destinos turisticos de la zona

Paracentral.
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5. Estrategias

Para alcanzar el éxito en los negocios es de vital
importancia la forma en que se da a conocer el producto, lo
que se ofrece al cliente o mercado meta, siendo en este
caso aquella poblacidén cuyos 1ingresos parten desde un
salario minimo que busca suplir necesidades de recreacidén a
un bajo costo.

El anadlisis interno % externo permite disefiar
combinaciones y en funcidén a las mismas se desglosan las

siguientes.

5.1 Ofensivas (FO)

Objetivo: Ampliar el numero de visitantes dando a
conocer las fortalezas tales como los servicios que ofrece
el sitio en estudio, a través de diversas oportunidades de

accesar a los mismos en cualquier época del afio.

5.1.1 Diversificacién de festivales

Objetivo: Ofrecer variedad de opciones de sano

esparcimiento a fin de mantener la fidelidad del usuario.

e Fines de semana deportivos
Dado que los turistas en su mayoria siempre se hacen
acompafiar de alguien, entre ellos grupo familiares y de
amigos, se pretende organizar torneos amistosos de futbol,
seccionando los equipos a medida se inscriban los usuarios
que ingresen al turicentro vy a una hora especifica

convocarlos y establecer al ganador.
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e Sdbados culturales

En coordinacién <con la <casa de la cultura 1local,
promover la exposicién de los talleres que ofrece, tal
es el caso de pintura, dibujo y presentacidén de grupos

de danza.

e Domingos gastrondémicos
Degustacién de una amplia variedad alimentos seccionados

de la forma siguiente:

- Derivados del maiz: Pupusas, tamales, elotes locos,
asados, tortas de elote, riguas, pastel de elote.

- Variedad de atoles: Pifiuelas, pifia, Maiz tostado,
chuco, elote.

- Fruta de temporada: Mango, anonas, jocote,
dependiendo de la época del afio

— Dulces artesanales: Conservas de coco, papaya,
nance, tamarindo, camote, leche de burra, entre
otros

- Tipicos salvadorefios: Cusuco, enchiladas,
pastelitos de <carne, yuca frita vy salcochada,

nuégados, chilate, platano en miel.

5.1.2 Ampliacién de servicios

Objetivo: Diversificar las actividades comerciales
ofertadas y asi potencializar la competitividad del

turicentro.
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e Canopy familiar
Ubicado sobre la piscina popular, en la que el visitante
podrd obtener una dosis de combinacidén de adrenalina vy

diversién, cuyo costo oscilaria entre $2 y $3.

e Juegos inflables
En temporada alta permitir que la empresa privada instale
equipo de recreacidn alternativo para nifios, el acceso a
ellos oscilaria entre $0.50 ctvs. - $1.00 por rango de

tiempo iguales a 10 minutos.

5.1.3 Servicio o atencidén al cliente

Objetivo: Fomentar una relacidén agradable entre empleados
y visitantes, a fin de posicionar la imagen empresarial en
cada uno de ellos, donde el solventar sus necesidades de

diversién son primordiales.

e Asistencia al wvisitante
Comunicarse con el turista con compromiso y ética, por 1lo
que cada empleado deberd contar con su carnet que le
identifique con el balneario, mostrando en todo momento
disposicién de ayuda ante el usuario, informandole sobre
los servicios que se ofrecen, asi también la agenda del
dia la cual deberd estar en un lugar visible. (Ver Anexo 6

Proceso de venta del servicio).
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5.2 Defensivas (FA)

Objetivo: Incrementar el numero de demandantes, a través

de la apertura de nuevas formas de ingreso, beneficios
preferenciales y el fortalecimiento de la seguridad
ciudadana.

5.2.1 Acceso a servicios

Objetivo: Ofrecer diferentes promociones que incentiven al
turista potencial llegar al parque y asegurar el regreso de

las visitas efectivas.

e Paquete todo incluido
A través de un pago unico, los usuarios tendra derecho a: 6
entradas, una cabafia, una hamaca, 6 almuerzos (Plato del
dia canjeable en cualquiera de 1los merenderos incluidos en

la promocidn) .

e Miércoles estudiantil
Los estudiantes que presente su carnet de estudiante o
similar que lo acredite como tal tendrd el 25% de descuento

en su entrada.

e Parqueo gratis
Los primeros tres grupos de turistas a partir de 5

personas no pagaran estacionamiento.
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5.2.2 Seguridad

Objetivo: Acrecentar el nivel de proteccién ciudadana a
fin de salvaguardar la vida de las personas e imagen del

turicentro.

e Proteccién de usuarios
Gestionar la presencia de la Policia Nacional Civil,
principalmente los fines de semana, beneficidndose de la

ubicacién de tres delegaciones en la ciudad.

5.3 Adaptativas (DO)

Objetivo: Cultivar relaciones estratégicas que permitan el
intercambio de beneficios, mediante la maximizacién de las

oportunidades y reduccién de debilidades.

5.3.1 Alianzas Locales

Objetivo: Optimizar enlaces con diferentes sectores de la
comunidad a fin de alcanzar beneficios mutuos, en relacidn

de la razdédn de ser de cada uno.

e Convenios municipales
Desarrollar lazos conjuntamente con la alcaldia, a fin de
que se incluya el balneario en el plan anual de 1la
municipalidad gestionando a través de ella, vinculos con
empresas comercializadoras de productos o servicios, casa

de la cultura entre otros.
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e Nexos Empresariales
Realizar gestiones con empresas del sector privado, para
que se dé la oportunidad de colocar gratuitamente
“Impulsadoras” que realicen publicidad o regalen muestras
de los productos a las personas que estén visitando en esos

momentos las instalaciones.

5.3.2 Formacién profesional

Objetivo: Incrementar las competencias de los colaboradores
del centro recreativo, las cuales les permitan responder a

las exigencias del mismo y usuarios.

e Capacitaciones
Negociar aprendizajes a través del Instituto Salvadorefio de
Formacién Profesional (INSAFORP), a fin de fortalecer las

dreas débiles del personal.

5.3.3 Apoyo administrativo

Objetivo: Mejorar areas criticas funcionales, del
turicentro, mediante el intercambio de oportunidades al

sector estudiantil vy aplicacidédn de conocimientos.

e Servicio social/profesional
Brindar oportunidad de realizacién de horas sociales vy
practicas wuniversitarias, solicitando estudiantes de 1los

diferentes Centros de Educacidén media y superior.
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e Trabajo no remunerado
Ofertar pasantillas en sitios digitales dedicados a 1la

difusidén de las mismas, como programas Joven 360.

5.4 Supervivencia (DA)

Objetivo: Explorar nuevas formas de proyeccidén del
balneario que le permitan responder a las amenazas de la

competencia.

5.1.1 Publicidad

Objetivo: Dar a conocer las principales a tracciones del
lugar de esparcimiento familiar, a fin fomentar el

conocimiento del mismo.

e Medios de comunicacién local
Difundir los servicios que ofrece el sitio y los diferentes
programas a desarrollar, a través de radio, medios

televisivos y revistas.

e Enlaces de informacién masiva
Promover el <centro recreativo mediante el uso de la
tecnologia, tal es el caso de las redes sociales, en la
cual el visitante actual y potencial tenga la oportunidad
de observar la belleza del turicentro y las diferentes

actividades que se desarrollan en el mismo.
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e Paginas web:
Gestionar 1la actualizacidén continua de la informaciédn
publicada en el sitio oficial del ISTU, en la seccidén de

parques y buses alegres.

Para el logro de las estrategias anteriores se
considera necesario por tanto trabajar téacticas y mejoras

de los servicios, de la forma siguiente:

a) corto plazo

Sefializacién.

Identificar cada wuna de los espacios fisicos segun
corresponda, vya sean Aareas de restaurantes, parqueo,
senderos, cascadas, de juego, tipo de vegetacidn y cada una
de las piscinas, con una breve resefia o significado del

nombre. (Ver Anexo 6).

Invertir en infraestructura:

Renovar las condiciones de las canchas de baldn pie vy
baloncesto, delimitar las lineas del &rea de Jjuego vy
colocar redes en cada porteria, pintar glorieta, cabarfias a
fin de hacerlas més atractivas y que guarde la seguridad e

higiene deseable.

Mejorar la limpieza de piscinas y zonas de descanso:
Indicarle al usuario los lugares en los que es permitido el
consumo de alimentos, y darle el tratamiento adecuado a los

desechos sé6lidos, gestionando con la empresa privada la
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donacidén de depdsitos de basura en los cuales se separen de

una forma adecuada para poder reciclar.

b) largo plazo

Mural

Alusivo a la riqueza cultural e histdérica que guarda el
turicentro, el cual contara con dos secciones, la primera
destinada a la variedad de pececitos que se pueden
encontrar en el parque, ademéds de la alusidén al significado
del centro recreativo, vy la segunda para la resefla de
personas o eventos que han hecho historia en el balneario

de una forma directa o indirectamente.

Venta de artesania:
Reactivar la produccién local de articulos exclusivos de
Zacatecoluca o municipios cercanos, brindando apertura al

comercio de este tipo de productos.

6. Implementacién del Plan Estratégico de mercadeo
a. Fines de semana deportivo

i. Alcance
Est4d orientada a todas las ©personas dque visitan el
turicentro y que estdn interesados en torneos organizados
por la institucién, los cuales se presentaran de la

siguiente manera:
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Cuadro N° 4: Actividades

Semana
Juegos
Deportiva
1 Balén pie
2 Balén mano

ii. Recursos:
-Humanos: Para esta accién serédn los participantes de cada

juego, espectadores y los organizadores del evento.

-Materiales: Pintura y cal utilizada para la marcacidn del
drea del baldbncesto y balén pie, senderos de caminata,

vallas flotantes para localizar los canales de nataciones.

-Financiero: Estos recursos se pretenden obtener a cambio
de patrocinios, por parte de las empresas privadas con giro
econémico relacionados con los eventos. Lo que consistiré
en la retribucién de los implementos necesarios, para
llevar a cabo la estrategia a cambio de dar a conocer sus

servicios y productos.
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En base a lo anterior se presenta el siguiente presupuesto:

Cuadro N°5: Costos de implementacidn

Semana Recursos
. Actividad Implementos .
Deportiva Monetarios
Cal $6.00
Remuneracién de
1 Juegos de baldn pie Arbitro $10.00
Balones $25.00
Total $31.00
1 galédén de
pintura de
aceite $10.00
2 Juegos de baloncesto |Remuneracidn de
Arbitro $10.00
Balones $25.00
Total $45.00
Total $76,00

iii. Operacionalizacién
Los equipo que participaran en la sana competencia estaré
conformados por 12 miembros del sexo femenino o masculino
segun sea el caso; los cuales tendrdn que aportar $0.50
ctvs. cada uno. y la totalidad de esto serd el premio para
el equipo ganador, restando uUnicamente los honorarios del

arbitro.
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b. Sdbados culturales

i. Alcance

Serda organizada en conjunto a la casa de la Cultura de
Zacatecoluca y dirigida a toda la poblacidédn en general de
la ciudad y localidades cercanas al sitio.
Las propuestas son las siguientes:

1. ICHANMICHEN a través de los afios.

2. Arboles y peces con historias.

3. Leyendas del lugar.

ii. Recursos

-Humanos: Los individuos encargados para la puesta en
marcha, serd el personal administrativo y operativo de
parque recreativo al igual que el Director y colaboradores
de la unidad cultural de la localidad.
-Materiales:
Cuadro N° 6: Requerimiento de insumo para el desarrollo de

actividades

Sébados

Actividades Materiales
Culturales

Libros, revistas,

3 fotografias, mesas de
ICHANMICHEN a través L,
1 ~ exhibicidn, entre
de los afios .
otros materiales de

importancia.

Informacidén histédrica
general sobre la
) vegetacidén y peces,
Arboles y Peces con )
) . fotografias
historia . .
ilustrativas y otros
articulos necesarios

para llevarlo acabo

Personajes invitados,
poetas, pintores,

4 Leyendas del lugar
cuadros, libros,

revistas, entre otros
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-Financiero: Este recurso no tendrd ningin costo adicional,
ya que estos eventos seran llevados a cabo por personas que

quieran dar a conocer su talento sin fines de lucro.

c. Domingos gastrondémicos

i. Alcance
Estard desarrollada por todas aquellas empresas dedicadas
al arte culinario, ya sean de la localidad de Zacatecoluca
0 ajenas a estas; coordinadas en conjunto a la alcaldia y

el parque acuatico.

ii. Recursos

-Humanos: Estardn inmerso en la actividad, los meseros,
cocineros, duefios y proveedores de alimentos vy bebidas,
ademés del personal administrativo del balneario que estaré

como organizador del mismo.

- Materiales: Ichanmichen serd el encargado de otorgard los
espacios de venta, mientras que todo el equipo y material
utilizado en el evento, dependerd directamente de las
empresas dedicadas a la gastronomia, ellos deberdn llevar:
Cocina, cilindros con gas, mesas, sillas, canopis o toldos

y publicidad de comidas a vender.

-Financiero: E1 turicentro no incurrirda en ningin tipo de
gastos, debido a que solo aportara el territorio donde se
llevara a cabo el festival. Sin embargo las personas o

instituciones que ofrezcan este servicio culinario, tendra
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que incurrir en los costos de implementacidén a cambios de
la venta de sus alimentos. El costo por el derecho a uso de
espacio en el festival gastrondémico serd de $50.00 por cada

venta de comestibles.

d. Canopy familiar

i. Alcance
Esta estrategia estd enfocada a todos los visitantes del
sitio en estudio. El uso estard permitido para la familia

que desee disfrutar una dosis de alegria y diversidn.

ii. Recursos

-Humano: Estos seran proporcionado por la entidad

proveedora del servicio.

-Materiales: cadenas de seguridad, sistema de freno,
anclajes, sistema de cable, equipo de proteccioén
individual.

-Financieros: Ichanmichen no incurrird en ningun gasto,
dado que solo aportara las instalaciones ganando afluencia
turistas. La empresa encargada de este servicio cobrara de

$2.00 a $3.00 por el uso de este juego.
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e. Juegos inflables

i. Alcance
Estard apoyada por las empresas que otorgan este tipo de
prestacidn, encaminada a la diversidén y sano esparcimiento

de los nifios de 2 a 12 afios de edad.

ii. Recursos

-Humanos y materiales: Esta variable sera otorgada por los
suministrantes, los cuales llevaran el equipo inflable, vy

las personas destinas a estar atendiendo los juegos.

—-Financieros: Ichanmichen no desembolsara dinero a cambio
de este servicio, solo aportara espacio fisico para llevar
a cabo esta actividad. Las entidades que 1lleven estos
juegos cobraran entre $ 0.50 ctvs a S 1.00 por rangos

iguales a 10 minutos.

f. Servicios o atencidén al cliente

i. Alcance
Este serd a nivel operativo y administrativo, contando con

el apoyo de 18 empleados.
ii. Recursos
-Humanos: Lo conforman los participantes y facilitadores de

la informacidn.

-Materiales
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Salones de Charla: El1 lugar donde se desarrollaran 1los
procesos de ensefilanzas serd aportado por turicentro.

Mobiliario, Equipos y otros: Este recurso sera facilitado
por parte del centro recreativo como: sillas y mesas de
trabajo; el retroproyector de cafibn y laptop sera

proporcionado por el proveedor de la capacitacién.

Documentos técnicos y educativos: Las empresas que
impartiréan los entrenamientos, darén los siguientes
elementos: Plumones, carpetas de estudio, folletos,

lédminas de ilustraciones u otro objeto que se requiera.

-Financiero: Cada una de 1las capacitaciones a realizar
deberd contar con un presupuesto de inversién que se

detalla en el cuadro de “Propuesta de capacitacién”.

g. Paquete todo incluido

i. Alcance
Estd enfocado a toda la poblacién en general que utiliza

las instalaciones del lugar.

ii. Recursos
-Humanos: Estard inmerso, todo el equipo de trabajo de
ICHANMICHEN.
-Materiales: Seradn todos los servicios que el balnearios
presta al puUblico, como: cabafias, hamacas, sillas, mesas,

pelota para jugar de baldn pie y baloncesto, merenderos.
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A continuacidén se muestra como estos serdn agrupados en
paquetes, donde al hacer uso de ellos se tendran derecho al

25% de ahorro:

Cuadro N° 7: Descripcién de paquete todo incluido

Paquete |Servicios

6 entras, 1 cabafia, 1 hamaca, 6 almuerzos (platos del

1 dia)
2 1 cabafia, 1 hamaca, 1 alquiler de mesa y 4 sillas,
1 parqueo de vehiculo liviano, 1 alquiler de mesa y
3 cuatro sillas
4 almuerzos (platos del dia), 1 alquiler de mesa y
4 cuatro silla

alquiler de 2 hamacas, 1 baldén, 1 parqueo vehiculo

5 liviano

6 1 parqueo de vehiculo pesado, 3 alquileres de balones

- Financiero: En este tipo de propuesta se necesita
invertir en hamacas las cuales su costo oscila entre $10.00
a $15.00, donde se recuperara con el alquiler de cada uno,

en aproximadamente en 5 a 7 de su uso.

Los almuerzos serdn de acuerdo al ment del dia vy
proporcionados por un merendero en especifico de la zona
seleccionado de forma aleatoria por cada dos meses, 1los
cuales serdn pagados por medio de condonacidén de impuesto

por uso de espacio para su venta.

h. Miércoles estudiantil

i. Alcance:
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Se destinaré a los estudiantes de nivel basico,

bachillerato y universitarios nacionales.

ii. Recursos:
Estos estaran proporcionados por el personal operativo
quienes atenderédn a los visitantes, ademas se incluira 1los

servicios prestados por este.

i. Parqueo gratis

i. Alcance
Sera aplicado a todos turistas del balneario que llegan en

cualquier tipo de trasporte terrestre.

ii. Recursos
No implicard ningtn tipo de recursos, a excepcidén del
humano, vya gque estard a cargo de trabajadores del lugar.
Dado que el sitio ya cuenta con el espacio necesario para

estacionamiento.

j. Seguridad

i. Alcance
Estd encaminado para todas 1las instalaciones del parque
acuatico, trabajadores del lugar y visitantes Jjunto a sus

pertenencias.

ii. Recursos
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- Humanos: Se necesitara el apoyo policial y militar de la

ciudad.

-Materiales: Estard conformado por el equipo de seguridad
de los soldados y policias, ademas de otros dispositivos

que ellos crean pertinentes utilizar.

-Financiero: No implicara ningun tipo de gastos, ya gue se
tiene apoyo por parte de estas instituciones de forma
gratuita y permanente, siendo necesario gestionar dichos

servicios.

k. Alianzas locales

i. Alcance

Este serd aportado por empresas pertenecientes a dos
sectores que a continuacidén se detallan:
Sector publico:

®= Alcaldia de Zacatecoluca

= TINSAFORP

"= Policia Nacional Civil

" Destacamento Militar

= Casa de la cultura
Sector privado:

= Boquitas DIANA

= TINDUSTRIA LA CONSTANCIA

= MAXEVENTUR

= JOVEN 360

"= QOtros tipos de empresas a fines <con los eventos

realizados.
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Recursos

Tendran diferentes tipos de recursos dentro de los cuales

se detalla:

-Humanos: Integrado por las personas calificadas en las

empresas antes mencionadas.

-Materiales: Cada uno de las Instituciones, para llevar a

cabo

Su apoyo necesitara de diferentes requerimientos que a

continuacidén se menciona:

Sector publico:

Alcaldia de Zacatecoluca vy Casa de la Cultura:

Canopis, sillas, mesas, equipo de audio, gallardetes,

entre otros
INSAFORP: Equipo audiovisual y material de trabajo.

Policia Nacional Civil y Destacamento Militar: Equipo

de defensa publica

Sector privado:

DIANA y LA CONSTANCIA: Pintura, equipo de medicidn,
madera, aluminio, etc.

MAXEVENTUR: Mencionado dentro del Cannopy familiar.
JOVEN 360: Computadoras, papel bond, libretas, léapiz,
borrador, folders de palanca, archivadores. Etc.

Otros tipos de empresas interesadas en el apoyo a
ICHANMICHEN: materiales necesarios para llevar a cabo

cualquier tipo de actividades.
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-Financiero: Las empresas que acepten dichas alianzas,
correran con 1los gastos necesarios para llevara a cabo

cualquier evento.

1. Formacién profesional

Plan de Capacitacién

i. Justificacién

E1l recurso mas imprescindible en cualquier
organizacién lo forma los empleados implicados en las
actividades laborales, siendo de gran importancia en
aquellas que prestan servicios, como lo es el Parque
Acuéatico, ya que la conducta vy rendimiento de los
individuos influye directamente en la calidad 3%

optimizacidén de gque se brindan.

Un personal motivado vy trabajando en equipo, son 1los
pilares fundamentales en los que las entidades exitosas
sustentan sus logros, razdn por la cual esto se constituye
en fuerzas internas de gran relevancia para que se
alcancen elevados niveles de competitividad y a su vez en
soporte de los nuevos enfoques administrativos o)

gerenciales.

La esencia de wuna fuerza laboral motivada estd en el tipo
de trato que recibe en sus relaciones individuales, en la
confianza, respeto y consideraciédn que sus Jefes les

brinden diariamente, también son importantes el ambiente vy
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la medida en que éste facilita o inhibe el cumplimiento de
las ocupaciones de cada persona. Sin embargo, en la
mayoria de compafiias del Pais, la motivacidn, el aprovechar
los aportes significativos de la fuerza laboral no se toman
en cuenta, por consiguiente no se obtienen beneficios de
las posibilidades de mayores ganancias y posiciones mas

competitivas en el mercado.

Tales premisas conducen automaticamente a enfocar
inevitablemente el tema de la capacitacién como uno de los
elementos vertebrales para mantener, modificar o cambiar
las actitudes y comportamientos de las personas dentro de

las empresas.

En tal sentido se plantea el presente Plan de Capacitacién
en las &reas del desarrollo del recurso humano, mejora en
la calidad del servicio al cliente, administracién de

personal, comunicacién eficaz etc.

ii. Objetivos

e Desarrollar habilidades, actitudes, conocimientos %
destrezas positivas en el personal que labora dentro
del Turicentro Acudtico Ichanmichen, para optimizar su

desemperfio.

e Mantener al colaborador al dia con los avances
empresariales, tecnoldgicos y de procesos, lo que ayuda
a preparar al personal para la ejecucidn eficiente de
sus responsabilidades asumidas en sus puestos y asi

prevenir la obsolescencia de la fuerza de trabajo.
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e Promover una cultura de atencidén de excelencia a 1los
usuarios y valores para su superacidén profesional dentro

de la Institucidn.

e TImpactar positivamente en la aplicacién de nuevas

modalidades en el desarrollo de su trabajo.

e Mejorar el desempefio del ©personal después de las

capacitaciones.

iii. Alcances

Sera a nivel operativo, es decir todos los recursos humanos
que trata directa e indirectamente con el servicio al
cliente estard sujeto a las capacitaciones en tema
encausado a este fin. Ichanmichen cuenta con 18 empleados,
distribuidos de la siguiente manera:

Mantenimiento 7 personas

Guarda parque 3 personas

Colector habilitado 2 personas

Auxiliar de mantenimiento 5 personas

Administrador

iiii. Propuesta
A partir de la necesidad de <contar con un personal
eficiente, se pretende renovar los conocimientos a través

de la siguiente forma.



Cuadro N° 8:

Plan de Capacitacién
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PLAN DE CAPACITACION

CRONOGRAMA
Costo de .
; . (Bimestral
Proveedor de Capacitacidén
N° TEMA OBJETIVO i tacid POBLACION
capacitacién
L INSAFORP ISTU 112|3]4|5]|6
85% 15%
Mantener estandares de Asociacién
| |PROCESAMIENTO DE calidad y promover en los| galvadorefia de |Colaboradores 578.00 | £150.00
MEJORA CONTINUA |empleados la importancial| 1ndustriales en general : :
del aprendizaje (AST)
Fortalecer la motivacién Asesores de
ALIDAD Y
2 ngvzczo ap |} Comprometer al personal Sistemas Colaboradores | cqg0 00 | $120.00
con una actitud de| Especializados, en general : :
CLIENTE servicio y calidad en su S.A DE C.V.
Guiar las acciones de los
trabajadores, equipos e
informacién de la
organizacién para lograr
implementar con ello
SISTEMA DE herramientas encaminadas| BYB Productos y
. C s L. Colaboradores
3 GESTION DE a mejorar cotidianamente| servicios, S.A 1 $658.00 | $116.12
en genera
CALIDAD la estructura operacional DE C.V. g
del trabajo con respecto
a los procesos,
alcanzando con ello
satisfaccidn en los
clientes.
Permitir que se
. transmita informacidén de
COMUNICACION CORESPE, S.A. DE|Colaboradores
4 forma correcta, para dque $435.04 $ 76.77
EFECTIVA X C.V. en general
pueda ser entendida
asertivamente.
Lograr influir
Eficientemente en los
trabajadores con respecto
- . BYB Productos y
TRABAJO EN al companerismo, L. Colaboradores
5 .. .| servicios, S.A $452.00 $ 79.76
EQUIPO propiciando asi en general
. . .. DE C.V.
entusiasmo y satisfaccién
en las tareas
encomendadas a cada uno
Encaminar positivamente
los esfuerzos realizados Cémara de
) para la direccidén de los Comercio e -
6 ADMINISTRACION R Administrador $610.20 | $107.68
recursos de la| Industria de E1
organizacidén de forma Salvador
eficaz, positiva v

iv. Recursos

-Humanos: Lo conforman los participantes, facilitadores vy

expositores especializados en la materia, como: licenciados

en administracidén, psicdlogos, técnicos en computacidn el
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personal de mantenimiento, guarda parques, colector vy

administrador, entre otros.

-Materiales

Salones de Charla: El1 lugar donde se desarrollardn los
procesos de enseflanzas sera aportado por ICHANMICHEN. De
acuerdo a la empresa proveedoras del servicio de
capacitacidén, los solicitantes, en este caso el Balneario,
deben aportar este recurso. El turicentro cuenta con un
salén que en la actualidad estd siendo wutilizado como
bodega, el cual se deberd desocupar y acondicionar el lugar
con muebles como sillas y mesas de trabajo para recibir la
capacitacién.

Mobiliario, Equipos y otros: Este recurso sera facilitado

por parte del centro recreativo como: Sillas y mesas de

trabajo.

Documentos técnicos \ educativos: Las empresas que
impartiréan los entrenamientos, daréan los siguientes
elementos: Plumones, carpetas de estudio, folletos,

lédminas de ilustraciones u otro objeto que se requiera.

-Financiero: Cada wuna de las capacitaciones a realizar
deberd contar con un presupuesto de 1inversidn que se

detalla en el cuadro de “Propuesta de capacitacidn”.

m. Apoyo administrativo

i. Alcance
Corresponderd a la mano de obra calificada, proporcionada

por los estudiantes de Bachillerato en Asistencia
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administrativa, contable, agricola; y de universidades, con
licenciaturas en: Administracién de empresas, Mercadeo
Internacional, Contaduria Publica entre otros afines a la

rama.

ii. Recursos

-Humanos: Lo conforman alumnos de los diferentes centros

educativos.

-Materiales: Calculadoras, computadora, Sillas y Mesas de

trabajo, archivadores, Plumones, folder de palanca. Etc.

-Financiero: E1l turicentro no incurrird en ningun tipo de
gastos monetarios, ya que los trabajos serd realizados por
estudiantes que necesiten horas sociales, o pasantillas no

remuneradas.

n. Publicidad

i. Alcance

Estard a cargo de todas aquellas instituciones dedicadas a
la divulgacién de servicios a nivel de ciudad de
Zacatecoluca como: Radio Chichontepec, EKOCABLE y revista
virolefia. A demés se utilizara banners, pancartas,
boletines. También medios como FACEBOOK, Twitter los cuales
seran manejados por al administrador del turicentro o una

persona delegado a esa funcidn.
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De igual forma el ISTU en su pagina Web, maneja informacidn
del sitio, en el cual, se actualizaran todas las
actividades que sean realizadas, al igual que la
calendarizacién de las proximas festividades, y

promociones.

ii. Recursos
-Humanos: Estard formado por el talento de cada uno de las

empresas dedicas a este tipo de servicio.

-Tecnolégicos: Computadora.

-Materiales: Papel de diferente tamafio y especie para 1los
volantes, tinta para la impresidén, manta para el estampado

de la publicidad.

-Financiero: Este tipo de gastos se manejara bajo la linea
de servicio social, con esto se refiere al aprovechamiento
de espacios y tiempos cortos gratuitos, a través de los

medios antes mencionados.
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7. Control del Plan Estratégico de Mercadeo.

Cuadro N° 9: Calendarizacién de actividades relacionadas al

plan de mercadeo

Periodos Bimestrales

Estrategia 112|3|4|5|6|7|8|9
1 |Fines de semana deportivo
2 |sabados culturales
3 Domingos gastrondémicos
4

Canopy familiar

5 Juegos inflables

Servicios o atencidén al cliente

Paquete todo incluido

8 |Miércoles estudiantil

Parqueo gratis

10 Seguridad

11 |alianzas locales

12 | Formacién profesional

Desarrollo de las estrategias, considerando:

1) Estos estarédn destinados a realizarse cada dos meses,
incluyendo los fines de semana de cada mes, es decir

solamente sédbados y domingos.

2) A fin de diversificar los servicios, los periodos en los

cuales no se susciten eventos atléticos, se fomentara el
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deleite de la cultura, espacios disefiados para el

artista nacional.

A partir del quinto mes, los turistas podran consentir
su paladar, a través de festivales gastrondémicos,

intercalados con los espacios dedicados a la cultura.

Para los amantes de 1la aventura extrema, en el tercer
bimestre en adelante, se incorporardan nuevos servicios,
a través de los cuales se obtendrdn vistas incomparables

de las piscinas y vegetacidén subyacente a ellas.

En el segundo segmento de tiempo se dedicard al disfrute
de los infantes, quienes gozaran de la actividad

propuesta los fines de semana, cada dos meses.

Reconociendo que esta actitud debe ser perenne en 1los
colaboradores, en el primer bimestre serd en funcidn de
las competencias, adoptadas en el Plan de Mercadeo
Estratégico, y en el segundo en adelante se fortalecera
con la implementacidédn de una capacitacidén es la referida

area.

Conforme a las preferencias de los usuarios
consultados, esta promocidén se aplicard a partir del
quinto mes, vigente durante 8 meses los dias, viernes,

sabado y domingo.

En relacién a un segmento particular, alumnos de

diferentes instituciones de todo el pais, podran
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beneficiarse de un descuento exclusivo para ellos,

durante todo un afo.

9) A1l terminar la vigencia de la estrategia anterior, sera
el turno de los puntuales, quienes gozaran de parqueo
gratis, si son de los primeros 3 en visitarle el parqgue
conforme a restricciones de ingreso, en el periodo de 6

meses.

10) Este punto es un eje importante, por 1lo que se
mantendréd, durante los 18 meses, previo a ello deberé
gestionarse el apoyo respectivo de las delaciones

policiales y miembros de la fuerza armada.

11) Los lazos locales se potencializaran desde el primer
bimestre, alternando la participacién de diferentes
entes econdmicos, segun disponibilidad de cada uno de

los participantes.

12) E1 fortalecimiento de las habilidades y conocimiento de
los empleados se realizaran los primeros dos ciclos del

periodo de ejecucidén del plan.
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Amapulapa [ Apastepeque [ Costa del Sol 0
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Objetivo: Observar diferentes aspectos de relevancia, en
cuanto a infraestructura, entorno, seguridad e higiene, entre
otros que muestren la realidad en los parques administrados
por el Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU) en la zona

paracentral, para incrementar la afluencia de turistas.
DATOS GENERALES:

Area a observar: Parque acudtico Manantiales de la Montafia
y personas relacionadas.

Nombre de los observadores:
[l FAtima Cecilia Alemdn Flores

[ Evelyn Gabriela Herndndez Rivera

1 Priscila Nathaly Pereira

A. CONDICIONES AMBIENTALES

1. Ventilacién: Al recorrer los diferentes lugares en
investigacién, se encontro desde sus entradas
principales, una zona donde circula libremente el aire
y esto los convierte en un ambiente distinto al de 1la
ciudad, por la vegetacidédn que los compone, sin embargo
se exceptla uUnicamente el &rea de Dbafios y vestideros

por la usencia de ventilacién.

Iluminacién: Dado que el 70% de las instalaciones se
encuentran al aire libre, se permite suficiente 1luz
natural de dia, pero siempre omitiendo lo referente a

los Dbafios, vestideros vy afladiendo que muchas de



2.

cabafias no poseen energia eléctrica. A deméds Se
encuentran provistos de postes de luz eléctrica en
cada uno de los Balnearios, lo que permite ofrecer
seguridad y mantener mayor control de observacidn en
horas nocturnas, en las cuales ya no estd abierto al

turista.

3. Ruidos: Dependiendo la época en la que se le visite

asi serd el bullicio, a pesar de esto, cada uno de los
sujetos de estudio estdn aislados de cualquier
estruendo desagradable 0O molesto que evite el
descanso. El1 Unico sonido que se percibidé en algunos
turicentros fue musica de ambientacidén como fondo, la
cual no afecta en absoluto en la comunicaciédn,

diversién y esparcimiento.

Accesibilidad: Para cada uno de los sitio varia
acorde a la ubicacién de la rigqueza natural, como 1lo
fue el caso de Apastepeque, que se logra visitar solo
por tres medios: vehiculo propio, camioneta o)
caminando, vya gque no cuenta con la atencidén de
trasporte colectivo en la zona, solo a 10 o 15 minutos
lejos de este lugar en caminata. Para todos los demas
centros, La costa del Sol, Ichanmichen y Amapulapa, si
se puede acceder de forma réapida, libre vy ©por
diferentes medios incluidos entre ellos el transito
puiblico que en todos los casos deja al usuario frente

a los recintos.



Dentro de las 1instalaciones, también existe Dbuen
espacio para movilizarse y circulen los veraneantes,
ya gue cuentan con caminos marcados, senderos
despejados, ramplas para aquellos con capacidades
especiales y gradas con pasamanos lo cual hace posible

una buena fluidez de las personas.

B. Infraestructura y Espacio Fisico

5. Distribucién de las Aareas: Cuentan con una excelente
dispersién de espacios, ya que es claro distinguir
cada una de las 4&reas: zonas de juego, restaurante,
parqueo etc. La localizacidén de las instalaciones para
atencién y servicio tanto para el personal como para

los clientes es muy buena, dado que cuentan con la

extensidn suficiente, también es adecuada para
desarrollar las actividades de recreacioén \
esparcimiento.

Ubicacién de 1las ©piscinas: El espacio donde se

encuentran colocadas los estanques de agua han sido
especialmente disefiadas para la supervisidén de 1los
adultos, ya que se encuentran equipadas con asientos
alrededor de cada una de ellas, son de facil acceso
con respecto a las entradas vy salidas de los
balnearios, bafios, vestidores y merenderos, calificado

por esto y otros aspectos bajo el rubro de muy bueno.
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soldados, asegurando el bienestar de los wusuarios.
Pero no son variados la existencia de este tipo de
servicio en todos los sitios en observacidn, ya que
tanto la costa de Sol como la laguna de Apastepeque

simplemente cuenta con una piscina y son reducidas.

Servicios Sanitarios para los Turistas: En cada uno de
los lugares se detectdé la facil wubicacidén de 1los
servicios sanitarios, administrados por  personas
autorizadas por el turicentro, el uso de los bafios
tiene un costo adicional de $0.25 proporciondndole
papel higiénico en proporciones necesarias y dentro de
los Dbarios cesto para el depdsito de papeles,
lavamanos, Jjaboén liquido % agua. El aseo %
mantenimiento de los bafios se encuentra en muy buenas
condiciones, sin embargo es posible mejorar el

escenario.

Parqueo: Todos los Turicentro poseen un espacioso
disponible para estacionar los medios de transporte
con los que cuentan los usuarios. Se encuentran en muy
buenas condiciones, <con poca seguridad y espacios
marcados para cada vehiculo, con excepcidén del centro
recreativo de Apastepeque, quien no cuenta con uno
propio, solo existen prestaciones privadas a los

alrededores del lugar.



9. Ubicacién de Aareas de desecho: A excepcidn del Parque
Acuadtico Costa del Sol, el cual cuenta con la
ubicacidén y clasificacidén correcta de la basura, todos
los demds carecen de estos o hay insuficientes,
mostrando a causa de esto deficiencia de aseo, dado
que los pocos depdsitos de desperdicios no se
encuentra a la vista y acceso y que por comodidad
generan insalubridad para los mismos usuarios del

lugar.

10. Ubicacién de los Restaurantes:
Los establecimientos comerciales de comida, se
encuentran en zonas estratégicas dentro de cada uno de
los lugares. En términos generales es aceptable donde
se situa cada uno, a diferencia de las pequefias ventas
al aire 1libre gue carecen en cierta medida de
salubridad y otras que se encuentran cerca del &area de

servicios sanitarios.

Ranchos para descanso: Las localidades destinadas para
esta actividad, son utilizadas comUnmente por
familias vy en ciertos <casos estos se encuentran
aislados de las principales atracciones, como lo es en
Ichanmichen, por otro 1lado en 1la Costa del Sol,
existen dos Dbloques unas cercanas a piscinas y a la
playa, y otras en las que el usuario deberd cruzarse
la calle para accesar a la zona pleyera, con respecto
a estas se encuentran en malas condiciones, ademds que

representan altos costos, solamente en



11. Apastepeque dquien no se cuentan con este tipo de

ofrecimiento.

12. Cabafias: También conocidas como ranchos, se abordo

anteriormente.

13. Miradores: De los sujetos de estudio solo 1 posee tal
atraccién, este es Apastepeque, tiene 2, uno de ellos
alrededor del lago, y otro en lo alto del turicentro,
ambos con facil acceso, con todos los requerimientos
de seguridad ya sea respaldados por pasamanos, bordes,
personal para proteccidn y  para la comodidad

asientos para admirar la naturaleza.

14. Trasporte Colectivo: Representa diferentes
posiciones, en el caso de la Costa del sol, es frente
a este que se moviliza la ruta 193 que se desplaza
desde Zacatecoluca y también disponen de la 495 gue se
aborda en San Salvador, terminal del Sur. Para
Amapulapa existe la unidad 116 con trayecto desde
terminal de oriente en San salvador, luego al llegar a
San Vicente solo son pickup los que logran conectarlo
ya son estos los uUnicos quienes permiten llegar hasta
dicho sitio (con respecto al transporte publico). En
Apstepeque es la terminal de Oriente, en San Salvador,
la que vialita acceder a la 116 6 301 con rumbo a San

Miguel, después existe la necesidad de seleccionar el



uso de pickup en el desvio de San Vicente con destino
a Santa Clara. En Ichanmichen es la Terminal del Sur,
en San Salvador, donde se inicia el viaje con la ruta
133 que conduce al trayecto al desvid de Zacatecoluca
en la autopista y a <cinco minutos de camino se

localiza.

C. Mobiliario

15. Sillas para 1los visitantes: En  Ichanmichen vy
Amapulapa estas se entraban en malas condiciones por
su estructura y pintura deteriorada, moho y en el caso
de la Costa del sol, presentan buen estado con
estructuras de cemento de igual forma para

Apastepeque.

16. Mesas: Todos los lugares presentaron deficiencia con
respecto a este tipo de mobiliario ya sea por el
material de madera o cemento, o que estan afectadas

por tiempo y descuido.

17. Equipo de Sonido: Durante la visita no se percibid
sonidos aparte de los emitidos los elementos
naturales, sin embargo en temporada alta en algunos
turicentros como la Costa del Sol se permiten tener

misica por y para el visitante.



D. Demanda Turistica

La afluencia de turistas es estable pero disminuye en el
transcurso de los momentos en el afio debido al precio,

calidad de servicios, seguridad.

E. HIGIENE Y SEGURIDAD

18. Aseo: Se carece de limpieza en todos los turicentros
esto debido al que no cuenta con suficiente personal
para realizar de forma continua dicha tarea y las
malas costumbres o debido a la baja o nula conciencia

por el medio ambiente.

19. Alarma para incendio: No cuentan con alarma para

incendios

20. Extinguidores para incendios: No cuenta con el

equipo



21. Guarda vidas: Todos 1los lugares visitados cuentas
con mas de 2 personas capacitadas en el tema, 1los

cuales estan pendientes y vigilantes de los turistas.

22. Vigilancia. Los Balnearios cuentan con una patrulla
de soldados, quienes cuidan vy vigilan todas 1las
instalaciones y personas que visitan. Ademds cuentan

con agentes de seguridad y personal del ISTU.

F. SERVICIOS AL CLIENTE

23. Amabilidad del empleado: Los empleados de 1los
parques de la zona paracentral cuentan con espiritu de

servicio son muy amables y atentos con el usuario.

24. Disposicién de ayuda al cliente: La cortesia vy

disposicidén del empleado es de mucha ayuda a los
clientes, cualidad presente en 1los centros de
recreacidn.

25. Eficiencia en el servicio: Proveen de un servicio

rapido, fiable y oportuno.
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CUESTIONARIO DIRIGIDO A USUARIOS DEl TURICENTRO:

Amapulapa [ Apastepeque [J Costa del Sol [0 Ichanmichen [

Nota: La informacidén que usted proporcione serd utilizada
con fines didéacticos, para la elaboracién del trabajo de

graduacioén.

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de los usuarios
de los Turicentros en la zona paracentral, para mejorar el

servicio que actualmente prestan.

El total de la muestra fue de 121 personas encuestadas
algunos casos los resultados corresponden a una frecuencia
relativa dado que existen preguntas en las que el
encuestado podia contestar mads de una opcidédn, por lo que a
continuacién se desglosa de la siguiente manera: y a

continuacién se desglosa de la siguiente manera:

Indicaciones: Marque con un % ” la opcidn gque represente

Su respuesta.

A. DATOS GENERALES



e (Genero

Objetivo: Determinar la cantidad de clientes segUn su

género.

Cuadro N°1

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del Sol
Amapulapa
Apastepeque

Grafico N° 1
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Comentario: La poblacién en cuanto al género, muestra una
tendencia mayor al sexo femenino, este domina en la mayoria

de los turicentros con mas de mitad.

e Fdad

Objetivo: Delimitar el rango de edad de los usuarios a fin

de conocer el segmento de mercado.

Cuadro N° 2

FRECUENCIA

ol

Ichanmichen
Amapulapa
Apastepeque

Costa del S

'_\

(@)
O » O ©

(©)]

TOTAL

Grafico N° 2

Rango de Edades
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Comentario: El rango de edades de los usuarios que visitan
el Turicentro con mayor representacidn son aquellos mayores
a 30 afios luego le sigue el segmento de los jdévenes, con
edades de 15 a 25, por lo tanto, los resultados muestran
que los balnearios son mas atrayentes para personas de edad

promedio.

B. DATOS DE CONTENIDO
1) ¢Por qué medios se dio cuenta de la existencia del
parque acuatico?

Objetivo: Conocer cudl ha sido el medio de informacidn

principal a través del cual se llegd al cliente.

Cuadro N°3

FRECUENCIA

ol

Ichanmichen
Amapulapa
Apastepeque

Costa del S
'_\




Grafico N°3

Medios publicitarios
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Comentario: el medio de informacidén principal a través del

cual llegd el cliente ha sido por medio de otras personas,

14

para que estos se lleven una buena impresidén y a su vez

por lo se aprovechara

puedan hablar bien de los lugares visitados.

2) ¢Cuantas veces al afio le visita®?

Objetivo:

Establecer la frecuencia de afluencia

la experiencia de los usuarios

en el afo.



Cuadro N° 4

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del Sol
Amapulapa
Apastepeque

Grafica N° 4

N° de visitas al afno

ml. = 3 veces
=4 - 6 veces
m7 - 9 veces

w10 o mas veces

Ichanmichen Costa del Sol Amapulapa Apastepeque

Comentario: El nUimero de veces que mas visitan los usuarios
a los Turicentro ubicados en la zona paracentral en el afio
es de 1 a 3 veces, lo que muestra la frecuencia con qgue

visitan los Turicentro.



3) ¢A través de qué medio de transporte llegé?

Objetivo: Identificar cual es el medio de transporte

principal utilizado por los visitantes.

Cuadro N° 5

FRECUENCIA

1

Ichanmichen
Amapulapa
Apastepeque

Costa del So

Grafico N° 5

Medio de trasporte utilizado
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Comentario: Se ha identificado que los automdéviles es el
medio de transporte principal utilizado por los visitantes

hasta con un 100% en unos casos y con mas del 50% en otros

Turicentro.

4) ;Se siente satisfecho en la zona en la que se encuentra

el Centro Recreativo?

Objetivo: Sefilalar si los actuales consumidores estan

satisfechos con la ubicacidén del Turicentro, para

determinar si esto influye o no en la demanda.

Cuadro N° 6

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del
Sol
Amapulapa
Apastepeque

Grafico N° 6

Nivel de satisfaccion con la zona de ubicacion
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Comentario: En la actualidad més del 75% de los

consumidores estédn satisfechos con la ubicacién del

5) De 1las opciones siguientes cual considera que
representa su 1insatisfaccidén respecto al lugar de

ubicacidn

Objetivo: Determinar las opciones de insatisfaccidén mas
sefialados por los usuarios con respectos a la zona en la

gue se encuentra el parque acuatico ya si tomar las medidas

correctivas.

Cuadro N° 7

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del
Sol
Amapulapa
Apastepeque

o O o O
[ ] o O
o O O O

TOTAL

Grafica N° 7

Insatisfaccion con respecto a la zona
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20%
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Comentario: Las opciones de mayor insatisfaccidén sefialados
por los usuarios con respectos a la zona en la dgue se
encuentra el parque acuatico ha sido las vias de acceso y
la salubridad en 1la =zona, el conocimiento sobre esta

variable permitird tomar las medidas correctivas.

6) En su visita al Parque, ;Quiénes le acompafian?

Objetivo: Conocer el tipo de clientes que visitan las
instalaciones y de esta forma generar las estrategias

idbéneas para ellos.

Cuadro N° 8

FRECUENCIA
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Grafico N° 8

Personas que le acompafnan en su visita
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Ichanmichen Costa del Sol Amapulapa Apastepeque

Comentario: Mas del 50% de los clientes que visitan las
instalaciones prefieren acompafiarse de su familia, este
dato permitird y de esta forma generar las estrategias

idbéneas para ellos.

7) ¢Cudl es el motivo que le impulso a visitar el parque?

Objetivo: Identificar el principal motivo por el cual el
turista wvisita el lugar y asi potencializar o agregar
servicios.

Cuadro N° 9
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FRECUENCIA
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Grafico N° 9
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Comentario: El principal motivo por el cual el turista
visita el lugar es por placer y recreacidén, de esta forma

potencializar o agregar servicios.

8) ¢En qué época del afio prefiere visitarle?

Objetivo: Establecer cudles son los dias en los gque acude
mayor cantidad de wvisitantes y asi determinar el tiempo

ideal para la publicidad y realizacidén de promociones.

Cuadro N°10

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del Sol
Amapulapa
Apastepeque

Grafica N° 10



Epoca del ano preferible para visitar los
balnearios
70%
60%
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40%
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Ichanmichen Costa del. sol Amapulapa Apastepeque
wDias de semana o Fines de semana wmDias de asueto wmVacaciones

Comentario: Los dias en los que acude mayor cantidad de
visitantes son los fines de semana con més de 40% y hasta un 65%
de usuarios esto permitira determinar el tiempo ideal para la

publicidad y realizacidén de promociones.



9) Califique los servicios que ofrece el parque acuatico de acuerdo a las siguientes

caracteristicas:

Objetivo: Determinar la calidad de los servicios que ofrece el parque desde el punto de

vista del usuario.

Cuadro N° 11
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Gréafico N°11

Servicios calificados: "Muy Bueno"

mIchanmichen mCosta Del Sol L

mAmapulapa Apastepedque

Comentario: El calificativo mds alto con respecto a la calidad de los servicios que ofrecen
los Turicentros lo mantiene Amapulapa, atribuido a las piscinas.



Gréafico N°12

Servicios calificados:
100%

"Bueno"

mIchanmichen mCosta Del Sol

mAmapulapa

&
Apastepedque

Comentario: En segunda instancia bajo la denominacidén Bueno,
parte de Amapulapa los que se posicionan.

son los juegos recreativos por



Gréafico N°13

Servicios calificados: "Regular"

W Ichanmichen mCosta Del Sol o

m Amapulapa Apastepeque

Comentario: El1 rubro Regular, determina qgue de las condiciones menos aceptadas por 1los
visitantes de cada lugar son las cabafias de Amapulapa.



Gréafico N°14

Servicios calificados:
120%

"Deficiente"

100%

80%

60%

40%

20%

m Ichanmichen mCosta Del Sol

5> <>
mAmapulapa Apastepeque

Comentario: En la uUltimacategoria,
menos satisfaccidén

se presenta gque el lugar que mantienen el servicio de
a los gusto de los clientes es La Costa del Sol con respecto a los
ya que

juegos recreativos, carecen de la variedad de estos.




10) A su criterio ;Qué servicios considera usted que
deberia ofrecer o mejorar el Balneario para hacerlo mas

atractivo?

Objetivo: Puntualizar las deficiencias con las gque cuenta

el turicentro y proponer mejoras a estos factores.

Cuadro N° 12

FRECUENCIA
—

Ichanmichen
Amapulapa
Apastepeque

Costa Del So
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Gréafico N°15

Servicios que ofrece el Turicentro
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Comentario: Las principales deficiencias son atribuidasen
mayor parte para la infraestructura con respecto a
Ichanmichen-Costa del Sol, 1la limpieza atribuida para
Amapulapa y areas de juego para Apastepeque.

11) ;Estaria dispuesto a efectuar un pago, por servicios
extras, tales como: flotadores, juegos inflables,

alquiler de pelotas etc.?

Objetivo: Medir el grado de respuesta, de los usuarios ante

la adhesién de nuevas atracciones.

Cuadro N° 13

FRECUENCIA

ol

Ichanmichen
Amapulapa
Apastepeque

Costa Del S

e
— ©

Cuadro N°16

icPagaria pox sexrvicios extras?

86, 67%

= Tchanmichen
=mCcCosta Del Sol
- Amapulapa

- Apastepegue
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Comentario: La creacidén de nuevas atracciones fue aceptada
de forma positiva, ya que en las respuestas se afirmd
cooperar en el costo representativo para su implementaciédn.

12) (Conoce wusted de eventos realizados dentro del

Turicentro?

Objetivo: Determinar la efectividad de los medios

utilizados para divulgar los eventos ofrecidos.

Cuadro N°14

FRECUENCIA
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Gréfico N°17

iConoce de eventos realizados dentro del
Turicentro?

= Ichanmichen
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Comentario: La efectividad de propaganda que manejan 1los
lugares en estudio, para lograr dar a conocer los eventos
realizados fue en gran parte reprobada, vya que de los
cuatro son tres quienes desconocen en mayor magnitud la

existencia de estos.

13) iAsiste usted a los eventos realizados?
Objetivo: Saber si los eventos realizados por la

administracién del pargque generan interés en los turistas.

Cuadro N° 15

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa Del Sol
Amapulapa
Apastepeque

Gréfico N°18

iAsiste usted a los eventos realizados®?
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Comentario: De la pequefia parcela de personas que afirmaron
tener conocimiento sobre eventos realizados, son  un
diferencial leve arriba de la media los que asistieron a
dichas actividades, exceptuando a Amapulapa dJquienes en
totalidad de sus turistas no asisten.

14) ;Cémo calificaria dichas actividades?

Objetivo: Detectar la calidad de las actividades realizadas

a fin de proponer mejoras.

Cuatro N° 16

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del
Sol
Amapulapa
Apastepeque
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Gréafico N°19
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Comentario: Segln las personas que asisten a los diferentes
eventos realizados en cada turicentro, en su mayoria
cumplen sus expectativas.

15) Del siguiente 1listado ;Qué eventos gustaria que se

realizaran?

Objetivo: Detectar las preferencias de los clientes con
respecto a la realizacidén de actividades que incrementen la
demanda.

Cuatro N° 17

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del Sol
Amapulapa
Apastepeque

[

Gréafico N°20

Tipos de Eventos

s1.s2%
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Comentario: Al consultarle a los turistas que tipos de
eventos gustaria se realizaran, resultan ser de su
preferencia los Gastrondédmicos, seguido de los Deportivos vy

en un tercer lugar los Culturales.

16) ¢(Con qué frecuencia prefiere realizaran festivales u

otras actividades dentro del Turicentro?

Objetivo: Generar wuna i1dea sobre el lapso de tiempo
intermedio en el que se podrian ejercer eventos, con el fin

de satisfacer a los usuarios.

Cuatro N° 18

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del Sol
Amapulapa
Apastepeque

12




Grafico N°21

1r-

Preferencia de periodicidad de eventos

Ichanmichen Costa del Sol Amapulapa Apastepeque

m Semanal mQuincenal w=Mensual =« Trimestral

Comentario: En los cuatro parques los encuestados opinan se

realicen de forma mensual, como opcién més demandada y la

menos la eleccidén trimestral.
17) ¢Qué tipos de promociones le
proporcionara el parque acuatico?

Objetivo: Identificar las promociones de

respecto al visitante.

gustaria que

mayor impacto



Cuatro N° 18

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del Sol
Amapulapa

11

Gréafico N°22

Tipos de Promociones
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Comentario: Las entradas al dos por uno y los paquetes todo
incluido se puede observar en el grafico que son las

promociones que el visitante indica es de su predileccidn

18) ¢ Visitaria de nuevo el parque acuatico?

Objetivo: Determinar la satisfaccidén del cliente a partir

de su visita.

Cuatro N° 19

FRECUENCIA

Ichanmichen
Costa del Sol
Amapulapa
Apastepeque
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Gréfico N°22
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Comentario: El1 grado de aceptacidén del lugar visitado, puede
destacarse dado que mas del 90%, de los consultados afirma que

estaria dispuesto a regresar al mismo.

Cuatro N° 19
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Grafico N°22
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Comentario: el
turicentro,

Apastepeque

principal

e Ichanmichen,

Amapulapa y Costa del Sol.

motivo

para

regresar

al

es por los recursos naturales tal es el caso de

y en cuanto al amplio espacio
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

ot i FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Hoacia b bhertad frot b callivtes

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO DIRIGIDO A EMPLEADOS DEL PARQUE ACUATICO

Nota: La informacién que usted proporcione serd utilizada
con fines didacticos, para la elaboracidén del trabajo de

graduacioén.

Objetivo: Conocer la percepcidén de los empleados del Parque
Acudtico Ichanmichen, para mejorar los servicios que

actualmente se prestan.

ANY "/ ”

Indicacién: Marque con un la respuesta que considere

conveniente
A. DATOS GENERALES

Objetivo: Establecer 1la cantidad de empleados segin su
género.

1. ¢Estaria dispuesto a cooperar en la implementaciédn de

las propuestas?

A. DATOS GENERALES
a) Género

Objetivo: Establecer la cantidad de empleados seguin su

género.



Cuatro N°1

FRECUENCIA

Gréafico N°1

Comentario:

Sexo de Empleados ,
La totalidad es
0% representada por

individuos con sexo

mMasculino masculino

B Femenino

b) Edad

Objetivo: Determinar el rango de edad de los empleados a

fin de conocer el segmento de mercado.

Cuadro N°2

FRECUENCIA




Gréfico N°2

Edad
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c) Nivel académico

Objetivo:

del parque acuadtico Ichanmichen.

Cuadro N°3

FRECUENCIA

Comentario:

El rango de edad de
la poblacidn que
visita el parque
ronda los mayores a
31 afios de edad,
demostrando que
existe més afluencia

de personas mayores.

Identificar el nivel educativo de los empleados



Gréfico N°3

Comentario:
Nivel académico

La parte mas alta de
mEducacidn
Basica

mBachiller mantienen solo un

los encuestados

estudio académico de
mTécnico ) )
educacidén basica.

B Universitario

d) Cargo que desempefia

Objetivo: Saber los diferentes cargo que desempafian los
empleados del parque acudtico para determinar si se cuenta

con el personal suficiente.

e) ¢Cuanto tiempo tiene de estar laborando en el puesto de

trabajo-?

Objetivo: Conocer el tiempo de trabajo que tiene cada

empleado en el puesto desempefado.

Cuadro N°5

FRECUENCIA




Grédfico N°5

Tiempo de Laborar

mMenos de 1

ano

ml a 5 afios

mS a 10 afios
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mle a 20 afos

mMas de 21
afios

B. DATOS DE CONTENIDO

Comentario:

La mitad de los
trabajadores
mantienen un lapso
de tiempo laborando
muy extenso, al
punto de mantener
parte de ellos
indemnizaciones
arriba de los
veintiuno.

1. ;Es de su conocimiento la misién y visién del parque

acuatico?

Objetivo:

misidén y visidén del balneario.

Cuadro N°6

FRECUENCIA

Fijar la porcidén de empleados que si conoce la



Gradfico N°6

Conocimiento de Visién y
Mision

m3Si

mNo

trabajadores.

Comentario:

Lo que pretende ser

el turicentro en un

futuro y los
objetivos que
persigue en la
actualidad son

compartidos de forma

mayoritaria por 1los

2. (Conoce la estructura Organizativa del Turicentro?

Objetivo:

de la instituciédn.

Cuadro N°7

CONOCIMIENTO
Si 12
No 6

18

Determinar si conocen las lineas de coordinacidn



Gradfico N°7

Comentario:
Con001mlento_de gstructura La composicién
Organizativa estructural de las
autoridades en la
institucidn es
compartida por la
mSi parcela méas
NG representativa del

censo.

3. ¢Se encuentran definidas las actividades de su trabajo?

Objetivo: Detectar si 1los empleados desempefian labores

conforme a su perfil.

Cuadro N°8

ACTIVIDADES DEFINIDAS

Si 14
No 4
18

Grafico N°8

Comentario:
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definidas

La delimitacidén de
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por un
mSi
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4. ;Cuenta con uniforme que lo identifique?

Objetivo: Identificar si los empleados cuentan con uniforme

que los identifique como empleados del parque acuatico.

Cuadro N°9

(CUENTAN CON UNIFORME-?

Si 16
No 2
18

Grafico N°9

Comentario:

éCuentan con Uniforme? )
Son més las personas

que cuentan con ropa
distintiva al lugar de
trabajo que los que

EmSi no.

m No

5. ¢Cudles considera que son las principales fortalezas del

Balneario?

Objetivo: Establecer aquellos aspectos internos dque son
favorables para el parque acudtico y que estos gque se

aprovechados al maximo.



Cuadro N°10

FRECUENCIA
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Grafico N°10
Fortalezas Comentario:
mAmpLie Sspacio Para los individuos
mAtracciones (Toboganes que laboran dentro
Piotinas, meronderos) del recinto, lo que
=Ubicacion méas lo fortifica,
R son los recursos
naturales con lo que

= Ambiente cuentan.
m Recurso=s naturales
mCalidad de servicio

6. ¢Cudles considera que son las principales debilidadzs

del Turicentro?

Objetivo: Puntualizar aquellos aspectos internos que no les
son favorables al parque acuadtico para ser corregidos vy

ofrecer un mejor servicio a los visitantes.
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Cuadro N°11

FRECUENCIA

Grafico N°11

Debilidades Comentario:
=T sporte La limitante mas
representativa del

mLimois=za

sitio es el personal
limitado <con el que
cuentan.

o

m Personal
limitado

m Ui cacidn
Geografica

mAdministraci
S
Deficiente

mFalta de
Capacitacidn

7.De los servicios que presta el Balneario ;Cuale

considera que deben mejorarse?

Objetivo: Especificar cuéles son los servicios méas
deficientes y que afectan a los que visitan el parque

acuadtico para hacer las correcciones necesarias.



Cuadro N°12

FRECUENCIA

Gréafico N°12

Comentario:
Servicios
Dentro de las
-Aren ac prestaciones que se
Frseinas ofrecen, son las
mVestidores B . .
plscinas gulenes
= Ranchos tienen el deterioro
parquec deberian ser
mAalguileres .
varios atendidas con
mmenas verdes proxima atencién.
mSerwvicios
sanitarios

8. ;Cémo calificaria usted las instalaciones actuales?

Objetivo: Recabar la opinién de los empleados sobre 1la
calidad de la infraestructura con la que actualmente

funciona el parque acuatico.



Cuadro N°13

FRECUENCIA

Gréfico N°13

Comentario:

Calificaciodon de )
Instalaciones La parte mas
representativa de
0%10% opiniones estan
mExcelentes enmarcadas dentro de
mMuy Buenas un Aarea que no es
completamente
" Buenas placentera para
ERegulares distinguir la
mDeficientes situacidén actual del
lugar yva que lo

denominan entr

bueno y regular.

9. ¢Ha recibido algun tipo de capacitacién?

Objetivo: Observar si las autoridades del parque acuédtico
invierten en capacitaciones para fortalecer los

conocimientos de los empleados.



Cuadro N°14

FRECUENCIA

Gréfico N°14

. . Comentario:
Capacitaciones

De la totalidad de

encuestados la
parcela més alta
confirmo haber
tenido el

mSi ..
beneficio de ser

mNo capacito en alguna

area en
especifico.

10.  En qué area fue capacitado?

Objetivo: Detectar las secciones las cuales se han

potencializado.



Cuadro N°15

Gréafico N°15

FRECUENCIA

Area en la que fue capacitado

B Administrativa

B Recursos
Humanos

m Servicio al
cliente

mSistemas de
informacidn

Comentario:

La cobertura de
capacitacién para
aquellos que la
tuvieron, fue

enfocada con mayor
énfasis en servicio
al cliente

11. ;Con que frecuencia recibié la capacitacién?

Objetivo: Fijar los periodos de preparacidén del personal, vy

asi determinar necesidades.



Cuadro N°16

FRECUENCIA

Gréafico N°16

Frecencia de capacitacidon

ETrimestral
m Semestral

mAnual

12. Del siguiente 1listado

¢En qué
capacitado?

Comentario:

En totalidad los que

tuvieron la
oportunidad de ser
preparados en un

drea especifica fue
hace mas de una afo

area preferiria ser



Cuadro N°17

PREFERENCIA EN

CAPACITACIONES
Administrativa 9
Recursos Humanos 6
Servicio al cliente 0
Sistemas de informacién 3
18

Grafico N°17

Comentario:

Preferencia en capacitacion

B Administrativa

m Recursos
Humanos

Servicio al
cliente

mSistemas de
informacidn

consideran el servicio al cliente.

La mitad de
empleados
expresan que es
en
administracién
de recursos el
espacio donde
quieren ser
preparados y el
otro pate
dividido entre
recursos
humanos como
primera opcidn,
sistemas
informadticos en
segundo y por
ultimo no

13. (Posee las herramientas necesarias para desempefiar sus

actividades®?



Objetivo: Indagar si la administracién del parque acuatico
proporciona todas las herramientas necesarias a los
empleados para que desempefien todas sus labores

adecuadamente.

Cuadro N°18

EXISTENCIAS DE HERRAMIENTAS

Si 6
No 12
18

Gradfico N°18

Existencia de herramientas Comentario:

para traba‘jo La  porcién  més
representativa de
los encuestados
determinan gue no
cuentan los
, utensilios para
mS1 llevar a <cabo el
B No desarrollo de las
actividades

laborales.

14. ;Cémo calificaria el clima laboral del Parque?

Objetivo: Demostrar la relacidén interna que se manejan
dentro del grupo de empleados y el impacto en el servicio

al cliente.



Cuadro N°19

FRECUENCIA

Gréafico N°19

Clima Laboral Comentario:

El trato entre el
personal es
considerado bueno.

mExcelente

B Bueno

m Regular

B Necesita
Mejorar

15. i.Cudles son sus motivaciones para ejercer un buen

desempeiio laboral-?



Objetivo: Concluir los factores

realizacidédn de sus actividades

Cuadro N°20

FRECUENCIA

Gréafico N°20

Motivaciones de Trabajo

6% 11% mBonos

‘ mNivel salarias

B Reconocimientos no
monetarios

mSatisfaccion del
cliente

11% 11% mPasién en su
trabajo

mCrecimiento de la
empresa

estimulantes en la

Comentario:

El mayor estimulante
que vitaliza a 1los

empleados para
realizar sus labores
diarias es la
satisfaccioén que

ellos encuentran en
llevarlos a cabo.

l6. ¢Cual seria su

propuesta para

mejorar las condiciones del Parque Acudtico?



Objetivo: Establecer las

alternativas

que proponen los

empleados para mejorar las condiciones del parque acuatico.

Cuadro N°21

FRECUENCIA

Gréafico N°21

Propuestas de Mejora

EMas piscinas

EMas juegos infantiles

5%

mMéas atracciones
acuaticas (Toboganes,

canopy, etc.)
B Contratar méas personal

mContratar un Guarda
recursos

mTratamiento adecuado de
los recursos naturales

Comentario:

Son tres opciones las

mas relevantes que se
proporcionan como
opciébn para mejorar
las instalaciones del
lugar, denominadas
como mas piscinas,
mejora en juegos
infantiles y el
contratar mas

personal.



17. ¢Estaria dispuesto a cooperar en la implementacién de

las propuestas?

Cuadro N°22

FRECUENCIA

Gradfico N°22

Cooperacién Comentario:

0% Todo el personal
estaria dispuesto a
colaborar en el caso

existieran la
msi situacién de
mNo aplicacién de

modalidades nuevas.




Anexao 4

(Guia de Entrevisiz)



‘_c\ENcIAs £
o° o,

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Universidad de El Salvador

Lorcin Lo oot fos ol ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Ha

ENTREVISTA DIRIGIDA AL ADMINISTRADOR DEL PARQUE ACUATICO
ICHANMICHEN

Objetivo: Obtener informacidén por parte del administrador del
Turicentro, con el propdsito de conocer la situacidn actual en
el que este se encuentra en relacidén a la infraestructura,
publicidad, medios de accesos, seguridad, que influyen en la

demanda de los servicios que presta.

Nota: La informacién que usted proporcione serd utilizada
con fines didacticos, para la elaboracidén del trabajo de
graduacién.

Persona entrevistada: Jests Castillo

Institucién: Parque Acudtico Ichanmichen

Puesto que desempefia: Administrador del parque acuatico.
A. INFORMACION GENERAL

1) ;Cébmo definiria a Ichanmichen?:

Es un parque natural adecuado para la recreacidén de 1los
salvadorefios especialmente nifios y ancianos, es una

alternativa econdémica e integral para las familias.
2) ¢(Cémo se maneja la administracién de dicho parque?

En cuanto a la administracidén aunque tenga un grado
participacién la direccidén del  turicentro, esta se
encuentra concentrada en las oficinas centrales del
Instituto Salvadorefio de Turismo, restédndole autonomia en

la ejecucidn de nuevas actividades, adicionado la limitante



de independencia hacia los ingresos que percibe a diario y
lograr que los mismos contribuyan de una forma constante y

sostenible al funcionamiento del balneario.
3) :;Posee autonomia en la toma de decisiones?

R/ En cuanto a decisiones operativas si, como
contrataciones temporales, manejo de caja chica, siempre vy
cuanto se encuentren dentro de las facultades de 1la

administracién.

4) ;Qué servicios ofrece?

R/ - Piscinas
- Area de restaurantes
- Zonas de juego

- Canchas de baloncesto y balompié

5) De estos servicios que ofrece: ;Cual considera que bebe

mejorarse y porque?
R/ El1l &4rea de piscinas y canchas.
6) ¢Cémo calificaria usted dichos servicios ofrecidos?
R/ Buenos
7) ¢Considera viable la introduccién de nuevos servicios?
R/ Si

8) ;Cudl es el espacio total con el gque cuenta el

Turicentro recreativo?

R/ 43 Manzanas



9) ¢Se cuenta con todos los recursos necesarios para su

mantenimiento o considera que hace falta?

R/ La falta de asignacidén presupuestaria necesaria impide
la realizacidén de nuevas obras para la renovacidédn del
parque, principalmente en los aspectos relacionados a
infraestructura y Jjuegos acuaticos. Otro fendmeno sefialado
como limitante es La falta de publicidad siendo otro motivo
por la que las personas desconocen del lugar y de 1los

diferentes eventos que puede realizarse,

10) ¢(Considera que se cuenta con el personal suficiente y

capacitado para brindar los servicios que ofrece?

R/ Aunque el amplio espacio con el que cuenta el centro de
recreacioén es uno de los mayores atractivos, el
mantenimiento del mismo se convierte en wuno de los
principales obstaculos sumdndole a ello no contar con los
recursos necesarios para el funcionamiento del mismo, tal
es el caso del personal vy el recursos material, que de
forma indirecta hacen que el comportamiento de los

visitantes en los Ultimos afios sea irregular.

11) A su criterio ;Cudal ha sido el comportamiento de la

demanda de este en los ultimos tres afios?

Existen diversos factores que afectan el funcionamiento
adecuado del mismo. Siendo el principal la sub ocupacidén de
las instalaciones que cuentan con capacidad para albergar a
un gran numero de visitante como lo indica la afluencia de
turistas en el mes de marzo de 2013 recibiendo a 92000,
mientras que en el mes de febrero del mismo albergd a 15000

aproximadamente. Esta disminucién en la demanda de en la



época baja conlleva otra dificultad como lo es la falta de
recursos econdémicos ya que mientras menos personas ingresen
menor serd la recoleccidn que se realice.

12) ;Quiénes son los <clientes gque visitan con mayor

frecuencia las instalaciones del parque acuatico?

R/ De todas las edades especialmente, nifios, jdvenes,

adultos y personas de tercera edad.
B. AREA ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION

13) ¢Se esta ejecutando en 1la actualidad wun plan de

mercadeo?

R/ No se cuenta con un plan de mercadeo que logre definir
el rumbo a corto y largo plazo que se ha de seguir para

lograr incrementar la demanda.
14) ;Cuentan con promociones el Turicentro?
R/S1

15) Si su respuesta es No Qué tipos de estrategias

implementaria®?
R/
- Estrategias de Promocidn
16) (Qué estrategias de promocién se utilizan actualmente?
R/

- Las personas de la tercera edad no pagan tarifa de

entrada.

- Se regalan entradas al parque a través de radios

(lo gestiona el ISTU).

- Niflos menores de 7 afios no cancelan.



17) ;Qué objetivos persigue cada una de ellas?
R/ Mayor afluencia y consumo interno.

18) ¢Con que frecuencia se realizan?

R/ Son permanentes

19) ;Qué medios de comunicacién son utilizados para dar a

conocer el Parque Acuatico?
R/ - Pagina web oficial del ISTU

- Radios nacionales que dan a conocer rutas de buses

alegres.

20) A su criterio ;Qué canal de informacién ha causado
mayor impacto en cuanto a la imagen y afluencia al

Balneario®?
R/ Recomendaciones entre los turistas.

21) (Es permitido desarrollar actividades por parte de
entidades o personas dentro de estas instalaciones?

iQuiénes y de Qué tipo?

R/ Si, todas aquellas que vayan destinadas al sano
esparcimiento de la familia, a excepcidén de eventos
politicos.

22) ;Se ha establecido alguna alianza con empres:

aumentar la asistencia de personas?
R/ Si, con la Alcandia municipal.

23) ¢Qué propone usted como nuevas atracciones dentro del

Turicentro?



1€

R/ Proyectarle como una alternativa turistica atractiva
destinada a la diversidén y recreacidén familiar, como 1lo

enuncia la misidén del parque acuéatico.



Anexa 5
(Faotografias)



lEer Turicentro Encuestado: “COSTA DEL SOL”

¢ GRUPO ENCUESTADOR

e VISITANTES

Primeras personas encuestadas



e SERVICIOS

Instalaciones

Sanitarios



2do. Turicentro Encuestado: “ICHANMICHEN”

Guarda Parques

° SERVICIOS

Hamacas y piscinas

Basureros y mesas




3Er Turicentro Encuestado: “Amapulapa”

L] SERVICIOS

Parqueo

Servicios Sanitarios

Piscinas




4to. Turicentro Encuestado: “Apastepeque”

° GRUPO ENTREVISTADOR

JIABAN

e

Piscinas

Laguna



Anexao 6

(1mplementacsun de exfiirgmn)



PROCESO DE VENTA DEL SERVICIO

1 1.1 Acude a Turicentro

Se suscitan los casos siguientes

Cliente i. Cliente ingresa en transporte.
ii. Cliente no ingresa en
transporte.
2
1.1 Da la Bienvenida al turicentro.
En caso a)
1.2 Encargado da acceso al
vehiculo, cuenta wusuarios.
1.3 Da a conocer promociones
vigentes y/o sefiala publicacidn.
Porteria

1.4 Entrega tikets y recibe pago
por parte del cliente.

En caso b)

Repite pasos 2.2 y 2.3

Nota: En ambos casos si el cliente
adquiere alguna promocidn entrega
comprobante.




1.5 Agradece al cliente e indica
rutas de acceso a piscinas vy

vestidores.

SENALIZACION

REGLAMENTO PARA
EL USO DE LA PISCINA

LA

FAVOR DUCHARSE NINO MENOR DE 12
ANTESDEINGRESAR  ANOS DEBEESTAR

ALAPISCINA ACOMPANADO
DE UN ADULTO
NO INGRESAR EN !
LA PISCINA CON NO LLEVAR A LA
BRONCEADOR 0 PISCINA BOTELLAS 0
PROTECTORSOLAR  ARTICULOS DE VIDRIO
SOBRE LA PIEL

NO ARROJAR
OBJETOS, NI BASURAS, SECARSE ANTES DE
AFECTANELSISTEMA  ABANDONAR EL AREA

DE FILTRACION DE LA PISCINA

6 PROFUNDIDAD
DE LA PISCINA

‘ 1060

EVITAR EL RUIDO METROS
EXCESIVO

7

Ejemplo 2: Descripcion de arboles
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