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INTRODUCCION. 

Con e1 jxesenre trabajo de tesis denoninaáo: "PIAN DE 

PROMOCION INTEKNACIONAL PARA EL INSTITüiü SALVADORE&l DE 

TURISM", se pretende dotar de un documento planificado para 

que dicha Institución lleve a cabo de forma ordenada y 

sistemática, todas las actividades proniocionales del Turismo 

Salvadoreño, orientadas hacia e1 exterior. En e1 referido 

documento se enmarcan los conceptos de mercadotecnia, en el área 

de los servicios; de igual forma se hace un estudio de la 

situación actual del ISTU, para que posteriormente se realice 

y analice la investigación de campo orientada a la planta 

turística y a Iós turistas receptivos, es así como finalmente 

con el diagnóstico de la investigación se propone el Plan de 

Promoción Internacional, conteniendo los programas oactividades 

a realizar, las cuales propicien un incremento en la demanda 

turística para El Salvador. 



CAPITtiLO 1 .  MARCO 'I'EORICU: G R U ' W I D A D E S  1 %  MERCADEO DE 
S E R V I C I O S ,  PRCMXION Y TUKISMO. 

Para mejor conocimiento del lector. el preqente Capítulo comprende 

un Marco Conceptual deftnido y profundo. de los aspectos que están 

relacionados al tema sujeto de estudio, es así como se definen en forma 

general y específica los concepros del Yercadeo de servicio, la promoción 

como pdrte esencial del mercadeo y finalmente el aspecto turístico. con 

el obj?tu <le [ener un niarco teórico que sirva de base hacia una mejor 

comprensión de 1 trabajo real i zaclo. 

a.1. CONCEPTO DE MFZiC-1 A. 

"Es una forma de vida en la que todos los recurso de una 

organización se movilizan para crear, estimular y satisfacer al cliente 

obteniendo utilidades".' 

"Es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer 

las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de 

intercambio". 2 

En los conceptos antes descritos se observa l a  función que tiene 

la mercadotecnia, ya que su finalidad principal está orientada a la 

BUZZEL, NoLIRSE, MATTEWS Y L E V I T ~ .  M E R C ~ T E C N I A  UNA ANAL1518 CUNTñlíPüRAN&O. 
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i,~:isf'riccióri de¡ cliente y no solo simplemente al intercanibio y utilidad. 

La mercadotecnia es tan compleja y cambiante que a menudo suele 

sei- difícil definir. pues w r  abarcar muchos aspectos y aplicarse a 

diversos productos se llega a determinar que existe la mercadotecnia de 

servicio: la cual comprende el presente Capitulo. 

a.2. CONCEPM DE. LOS SERVICIOS. 

Se han buscado di\ersos conceptos de servicios, encontrándose 

que los autores han considerado estos: 

Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer 

a otra y que es esencialmente intangible y no da como resultado la 

propiedad de algo. Su producción puede o no estar ligada a un producto 

físico. 1 

A s í ,  el intercambio comercial en los servicios implica dar un 

valor a cambio de una actividad con atributos intangibles, de los cuales 

con frecuencia se practican en la vida cotidiana como lo podrían ser: 

depositar dinero en los Bancos, recortarse el pelo, viajar en un avión, 

alquilar un cuarto en un Hotel, mirar un Deporte, ver la Televisión, 

hablar por teléfono, etc. Todas estas actividades involucran la compra de 

servicios. 
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a.3. CARACrERfSTICAS DE LOS SERVICIOS 

Los servicios presentan normalniente cuatro características 

indispensables y de los cuales se deben tener en cuenta. 

Estas son:. 

a .  Intiingjhi lidad 

b. Insej~arabilidad 

c. Iarinbilidad 

2. CarActer perecedero. 

a.3.1. I N T M I B I L I D A D .  

1 ~ s  servicios son intangibles, no se les puede ver, probar, 

palpar, oír, ni oler antes de adquirirlos. 

Es decir, que siempre que una persona compra un servicio no sabe 

con certeza que tipo de servicio está adquiriendo hasta que lo ha 

practicado, significa que se busca la tangibilidad a través de1 

intercambio, en el caso de1 trabajo a realizar es un servicio (turístico). 

Por lo tanto los encargados de esta actividad tratarán de plasmar lugares 

turísticos, los servicios que se ofrecen las cualidades que tiene El 

Salvador; sin embargo, el turista no sabrá de ese servicio hasta que pueda 

visitar el país. 
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a.3.2. 1NSEPAWILIDAD. 

Cn servicio es inseparable de su fuente, trátese de una persona 

o ni9quina. Pero un producto físico existe sin impartar si su fuente se 

haya presente o no. 

L'n ejemplo preciso al tema en cuestijn sería. que si un turista 

necesita alojamiento, aliriieiitnci6n y diversión, lo encontrará Únicamente 

dentro de cada uno de los lugares que presten el servicio (Hoteles, 

Restaurantes, etc..) no fuera de ellos. en otras palabras la producción 

1 el consumo ocurren simult5neamenie con el servicio. 

a.3.3. VARIABILIDAD. 

Otra de las cual idades de los servicios es que 'son sumamente 

variables, puesto que dependen de quienes los suministran y del momento 

y lugar en que se lleven a cabo. 

La variabilidad dependerá de la calidad y diversidad de las 

actividades que un establecimiento ofrezca con su personal al tipo de 

cliente que lo visita. Ejemplo el servicio que ofrece un Hotel de lujo no 

será de la misma calidad al servicio que ofrecen los Hoteles de primera, 

aún cuando ambos proporcionen el servicio de alojamiento, puesto que el 

personal será altamente calificado en los Hoteles de lujo y sus 

instalaciones son de mejor calidad que el otro tipo de Hotel. 
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a.3.4. PERECEDERO. 

Los ser\-icios no son almacenahles. no son duraderos mucho 

tiempo. Son \-olatiles. es decir que al igual que no son palpables pasan 

rApido en 5 u  existencia. 

El carácter perecedero de ios ser\-icios no es un problema cuando 

la demanda es estable debidn a que es fácil establecer los servicios con 

anticipacihn. En el caso d c  lo3 servicios turísticos. un ejemplo sería 

cuando una persom adquiere un paquete turístico. el cual está programado 

para un tiempo determinado. 

B. VARIARJ.ES CENTROLABLES DEL MERCADEO APLICAW A M S  SERVICIOS. 

Al hablar de las variables controlables, se esta ante la misma 

mezcla mercadológica o variables internas que son las cuatro "P", 

producto, precio, plaza y promoción, las cuales un mercadólogo debe saber 

como relacionarlas y trabajarlas para que la comercialización dc las 

actividades deseadas sean orientadas de buena forma, que pueden ser 

aplicadas tarito a las firmas de producto o de servicios. 

b . 1 .  VARIABLE PROWCID . 
Es todo aquello que puede ofrecerse a la atención de un mercado 

para su adquisición, uso o consumo, y que además puede satisfacer un deseo 

o necesidad. Abarca objetos físicos, servicios, personas, sitios, 



organizaciones e ideas. I 

Es el objeto físico o servicio que se ofrece en el niercado que 

se identifica >- reconoce fácilmente ccmo oferta. b 

b. l .  l .  CIASIPICACION DE LOS I>RODUCM)S. 

E x i s r r n  varios criterios de clasificación en el concepto 

producto, aqui nos referiremos únicamente al de durabi 1 idad y 

tangibi l idad, ya que estos son los que mejor se relacionan con el trabajo 

en estudio. 1 

b.l.l.1. PROüüCiQS DURABLES. 

Son los bienes tangibles que normalmente resisten a varios usos 

sin que sean deteriorados en su primera aplicación y que pueden ser útiles 

para un tiempo más duradero. 

b.1.1.2. PROWCMS NO WRABLES. 

Son los bienes tangibles que normalmente se consumen después de 

uno o varios usos, estos productos son aquellos que con mayor facilidad 

se desgastan o se terminan con el uso y con lo cual la vida útil de estos 

es menos duradera. 

PHILIP KOTLER: FONDAKENTOS DE MERCADOTEC)IIA, 1 9 8 8 ,  PAG. 2 1 7 .  

PHILXF KWLER: D r ~ e c c ~ s n  DE MERCAWTECWIA, TERCEW. EDICI~N,  PAG. 234 .  

' PHILIP KOTLER: FI~NDA~~ENMS DE M E R C A ~ B C N I A ,  PAG. 2 1 9 .  
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b. 1.2. ESTXATEGIAS MEKC.QXM;ICAS VARIABLE P R O M X U .  

Cada estrategia es examinada desde el p'mto de vista de una 

unidad de organización o errpresa. la cual siempre buscará la estrategia 

mtis adecuada de acuerdo a! mercado.' 

b.1.2.1.  ESTRATEGIA DE POSICIONclMIE-JN DEL PROWCTD. 

El ttrniino "posicionamiento". Se refiere a colocar un producto 

o ~eiiicio en aquella parte del mercado que tendrri una fawrcible 

recepción en coinparación a los productos competi t iws,  ya que el mercado 

es hetarogtneo, un productc o servicio no puede hacer un impacto en todo 

el mercado. Como forma estratégica, por lo tanto. el servicio deberá ser 

emparejado con aquel segmento del mercado donde es más probable que tenga 

éxito. 

El posicionamiento ayuda a diferenciar el producto de las 

ofertas competitivas, és te  a la vez es obtenido a través del uso de cuatro 

factores del mercadeo ( promoción, precio, plaza, producto.) especialmente 

por medio de los esfuerzos en diseño y coniunicaci6n. 

Un ejemplo seria como México ha logrado, dentro del Mercado 

Turístico posicionar sus lugares de vacaciones com: Acapulco, Puerto 

Vallarta, Cancún, etc. 
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Igual I>or ejenjplo Costa Rica, que un turista al visitar ese 

pais. tlifici1n:ente se T-a sin conocer el Volcán Irazú. 

b. 1 . 2 . 2 .  ES'MTEGIA DEL DISEÑO DEL PRODUCTO. 

Las impresas que ofrecen Iiienes o servicios estan comprendiendo 

cada dia mas que la base de su vida y de su crecimiento está en el diseño 

y desni.rollo cnntiriuo de productos iiuetos ? mejores. Ya pasó a la historia 

la conf iacru eri que los productos ncreilitados en ei mercado vayan a seguir 

indeíinidamente en su posición privilegiada. 

Es decir, que los mercadhlogos y prductores tienen que buscar 

nuevas formas de diseño de los productos ya existentes para poder 

mantenerlos con fuerza en el mercado y no vayan a declinar o llegar a la 

obsolecencia. 

Un ejemplo típico aplicado a los serbicios turísticos sería 

diseñar nuevos y atractivos paquetes turísticos que conformen el producto 

en forma diversificada para poder ofrecerlo de acuerdo a los gustos y 

preferencias del turista al igual que a la capacidad de oferta que tiene 

El Salvador. 

b.1.2.3. ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACICN. 

La diversificación se refiere a buscar productos o mercados que 

no hayan sido explorados, es decir que el ofertante de productos o 

servicios siempre debe estar en la búsqueda de nuevos mercados que no han 
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sido trabctjido5 y que pueden ser mercados potenciales, con lo cual se 

r s t .  ~ i i n  proyectando a cna cobi.rtura !!las amplia y con posibilidades aún 

mejores de & x i t u .  

En c l tul-iscio poilriiiii rriruc;irsc ccmo e jen!p!o dos aspectos: 

primero diversificar el producto a traves de slractivos como ecoturismo. 

arqueol6gicos, rtc. y por otrii !aslo la ti¿sc;ucdii dc  :!ue;os n~ercaiios o 

paises que puerlnn vi\itar a E ;  Sa!:ador corno un destino turís~ico. 

b.2. VARIAB1.E PRFCIO. 

Es el valor niorietario asignado a un determinado producto o 

servicio. 

En una estrategia de precio, se debe saber cuanta flexibilidad 

tiene el competidor para sewir bajando el precio. Esto presupone un 

conociniientci de las estructuras de costos del competidor. Sin embargo en 

la dinámica del ambiente de hoy, donde cambios económicos inesperados 

pueden volver las proyecciones de costo y de ventas obsoletas tan pronto 

como son desarrolladas, la estrategia de fijación de precio se vuelve 

mucho m& difícil de formular. 

b . 2 . 1 .  FACTORESPARAFIJARELPRECIORASICO. 

Básicamente hay cuatro factores que un fijador de precio 

necesita revisar para llegar a un precio, estos son: 9 



- ?i;jc:!r-zr de  f i j a c i o n d e p r e s : o .  

- :-os t i'. 
.. i~npr!e : : i ia .  

- ::e>! i i i i i i i  . 

b.2.1.1. OR.~ETIVOS DE I'IJACION DE PRECIO. 

1.0 priniero que t ienr que establecerse una empresa es decidir que 

,cbjir i v o s  !lebe;-a icsrai- en a d a  producto. Y i h~ seleccionado cc>n sumo 

cuiciiirio su ntercack oiera 1- el miicionan~ient» en este.  su estrategia de la 

o!e;,~ lii de iiic-i-cndotecnia (entrc el los el pi-rcio) sera bastante senciI1a. 

E n  gi-sn weilidn su e i c r r i r rg i a  de la fijaciiin de precios depende de la 

decisi<íri previa, relativa ai posicionamiento. 

Por lo demás, quizás las empresas tengan otros objetivos cuanto 

mejores estén definidos, más fácil le será establecer los precios, dentro 

de estos objetivos comunes se encuentran: la supervivencia, liderazgo en 

la participación en el mercado, maximización de las utilidades, liderazgo 

en la calidad de los productos. 

b.2.1.2. cOS'iD. 

Al referirse a los costos, la empresa los analiza y clasifica 

en costos fijos y variables, ya que según el comportamiento que muestra 

en la produccibn resultar& más fácil de identificación y modificación de 

los mismos. 
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b.2.1.3. COMPbTENCIA. 

ti natural que en la coniercialiiación de los productos se 

encumt1-e abundante participacibn de empresas que venden productos igualcs 

6 siiifi larrs. los CUR!?S represantan el factor coiiipetericia, siendo los 

~ i r e c i o s  in i-ar intilt. im;s noratile que observa el consumic!or, por lo cual se 

dehe de estar atento a los novimientos de fijncion de precio. 

1:r1 ejempio. es el caso de la Línea Aérea TAC.4 que tuvo que 

iiiiplriiientar riueb-ti5 políticas de precios para hacerle frente a la 

c«iripetencia con la introducción de empresas tales como la UNITED y 

CONTI.%NTM.. 

b.2.1.4. DFX(ANDA. 

Este factor, tanibien es importante en el proceso de 

clasificación de precio, ya que si el producto que se comercializa, tiene 

un precio de alta demanda, el precio podrá modificarse y en caso contrario 

será más difícil hacerlo. 

Esto se puede visualizar en la alta demanda de los mercados 

internacionales, caso específico el de la ciudad de México, donde las 

empresas de servicio turístico pueden modificar sus precios sin ningún 

problema; caso contrario el de El Salvador quien tiene que adaptarse a 

estos precios y bajarlos para poder incrementar la demanda. 
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L:i función denirinda se caracterira por una íelaciún indirecta. 

que mientras los precios sa incrementm las c m t  idades denandadas bajan 

considerableniente ); mientras los precios bajan las cantidades demandadas 

se increnientan en la mayoría de los productos. 

b.2.2. POLÍTIWS DE PRECIOS. 

Las empresas deben analizar esta '$1-ea : otros elementos de la 

nie~cla de wrsadro para i-er su compatibilidad con las políticas de la 

conipañia y restricciones externas. 

Muchas conipañías tienen políticas de precios que definen 

aspectos tales como la imagen de éste, que la compañía desee, su posición 

sobre los descuentos y su filosofía para alcanzar los precios de los 

competidores. Cualquier precio que se considere debe ser compatible con 

las políticas de la Empresa. 

En la determinaciún de los precios, quien toma decisiones tiene 

que considerar las posibles reacciones de los participantes afectados para 

ladecisihde la fijación de éstos: Gobierno, distribuidores, proveedores 

y ejecutivos de la compañía. 10 

Se considera la naturaleza de ciertos tipos específicos de 

políticas de objetivos de precios, la relación entre el establecimiento 
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d e  tstoh. y las diferentes etapas del ciclo de vila de Ln ?:oducto. lo5 

diferentes fiétodos para establecerlos :; cierro5 factores yüe se aplican 

a las pol í t  icai de precio ai  nicrciidco 1.- rna?ol-eu. 

b.3. VAR I A M E  DI STKIHI,'CIóhl (PLAZA). 

En la mayor parte de los mercados. el a!ojnmiento fisico 

p'icologico entre productoreí y cornpri:doic> es tal que e i  rtcurio a los 

intermediarios, es wcesario. para permitir un encuertro eficiente entre 

la oferta y la demanda. 1.a necesidad de un canal de distribución para 

comercial izar un prtduc to, pracede de In iniposibi 1 idad para e l  fabricante 

de asumir él mismo, completamente las tareas y las funciones que suponen 

las relaciones de intercambio, conforme a las expectativas de los 

compradores potencia lcs. 

b.3 .1 .  CONCEPrO DE CANAL DE DISTRIBUCIÓN. 

Ya quedó en la historia la mentalidad de producir y producir sin 

ver antes, la forma dc como será la distribución del producto desde el 

fabricante hasta el consumidor final. Es así como se ve la necesidad de 

definir lo que es un canal de distribución: 
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"lha estructura for~;aila jwr las  pnrrcs que inter-tienen en e l  

proceso del intercambio m i~pe t i t i i - o .  e s  decir ,  !os pz-oductores. 

liis inferniediarios y los consumidores-con~pradore~s"." 

"f'»njur;ro de emprrsiis o ir~n'ividuos q u r  t i r n r ~ !  derecho ( o  que 

asisterl en la t r a x f r r e n c i a  del misii~o) sobr-e un producto o 

s e c i  p a ~ t i l a r .  confornc. pascn G s t c i s  d r l  fabricante al 

' !  
c:oí~smjdor ". - 

miede decirse que el canal de distribución es un grupo de 

interniediarios relacionados entrc sí que hacen I lezar los productos a los 

consumidores finales. 

Según los conceptos anteriores dentro del proceso de intercambio 

se descubren elementos tales como mayoristas y minoristas quienes son los 

intermediarios entre el productor y el consumidor. 

En cuanto al primer elemento, puede decirse que es el 

intercambio al mayoreo donde están incluidos todos aquellos que realizan 

la actividad ya sea cualquier persona u organización, siempre y cuando no 

sean los consumidores finales, éstos adquieren la propiedad del producto 

l 2  JEA~I-JACGUES LAKEIR: MAMETING Esríuit~rm. 
EDITORIAL MC GRAw HILL, PAG. 2 3  9 .  
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'- efectúan las operaciones necesarias paro transfrriilos a traves de los 
cariales de distribución. 

En cuanto a los minoristas puede decirse que son todos aquellos 

ioroercirintes. cuya:. ac? i..-idaclcs t .  re1aiic;nan con la venta de bienes y 

servicios a los cmsuoiidores finales, norn~almente son dueños de1 

cs tablecin~jento que nt iendrn. 

Las decisiones apropiadas sobre los canales de distrihucion dan 

a los productos beneficios de lii~ar y de tiempo, los cualeb redundan en 

un mejor servicio al consumidor. 

El beneficio del lugar se refiere al hecho de llevar un producto 

cerca del consumidor, para que éste no tenga que recorrer grandes 

distancias para obtenerlo y satisfacer así una necesidad. El beneficio de 

lugar se puede ver desde dos puntos de vista: El primero considera a los 

productos que, para favorecer su compra, es necesario que estCn muy ccrca 

del consumidor, el cual no está dispuesto a real izar un gran esfuerzo para 

obtenerlo. El segundo punto de vista, considera los productos exclusivos, 

los cuales deben encontrarse en ciertos lugares para no perder su carácter 

de exclusividad; en este caso, el consumidor esta dispuesto a realizar 

algún esfuerzo, en mayor o nienor grado, dependiendo del producto, para 

obtenerlo. 



1 ) .  3 . 2 .  CMSIFICACIÓN DE IDS C ~ A I . E S  DE OIS~RIHUCIÓN. 

Esta clssificaii5n esti basada ::t. acuerc!~ al nuniero d c  

': 
interniediar ios t i 1  la coiii,. r c i a l  i z n i i ó i i  del prod,~rto: 

- C.ASAL DE D i  S T R 1 E l ; ~ I Ó ~  DiKECTO. 

- C.XV.4L DE DI STRIBCCIOi'.: 1 NDJ FEC'TO. 

b.3.2.1. CANAL DE DISTRIBUCl& D I m .  

En un canal directo. no hay intermediario que tome el  título de 

propiedad, el productor vende directamente o! consumidor o al usuario 

final. 

Es decir, que en éste el fabricante se encarga de distribuir de 

manera directa sin alguna persona que intervenga a la cornpra-venta con el 

consumidor final. 

b . 3 . 2 . 2 .  CANAL DE DISTRIBUCIúN INDIRECiO. 

En este tipo de distribución uno o varios intermediarios toman 

el título de propiedad, Un canal indirecto se dice "largo" o "corto", 



A !  hablar de intermediarios se refiere a mayoristas. detallistas 

entre oi l -o \ ,  quienes pueden hd;?r m t é  p;-oceso de mayor ef icjencia y con 

ima t i  total eri u n  nii:~ctdo deLernindo. 

i , i  ni3::oría de t . s t . 5 ~  icci,,icnrs ;as toii:iiri los prod:ictores, 

' i quienes se guían por t r r i  c í  iierics generales: 

b.3.3.1. 1.A COBERTliRA DEI. KERCAW. 

Para la selección del canal, es importante considerar el taniaño 

del mercado potencial que se desea abastecer. Como se mencionó los 

intermediarios reducen la cantidad de transacciones que se necesita hacer 

para entrar en contacto con un mercado de determinado tamaiio, pero es 

necesario tomar en cuenta las corisecuencias de este hecho, por ejemplo, 

si un produclor puede hacer cuatro contactos directos con los consumidores 

finales, pero en su lugar hace contacto con cuatro minoristas quienes, a 

su vez, 10 hacen con consumidores finales, el número total de contactos 

en el mercado habrá aumentado a dieciskis; lo cual indica como se 

iricrementa la cobertura del mercado con el uso de intermediarios. 

EDITORIAL 1 NTEWRICANA , PAG . 2 2 6 . 
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b . 3 . 3 . 2 .  CONTROL. 

Se atiliza para wicccionar el canal de clistribuciUn adecuado. 

es decir, es el conlrul del producto. Cuando éste sa:e de las manos del 

prati!ictor. se pierde tl control i!ebidn a que pasa a ser propiedad del 

cmprailor puede hscc: lo que crea mas cc~nl-enientc con e! productc, esto 

ir i ipl i cn  que se pucdt dejar  el pi-oilucto en un alniac6n o que se presente en 

fo~-ma diferente en >L.; anaq~eles. Por consiguiente es mas conwniente 

 ti 1 izar un cirial ric. distribución c:orto ya que proporciona un mayor 

control. 

Estos productores tratan de utilizar solo los intermediarios que 

pueden y están dispuestos a proporcionar dichas actividades al vcnder el 

producto, es decir, que elegirán el caria1 mas corto y directo. 

b . 3 . 3 . 3 .  COSTO. 

La mayoría de los consumidores tienen la idea de que mientras 

más corto sea el canal, menor será el costo de distribución y, por lo 

tanto, menor el precio que deban pagar, sin embargo, ha quedado demostrado 

que los intermediarios son especialistas y que realizan esta función de 

un modo mas eficaz de lo que lo haría un productor; por tanto,los costos 

de distribución son generalmente más bajos cuando se utilizan 

intermediarios en el canal de distribución. Además, un canal corto 

indirecto requiere una inversih más fuerte p r  parte del fabricante, ya 

que se debe sostener una fuerza de venta más adecuada y empleados de 

oficina, para procesar los pedidos y dar un buen servicio a los clientes. 



* A  
-Lt - " 

De ici anterior se puede deducii- que  e l  utilizar un canal de 

d i  stribuci<;i! n;As corto ::a? c m o  resul ta?o. genera imente. una cobrrtu;-i 

de !!ierc;ido nii! l imitada. un m r i t  rol de los producto.; m&5 al los y costos 

1 1  t 1 :  por el contrario. $15 cñn;il i i i ~ s  largo tiae c:mo resul t;.ilo iins 

~ci>t?: t'.ii..? nii? ñwpl in. un iir.ni-i; t o  de l  producrc: S rcenorcs. 

51 e; canal de i:i\ri-;bucicin elcpido es un canal indireco. se 

presenta el probleii,a tiel n i  1 ine1111ia1is a reclutar para obtener 

la rasa de cobertura del mcrcnrlo necesaria para la realiracion de los 

ohjetil-os cie penetraciiin. varias estrategias de cobertura del 

~i~ercadn,pueden ser considerados, entre éstas se mencionan: 16 

b.3.4.1. LA DISTRIBUCION INTENSIVA. 

En una distribución intensiva la empresa busca mayor numero de 

puntos de venta posible, múltiples centros de almacenamiento para que sean 

asegurados la máxima cobertura del territorio y una cifra de ventas 

elevada. Este aumento de las cifras de ventas debido a la cobertura 

elevada del mercado, puede presentar a menudo incorivenientes c m :  Al 

haber mayor cobertura se arriesga a perder el control de su producto y con 

ello la reducción de la calidad del mismo, al igual que con la 

distribución intensiva es a menudo incompatible con el mantenimiento de 

una imagen de marca y de un posicionamiento preciso en el n~ercado, debido 
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a la f,~tl:& de cor?ti-o1 ejercida sobre la red de distribuci6n 

b.3.4.2. DISTRIBUCION SEI.ECTIVA. 

Se dice que la  distiibuciix es selectiya. cuariio el productor 

rin utilir,; luna grnn cantidad de inter-nediarios (canales de distribución). 

rtduci&ndol os a unos :WCOS. 

1.a vcr~~aja de esta nda1id;id cs  que al consuniidor e le facilita 

la ndquisicien de compra por pártc de la exclusividxi. esre puede lograr 

mejor posiciór; de marca del producto. 

El riesgo principal de un sistema de distribución selectivo es 

de no asegurarse una cobertura suficiente del mercado. 

b.3.4.3. LA DISTKIBUCI6N EXCLUSIVA. 

Cn sistema de distribución exclusiva es la forma extrema de la 

distribución selectiva. En una región predefinida, un solo distribuidor 

recibe el derecho exclusivo de vender la marca y se compromete 

generalmente a no vender marcas coapetitivas. 

b.3.5 .  IMPORTANCIA DE COS CANAICANAIFS DE DISTRIBUCIóN. 

Toda actividad mercadológica tiene su impor .tancia y en cuar 

a los canales de distribucih puede decirse que por medio de estos se 

1 lega a una mayor cobertura de los mercados metas, así COM también lograr 

1 levar oportunamente y en un lugar adecuado el producto, haciendo con esto 
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.i:;i,. rii,cc'ibie l a  .vIquisición de un producto o srrvicici detersinatid 

Es d e c i r ,  que a travis de los canales o intermediarios se 

i :  la + r J i d s  d e !  tieiqri en l:i f ü e i ~ n  de 1-enta y por otro ln:!o se 

!¡?.;e nia5 f x t  i h l e  la  húsyuedh pc!. parte del consumidor para e ¡  pr<idcct<i. 

que c n  ;i;ui'has i-icasionrs nc e s t 6  di>puesto a adquirirlos en lu~ares 

iii>tnnte\. 

b . 4 .  VN: I A R E  PROMOC 16N 

Considerando que la pron~oción es un término geníricd que 

comprende a todas aquellas actividades cuyos objetivos específicos son la 

información, la persuasión y la influencia hacia el consumidor. 

Se considera que es de vital importancia el estudio de esta 

área, en la que se sustenta la mayor parte del trabajo a elaborar. 

A continuación se presentan los siguientes conceptos: 

b.4.1. C O N ~ D E P R C M X I G N .  

"La promoción comprende todos los instrumentos de la c o m b i w  -. - 

de marketing, cuya función principal es la comunicación persuasiva" 11 

Es decir, que son incentivos a corto plazo para alentar la 
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adquisición o verit,s ti+ .m prodiicto o servicio. Tanihikn se llam,i así la 

azi:)lia variedad de instruatntos tendienres a estimu!&r a 'una ie'puesra 

inmediata u más fuerte por parte del niercado. 

b.4.2. IMPORTANCIA DE IA PRW1M.I.  

!,a promocibn es una de los cuatro elementos básicw de 13 mezcla 

i'.c ~1~rca:i~~teiriis. 1.0s i n s t  i~urnenioi. pr.iiniocionales clr nicil~or imwrtancia 

(PublicidnJ, Venta Personal. Er:asiones Públicas..v P~iriiiución de Lenta!. 

tienen capacidades iiideperidii-ntei. pero est rechaniente relacionadas entre 

sí; su coordincición ndecuads no pue,.ie hacerse sin una definicion clara de 

los objetivos de la comuricaci6n. 

Es impurtarite la promoción debido a que en ella apoyamos los 

esfuerzos a través de incentivos y regalías para incrementar ventas o 

imágenes favorables a la Empresa. 

b .4.3. ME7EIA PHOMOCIOW . 
Los elementos más importantes que incluyen la mezcla promocional 

dentro de una organización de bienes o de servicios son: 

- Venta Personal. 

- Relaciones Públicas. 

- Promoción de Venta. 

- Publicidad. 
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La anterior clasificaci6n de los elenientii. de la mezcla 

prooo;io~a! SE tomaron de ricue~.do a distiiitoh puntos de 1-ista d? 

difrrcrites autores, dicha cl?sificación es la que se considera idonea. de 

ncii-i-do ci la natur;ilenu del  trabajo y u t  se realiza, 

h.4.3.1. W,.?iTA PERSONAL. 

Es uri proceso que :izri? ci,>ii> finalidad iniorniar y gersuadir a 

' : > S  ci~niiin~id,~rcs para que cmpren determlnndos productos existen: r s  O 

noicdci~os. e í  una re lacion directii de  irtrrcambio entre el vendedor '- e l  

consumidor, este proceso adem4s es utilizado por la empresa para conocer 

los gustos y necesidades del mercado. 

El costo de la venta personal es más elevado que el de la 

publicidad, pero los esfuerzos de la venta personal llegan a tener 

efectividad mucho mayor en los consumidores, pues se recibe de inmediato 

la retroalimentación que permite ajustar el mensaje para mejorar la 

comunicación y determinar y satisfacer las necesidades del consumidor. 19  

"Preseritación oral de una conversación con uno o varios 

compradores, con el propósito de lograr ventaW(P. Kotler.) 

Se considera que es el instrumento mas eficaz en determinadas etapas 

de1 proceso de compra, sobre todo cuando se trata de crear una preferencia 

del consumidor, convencerlo o lograr la conipra. 
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E l lo  obedece a que l a  venta personal .  en csropai-aci& con l a  

p ~ ~ ~ i i i i i i c i d ,  reune t r e s  cualidailes hien d e f i n i d a s ;  las cuales  brevemente 

: 9 s e  especi f ican:  

i . E s  Persona i : 

La venia personal supone irin rt.lnci6n viva. inmediata e interacti\-a en t re  

dos o me? individuos. Cada uno este  en condicio:!es <e obsl-rl-ar las 

ne.cesic!adrs 4- ciiracteriat!cas del otro r n U y  de  cerca y iie hacer al instante 

los cijustes. 

i i .  Da origen a una relnci6n:  

Permite la aparición de  todo tipo de relaciones. desde una relación 

estrictamente comercial hasta la amistad más profunda. 

i i i .Provoca  una respuesta:  

La venta personal hace que el comprador sienta ciertaobligación por haber 

escuchado la conversación del vendedor y experimenta un fuerte  impulso 

de  prestar  atención y responder, por lo menos mediante una expresión d e  

agradecimiento. 

b.4.3.2. RELACIONES PVBLICAS. 

Las re lac iones  públ icas  son ac t iv idades  relativamente nuevas 

den t ro  del  mercadeo y concretamente de l a  mezcla promocional, s i n  embargo 

e s  de v i t a l  importancia dent ro  de l a  empresa u organismos, ya que a t r avés  

l 9  PHILIP KO~LER , FUHDAHEIITUS DE MERCADOTECNIA 
PRINTICE H A L L ,  PAG. 3 9 8 .  
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dr e l l a s  se proyecta una imagen fa7:orabie de las  ai>mas 

De ;icuerdo al au tor  hliguel .Angel Acerenza. en su comparación del  

mercadeo-. r e lac iones  pUhlicas.  d e f i n e  a  la  últinici de la  sig1:ieri:e m n e r a :  

"Es lo que se encarga de pmduci í .  tiza buena 

irnci~en .!? ;a enpresn  rrn 1135 distintils pciblicos 

de! nietii' axb i en t r  e n  t i  caa! &tri i l~sarrol la  s u s  

hctividades" 

Ue nianera p rac t i ca  J s imp le ,  puede d e f i n ~ r s e  l a s  r e ! a c i o n e s  

pub1 icas  como: Todas las  actividades q u e  s e  desarro1lc.n den tro  d e  las  Empresas. 

con el propósito d e  proyectar una imagen favorable al público y mantener  una 

es trecha relación con o t ras  ins t i tuciones  u  organismos. 

Dentro de l a s  p r inc ipa l e s  ap l i cac iones  de l a s  r e lac iones  

públ icas  se  encuentran l a s  s i g u i e n t e s : "  

- La ob tenc ión  de pub l i c i dad  g r a t u i t a  e n  l o s  d i s t i n t o s  medios de 

d i f u s i ó n  ( para e f e c t o s  d e  lograr  una a c t i t u d  f avorab l e ) .  

- El l ogro  d e  p r e f e r e n c i a  hac ia  el d e s t i n o ;  y 

- Las labores  d e  h o s p i t a l i d a d ,  re lacionadas con los puntos  

a n t e r i o r e s .  
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b.4.3.3. FJROMOCI~N DE W~A. 

La promoci6n de ve!:ia tmibién se eniplea con el objeto de lograr 

aumentos inniediatos de v e n t a  a corto plazo. para mejor comprensión se 

define de la sigiente forma: 

Es dar a ronocer los productos eri fornia directa '. personal. 

ii,lerni.:s de ofrecer \-al ores o incent ii~oi adicionales del producto a 

iendedores o consumidores, es t e  esfuerzo de venta no es constante como el 

caso de la publicidad." 

El propósito de la promoción es la de suscitar una respuesta más 

intensa y rápida. La promoción viene a subrayar las ofertas de productos 

y a incrementar las bajas ventas; sus efectos casi siempre son de corta 

duración. 11 

b.4.3.3.1. OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE V E N A .  

. Estimular las ventas de productos establecidos. 

. Atraer nuevos mercados. 

. Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto. 

. Dar a conocer los cambios de los productos existentes. 

LALW FISCHER. Os. CIT. PAG. 275. 

2 2  PHILIP KOTLER. OS. CIT. , PAG. 399. 
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Aumentar 1z.s ventas en épocas crj t ic,?s. 

A'udar 3 los detal i istas atrayendo más consumidores. 

Obtener ventas más rápidas de productos en su etapa de 

declinacih y de los que se tiene toda\-ía mucha existencia. 

b.4.3.3.2. T I  WS üE ESTRATiXiI A DE I'ROMOC IÓN DE VFNA. 

La estrategia de pi-on~ocjúii de renta forman parte intezral de 

e\t i :iit ividad 4- son las que determinan el éxito de un plan promocional, 

cunndn las características del producto con respecto a las de la 

competencia son casi idknt icas, las estrategias de proniocion de venta son 

ut i l izada5 para ganar mercado dentro del públ ico consumidor y además 

obtener un volumen de ventas adicional. 

La promoción de venta se compone de una gama de instrumentos 

promocionales, cuya finalidad es estimular una respuesta mas rápida o 

fuerte en el mercado. 

Entre los instrumentos que cuenta la promoción de venta 

4 
tenemos:" Muestras gratuitas , cupones, paquetes de precio, obsequios 

promocionales. 

i .  MUESTRAS. 

Son ofertas de una cantidad determinada o pruebas gratuitas de 
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n p ~ t  la niuest ra puede ~ntregarse a tloniici 1 io. en\-inrse por correo, 

obtenerse en una tienda. \-enir en otro productc o incluirse en una oferta 

publicitaria: esta t6cnica es la mas eficaz y a la vez costosa. con la que 

se intr-oduce un prnc!uc!o nuri-o. 

La muestra es una estrategia de pronioción de venta en la que el 

producto en si es el prir,sipal incentivo. Es una manera de lograr que un 

cliente pruebe el producto. '-a sea gratis o mediante el pago de una suma 

niinima. con el ohjeto de que use y conozca el producto y de esa manera el 

cliente lo coni[~rará por su propia voluntad. 

Existen 3 maneras de planear la estrategia promocional de las 

muestras:" 

Intensiva: 

Se reparten las muestras a todas las personas de una Brea 

determinada, sin tener otras consideraciones en cuenta. 

Selectiva: 

La muestra se da a personas en cuanto al perfil del consumidor 

deseado, por lo que se busca el área en donde la muestra se va 

a distribuir. 

Analítica: 

Es la técnica para determinar si cierto grupo de personas será 
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el adecuado y aceptará realmente el producto y para descubrir 

si serán clientes potenciales como para realizar un gasto de 

el los. 

Al planear la pronioción por medio iIe niucsti-as hay que considerar 

, j  
los fdctores que hacen eficiente la promoción:' 

- Debe considerarse la temporada en qse se utiliza. debe 

distribuirse la inuestra en la época de mayor uso. 

- Es peligrosa distribuir la muestra de un producto nuevo con 

demasiada ant icipación, el consumidor debe coriocer la a travk 

de la publicidad, de modo que al recibir la muestra lo pruebe. 

- Mientras mas pronto reciba el cliente los atributos del 

producto, éste será indiscutiblemente un éxito si se promueve 

con muestras. 

i i .  rxEmFs. 

Los cupones son certificados que dan el derecho al tenedor de 

un descuento específico al adquirir determinado producto, Los cupones se 

envían por correo, se ponen en otros artículos o se insertan en los 

anuncios. 

Uno de los principales objetivos de los cupones es atraer a los 

consumidores hacia determinado producto o una tienda específica 
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ofr~ciCr~c!olrs un pre~ic. rcclu~ido del producto durante un cierto limite de 

t iei~ip'. 

Los cupones eqiii\~i!eri :i ilinero ?- son aceptados como efectivo por 

los con.:.rciantes. lo.; iui.1t.s iiis canlbian c,.m los fabricantes pul-a 

recuperar su va Ior. 

. . .  
1 1 1 .  PAQUEI'ES DE PmC 10. 

Son denominadas t anib i en descueritos proniocionales . cmsistent e 
eri ofertrxs para que el consumidor ahorre un poco. pues adquiere mercancías 

a un precio menor que e! ordinario. Esta oferta aparece en la etiqueta o 

empaque, a veces viene en forma de paquete de precio reducido, o sea un 

paquete individual, se expende con un descuento, o un paquete combinado, 

que estB compuesto de dos productos semejantes que vienen en un solo 

paquete. 

Los paquetes de precio son excelentes resultados pues estimulan 

más las ventas a corto plazo. 

iv.  OBSEQUIOS PROMXIONALES. 

Son mercancías que se expenden a un precio bastante bajo, o que 

se regala a manera de incentivo para que los consumidores adquieran un 

producto particular. Un obsequio con paquete acompaña al producto en el 

interior o en el exterior del mismo. 



5 .  p . ,  ' . c. -,:~.;iricr-:r .lui, :;, p : i > l  i'irlad es u;> ii12li;!u pro:mi irnir l suc;iimi:nte 

f ieiihlc. ?:i ip: 1)rindn n l a  empresa lii np.~>rtiiiii?d de l legar o ;tu3icrizias 

mu.v giiiniles. selccc~onii;!;, o ii centinric i:n uiia ciiiiiii-ri::i:r m i s  pcqueii;i y 

bien definida. I a  pub1 jcirlad ec un método proi;ncional muy eficaz en cuanto 

a su tos:«, > i  se considera que 1 lcga a una infinidad de personas; permite 

repetir el mensaje infinidad de veces y de esa forma darle prestigio a la 

Empresa. 26 

b.4.3.4.1. PüNT0.5 DI! VISTA SOBRE IA PI,XI.ICIIIAD. 

La publicidad acrecienta la mor ivación y crea necesidades de 

adquisición, exige ante un hombre el objetivo de un hogar mejor, mejores 

vestidos, mejor alimentación para sí mismo y su familia; incita al 

esfuerzo individual y a la mayor producción; junta en unión fecunda 

aquellas cosas que, de otra manera, nunca se reunirían."Sir Winston 

Churchi 11". 
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Toda publicidad.  ya en l a  e s f e r a  de los negocios, - en l a  de l a  

p o l í t i c a .  lograra e! éx i to  mediante ia cnnrinuidad y la uniformidad 

metódica de su ap l i cac ión .  ''Adolfo Hi t l e r " .  

-4 niedida que l a  sociedad vive con mayor holgura. crea cada vez más 

necesidades e l  proceso mismo c m  que se sa t i s f acen .  Los productos pueden 

procedrr ac t  i ~ ~ a n ~ e n t e  a c rea r  necesidades mediante la pub1 ic idad .  

"Ecar!oinist;i John Gailhr-aith". 

b . 4 . 3 . 4 . 2 .  CONCEPTO DE PLTHLICI DAD. 

. E s  comunicación pagada, no personal, yue por conducto de los 

diversos medios publicitarios hacen empresas comerciales, 

organizaciones no lucrativas o individuos que están identificados de 

alguna manera con el mensaje publicitario. '' 

. E s  la representacifm impresa, escrita,  hablada o ilustrada de  una 

persona, producto, servicio o acción públicamente patrocinada por el 

anunciante, y por cuenta del mismo para inducir ventas, uso, votos o 

respaldos (Revista Advertising Age). 

. E s  cualquier forma pagada de  presentación o promoción no personal en 

favor de  un patrocinador determinado (American Marketing 

Association). 
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Es una aciil-idad por rnei!i%' de  la cual la forinn irasrniie coriiuniinciones 

per.<uci'ir-as a h s  compradores (Philip Kotlyr!. 

Pubii-i  iad es aqu;l;i acrii-idnd que u!iiiza un:i srrie dt. tccnicas para 

,.iiiefiar ct>rii~nic.;lci~~: p~r~uasii~as e i<ientificabIes, transmitidns a 

través de los diferenies nietiios de cornuriicasi6n: pnga&i por un 

parrocin,idor :,- dirigid? a una pei-wna o grupo, ccin el fin de 

&snrr,)iln;- la tic.ni.ind, ilt- un producro. ser\-icio o idea. 

1.a p:~b! icidad no e'. exclusiva para las empresas coinerciali-s. 

también la utilirnn instalaciones de tipo cultural y estatal como los 

museos, el ejército y todo tipo de institucicin que la crea necesaria. 

b.4.3.4.3. OBJETIVO GDERAL DE LA PUBLICIDAD. 

El objetivo de la publicidad es estimular las ventas, ya sea de 

manera inmediata o en el futuro. 

El fin real de la publicidad es el efecto último creado, o sea, 

modificar las actividades o comportamientos del receptor del mensaje, 

procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos 

para que prefieran los productos de la empresa. 

b.4 .3 .4 .4 .  OBJEi'IVOS ESPECfFICOS. 

. Remediar la disminución de la demanda primaria de un producto. 

. Superar algún desprestigio. 



b . 4 . 3 . 4 . 5 .  METAS DE LA PUBI.IClBN1. 

Toda act i~~idad tiene sus o b j e t i v o s ,  metas que desea alcanzar al 

aplicarse según Rotler las metas de la publicidad son: 

i .  FXPOSICIÓN. 

Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto 

signifique que todo el público necesariamente lo vea. 

. . 
1 1 .  CONOCIMIrnlU. 

berar que las personas recuerden 6 reconozcan el anuncio en 

mensaje, es decir, que pretende a través de la publicidad dejar una imaeen 

y que quede en el consumidor en su conocimiento. 
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. . . 
1 1 1 .  ACTITi,DES. 

Yedir el impacto de la carnpafia anunciadora en las act ividades 

de ias personas. si.q~i f ica que con la pub1 icidad debe hacer. sino cambiar. 

tomar actitudes o comportamientos nuews al ind i !-iduo. 

iv. VENTAS. 

Ei fin último - concreto de la campaña publicitaria, de aquí la 

importancia de la publicidad que motiva o lleva al cclnsumidor a la acción 

que se espera en la adquisicijn del bien o servicio.'. 

b . 4 . 3 . 4 . 6 .  CLASIFICAC16N DE LA PLIBLICIDAD. 

Según el fin del mensaje,podríamos clasificar a la publicidad 

de la siguiente manera: 30 

i. PUBLICIDAD INFORMATIVA. 

Tiene gran importancia en la etapa de introducción del producto, 

cuando lo que se busca es crear la demanda primaria y su función es dar 

a conocer un nuevo producto al mercado, dar a conocer al mercado un cambio 

de precio, explicar como funciona el producto, crear una imagen de la 

empresa u organización. 
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. . 
11. PUHI,I C I  DAD PERSUAS 1 VA. 

Adcjuiere iniportarcia en la etapa de crecimiento. en la cual su 

finalidad c s  !ograr una demanda selecliva: parte de esta pub1 icidad se ha 

desplegado hacia la pub1 icidad por comparac~ón. cuya final idsd es 

demostrar la suprricíidad de una marca anLr la conparacion de otra. 

Su fuicióri es crear preferencia por la marca. conx~rncer al 

cliente de que !iaga la compra inmediatamente y convencerlo de que reciha 

la visita de un vendedor. 

. . . 
1 1 1 .  PLiBLI C 1 DAD DE RECORDATORIO. 

Alcanza enorme trascendencia en la etapa de madurez, pues hace 

que el consumidor siga pensando en el producto, tiene por objeto asegurar 

a los clientes actuales que han hecho una sabia inversión, recordar a los 

consumidores que posiblemente necesitan pronto el producto, recordarles 

donde pueden conseguirlo, mantenerlo en su mente en las temporadas que no 

lo usan. 

b.4.3.4.7. CUALIDADES DE LA PUBLICIDAD. 

Dadas las múltiples modalidades y empleos de la publicidad 

resulta difícil hacer afirmaciones generales sobre sus cualidades 

especificas como parte de la mezcla promocional , pero por lo menos podemos 

señalar las siguientes:" 



-38- 

i. PUBLICA. 

La publicidad es un tipo niu' anip: io de la coniunicaci6n, esta 

naturaleza revela que el producto es legitimo y est-ánuar. Muchas personas 

reciben el mismo mensaje y por o s los mnsumidore saben que sus 

nicotivos para adquirir el producto srran conoritlos pubiicamente. 

Esto nos indica que tanca pmyecci6n y alcance tiene la 

publicidd en los medios de ciimunicación niasivos. 

i i. P E N L T M .  

La publicidad es un medio que permite al vendedor repetir el 

mensaje muchas veces y al comprador le permite recibir y comparar el de 

varios competidores. La publicidad a gran escala insiste en aspectos 

positivos del tamaño, popularidad y éxito de la empresa. 

Esta característica hace de la publicidad un factor importante, 

pues llega a los rincones remotos a través de los medios de comunicación, 

sobre todo, de la radio. 

iii. EXPRESIVA. 

La publicidad brinda oportunidades para proyectar una imagen 

incisiva de la empresa y de sus productos, mediante el uso artístico de 

la impresión tipográfica, sonido y color, en ocasiones de excelentes 

resultados. 
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i v .  IMPFRSMU'AL. 

t.,i publicidad n o  pwclc b r r  tn:i  ;.i-rsonal r m o  el represerr:!n?t 

ile una einpi--52. 1.a aud i r r i c i a  no se  s ien te  oh l i@a a prestar atericiiin, ni 

a responder. lo ~inico a io que puede a i p i r i < r  la p u b l i c i d , t d  ei U soster.rr 

).ir: n.i:n6io:i<i i on  ri publ ito, nunca un diilnyo. 

b . 4 . 3 . 4 . 8 .  DFCI SIONES S O R E  ALCANCE. FRECUENCIA E IMPALT'O. 

('o11 21 ob,ctio de srlecci3n;ir los medio.; publicitarios. hay que 

c?e:erniinnr nri:t- e 1  alcance. freciieniia e irtipacto que s r  requieren para 
.. 

dicanzar Ii~s objetivos." 

i. ALCANCE. 

El publicista o comercializador decidir6 a cuantos hacer llegar 

el anuncio durante un período determinado, es decir, a que segmento 

queremos hacer l legar nuestro mensaje, que Iógicainent e siempre será muy 

extenso. 

. . 
11. FRECIIENCIA. 

El publ i cista debe además determinar cuantas veces el individuo 

estandar de la audiencia quedará expuesto al mensaje durante cierto 

período. Así, quizas busque una exposición media de tres veces. 

Esto significa que debe tomarse en cuenta con que frecuencia o 
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repr t  i t  i\mwnti sta transnii t ido el mensaje para que sea visto y escuchado. 

. . . 
1 1 1 .  1 MPACrO . 

El piib i ic ista habrá tirnibiin iir escoger el inipacto que producirá 

!a elp,y.-.icidn. los mensnjes por r r l r i - i  ii611 suelen ejercer mayor impacto 

que los radiof6nicor.por combinar la anterior. la vista y el sonido. 

.Al h8blar de impacto. es nec.e?ari.> pocer mucha creatividzd e 

iniiginaci6n para la e laboraci6n de los mensajes para cualquier medio de 

cociunicaci6n misivo. que llame la atencibn al consumidor potencial. 

b . 4 . 4 .  SELECCIm DE IA ESTRATEGIA PROMOCIONAL. 

Definidos los objetivos y establecidas las metas por lograr, se 

tiene que proceder a seleccionar, entre varias estrategias alternativas, 

aquellas que mejor se adapten a la situación imperante, y que más 

fnctibilidad tenga de lograr los objetivos propuestos. 

Dentro de las estrategias más comunes, entre las que se puede 

optar, se encuentran las siguientes: 31 

- Estrategia de Atracción. 

- Estrategia de Empuje. 

- Estrategia de Penetración. 

- Estrategia de Mantenimiento. 

33 Mrooex. ANGEL Acem~zri, Oe. CIT. , PAG. 81 .  
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b.4.4.1. ESTRA'FXIA DE .4TRACCIÓN. 

Esta estrategia se emplea generalmente cuando. dadas las 

condicicnes imperanttrs en e1 mercado. se desea captar directamente al 

consuiiiidoi f i n a l  . 

Norn!almente riia estrategia cuenta. en 5 u  mezcla promocional, 

con un mayor rnfasis en las acri~~idades de publicidid, aunque debe 

aclararse que rn  ocasiones puede no ser así. 

b.4.4.2. ESTRATEGIA DE EMPUJE. 

1.a eqtrategia de empuje se utiliza cuando se desea estimular 

fuertemente la renta del producto. 

En este caso, la mezcla promocional se caracteriza por tener un 

mayor contenido de actividades que se relacionan con la promocih de 

ventas. 

b.4 .4 .3 .  ESTRATEGIA DE PENETRACION. 

Este tipo de estrategia se emplea cuando se pretende introducir 

el producto en un mercado nuevo, o cuando se desea explotar un tipo de 

segmento no trabajado hasta el momento. 

La mezcla promocional normalmente presenta un mayor contenido 

de actividades de publicidad, aunque puede darse el caso de que en un 

momento dado, el mayor peso recaiga en las actividades de promoción de venta. 



'u?isos ?ki i-iaaie~ isa oiuos ~XJOD a: as u? !qcu~-~ 'sp~,nsapí 

glaprsuos as sluai ns .< .cyosrau [a ua uprs~sod suanq sun asa11 ol~npcid 

[a opuvns t.a[diua as eraaie21sa ap od!l sisa [elauan' o{ iod 

'CLIN~WI~W aa VIX~LL~S~ .t>'t>'t>.q 

7 
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b.4.5.1. LTAPA DE 1h'TROI)UCCIdN. 

La etapa de introducción comienza cuon~do -1  prodtucto aparece por 

primera v e z  en el inercado. Esta etapa se caracttriza por presentar un 

nivel de venta re<lucido y a!tos costos de proaoci6n. 

('~imo en esta etapa el -producto no es muy conocidoo se deben dar 

ecfuerzor para darles a conocer al mayor número poiihle de consumidores. 

brindándol~s 52s principales caracreríst icas, asi como sus ventajas y 

diversas forma5 de uso. Estos esfuerzos de p!-omoción se hacen 

fundamentalmente En las actividades de publicidad. 

b . 4 . 5 . 2 .  ETAPA DE CRE'C[MIEMD. 

Esta etapa se caracteriza por presentar un rápido crecimiento 

en las ventas en su inicio, con bajos costos de promoción, hasta que la 

aparición de productos competidores obligan a tomar algunas acciones 

tendientes a fortalecer el producto y a extender de este modo su 

permanencia en esta parte del ciclo de vida. 

Desde el punto de vista de la promoción, los esfuerzos en este 

caso se concretan en la promoción de ventas de tal manera que las 

actividades comienzan a disminuir paulatinamente. 

Lo anterior no quiere decir que en la combinación promocional 

se incluya fa publicidad, ya que mientras la promoción de ventas busca 

incrementar el volumen de ventas del producto, la publicidad trata de 
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fortnlt.cci-. :le minera qu? i I  entrar l a  etapa de madirei. este .e rncuer~t re 

en una piisicicn favorable f ren:c: a la coiiipcr.~iicia. 

b.4.5.3. hTAPA DE MADCiREZ. 

Esta etapa presenta. a su !-e2 tres frises: una inicia! donde las 

venta continiian subiendo. aunque en la forma mas lenta que en la 

anterior. una fase intermedia donde las ventac. se ectabilizm y una fase 

fina! dt~nde las ventas comienzan a declinar e! producro efitra en franca 

decadenc?a. Toda esta etapa se caracteriza pcr una intensa competencia. 

1.0s ni\-eles de preci«s llegan a sus límites mas bajos, se incrementan 

fuertenierite los esfuerzos proniocionales y la publicidad pa>a nuevamente 

a jugar un papel principal en la combinación promocional. 

b.4 .5 .4 .  ETAPA DE DECLINACIÓN. 

El indicador de que el producto a entrado en la etapa de 

decadencia, es la declinación o caída permanente de las ventas. 

Normalmente ante una situación de esta naturaleza se puede optar 

entre las siguientes alternativas: 

- Eliminar el producto. 

- Descontinuar gradualmente su promoción. 

- Revitalizarlo a través de modificaciones al producto. 

- Mejorar o diseñar una campaña promocional agresiva. 
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C. VARIABLES NO L'OFPfliOLABES DEL MERCWEO DE SERVICIO. 

La adopción del concepto de merca<e,i tanto a lm bienes 

industriales como a los servicios, se ve afectada o sometida a ciertos 

factores ambientales no contrr:cit>les entre los cuales pndeni~i mencionar 

los dc tipo económ!co. wcinl. político. legal natural. 

Especificamente los ser\-icios turísticos pre5c:itan factores 

i:icontr~:;;itiies de , ' rm sensihi l itiad entre lcs que se  mencionan los 

pi-ohleiii;i de tipo poli t icn. l o  fen6inem)s de tipo natural y Iris aspectos 

:le t i ti<: rcori6rni co. 

c. l. SITUACIÓN POLfTICA. 

Los mercados turísticos, especialmente el nacional se ha visto 

afectado por las condiciones de inestabilidad que ha vivido en los últimos 

doce años. Este fenómeno provocó un sensible descenso en la recepción de 

turista hacia el país. 

Cabe mencionar que los turistas en general además de buscar 

esparcimiento, prefieren lugares que ofrezcan seguridad la cual en el 

período del conflicto se vio limitada. 

c.2. SITUACIÓN NATURAL. 

Otro factor incontrolable dentro del área de mercadeo de 

servicios, son los fen6menos naturales, tales como: terremotos, epidemias 

y otros, especialmente en la comercialización de servicios turísticos, 



Dentro de los factores naturales existen la condiciones 

c1iniatol:ípiias. que ejercen una ~iyificat ix-i srrncción L> rechazo de 

preferir dzteiminados destino5 turísticoi. 

c.3. S 1 m..4C 1 03 E'L~DNW 1 CA . 

La- ctmdiciones erondn~icas. existen en un momento dado 

ol~~ervahles priricipalment e en e i aumento del ingreso personal de los 

habitantes. puede repercutir de inanrra positiva o negativa en las 

posibi l idsdes de cansunio de I v %  servicios turíst icos o de cualquier otra 

índole. 

c.4. SI'TUACION LEGAL. 

Con relación a este factor las disposiciones de tipo legal 

afectan o favorecen la demanda turística, ya que la restricción en la 

concesión de visas desmotiva y limita la adopción de un Pasaporte 

Centroamericano lo cual favorecería el flujo de turistas en la Región. 

D. TURISMO. 

La palabra turismo se utiliza para denominar a grupos de 

personas que se trasladan de un lugar a otro por motivos tan diversos como 

variables sean sus intereses. Desde el punto de vista del turismo como 

actividad, se dice que "Es 1' presentación de bienes y servicios que las 

empresas turísticas ofrecen a: turista, como lo son los Hoteles, 
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r : n e  S e r \ ~ i c i o \  de  t r a s p o r t e  a é r eo .  marít imo y t e r r e s t r e "  

De l o  a n t e r i r r  s e  e s t a b l e c e  que e l  c e n t r o  de toda a c t i v i d a d  

t u r í s t i c a  es e !  turia1.i :  quien e s  ia persona o  g rupo  de personas  q u e  s e  

drsp!.irwn d e  un lugar  diferen!? al clr s u  domicilio habitual por mas d e  un día. 

tiaciendo uso  de los ser\-icios tur ís t icos  que o f r ece  la locahdad o sitio tur ís t ico.  

d .  l .  CY)NCEFiü DE R U I  SMo. 

Ilehidii a q ~ : t  e l  turismo e s  una de  l a s  p a r t e s  más importantes  d e l  

p re ie r i t e  t r a h s j o .  ts necesa r i o  t e n e r  en cuen t a  su  s igr i i f  icado.  por l o  

cua l  se d e f i n e  de  ; a  s i g u i e n t e  manera: 

"Conjunto de relaciones .v de hechos producidos por el desplazamiento 

y la permanencia de personas fuera de su lugar de domicilio, en tanto 

demande los servicios turísticos". 

"~urismo es el conjunto de actividades, espacio, bienes y servicios 

que se planean, construyen y operan para que la sociedad disfrute de 

su tiempo libre, en sitios y regiones fuera de su residencia 

habitual, con fines de recreación, descanso y desarrollo físico 

cu 1 t ura 1 ". 35 
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d.2. ELEKEWKIS QUE DETWnINAN LA ACTIVIDAD TURISTICA. 

n -  + , ,=n~ro de los elementos qde rleterrcinan i. conforman l a  actlvidad 

tu r i s t i ca ,  se ha ido formando una se r i e  de relaciones que caracteriza su 

fmcion~~ie-,:o, es tas  relaciones forma un slstema, e l  cual se  origina en 

e l  encuentro de l a  oferta con l a  dew-.da t u r i s t i c a  a travks de m proceso 

de venta de? llamado producto, que ju?to a l a  infraestructura forma l a  

estruczüra de producción del sectcr  :nmerso con :a superestructura 

turistica, cwia función e s  controla: l a  ef lc iencla  del sistema vigilando 

e l  funcionaxiento e interrelaciór, de l a s  par tes .  

Entre los  elementos que determinan l a  actividad t u r í s t i c a  se  

encuentran los  siguientes: 36 

- Demda turist ica.  

- Oferta turística. 
- Planta turística. 

- Atractivos turíst icos.  

- Infraestructura. 
- Superestructura. 
- Patrimonio turíst ico.  

d.  2.1 . DEHANDA TURtSTICA . 
Se puede def in i r  l a  d e d a  de dos formas: 

,*Es e l  total de coiretmidores t y r i ~ t i c o s  que concurren a una mien, p a l s ,  zom 

o atractivo cualquiera y a los  ingresos que generan". 

36 ROBERTO C. 8 0 1 1 ~ ~ 6 ~ .  PLAHIFICACI~N DEL ESPACIO TOR~STICO. PAG. 3 2 .  
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"Es la suma de 106 bienes y servicios eclicitadoc efectivuente par los consumidores, 

cxcretamente en ceda una de les s x t l o s  qde visita" 

E s  dec i r ,  que co,m t d o  prcducto, e l  senr ic lo  tu r í s t i co  e s t a  

sometido a l a  denianda, entendiéndose que son todos los se r I lc ios  

solicitados de l  visr:ar,te, de acuerdo a los  w s t o s  y preferencias en 10s 

atractivos tu r í s t i cos  alversos.  

d.2.2. OFERTA TüRISTICA. 

E s  e l  conjunto de bienes y servicios  qde ofrece un núcleo 

receptor de turismo, y que conforman e l  producto tu r í s t i co  para sat isfacer  

l a s  necesidades de los  t u r i s t a s .  

Esto s ignif ica  que una zona, regi6n o país  debe tener capacidad 

t u r i s t i c a  para poder dar abasto a l a s  exigentes necesidades de l  turista 

que l o  v i s i t a .  

Al hablar de capacidad t u r í s t i c a ,  s e  entiende por los  a t ract ivos 

tu r í s t i cos ,  recursos naturales,  cul turales ,  e t c  ... que se tiene para 

ofrecer. 

d.2.3. PLANTA 'WRISTICA. 

Los servicios que s e  venden a l o s  t u r i s t a s  son elaborados por 

un subs is tem a l  que s e  denomina planta t u r í s t i c a ,  que e s t á  integrada por 

dos elementos: a )  Equipamiento y b) Las instalaciones. 
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Elequipamlorto incluyetcdos los esrablecimientos administradcs 

por la actividad pública o privada que se Udican a prestar los servicios 

básicos. 

Las iwtaiaiiories la constitq-ir. todas las construcciones 

especiales, cuya funcl6n es facilitar la Fractlcs zetmnte t.xistica. 

A contll;.uac~S~ se detalla el con~e-to de ?l?mta türistlca: 

" E s  l a  estructara de produccidn del sector y conprende e l  equipo 

necesario par. generar los servic ios  que consume e l  turis ta" 

Dentro de la planta turística, el autor Roberto C. Baullon hace 

una clasificación de los elementos que conforman parte del equipamiento 

turístico y lo detalla de la siguiente manera: 

1. Alojamiento: 

Hoteles, mteles, hospedajes, condominios, cabaiias, campings, etc. 

2. Alimentación: 

Restaurantes, cafetines, quioscos, comedores típicos, etc. 

Night clubs, discotecas, bares, casinos, cines, teatros, otros 

espectáculos públicos, clubes deportivos, parques naturales. 

UNIVERSIDAD "FRP:~',iSCO GAVIDlA" 

SAN SALVADOR. E L  SALVADOR. C. A. 



-5- - 
A 

4.  Otros servicias:  

Ageniias ?e v ia jes ,  infornac~Cn, ,wias, comercio, transporte 

tu r í s t i co ,  centro de cor.venclones, estacicnmiento,  camblos de 

moneda, e t c .  

De igual forma haze cna  .clasifrcaci5" de los  elementos qxe 

co~forman l a s  instalaciores t w i s t i z - S  y lo  de ta l la  a s í :  

De agua y playa: 

Marinas, muelles, ramadas, c x p a s  o tundas, s u f i n g ,  buseo, e t c  

De mntaiia: 

Miradores, c i rcu i tos  de senderos, refuqios ( t a t u c ) ,  funiculares, 

te lefér icos,  e t c .  

Generales: 

Piscinas, juegos infant i les ,  golf ,  t en is ,  footbal l ,  e t c  

d.2.4. ATRACTIVOS TURISTICOS. 

Teniendo en cuenta que los  atractivos tu r i s t i cos  son la  materia 

prima de l  turismo, s i n  la  cual un pais  o una región no podrían emprender 

e l  desarrollo de l  mismo e s  por e l l o  que es  par te  determinante en l a  

actividad tu r i s t i ca .  



- Mm-os y nmliestaclenes ¿u1 t u a l e s  iiist6ricss. 

- Folklore. 

- Acontecimientos prcgamados . 

d.2.4.1. SITIOS NATURALES. 

Los cuales comprenden: montañas, planicies, costas, lagos, 

lagunas, esteros, ríos, arrollas, caídas de agua, grietas y cavernas, 

lugares de observación de flora y fauna, lugares de caza y pesca, caminos 

pintorescos, geotermales, parques nacionales y reservas de flora y fauna. 

d.2.4.2. MIJSEOS Y UANIPESPACIONES CULTURALeS HIST6RICAS. 

Dentro de los atractivos turísticos que forman parte de la 

cultura de cada país, se mencionan ¡os siguientes: museos, obras de arte 

y t6cnica, lugares históricos, ruinas, sitios arqueol6gicos, monumentos, 

3 7  R o a ~ m  C . BOULLON , P L A ~ ~ I P I C A C I ~ H  DEL ESPACIO TUR~STICO. PIG. 4 5 . 
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p:ritma, obras caatrales, entre otras: 13  de hace más interesante la 

estadla de un turista. 

d.2.4.3. FOLKLORe. 

Dentro de es:? atractivc. del patrirrmlc ~ u l t ~ ~ a l  se ercuentrcri 

?os siguientes: r,anifestac:cnes religiosas. creencias populares, miisica, 

danzas, artesanins y artes popiLeres, co~idas y khidas tipicas, grupos 

étnicos, arquitectEa wpular y espontA7ea. 

d.2.4.4. ACONTECIMIEWIQS PROGRAWIDOS. 

Estos son los que se llevan a cabo de manera programadas y 

continuas y entre ellos están: artísticas, deportivos, ferias, 

exposiciones, concursos, f iestas religiosas y profanas, carnavales y 

otros. 

d.2.5. INPRAESTRWiURA. 

Para que el sistema turístico pueda funcionar, requiere que a 

los atractivos y a la planta turistica se agregue la infraestructura. 

hi la economía moderna se entiende por infraestructu~a:~~ A 

todos los bienes y servicios con que consta un país para sostener sus 

estructuras sociales y productivas, forman parte de la misma: La 

Educación, los servicios sanitarios, vivienda, transportes, las 
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romw~i¿ac;ones, l a  efiergla, carreteras ,  i ? r roc i r r l l e s ,  puentes, 

hospitales, represas, e tc .  (Capital jociai  Filo). 

E s  e l  conjmto de obras servicios que sirven de base para 

promover e l  desarrcllo socio económico en ceneral y que son aprovechadas 

o ut i l izadas para impulsar alguna actividad en especial. 

d.2.6.  SUPWESTRWTlRA. 

Para que e l  s~s t ema  tu r i s t i co  funcione adecuadamente req-diere 

además de l a  mfraestructura,  del auxi l io  de un subsistema superior que 

r e q l e  todo e l  sistema, a l  que llmiaremos super-estructura t u r i s t i c a .  

"Comprende todos l o s  organismos e s p e c i a l i z a d o s ,  t a n t o s  ptlblicos como de l a  

a c t i v i d a d  privada,  encargados de op t imirar  y cambiar, cuando fuera n e c e s a r i o ,  

e l  funcionamiento de cada uno de l a s  par tes  que i n t e g r a n  e l  s i s tema,  as1  como 

armonizar S U S  re lac iones  para f a c i l i t a r  l a  produccidn y venta de l o s  a d l t i p l e s  

s e r v i c i o s  que componen e l  s i s tema t u r i s t i c o " .  

Una de las principales funciones de l a  super-estructura e s  no 

solo de v ig i la r ,  sino intervenir activamente en e l  proceso de venta de l  

producto tu r í s t i co .  

d.2.7. PATRIMONIO T1IRfSTICO. 

E l  patrimsnio t u r í s t i c o  de un pa ís  s e  debe determinar a p a r t i r  

de l a  relacidn de cuatro compmentes: 

- Atractivos turísticos. 
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- P2an:a t iz is t ica .  

- Irifrestructura. 

- S~lperestrzictur-a turística. 

Se refiere el patrimonio turístico de :a siguiente manera: 

"Eh la rrlacidn entre la saterla p r m s  (atractivos turisticon). la 

p l a n t a  turistica (aparato productivo!, la ~nfraes'ructura dotacion 

de apoyo al sparara produitivo), y la superest;i:tura (subsistema 

organizacional y recursos humanas disponibles para operar el 

Sistema'' 

El patrimnio turístico es el producto en su totalidad que tiene 

m determinado país, para ofrecer al turista visitante. 

d . 3 .  CONCEPTO DE PROWCTO TURISTICO. 

El producto turístico esta formado por todos los bienes y 

servicios que integran la oferta turistica. 3P 

Se considera coma producto turístico los factores com son la 

imagen, atractivos o actividades, que se pueden ofrecer al turista 

receptivo, siendo estos los ingredientes fundamentales que generan la 

demanda. 

d.4.  CLASIPICACI6N DEL PROWePO TURfSl'IW. 

Com todo producto el servicio turistim tiene su clasificación 

j9 Romm C. BOOLBA. PLANIFICIICI~N DEL ESPACIO TURfSl'ICO, PAG. 37 . 
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la cual se d:vide de la sirxsnte manera: 1; 

d.4.1. PRODUCTO GLOBAL.. 

Es la sumatoria de los siguientes aspectcs, tales como: imaqen. 

atractivos rsitios, eventos, actividades) facilidades (infraestructura), 

comunidad, adicionArdole a éstos el transporte. 

d.4.2. PRODUCTO REAL. 

El producto real está cor.formado por dos elementos, los cuales 

son: servlclos (aio~amiento, restaurantes, excursiones locales, 

esparcimiento) y transporte. 

d.5. CLASIFICACIM DEL TURISMO. 

Según finalidad de la visita, el turismo se clasifica de la 

siguiente forma: 41 

d.5.1. TURIS40DEAVENTVRA.  

Carece de objetivos prácticos,pero tiene la curiosidad de 

conocer regiones ignoradas a veces mtivadas por relatos verbales o 

escritos. Tal fue el resultado de Cristóbal Colón, turista máximo de los 

tiempos Mernos y creador de la escuela que subyugó la imaginación de los 

aventureros, descubridores y conquistadores. 
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d.5.2. TURISnOANTICONVMCIONALISTh YiWXO~LóGICO. 

A f á n  ce i~krarse de pausas sxlaiaz y restricciones; es una 

cxsecwncia de la emmcipación del indlvir':: 5esplazándose a lugres 

d?r& r:ü es coz~.cid~, para exontrar algo â :; ciro 1ur.a valcula de escax 

a la xtuaciór. c nit:r?a :d:ar;a y norias rtsxxgidas por el nedio 

wbiente. 

d.5.3. TUiiISHO DE DESCWSO. 

No existe n;ej:z: deszanco m e  E? Serr~aao de un cdiihm de 

arhien~e, y no puede ser nas tenaficios~ ni ris ccnipleto si se obtiene 

mediante uri via?e, sea al exterior o dertro 641 93;s. 

Esta clase de turismo se ha generalizado en tal forma que 

constituye una de las mas grandes manifestaciones del turismo en general 

y es la base sobre la cual se funda el postuladc de que el turismo debe 

ser considerado como fenómeno soclal. 

d.5.4.  TURIW DEPORTIVO. 

El turism deportivo se ha desarrollado en forma especial en la 

actualidad, debido a la implementación del deporte como norma de descanso 

y fortalecimiento de la raza humana. 

d.5.5. l7JRISX)RELIGIOSO. 

Hace relación como su nombre lo indica a romerías y 

peregrinaciones que los fieles realizan a lugares sacrosantos. 
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d.5.6. TURISHO G M l K K M I C O .  

Es la afición de satisfacer los gucros que al paladar produce 

la comida selecta, dando lugar no solo a una serie de viajes para 

encontrar los manjares más agradables, sino a un continuo intercmislo de 

alimentos y bebidas. 

d.5.7. TURISHO DE ESTUDIO. 

Especialmente, cursillos. tiene el hombre la virt~d de ver 

atraída su curiosidad por lo nuevo y lo ignorado; lo somete a estudios, 

er~anchando así s w  conocimientos y su cultura. Es bien sabido que siempre 

se ha considerado a los viajes de estudio como complemento indispensable 

de la educación. 

d.5.8. TURISIO CIENTIPICO. 

El turism no debe limitarse solo a los centros de diversión, 

balnearios ni a las playas, sino que ha de interesarse tambien por 

quienes, en sus viajes, tienen fines de carácter intelectual o científ ico. 

d.  5.9.  TüRISID CULTURAL Y ARTISPICO. 

Para conocer las obras de arte im hay medio más eficaz como la 

contemplación directa de las mismas, y de ahí la gran atracci6n que 

ejercen los monumentos, los museos, etc. Los recitales y conciertos de las 

grandes orquestas e interpretes de la música clásica y moderna atraen 

aficionados de todas las partes del mundo, originando asi viajes de 

turismo cultural y artístico. 
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d.5.10. TVRISIO CCMRCLAL E INWSPRIAL. 

En este aspecto, e l  papel de l a  artesanía es de gran in terés  y 

se  debe fomentar no solo a su desarrollo, sino se debe v ig i l a r  l a  

producción para l legar a ofrecer ar t ículos  que acrediten e l  pais  de origen 

coro nación de buen gusto y laboriosidad. en los  paises industrializados 

es te  t u r i s m  es muy freciiente. Uno de los  objetivos es l a  v i s l t a  a f e r i a s  

o e m s i c i o n e s  internacionales. Antes se  excluía como t u r i s t a ,  e l  que 

viaja razones de riegocios, es to  es ,  con una finalidad d i rec ta  o 

mxlirectamente lucrativa.  Sin embargo, como esa finalidad de los  v ia jes  

es  cosa que pertenece a l  f ~ e r o  interno del  viajero, no es posible 

descriminarlo tomando en cuenta además que u t i l i z a  los mismos servicios 

de l  tur i s ta .  

d. 5.11. TURISK) IMAGINATIVO. 

Fue motivado por las novelas, cuentos, re latos  y leyendas, 

impulsando a quienes deseaban evadir las tensiones y preocupaciones de l  

mundo civilizado, a conocer los  lugares ci tados en aquellas obras de 

grandes escr i tores  cobre el tema. 

d.5.12. RIRISEK) FAKiLIAR O DB RECiüWION. 

Este turism se efectúa con e l  f i n  de v i s i t a r  parientes o amigos 

en e l  exterior o dentro d e l  país. 

Rn gran parte  ha s ido  e l  fruto de v ia jes  anteriores que han dado 

lugar a l  establecimiento de nuevas amistades. 



Fa gran forma podrían enumerarse otras clases tales como: 

Tmisro de Salud, de Jubilados, juvenil, etc. 
C. 



CAPITULO 11. SITUACI6N ACPUAL DEL INSTITWU SALVAKBE&l DE TüRISMO 
(Irn). 

2. GENERALIDADES. 

El presente acápite está orientado a dar a conocer los aspectos 

generales del Instituto Salvadoreño de Turisro, con el propkito de que 

el lector tenga un marco referencia1 del traba20 que realiza la 

institución. Dando a conocer una breve reseña y evolución que a trav6s de 

los años experimentó, así mism se definen los objetivos y políticas que 

regulan sus actividades, dentro de la estructura organizativa se refleja 

los niveles jerárquicos, así como también las acciones y perspectivas del 

turismo en El Salvador, abordando finalmente lo referente al marco legal 

y financiero del Instituto. 

2.1. RESESA Y EVOLüCION DEL INSTITVIY) SALVADOREiía DE TURISIO (ISl7J). 

Como todo proceso evolutivo, el Instituto Salvadoreño de Turismo 

tubo sus origenes en el año de 1924, conformándose la primera junta de 

fo~ento de turismo y propaganda agrícola eficaz y efectiva, hasta que en 

1930, surge la Junta Nacional de Turismo, la cual estaba encargada de 

dirigir mpañas conjuntas departamentales relativas al fomento del 

turismo en El Salvador, posteriormente el 1939 se crean las juntas de 

ornato, las cuales tenian a su cargo coordinar limpieza y ornato en los 

diferentes departamentos del país, luego se forma en 1945 las juntas de 

progreso y turismo, las cuales tenían la dirección del progreso material 

en beneficio del turismo en las cabeceras departamentales. 
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En el año de 1947 se forma la Junta Nacional de Rirlsmo, la cual 

se encargaría del ornato del txrismo nacional e internacional en todos sus 

aspectos; concluyendo hasta 1960 cuando se forma el departamento de 

fomento de la industria turiscica quien sería el encargado de fomentar el 

sector empresarial e industrlsl, m1iante incentivos para la inversión del 

sector turismo. 

Es así como en 1961 f ~mlrnente se forma el Instituto Salvadoreño 

de Turismo, administrado por el Ministerio de Economía, con el propósito 

de promover y estimular e: sector turismo en todo sus aspectos y 

manifestaciones. 
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Para mayor comprensión, se presenta el siguiente Cuadro: 

RESEÑA Y EVOLUCION DEL INSPITVPO SALVADOREÑO DE TURISW (ISTZ)). 

Juntas de Ornato 

Juntas de Progreso g 
i u l i s ~  

Junta Nacional de Turisio 

Departaiento de Fotento 
de la Industria Turístiu 

Instituto Salradoreio de 
iurisio 

Dr. Pio R O W J  Eosque j 14-JUI-1936. .;439 

Adiinistracibn Fecha (Desde-Hastal 

Poder Ejecut iio. Raio 08-Yar-1941. ,1948 
Obras W b l i u s .  

Dr. Aiionso puiñonez , 12-iun-1914.. 1929 

I 

Asaiblea Legislativa 

Junta Rerolucioniri~ de 09-Uag-1941.. 1960 
Gobierno 

15-Uar-1919. ,1943 

Yinisterio de Ewnoiíi. 

Realizar ea el e~terior 
una Fropaganda elicaz g 
efectiva. 

20-Ene-1960..1961 

Yinisterio de Ecnnoila 

Encargada de dirigir 
carpañas conjuntas 
Departaientales de 
caiinos en todo lo 

11-Dic-1961..kstr la 
fechi 

relativo al forento del 
turisio en El Salvador. 

Encargadas de Liipieza g 
ornato en los diferentes 
Departaieatos del país. 

Progreso uteriil ea 
beneficio del turismo en 
las cabeceras departaien- 
ta les.  

Foiento del h r i s w  
Nacional e Internacionil 
ea todos sus aspectos. 

Foaentar el sector 
Erpresariil e Industrial 
iediante incentivos p a n  
Ii inverrik. 

P r o w c i b  y estlwlo del 
turismo en t o d ~  1 s  
aspectos. 
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2.2. OBJEl'lVOS DEI. 1SRl. 

Todas las instituciones definen sus objetivos. para orientar sus 

esfuerzos o acciones, en el caso dcl Instituto Salvadoreño de Turismo, se 

definen los ohjetix-os de la siguiente manera: 1: 

- Coad-uvar al rescnce económico, social y cultural del país. 

- Proniotrer el desarrol lo turístico. 

- Proporcionar adecuados servicios de recreación y esparcimiento 

a los usuarios de los turiccntros. 

- ;\lc;iniar el fortalecimiento institucional. 

- Buscar que la oferta de los servicios de la pequeña y medio 

empresa turística. alcance estandares razonables de calidad. 

- Asistir a la planta turística. 

2 .3 .  HlLfTICAS DEL IS'iW. 

El Instituto Salvadoreño de Turismo como institución semi- 

autónoma tiene sus políticas definidas de la siguiente manera: 43 

- Una de las políticas de vital importancia del ISTU, es el 

desarrollo turístico, las cuales están orientadas a un proceso 

dinámico, mediante la promoción en el exterior e interior del 

país de la oferta turística dirigida principalmente a aquellos 

sitios con atractivos naturales, juntarente con la 

infraestructura que ofrece El Salvador. 

" MEHORIA "ISTU". JUNIO '89. MAYO 1990. 

" PPESUPUESTO DEL ISTU. 1993. 
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- El fomento de la inversión privada dirigida especialmente a la 

industria Hotelera y servicios complementarios en los lugares 

fuera de la capital. 

- Reactivar la Industria Turística de El Salvador. 

2.4. ESfRIJCRlRA ORGANIZATIVA DEL 1 STO. 

Estructurnlrriente el instituto esta formado por una JLhT.4 

nIKEC1'1LA nombrados por parte del Ministerio de Economía, la cual la 

conforman un Presidente. 

Dentro de la estructura organizativa se encuentra la división 

de promoción internacional, la cual depende de la Dirección Gerencia. La 

referida división está conformada por los departamentos de información 

interna e información externa. En el primer Departamento lo componen dos 

secciones: una de Recepción turística y la otra de Información y Guías, 

dentro del Departamento de Información Externa están las secciones de 

correspondencia y material promocional. 

La Estructura Organizativa descrita anteriormente, agrupa un 

personal de setecientos setenta empleados. 

A continuación se presenta la estructura organizativa de la 

institución. 



ORGANIGRAMA DEL INSTITUTO SALVADOREÑO DE TURISMO 
( ISTU) 
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2.5. SITUACI~ IXAL DEL 1 STU. 

El Instituto Salvadoreño de turismo. como todo organismo de 

carácter gubernamental o prix-ado, cuenta con su ley denominada "LEY DEL 

INSTITUTO s d V A B ( x i 3 0  DE TLRJSW, la cual contiene las normas 

fundamentales. la Estructuración de la Dirección. .Adminisrración 

funcionamiento de la Institución. Esta ley consta de 50 artículos, vigente 

desde el 13 de Diciembre de 1961. Hasta la fecha no ha tenido ninguna 

modificación o cmbio,puede ohserl-arse que esta ley tiene 32 años de 

xrigencia. lo que a juicio de entidades en la materia requiere alguna 

revisión. 

Vale mencionar que además de la ley anteriormente descrita la 

institución tenía dos leyes: "LEY DE FOMENM DE LA INDUSTRIA TURÍSTICA" 

y la "LEY 'iXAh'SITORIA DE REACTIVACIóN DE LA INDUSTRIA TURfSTICA Y SU 

REGLAMINiD'', derogadas ambas el 07 de Diciembre de 1989. Leyes que 

pretendían fomentar la industria turística, introduciendo incentivos 

fiscales a aquellas empresas interesadas en explotar el sector turístico. 

(Hoteles, Restaurantes, Operadores de Turismo, etc.). Como se observa, el 

marco legal de la Institución, es deficiente. 

2.6. SIWACION FINANCIERA DEL ISIU. 

El Instituto Salvadoreño de Turismo, trabaja con un presupuesto 

financiero establecido por el Gobierno Central, al igual que por los 

Recursos Propios de la institución con un porcentaje significativo. 
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El Gobierno de El Salvador financia con un 75% el presupuesto 

global, cubriendo el restante, el ISTU con los recursos propios, para 

mayor comprensión se presenta el siguiente cuadro:" 

FINANCIAMIENTO POR PROGRÍUIAS PARA 1993. 

RUBROS 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  Adainstración Superior.. 

Servicios Adiinistrativos Generales.. . . . . . . . . . . . . . . .  

Ponento y Pro~c ión  ?uristica.. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Adiinistracibn y iianteniiiento de 

.......................... Instalaciones hirist icas. .  

..... Adainistraci6n Ibtel de Hontaña "Cerro Verde?. 

Constmión, bpliaci6n p Kejoras de 

Instalaciones hiristicas.. ......................... 

Fondo 

General 

986,820 

1,591,630 

2,860,240 

11,322,350 

958,600 

7,326,900 

Recursos / T O T A L 

Propios ) 

Con relación al comportamiento financiero del Instituto 

Salvadoreh de Turismo, en el período de 1993, puede decirse, que se 

caracterizó por un marcado balance entre el flujo de ingresos y egresos, 

tal wmo se refleja en los cuadros de ingresos y egresos de flujo de caja 

correspondientes al año en mención. 

'' P ~ ~ s m s m  ISTU 1993 
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Al observar los respectivos totales durante el ejercicio, lo que 

demuestra que la situaci6n financiera del ISTU al final del año 

concluyeron con un margen de sanidad favorable; sin eabargo se observa en 

el transcurso de los diferentes meses del año altibajos tanto en ingresos 

como en egresos, pudiéndose destacar lo siguiente: con relación a los 

ingresos durante los primeros seis meses estos fueron generados con 

tarifas anteriores de ingresos a los turicentros ( ¢  3.00 por persona); a 

partir del mes de julio dicha tarifa se incrementa a ¢ 5.00 por persona, 

lo que generó un incremento en el ingreso especialmente para los meses de 

Koviembre y Diciembre. 

En cuanto a los egresos estos se mantuvieron con una tasa constante 

a lo largo del período a excepción de los meses de Mayo, Julio, Noviembre 

y Diciembre en donde se observan incrementos motivados bbsicamente por la 

acumulación de pagos pendientes por saldar. 

Se concluye que el balance financiero del ISTU refleja un leve 

superavit, se estima que para el presente año (1994) el flujo de ingresos 

se vera incrementado por el impacto favorable del incremento de las 

tarifas de ingreso a los turicentros, esto indica que de mantenerse el 

gasto presupuestario de 1993, la situación financiera del ISTU tendrfa 

1 iquidez para hacer frente a gastos no presupuestados para el año de 1994, 

así como para imprevistos. 



2.7.  ACCIONES ACIUALES DEL ISTU. 

El Instituto Salvadoreño de Turismo en el cumplimiento de sus 

objetivos de creación. cual es de fomentar y promover el turismo en todas 

su manifestaciones, dando prioridad al turismo interno. desde el inicio 

del período en mención ha mantenido permanentemente la organiqación y 

coordinación de progrmas de promoción y fonento del turismo nacional por 

mcdio de eventos artísticos. culturales. prosramas de recreación popular 

(Ruses alegres, caminatas, canipan~entos, orientacihnde vacaciones, turismo 

estudiantil. dejmrtes, turismo rural. etc. ) y otras acciones. como 

campañas de Iinipiela y formación de Comites de Desarrollo Turíst ico. Todas 

estas acciones amadas a través de los diferentes medios de comunicación. 

Con todas las acciones anteriormente descritas se ha motivado 

un movimiento de turismo interno de mucho beneficio para el país, dando 

como resultado una movilización dentro del area del país de doscientos 

ochenta y tres mil doscientos cuarenta y ocho (283,248) salvadoreños (Ver 

Anexo No.2) en 1992. 

Es entonces que la gestión institucional ha contribuido a 

incentivar la corriente turística nacional, con lo cual se han alcanzado 

importantes beneficios sociales y económicos que en este momento 

coyuntural y de transición adquiere una vital importancia. 
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En cuanto al drea de promoción internacional, en donde los 

esfuerzos recaen en el hecho de promover el producto turístico nacional, 

por medio de la participación conjunta del sector público y privado, en 

ferias, exposiciones, eventos internacionales, etc.; así como también 

visitas de Operadores Mayoristas y otras acciones que conllevan a mantener 

ofertando los atractivos turísticos nacionales. 

En tal sentido, el área de Promoción ha sido atendida en 

los campos siguientes: 

i) Participación en Eventos Turísticos Internacionales. 

En vista que la situación política del país en el periodo en mención 

se agudizó, paralelamente la campaña de noticias del conflicto 

armado, a nivel internacional influyó para crear una imagen del país 

de alto riesgo. No obstante el Instituto Salvadoreño de Turismo por 

medio de la División de Promoci6n Internacional, para no perder 

continuidad a los programas impulsados en los años setenta redefinió 

su papel acerca de inclinarse hacia la participación de eventos 

turísticos regionales y en menor escala en los más relevantes de 

Europa, a fin de no perder contacto con oferentes, demandantes y la 

competencia turística; prueba de ello es la siguiente tabla en donde 

se muestra la participación de El Salvador en el Mercado Turístico 

Internacional, durante Junio de 1992 a Junio de 1993, y que como se 

mencionó anteriormente Bsta no buscó la comercialización sino 

únicamente mantenerse presente durante el desenlace del conflicto. 



PARTICIPACIÓN DE EVENTOS INTERNACIONALES. 
JUNIO 1992-JUNIO 1993 

F EVENTO 

I ITB-BERLÍN 
l 
COTAL 
WORK SHOP (Mexicana 
de Aviación) 

EXPOTUR ICm*L 

1 
1 

I 

LUGAR 

EUROBOLSA 
EXPOTUR 
LACSA hlART 
VIAGGI EVACANZE 

Alemania 
República Dominicana 
México D.F. 

Guadalajara México 
Costa Rica 
Guatemala 
Roma. Italia 

Alemania 
Panamá 
Costa Rica 

FECHA 

Marzo 
Junio 
Septiembre 

Octubre 
Noviembre 
Noviembre 
Noviembre 

Marzo, 1993 
Mayo, 1993 
Junio, 1993 

ii) Otros esfuerzos de Promoción Internacional. 

Adicionalmente a la participación en eventos de Mercadeo Turistico 

Internacionales, el Instituto Salvadoreño de Turismo llevó a cabo 

acciones que contribuyeron al prop6sito anterior. 

En tal sentido durante JUNIO 92-MAYO 93, el Instituto Salvadoreño de 

Turismo coordinó eventos de Integración Turística Regional, así wmo 

atenciones a periodistas especializados, viajes de familiarización, 

etc. que se detallan en el siguiente cuadro. 



I JWIO 1992 HASTA h4AYO 1993 

* XV Reunión de la Comisión Empresarial y Consejo Directivo 
Mundo Maya. 

* Organización de Tours a 28 periodistas asistentes al Primer 
Encuentro Mundo Maya, realizado en la ciudad de 
Chichicastenango, Guatemala. 

* Atenciones y recibimiento a diferentes representantes de 
Organismos Internacionales de la OEX, OMT, CEE, SITCA, 
PNUD, quienes están elaborando Proyectos Turísticos a nivel 
Regional. 

1 * Atención al grup FAM-TOüR de Kei Yark y Miami. 

11 * Reunión SITCA. Proyecto de Facilitación Turística. 

iii) Material Promocional. 

Para coadyuvar la labor promcional aún cuando existen grandes 

limitaciones financieras, el Instituto Salvadoreño de Turism en el 

período de Junio/92 a mayo/93, estuvo produciendo material 

audiovisual e impreso, en el que se resalta únicamente desvirtuar la 

imagen negativa del país, tal es el caso de la producción de: 

. Un video de 11 minutos doblado al inglés, en el que se resalta 

información general del país, así como sus fortalezas. 

. 5,000 Mapas turísticos ilustrados. 

. 5,000 Revistas ilustradas español/inglés. 

. 1,000 Posters alusivos a los atractivos naturales y culturales. 

Aun cuando no se cuenta con información más precisa por parte 

del IS'iW, se conoce que los volúmenes de producción se han 

duplicado durante 1993. 
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Este material es distribuido en los Eventos Turísticos 

Internacionales en los que participa el sector público y privado, en 

Misiones Oficiales, al igual que a funcionarios públicos y privados en el 

extranjero y a solicitudes individuales en las oficinas centrales y 

regionales de turismo. 

iv) Información y Guías. 

Un servicio complementario que ofrece el ISTU en el campo de la 

Promoción Internacional, es el servicio de información y Guías, el 

cual es proporcionado; de la siguiente manera: 

a) En oficinas centrales del ISTU, personal proporciona atención 

a un promedio de 4,300 solicitudes al año. 

b) Una oficina en el Aeropuerto Internacional; cuatro oficinas 

fronterizas en las siguientes partes: Las Chinamas, San 

Cristobal, El Poy y El hatillo. Este mismo personal ha sido 

capacitado para realizar funciones de Edecanes. 

Tal com se describe anteriormente el drea de Promci6n 

Turística ha sido orientada en las acciones hacia e1 exterior con la 

participaci6n en eventos de interés turísticos e internamente en la 

producciónde material promocional yen información al turista, incluyendo 

guías y edecanes. 

En todo esto, es importante destacar que si bien este 

accionar no ha provocadoun efecto motivante en las corrientes turísticas, 
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para con el producto turístico del país, si ha mantenido presencia de éste 

en los mercados turísticos durante el letargo experimentado, lo cual es 

muy relevante, si tomamos en cuenta que de haberse retirado del ambiente 

el costo de ingresar nuevamente hubiera sido mucho más elevado. 

En cuanto a las acciones en el campo de la publicidad hacia el 

exterior. teniendo en cuenta los costos elevados de esta, sobre los 

elementos de la mezcla promocional y en vista de la situación socio- 

política del país, lo cual originó que el producto turístico salvadoreño 

perdiera accesibilidad y seguridad, paralelo a esto, el ISTU enfrentó la 

más grande crisis financiera, y en el exterior se desarrolla toda una 

campaña de desinformación debido a la situación antes mencionada. 

En consecuencia durante el período en mención, todos los gastos 

de publicidad fueron suspendidos por lo que se puede asegurar que las 

acciones sobre esta área no han sido desarrolladas. 

2.8. PERSPFXTIVAS DE TURISMO EN EL SALVADOR. 

Encontrándose el país en un ambiente de paz, propició para el 

desenvolvimiento eficiente en las actividades turísticas; existen dos 

líneas de acción que el país necesita enfrentar para el éxito del sector 

turismo en el futuro, primero adecuar los recursos turist icos que El 

Salvador posee para la demanda que se pretende, y segundo, ubicarlo en el 

mapa turístico internacional. 
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El primer Iineamicnto trae consigo la ampliación de la capacidad 

hotelera actual. infraestructura '. llevar una política financiera Agil. 

que convierta atractil-o el Yector: para inl-ersionista5. I..a segunda línea 

de acción comprende la estrategia de merccidt.,: en e! país pwrn los mercados 

internacionaIe\. 

2.8.1. PERSPUTIVkS IhTEKNAS . 
Actualmente el Instituto Salvadoreño de Turismo (ISTC). Ile\-a 

a cabo la remodelación J reconstrucción dc los catorce centros turísticos 

(turicentros) y parques nacionales, (turicentro agua frío, hapulapa. 

Atecozol, Sihuatehuacan. Ichanniichen, Complejo Turístico La Libertad, 

Costa del Sol, Laguna de '\pastepeque, Los Chorros, Toma de Quezaltepeque, 

Parque nacional Cerro Verde, Parque Nacional Walter Deininger, Altos de 

la Cueva, Parque Balboa) , mediante un programa de reconstrucción de la red 

de turicentros y parques administrados por la institución comprendidos en 

dos fases, la primera es de contingencia, que consiste en la priorizaci,ón 

de necesidades básicas de infraestructura y la segunda de remodelación 

física. 

Otra de las perspectivas primordiales es el de la capacitación 

de personas idóneas en el área del sector turístico,para brindar un mejor 

servicio al turista que visita El Salvador. 

2.8.2.  PERSPJKTIVASEXTERNAS. 

El Instituto no solo se limita con perspectivas a nivel interno, 
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sino también a nivel externo y entre algunos de los proyectos a nivel 

Regional se encuentra el Proyecto Mundo Maya que contempla la cooperación 

regional en turismo entre México, Guatemala, Belice, Honduras y El 

Sa Ivador . 

Quienes buscan sacar provecho de los sitios arqueológicos de la 

región ocupada por las culturas Mayas hace casi dos milenios, como 

atractivo de explotación turística. 

Desde el punto de vista de la oferta el proyecto Mundo Maya es 

un destino turístico repetitivo para guías de circuito y estancias 

vacacionafes, por la riqueza de los recursos naturales y culturales y por 

sus precios. El producto turístico Mundo Maya se considera, será altamente 

competitivo en el mercado internacional. 

Otro de los proyectos a nivel Centroamericano auspiciado por la 

Organización de los Estados Americanos, es el Proyecto de facilitación 

turística, el cual tiene como propósito eliminar barreras aduanales y 

migratorias, para incentivar, el flujo de turistas intrarregionales hacia 

el área Centroamericana, a través de la eliminación de visas reemplazada 

por la tarjeta turística la cual tendrá un costo de $10.00 para el 

visitante. 

Dentro del área de Ecoturismo también se encuentra un proyecto 

denominado "Ecoturismo y Areas protegidas", financiado por SITCA, PNUD, 
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OMT; con el objeto de proteger y recuperar el Ecosistema del medio 

ambiente a nivel regional. 



3 .  GFNERAI, 1 DADES. 

Como parte de la metodología planteada en el anteproyecto, se 

dcscribE en este Capítulo los distintos pasos que se realizaron para 

obtener los datos reales durante el proceso de investigación y que 

servirán como base en la elaboración de la propuesta promocional. 

Inicialmente se resumió la informacih bibliográfica histórica que 

se relaciona con el tema, para ello se utilizaron. libros, artículos 

periodísticos, planes, folletos, proyectosdesarrolladospor instituciones 

cuyo objetivo es promover el turismo en El Salvador. 

Finalmente para poder tener información verídica que diera mayor 

credibilidad al estudio, se realizó, de forma directa, la recolección de 

la información, canal izada a través de dos tipos de cuestionarios con ocho 

y doce interrogantes, dirigido a los sujetos de investigación, que en este 

caso fueron la planta turística, conformada por Agencias de viajes, 

Operadores de turismo y Hoteles; por un lado y por el otro los turistas 

extranjeros. 

Es así como se realizó la investigación que facilitó la elaboración 

de solución en el planteamiento de la propuesta. 
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3.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. 

Durante el desarrollo de esta etapa, se busco lograr los 

siguientes objetivos: 

3.1.1. OBJi3IVOGENER9L. 

Conocer la opinión de los turistas y Planta Turística sobre los 

mecanismos promocionales existentes en el sector turístico. 

3.1.2. OBJETIVOSFSPECIFICOS. 

a. Determinar gustos y preferencias de los turistas receptivos. 

b. Determinar a través de que medios y canales de comunicación se 

debe implementar el plan promocional turístico. 

c. Descubrir la mayor procedencia del turista en el período de 

estudio. 

3 .2 .  METOWLOGIA IITILIZADA. 

Para el logro de los objetivos anteriores se utiliz6 

primeramente el método bibliogrbfico, para conocer algunos lugares y 

aspectos de la planta turística existente, además se efectuaron varias 

entrevistas con personal ejecutivo del instituto Salvadoreño de Turismo, 

y algunos asesores consultores a nivel internacional como es el caso de 

la Organización de estados Americanos, que en los días de Noviembre (7 al 

14/92) efectuaban estudios y realizaban seminarios en El Salvador. 
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Otro de los métodos realizados que se planificó - se utilizó fue la 

encuesta, la cual se orientó en dos campos muy importantes por su 

complementariedad en la información que se requería. es así que se 

elaboran dos tipos [?e cuestionario; el primero dirigido a ejecutivos de 

I n  planta turística representada por: Agencias de Viajes, Operadores de 

Turismo y Hoteles, y el segundo directamente a turistas que en el período 

de estudio (20  Marzo-3 Mayo de 1993) calificaban como tal. 

3.3. UNIVERSO Y MUESTRA. 

Se consideró trabajar con dos tipos de Cnii-erso. el primero 

conformado por el número de Agencia de Viajes, Operadores de Turismo y 

Hoteles con 36, 17 y 24 respectivamente, que en su totalidad representan 

77 elementos, en la zona metropolitana de San Salvador para el año de 

1992, conformando la población de estudio (Ver Anexo N9 3). 

El segundo Universo se aplicó al número de turistas (mujeres y 

hombres), que visitaron El Salvador durante 1992, los cuales ingresaron 

por los diferentes puntos fronterizos aéreos y terrestres. 

Para determinar o definir tkcnicamente la población antes 

descrita, se tomaron corno base, los siguientes criterios: Elementos, 

Unidades, Espacio y Tiempo. 

3.4. DETERMINACION DE LA MUESTRA. 

Para el Universo correspondiente a las Agencias de Viajes, 
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Operadores de Turismo y Hoteles,por ser este muy reducido, se optó por 

estudiar los setenta y siete elementos descritos en el numeral anterior, 

y no se aplicó ningún tipo de formula para determinar la muestra. 

Para el universo de los turistas receptivos, los cuales están 

comprendidos en un Universo infinito, debido a que el número sobrepasa el 

criterio que indica: cuando la cantidad en el universo exceden los diez 

mil (10,000) elementos, puede utilizarse la siguiente formula: 

n = 180 sujetos de AnAlisis. 

Para poder tomar una muestra representativa dentro de la 

población infinita, se auxilió técnicamente por medio de la formula 

anterior: que arrojó los elementos a estudiar, que en este caso son ciento 

setenta y siete, aproximado a ciento ochenta sujetos de estudio, 

determinados de la siguiente manera: para el grado de confianza ( Z )  según 

la Tabla de Breas bajo la curva normal, el valor es de 1.96 aproximado a 

dos, que refleja un coeficiente de confianza del 95%; en cuanto al error 
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permisible se decidió trabajar con e ;  6'Xl el cual es considerado muy 

confiahle en la selección de la mucstra. 

En cuanto a la probabilidad de hito y fracaso se decidió por 

un 0.80%, y 0.20% respectivamente, para dar mayor éxito en el estudio a 

realizar. Es así como el tamaño de la muestra (n), arroja la cantidad de 

ciento ochenta sujetos. 

3 .5 .  SELFLCION DE LOS EL!3ENM)S DE LA MWSTRA. 

Para los primeros elementos de estudio, por ser éste un universo 

reducido, se entrevistó a la totalidad de las Agencias de Viajes, 

Operadores de Turismo y Hoteles, de acuerdo a la localización de los 

mismos. 

4 Para la segunda muestra, se seleccionó el método no matemático, 

conocido por COM'ENIENCIA DEL IWES'IIGAM)R, ya que la escogitación de los 

puestos fronterizos, fué determinada por la afluencia o movilización de 

turistas y para efectos de desarrollar la encuesta se hizo por el método 

matem8t ico al AZAR SIMPLE. Y de esta manera se logró conocer opiniones muy 

útiles para el estudio en ejecución. 

Cabe mencionar que gran parte de las entrevistas se 

desarrollaron en el Aeropuerto Internacional de Comalapa, por ser este un 

puesto de entrada y salida muy imprtante para los turistas de Estados 

Unidos y Europa. 
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3.6. PRUERA I'ILUTO. 

Con el propósito de probar el Cuestionario. se realizó a través 

dc cnirevista directa. catorce encuestas. tanto a ejecutivos dc la planta 

turística conio a turistas hospedados 6stos en al,-unos hoteles de San 

Sal~~ndor. ericciiit rarido que la re(iacci óri de algunas preguntas deben 

me jorarsc. 

3.7. I N S T K W r O S  A  WILI7AK. ' 

Para la obtenci6n de la información deseada se utilizo: El 

método de encuesta durante la investigación de campo, ocupando como 

herramienta dos tipos de Cuestionario para las diferentes muestras con 

ocho y doce preguntas, abiertas, cerradas y de control, para que 

posteriormente se hiciera la tabulación en sus respectivos Cuadros, con 

el análisis a cada una de la interrogantes 

3 . 8 .  TABULACION Y ANALISIS DE INFORMI\CION. 

En este apartado se clasificará y analizará la información 

obtenida en el proceso de la investigación realizada tanto a la muestra 

de la Planta Turística como a los turistas receptivos. 

3 . 8 . 1 .  ffiENCIASDEVIAJES,OPWADORESDElUKISMOYHOTELES. 

Para mayor comprensión de la investigación desarrollada y como 

un proceso necesario, a continuación se presenta la tabulación, al igual 

que el análisis de las preguntas realizadas a ejecutivos de la planta 

turística conformada por Agencias de Viajes, Operadores de Turismo y 

Hoteles, quienes sumaron setenta y siete elementos de muestra en la zona 

metropolitana de San Salvador. 



DATOS GENERALES DEL E N C U E S T A W .  

OBJETIVO: Poder determinar y clasificar los elementos que conforman 

la Planta Turística. 

AGENCIA DE VIAJES 

OPEFWKIflES DE TLRISMO 

ANALISIS:  La mayor parte de elementos corresponde a las Agencias de 

Viajes con 47%, equivalente a 36 de los 77 elementos 

representados, luego le siguen los Hoteles con 31% y 

finalmente los Operadores de Turismo con 17 elementos que 

representan el 22% de la Planta Turística. 



Pregunta No 1.. 

; Qué tipo de cliente atiende con mas frecuencia ? 

Objetivo: CONOCER LA CLASE DE TLJRISTAS QLZ ATIENDEN CON MAYOR 
FRECUENCIA LAS EMPRESAS TlXfSTICAS. 

EN BASE A 77 ELEMENTOS DE UUESTRA QUE REFLEJAN 119 OESPUESTAS POR SER OPCl6N YOLTIPLE. 

ANALISIS: 

Según los datos que muestra el Cuadro anterior, se puede analizar que 

las agencias de viajes como parte de la planta turística atiende con 

mayor frecuencia a los turistas nacionales con 49.10% y los 

extranjeros representados con 41.81%, siendo muy reducida la 

operación con Turistas Residentes, quienes ya traen en su mayoría los 

pasajes reservados. 

En cuanto a los operadores de turismo y hoteles, la situación es 

diferente ya que 51.85% y 59.46% respectivamente atiende a turistas 

extranjeros, siendo muy poca la relación con los turistas conocidos 

como Salvadoreños Residentes. 



Pregunta No 2 .  

De los siguientes mercados turísticos, mencione ; Cual(es) tiene(n) mayor 
demanda en su empresa ? 

Objetivo: CONOCER CtiKES MERCAD3S TIEIUEV MAYOR DEM.4hDA EN LAS 
- EMPRESAS T ~ R ~ S T I C A S .  

EN BASE A 77 ELEMENTOS DE LA PLANTA TURISTICA. 

Analizando los datos arriba señalados, se puede afirmar que el 

mercado que mayor demanda tiene para la planta turística es el 

Norteamericano con 39.1696, posteriormente estael Centroamericano con 

28.67%, el Europeo tiene representación con 18.19%. Especificamente 

las Agencias de Viaje tienen como mayor mercado a los turistas de 

Estados Unidos, igual tendencia muestran los operadores de turismo 

y Hoteles, donde sus mejores mercados son los turistas 

Norteamericanos y ademas los turistas centroamericanos con una buena 
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Pregunta No 3. 

¿ Considera necesario que haya promoción del país en el extranjero? 

Objetivo: DETERMINAR SI ES IMPORTAWE LA PROMXIOK HACIA EL WTERIOR. 

ANALISIS: 

Se observa claramente que la mayoría de los elementos encuestados, 

considera necesario que se promocione al país en el extranjero con 

98.70%, quedando el 1.30% restante alas empresas que consideran no 

necesaria la promoción, que justamente corresponde a 1 elemento de 

los setenta y siete y estk representado por una casa de Huésped de 

los veinticuatro Hoteles del drea metropolitana. 



Pregunta No 3. 

¿ Por qtie considera Positiva o Negativa su respuesta ? 

Objetivo: PODER OBTENER LAS DIVERSAS OPINIONES DEL PORQüE ES 
NECESARIO 1.A PROMOCIbN TURÍSTICA A NIVEL 1NTERXACION.U.. 

AWISIS: 

En este Cuadro, se demuestra que es necesario la prmción para poder 

incrementar la demanda de los servicios con 39.40% en forma general, 

de igual forma la considera importante para dar a conocer o proyectar 

los servicios turísticos con 34.34%, le sigue la opinión que es 

necesaria para cambiar la imagen negativa con 23.23%, aún cuando de 

manera particular los operadores de turismo la consideran 

primeramente paradar a conocer oproyectar los servicios turísticos, 

los Hoteles comparten la prioridad tanto a dar a conocer o proyectar 

como también incrementar la demanda de los servicios turlsticos w n  

36.67% para cada uno. 
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Pregunta N o  5 .  

¿ ütiliza su empresa algún tipo de promoción ? 

Objetivo: CONOCER SI DICHA EWRESA PRACTICA LA PROMOCI6N, COMO 
INSTRUMEYTO DE APOYO PARA EL Ih'CREXENTO DE SUS MERCAEOS. 

ANALISIS: 

Se determina por medio del presente Cuadro que las Empresas que 

ofrecen el servicio turístico practican de una u otra manera la 

promoción con el 93.50.6, el restante 6.5% de quienes la consideran 

no necesaria, esta representada por cuatro agencias de viajes y un 

operador de turismo conformado por 5 elementos de los 77 estudiados. 



Pregunta NQ 6.  

¿ A través de que medios publicitarios utiliza la promoción ? 

Objetivo: DETERMINARLOS MEDIOSPGBLICITARIOS UTILIZADOS IDOhEOS PARA 
PROMOCIONAR EL SERVICIO TURISTICO. 

BASE: 77 PLANTA TURfSTICA, W DIFERENCIA DE LOS 145 ES DEBIM A QUE LA PREGUNTA 
ES DE OPCI6N YOLTIPLE. 

ANALISIS: 

Según estas Empresas el medio de comunicación masiva que prefieren 

de manera global es el periódico con 39.31%, le sigue el medio 

Revista con 21.38%, para que en tercer lugar se ubique el medio, 

planfeto con 18.6, con menores porcentajes le siguen la radio, 

Agencias Publicitarias, Televisión, por ser estos Últimos los medios 

más costosos para promoverse. 



Pregunta NQ 7 .  

; Qué canales de distribución considera más adecuados 7 

Objetivo: DETERVIN.AR CCC.-lLES SON LOS C..VY,UES DE DISTRIBLICION MAS 
INDIC.WS PhR-\ L..\ PROwION EN EL EXTERIOR. 

B~se 77 ELEMENTOS DE m S T R A .  

En primer lugar el sector operadores turisticos internacionales 

juegan un papel preponderante con un 35.42% y son ellos precisamente 

quienes se encargan de elaborar paquetes en el exterior para visitar 

al país. Le sigue el canal de Agencias Publicitarias Internacionales 

con 18.75%, luego están los medios de comunicación internacionales 

con 15.97, muy de cerca se encuentran las Embajadas y Consulados con 

15.28% y finalmente los Hoteles con 14.58%. 



Pregunta NQ 8.  

L Qué sugiere para el mejoramiento de las actividades promocionales hacia 
el exterior '! 

Objetivo: VL;E LAS OPIKIOMS DE LAS EWRESAS TlRISTICAS PLZDAV AYL'DilR 
EX' LAS ESTRATEGIAS DE COW, Y WRQE MEDIOS SE DEBt 
PROMOC 10s.w. 

BASE 77 ELEMENTOS DE MUESTRA. 

ANALISIS: 
Por ser esta una pregunta abierta, se dieron varias alternativas de 

opinión, de las cuales la recomendación mas frecuente es la necesidad 

de hacer un plan nacional de promoción turística y dar mayor 

importancia a la promoción con 26.78%,  la segunda opinión de mayor 

importancia es la que afirma que se debe hacer un trabajo conjunto 

entre ISTU y Planta Turística con 16.07%. Asi mismo, creen necesario 

un mayor apoyo del Gobierno en éstas actividades. 



ANALISIS DE LA 1NI;ORMACION DE TURISTAS RECEPTIVOS. 

Para mayor comprensión y debido a que el estudio se hizo a dos 

tipos de muestras por su complementoriedad e importancia y entendiéndose 

que luego de realizado cualquier tipo de investigación es necesario la 

tabulación y análisis de la información, es así como luego de analizar los 

resultados de la planta turística entrevistada (Hoteles, Operadores de 

Turisnio y Agencias de Viajes) se presenta la investigación realizada con 

una muestra de ciento ochenta (180) turistas extranjeros, que entraron vía 

Aeropuerto Internacional de Comalapa, al igual que por las distintas 

aduanas terrestres fronterizas con Guatemala y Honduras. 
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Ewformaci6w ~ ~ B @ B F ~ I  B n ~ u ~ ~ t a d o .  

OBJETIVO: 
Tener parárnetros que sirvan de base para la tabulación y an 
preguntas del cuestionario. 

álisis de 

n 
11-50 YAS DE 10 / Si'2-TOTAL )) 20-10 11-50 1 HAS DE 50 / SUB-MTAL I I 

'1 Esrados Unidos 1' 221 11 9' 1' 41 11.10 2 11 i 1 1' 11' 10.61 l 

Cuateiala :l I 4 5 4.58 u /  1 O 
01 O o/ 1 

1.01 
iiondiiras 2 0 2  Pi 5 O O O o O O' O m 
Eerapa t 5 10 1 5; O 18 21.37 1 5 1 1 

O/ 181 
36.14 

El Salvada: 1 O 15, 4 I O I 1 1 , 0 8  i/ O 1 O I O 4 X i l  

ANALISIS: 

En cuanto a la Nacionalidad de los turistas primeramente están los Estados 

Unidos, con 56 elementos de las 180 muestras, equivalente al 31.11%, le siguen 

los Europeos con 25.55%, para que en tercer lugar estén los Salvadoreños que 

residen en el extranjero con 21.67%. 

En cuanto al sexo que mas visita es el masculino con 131 elementos de las 180 

muestras, por otro lado las edades que con mayor frecuencia se observan son 

de 31 a 50 años tanto en los masculinos y femeninos, luego esta la de 20 a 30 

años, y finalmente se determina que de la vía aérea y terrestre por las cuales 

ingresan al país, la primera tiene mayor aceptación como se demuestra en los 

totales horizontales. 



Preguntan WP 9 ,  ;Cual fue el motivo de su visita a El Salvador? 

OBJETIVO: 
Determinar el motivo que tiene el turista al visitar el país. 

ANALISIS: 

Puede observarse que el motivo de mayor frecuencia por el cual el turista 

decide venir a El Salvador de manera global son las vacaciones (con 41.11%), 

equivalente a 74 de los 180 elementos de muestra, le sigue el turista en vías 

de Negocio con 26.67%, luego el 20% equivale a Otros (Congresos, Conferencias, 

Estudios, Salud, Deporte, etc.) para que finalmente las Visitas familiares 

obtengan el 12.22%. Sin embargo de manera particular al analizar el cuadro se 

observa que el sexo masculino se diferencia ya que consideran más el motivo 

de negocio con 35.12% contra 32.82% de vacaciones. 



P u t a  Q 2 .  ¿Cual es el país de procedencia? 

OBJETI\'O: 
Conocer la procedencia del turista y a la vez determinar de que países existe 
mayor afluencia. 

ANALISIS: 

En cuanto a los paises de donde proceden los turistas se ubica primeramente 

a Estados Unidos con 42.22%, demostrando que tan grande es la afluencia del 

turista de dicho país, de manera muy distante esta la procedencia de Guatemala 

con 17.22%, para que en tercer lugar esté el Europeo con 13.8%.. 



? , - e ; ~ ~ n t h  W2 1, ;manto tiempo permaneció en El Salvador? 

OBJETIVO: 
Conocer la estadía de permanencia del turista en e: país 

AN.4LISIS: 

Con respecto a la permanencia del turista en El Salvador sobresale la estadía 

de m6s de 10 días con 42.77%, lo que demuestra que la permanencia no es tan 

corta, lo cual genera mayores ingresos para quienes prestan servicios 

turísticos, tambi6n es importante mencionar que muchos turistas hacen estadía 

entre los seis y diez días. Por otro lado, es válido mencionar que la estadía 

de un solo día es mínima. 



& a  N 4 ;Que medio de transporte utilizó para 1 legar a El Salvador? 

ORJETIYO : 
Determinar el medio de transporte con mayor demanda al visitar el país. 

.?,VAL1 S 1 S : 

Al analizar a travks de que medio de transporte 1 legaron a El Salvador, el 

-6.6'% lo hizo por avión con 13s de 180 elementos de muestra, le siguen los 

turistas que llegaron en autobús con 20%, para que al final quede representado 

el automóvil propio con 3.33%, todo esto debido a que de las 180 encuestas, 

138 se pasaron en el aeropuerto y las restantes 42 en las distintas aduanas 

terrestres del país. 



%,.e . 2 5 ;Que medio de trmsporte utilizó durante la permanencia en El 
Salvador? 

ORJETI VO: 
Conocer que medio de trarispor:? utiliza más el turista dentro del país 

BASE: 180 TURISTAS, DIFERENCIA D E B l W  A SER REPUESTA DE OPCION MOLTIPLE. 

ANALISIS: 

Al analizar los medios de transporte más utilizados dentro del país, se puede 

deducir que los turistas para movilizarse utilizan en primer término el 

Autobús con 32.40%, le sigue los taxis con 24.88%, luego se ubica el automóvil 

propio con 23.94% los autos arrendados alcanzan únicamente el 13.62% de 

participación. 



Prra%umta NQ 5, ¿Que tipo de alojamiento utilizó durante su permanencia en el 
país? 

OBJETIVO: 
Determinar la capacidad de adquisición y la demanda de alojamiento de los 
turistas. 

ANALISIS: 

De acuerdo a la información anterior, se observa que el alojamiento que 

utiliza con mayor frecuencia el turista extranjero se encuentra como preferido 

los Hoteles con 47.78%, le sigue los que se hospedan en casa de familiares y/o 

amigos con 37.78% para que los GUEST HOUSE se ubiquen en tercer lugar con 

6.11%. 



P s e ~ a n t a .  P9P 7. ;Que lugares visitó en el país? 

OHJETIVO:  
Determinar los gustos o preferencias del turista, en relación a los lugares 
de recreación y atracción turística del país. 

A N A L I S I S :  

Observando los datos del Cuadro anterior, se puede deducir que las ciudades 

y playas del país son los lugares de mayor preferencia, ya que así lo 

demuestra el 29.75% y 16.25 respectivamente, aún cuando el atractivo Playa 

está representado tambien con la Costa del Sol con 9.10X y Playas de Oriente 

con 7.44%, cabe mencionar que se di6 un 12.12% de abstencionisnm, es decir, 

que buen número de turistas, no visit6 ningún lugar de atractivo turístico en 

El Salvador. 



Prsguntb Mr4 8 .  En su opinión .Cual es lo mas destacado que el país ofrece 
turísticamente" 

OBJETIVO: 
Determinar los atractivos turísticos fuertes que ofrece El Salvador al 
visitante extranjero. 

A: &REO. T: TERRESTRE. BASE: 180 nrrirsí~s. 

ANALISIS: 

Al analizar la información anterior se puede afirmar que lo mas destacado que 

el país ofrece en el ambiente turístico sorprendentemente, la simpatía, la 

hospitalidad, la singularidad de "la gente salvadoreña", por lo que se ubica 

en primer lugar con 27.38% muy de cerca está el atractivo natural o sea las 

playas y lagos con 27.0036, el Turista considera además el clima tropical como 

un factor positivo para su estadía en el país. 



Fr f f iBuKO~ NQ 9. ¿Que opinión le merecen los siguientes aspectos del país? 

OBJETIVO: 
Conocer que atractivo prefiere el turista con relación a la oferta turística 
[Planta Turística). 

R E S I D E N C I A I I  U . S . A .  EUROPA GUATEMALA HONDURAS 

A:  EXCELENTE. B: BUENO. C: REGULAR. D: MALO BASE: 180 TURISTAS.  

ANALISIS: 

Los turistas que visitan El Salvador, en la totalidad de los aspectos 

mencionados los consideran "B" (Bueno) con 290 puntos, luego le sigue las 

personas que lo consideran "A" (Excelente) con 194, la calificación "C" 

(Regular) tiene 89 a su favor y hubieron 19 opiniones que consideraron los 

cuatro aspectos como "D" (Malos). Lo mas importante de esta información que 

el aspecto Hospitalidad de la gente tiene 133 puntos como excelentes y nadie 

lo considera malo. 



Pre/untai MQ 10, ;A través de que canales tuvo conocimiento de El Salvador? 

OBJETIVO: 
Determinar a través de que canales el visitante obtiene mayor información 
turística del país. 

ANALISIS: 

Al observar la información relacionada a la interrogante de por que medio 

conoció el destino turístico El Salvador el 48.333, lo hizo a través de 

amigos; el 28.89% por medio de familiares; siendo muy pocos los que lo han 

conocido a través de la promoción oficial, de aquí la importancia de la 

necesidad de implementar programas prmcionales turísticos, por parte de los 

organismos oficiales. 



Buag~nta PJP 11, ¿Considera necesario que exista promoción y publicidad de El 
Salvador en su país de residencia? 

OBJETIVO: 
Coriocer parámetros e importancia en la utilización de la promoción en el 
exterior. 

ANALISIS: 

Lógicamente favorable resultó la información sobre la necesidad de que 

existiera promoción turística en el extranjero con un marcado 95.56%, pero 

hubo quienes dijeron no estar de acuerdo con 4.44% representado en ambos sexos 

sobretodo de edades entre 20 a 30 años y que venían vía aérea. 



Pnegmia  NQ 22. .A tra~és de que medios" 

ORJETIVO: 
Conocer que medios de comunicación son los mas indicados para el turista. 

ANALISIS: 

Como consecuencia de la interrogante anterior ¿a través de que medio lo 

considera adecuado? los turistas opinaron en un 30.97% por le medio 

televisión, luego los que creen por el medio prensa con 24.78%; con lo que 

puede deducirse del impacto que tiene a nivel social el uso de esos medios de 

comunicación. 



GRAEICOS REPRESi3UATIVOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO. 

Habiendo concluido el estudio investigativo, de igual manera 

tabulado y analizado en su totalidad los elementos que se tomarán como 

muestra, se hace necesario elaborar los gráficos representativos, sobre 

todo en la información que se considera de mayor importancia, es así como 

en esta parte se presentan catorce (14) gráficos, entre ellos Gráficos 

Circulares, de Barra y uno Lineal indicando las tendencias de crecimiento 

que ha tenido el turismo en El Salvador de 19S9 hasta 1993. 



Sud-Americano (2.09)7 ,-Nacional (10.49) 

Centroamericano (28.67 

Norteamericano (39.16) 



GRAFICO NQ 2 
IMPOBiTMJZIA DE ILk? PRRYIWION 
TmESTHCA EN EL lEXaPMBIEW0. 

Según el Cuadro No 3. - 
(Valores Relativos) 

(PLANTA TURISTICA) 



GRAFICO NQ 3 
~CAFiAIL4ES De DISTRdB~J~CIOEY MAS ABJECLJADS PM& LA 

L?RObMmlON EN EL XXTERIOR 
Según el Cuadro NQ 7 .  - - 

(Valores Relativos) 

Medios de 

Oper. Turismo 

Comuc. 

N InU. (35 

Public. 

Consul. (15.28) 

Itln. (18.75) 



Datos de  C l a s i f i c a c a  
(valores ~bsolutos) 

m U.S.A. m GUATEMALA m HONDURAS 

m EUROPA m EL SALVADOR OTROS 



m MASCULINO FEMENINO 1 



GRAFICO NQ 6 
E D h J  2E5 TURISTA QUE MAS YISETA A IEL S&VAJlDR. 

Clasificación por SEXO. 
(Valores Absolutos) 

MASCULINO FEMENINO 

-30 0-30 31-50 m 51 A MAS 1 



GRAFICO NQ 7 
MOTIVO DE LA VISITA DEL TURISTA. 

(Valores Relativos) 

m VACACIONES m NEGOCIO m VISITA FAMlLl m OTROS 
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GRAFICO NQ 8 
PMS DE PRCICEDENCliA DE LOS TWSTASo 

En base a Pregunta No 2. 
(Valores Relativos) 

-- m EUROPA GUATEMALA 

m HONDURAS m OTROS AMERICANO OTRAS NACIONES 



GRAFICO NQ 9 
MEDIO DE 'I[1BR,MSmRTE DE LLmmA DE E09 TWRHSTAS. 

En base a Pregunta - NQ -- 4. 
(Valores R e l a t i v o s )  

AUTOMOVIL PROPIO (3.33) 

AUTOBUS (20) 
~ ---p.-p 



GRAFICO NQ 10 
MXDI[O DE "!iIUJdSPGikTE WTZLI[m 
EN EL PAIS P3R ILOS TWRISTAS. 

En base a Pregunta No 5 .  -- 
(Valores Relativos) 



En base a Pregunta -- M! 6 .  
(Valores Absolutos) 

5 
Motel 

0 10 20 30 4.0 7'0 9'0 

PERSONAS 
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GRAFICO NQ 12 
LO MAS D E S ' T A C m  QUE GFlXJEtCE EL S & V m R -  

En base a Pregunta No 8. -- 
(Valores Relativos) 

Comidas Típicas 

Metrocentro 

El Clima 13.69 

La gente 7 . 3  

Sitios Arqueologicos 

Parques y Piscinas 

Montanas, Cerros y Volcanes 2.17 

Playas y Lagos 



GRAFICO NQ 13 
PROPdmIGFJ TURJSTICA EN EL IEXWBEIWGD. 

En base a Pregunta No 1 1  
(Valores Absolutos) 



GRAFICO No 14 
"SEPEBWW EN LA AFSWEEJCIA %E T ~ S T A S  ~CEPIFIVODS. 

Anexo KQ 4. 
( 1 9 8 9 - 1 9 9 3 )  



3.10. 

CONCLUSIONES. 
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CONCLUSIONES Y RiXCM3üACIONES. 

De acuerdo a la planta turística debe existir un plan de 

promoción turístico con el cual se mejoren las actividades 

promocionales del rubro. 

11. Que eri la planta turística tiene niayor representación el turista 

extranjero, sobre todo el norteamericano quienes tienen mayor 

demanda en los servicios turísticos. 

111. De igual forma se considera que los medios idóneos para 

proyectar la promoción es el impreso y televisión, al igual que 

los operadores de turismo interno. 

IV. Tanto la planta turística como los turistas consideran necesaria 

la promoción turística en el extranjero para incrementar la 

demanda. 

V. Según el estudio se concluye que para el turista el alojamiento 

que tiene mayor aceptación son los Hoteles. Los lugares de 

preferencia son Playas y ciudades y su mayor atractivo es la 

hospitalidad de la gente. 
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V I .  En cuanto al perfil del turista. se concluye que los mori~os de 

viaje son Los de vacaciones y negocios: en cuanto al género. el 

que mas visita e l  país es el Masculino y las  edades ciiinp:rndidns 

sobretcdo es de 31 w 50 año>. 
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R E ~ F N D A C  1 ONES . 
1 .  S E  RECOMIEYDA EL IiISEVO E lYPLLHEUT4ClON DE L PLAS NACIOZL DE PROYOCIOV 

TIRISTICbi REXLIZAW iOVJC*.T4MEYTE POR El. Y L.l PLAHTA WRISTICA. 

111.  E i  UECCSARIO TREAJ4R El SPECTO PX@il(iC[CV.1L OBSE TODO Eh' EL YEDIO IMPRESO. 

Iv .  PARA 1IACER MAS t t  ICIEITE LA PROUOCI6). Tl.RfSTICA SE RECOMIE?fIA ITILIZAR LOS 

OPERAIiOREb DE TI:RISMO l\TERhACIOKILES. 

v. ES RECOMENU~BLE ELABORAR PAQUETES TURfSTICOS ORIENTAWS A LOS TURISTAS 

VACACIOHALES F DE NEGOCIOS. 

V I .  DAR MAYOR IMPORTANCIA CONO FACTOR DE EXPLOTAC16N TURlSTICA AL ECOTURISMO 

( ROSQUES , VOLCANES. LAGOS, NATURALEZA ) . A SU VEZ, DESARROLLAR PROGRAMAS DE 

CONSERVACI~N Y MEJORAMIENTO DEL MEDIO AMBIENTE. 

V I I .  SE RECOMIENDA LA AJdPLlACI6N DEL SISTEMA HOTELERO PARA PODER DAR CAPACIDAD A 

LOS TURISTAS QUE ASf LO DEMANDAN. 

V I I I .  ES RECOMENDABLE REALIZAR CAUPAÑAS DE ORNATO Y LIMPIEZA, TANTO EN LAS CIUDADES 

COMO EN LOS DIFERENTES CENTROS TURfSTICOG. 

Ix. SE RECOMIENDA QUE LOS GASTOS PRESUPUESTADOS EN LOS DIFERENTES PROGRAHAS SE 

REAL1 SEN CONJUNTAMENTE ISTU-PLANTA ~ ~ R ~ S T I C A .  



CAPlT'LZO IV. PROIWSTA DE UN PLAN DE PRCMOCION INTUUUACIONAL PARA 
EL ISTU. 

4. GLh'EKAL 1 DADES. 

Debido a la falta de importancia que el Instituto Salvadoreño 

de Tcrismo le ha dado en difundir y promover los atractivos turísticos 

sa .;. - n  d orenos . - en el euterior. y a 111 carencia nisma de un dOcumento 

planificado. que de los linramirntos específicos a desarrol!ar. cs así 

que con el propósito de cooperar al mejoramiento del rubro turístico en 

El Salvador, y con el fin de dar un aportc en la proyección internacional 

de los atractivos que posee el país. En tal forma, en el presente Capítulo 

se diseña !a programación de una serie de actividades promocionales 

complementarias, en las cuales se describen los instrumentos y medios a 

implementar, al igual que los objetivos y estrategias que se llevaran a 

cabo, así mismo, el presupuesto con el cual se cubrirá la producción y 

realización de la campaiia promocional y publicitaria turística hacia el 

exterior,para el próximo quinquenio, desarrollacio por el Instituto 

Salvadoreño de Turismo, a traves de la División de Promoción 

Internacional. 



La necesidad de irnpiernentnr un P1:in Promocional Turístico, se 

1-e rcforrado al determinar la importancia que este sector tiene en las 

economías de los países que lo practican, es así que se ha realizado un 

estudio previo a la propuesta. el cual está contenido en ti Capítulo 

anterior: en donde claraniente se refleja por parte de la Empresa 

Turística, la importancia que traería consigo el apoyo y desarrollo 

planificado de las acti\-idades prornocionnles en el país. y debido a que 

el ente Rector del Turismo en El Salvador (Instituto Salvadoreño de 

Turismo), no cuenta con un Plan de Promoción Turístico hacia el exterior; 

que dé el aporte necesario para poder situar_ al país como un fuerte 

atractivo para el turista extranjero; a continuación se presenta la 

siguiente propuesta donde se describen las actividades promocionales 

turísticas que la División de Promoción Internacional debe llevar a cabo, 

a fin de lograr un incremento de tarifas receptivas que coadyuven al 

crecimiento económico y desarrollo social de El Salvador. 



4 . 2 .  OBJFI‘IVO GENERA!-. 

Lorrar incrementar el flujo en la demanda del turismo internacional 

h a c i a  e l  pais, a Crarés de las actividades promoc~onales. 

OBJETIVOS FSPECIFICOS . 

Disefiar programas ) estratrglas promocionales que pr0pic:en el 

incremento de l a  demanda turística. 

Real izar una Campaña pub1 ici taria para dar a conocer e 1 producto 

turístico Salvadoreño. 

Determinar los beneficios que se lograrán con la implementación 

de la propuesta. 



POLITICAS. 

a. Se propiciará el mayor acercamiento del sector privado en 

genera 1 y específ icaniente de las Empresas turísticas para 

realizar actividades coordinadamente. dBndoles participación 

activa en los planes y proyectos a realizar. 

b. Yantener estrecha relación y coordinación entre el Instituto 

Salvadoreño de Turismo ?el Ministerio de Relaciones Exteriores. 

c. Desarrollar una promoción turística internacional intensiva, en 

los países,mercados prioritarios para El Salvador. 

d. Canalizar la inversión en promoción y publicidad, 

preferentemente en medios de comunicación masivos del mercado 

de los Estados Unidos, por su gran difunsión y cobertura 

mundial. 

Estas pl íticas se 1 levarkn a cabo, con el objeto de desarrollar 

las actividades de manera conjunta y especializada y a la vez minimizar 

los costos en la implementación de los programas promocionales y 

publicitarios. 



4 . 5 .  METAS DEL PLAN. 

- Llel-ar a cabo la irnplementación de los programas promocionales 

y publicitarios en los períodos de Corto. Mediano y Largo plazo. 

- Lograr en el quinquenio propuesto, un -5% del incremento del 

turismo receptivo en base al quinquenio anterior. 

- Distribuir el material promocional en un 2-57, a traves de los 

operadores de turismo, 25% en las Ferias Internacionales y 

Nacionales. 25%. en 1 íneas aéreas, Hoteles y Consulados, y el 25% 

de manera directa a los turistas en el exterior y en las 

oficinas del ISTU. 

- Difundir la Campaña publicitaria por dos cadenas de T.V. en los 

Estados Unidos, a partir del largo plazo (1988 a 1999) con una 

Campaña agresiva. 



PROGRAMAS DE PROMXION Y PliBLICIDAD TKR1STICA 
INTERNACIONAL. 

De aquí en adelante,  todo e s f u e r ~ o  promocional debe 

r e a l i z a r s e  en base a un marco es t r a t ég ico  de t r e s  etapas: cor to ,  mediano 

iargo plazo y por un período de cinco años para obtener posicionamiento 

en e l  mrrcado. dicho de o t r o  modo, se  harAn l a s  fases del  c i c lo  de vida 

del  producto ( in t roducci6n.  crecimiento, desa r ro l lo ,  madurez, e t c . )  a 

d i fe renc ia  que no s e  t r a t a  de un  producto nuevo. s ino mas bien de un 

relanzamiento. Fri consecuencia se  def inen l a s  acciones a r e a l i z a r  en cada 

período,  re i te rando que ks tas  van en forma progresiva y por lo tanto  son 

acumulat ivas ,  lo  que s i g n i f i c a  que al f i n a l  del  programa propuesto s e  

e s t a rán  ejecutando simultáneamente todas l a s  acciones de los t r e s  períodos 

en mención y en todos los  programas. 

La duración de cada uno y sus ob je t ivos  s e  definen a continuación: 

a t rac t ivos  na tu ra les  y cul tura les  e 
instalaciones de  acomodo y esparcimiento que 
oermiten una estadía agradable. 

MEDIANO PLAZO ENERO/96 - DICIFNBRE/97. 

Objetivo: Promover los sistemas turísticos propuestos 
demarcando en  ellos segmentos de mercado a 
los cuales e s t á  dirigido y resaltando s u s  
ventajas comparativas. 

Objetivo: Promocionar sitios y aficiones específicas 
para un mercado bien definido. 
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A. PROGRAMAS DE PROMX'ION. 

En este apartado, se definirán los programas promocionales a 

diseñar e implementar. en los cuales no se hará uso de los medios de 

c«municación masiva, debido a que son puramente promocionales )- que tendrá 

su apoyo con un programa publicitario que se describirá más adelante en 

este mismo Capitulo. Con el fin de mantener en mente el producto turístico 

salvadoreño y lograr de eita forma un canibio de act itud favorable hacia 

la denianda por parte del turisra extranjero. 

a.1. PROGRAMA: DISEÑO, IMPRESI~N Y DISTRIBUCIóN DU. MATERIAL 
PKOhiXIONAL. 

a. l .  l .  OBJETIVO. 

Poder informar, persuadir y motivar a los turistas extranjeros, a que 

visiten El Salvador. 

a.1.2. ESTRATEGIAS. 

Las estrategias a implementar para el material promocional son: 

- Desarrollo de las actividades , con el propósito de lograr un 

posicionamiento del producto turístico Salvadoreño, en el 

Exterior. 
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- Dar mayor importancia a los mercados prioritarios EE.LT., 

Europa. y Guateniala. en io que respecta a la distribución de 

material prornocional >- posteriormente trabajar los rwrcados 

secundarios. 

- Persuadir a la Empresa turística del patrocinio de la impresión 

de material pscmociona1. 

a.1.3. MEX0DOLCGíADEi.A IMPLMENTACI6V. 

Para poder dar seguimiento al programa de diseño e impresión del 

material promocional, El Departamento de Información Externa de 

División de Promoción Internacional será el encargado de 1 levar a cabo las 

siguiente actividades: 

Recopilación de la Información. 

Depuración de la Información. 

Diseñar el contenido y el formato de los folletos. 

Cotizaciones 

Realización de bocetos (a través de la Agencia Publicitaria) 

Realización de artes finales (a través de la Agencia Publicitaria). 

Impresiones finales de los diversos folletos. 

En cuanto a la distribución del material impreso se realizar6 de la 

siguiente manera: 

Se proveer6 de material promocional a las empresas turísticas 

Salvadoreñas, así como a los operadores de turismos internacionales, 
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par,i que cuenten con material proniocional adecuado. con el objeto de 

qur puedan aunientar a tra\-6s de sus operaciones la afluencia 

turí5Lica al país con base a la campana de promoción. 

- Se estar& sosteniendo ?ni-íos pernianentes de material impreso e 

inforniativu a todas las misiones diplomáticas de El Salvador en el 

exterior con especial atención a las ubicadas en los n~ercados 

prioritarios. Con :a colaboración de les líneas aéreas. 

- Se apoyar& con material impreso y promocional a ios organizadores de 

eventos con participación internacional que se realicen en el país. 

cualquiera que sea su especialidad. 

- Se estará coordinando el envío de todo el material promocional a los 

eventos en que participe el ISTU, para lograr una mayor efectividad 

de promoción de El Salvador. 

- Para el caso del video promocional será de 15 minutos de duración y 

será distribuido de manera directa o vendido en el ISTC y 

promocionar10 en la asistencia a ferias. 

Este video será producido cada año para los cinco años del 

quinquenio. 
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La propuesta de d.seño e impresión de material promocional se 

presenta a cmtinuación con s u  calendarizacibn: 

CUADRO NQ 1. 

D I S m ,  IMPRESION Y DISTRIBUCION DE MATEAIAL PROMOCIONAL. 

1 i 
S (Unidades) 1 

* Waoua! d e  h t a s  
.Sales G-ide] Inglés . . . .  

. . . . . . . . . . . . .  
........................................ 

* Guia de la ciudad de San Sal7ada;. 
t Carpetas 
: Bolsas proiocionales ............................ 
: Guia de Bo:eIes y tour 0perado:es ............... 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  t Posters (seis ~ o t i v o s )  
8 Guía de turisio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
t Napa turisticn de la R e p ú b ! i ~  .................. 
t Pal!etos Serricios turisticos de El Salvador .... 

Material proiocional audio-visual 
'VIDEO TURISTIM DE EL S U V b W R '  ................ 

60,000 " 
10,000 ' 
10,000 
10,000 ' 

100 'MARZO 1 ' 
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Para el período de Vediano Plazo comprendido del l o  de Enero de 

1996 a 31 Diciembre de 109'.  se presenta el siguiente Esquema: 

CUADRO No 2. 

D r s m ,  IMPRESION Y DISTRIBUCION DE MATERIAL PROMOCIONAL. 

Mediano Plazo (ENERO-1996/DIC-1997) 

PROMOClON MATERIAL DE IMPRESION Y DISTRlI3UClON (FOLLETERIA) 1 
TIPO DE YATERIAL 

Folletos. 

i Mi::ado de artesanlas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

+ Directorio de fiestas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
r Sbells lolders (5 iotivos) .................... 
+ Folleto Yuseos.. .............................. 

..... : Guía de transporte urbana y extra-urbano. 

........................... : Folleto Sol g Playa 
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De acuerdo al seguimiento de la estrategia anteriormente 

descrita, se presenta la calendarizaciJn del material promocional para el 

último período del programa, presentando el siguiente Cuadro 

CUADRO NO 3. 

I ) I S W ,  IMPRESION Y DIS'TRIBUCION DE MATERIAL PROMOCIONAL. 

&rgoPlazo (ENEKO/l998-DIC11999) 

i'R>KOMOCION MATERIAL DE IMPRESION Y DISTRlBUCION (FOLLEl'EXIA) 

TIPO DE MATERIAL 
-- 
3S;ECI$':<;S [S'?I?S Y AF:::OESJ 
E- . c $ q .  .!,.o I i i o m  ':e!!?:csj 

r SIWS APJFEXOGIMS 
- Espabril, lhgles . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
- Francés, italiano. Aleián . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

1 SURF 
- Espaiol, Inglés .............................. 
- Francés, Italiano, Alelin .................... 

1 EMJTURISYO 
- Espaloi, Inglés .............................. 
- Francés, Italiano, Ale& .................... 

1 BUCEO Y PESCd 
- Español, lnglis .............................. 
- Francis, Italiano, Aleiin .................... 

1 CLMJMIUIIAS EL SALVAWR/ISTU 
( 4  lativas diferentes) 1,000 c/u 

1 STICKER PARA DESTINATARlO 

1 CINTA MBSIVA 

1 au~rn~~srn 
Prograias de lana 
Aiiches 

1 SOL Y PLAYA 
- Espafiol, Ingl6s.. ............................ 
- Franchs, italiano, Alelbu .................... 



a.2. PROGRAMA DE PARTICIPACIÓN DE FERIAS Y EVENTOS DE LA INDüSTRIA 
?'IJR~STICA. 

a.2.1. OBJETIVO. 

Hacer presencia en las distintas ferias y eventos a nivel 

inteinacional. proporcionando material informativo turístico del país y 

h,icer contacto directo con !os compradores y vendedores de la oferta 

tui-íi;tica (Operndores de Tiirismo. Xsencias de Viajes, Líneas Aéreas, 

!h>ie:es - Oiros). 

a. 2.2. ESTRATEGIAS. 

Las estrategias a llevar a cabo en las actividades de la 

participación en ferias y eventos son los siguientes: 

- Buscar un trabajo conjunto con la planta turística, haciéndoles saber 

la importancia y beneficios que se obtienen a traves de la 

participación en dichos eventos. 

- Mantener una relación y cooperación estrecha con las líneas aéreas 

con el fin de obtener beneficios recíprocos. 

- Seleccionar y capacitar al personal idóneo para colaborar con el 

desarrollo adecuado en la participación de los respectivos Eventos 

y tener una representación de El Salvador de forma eficiente. 
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a.2.3. METODOIffifADEIMPLFMEWTACION. 

Uenrro del presente programa es importante mencionar que la 

[>ivisión de Promoción Internacional. deberá tener la calendarización anual 

de todos los e\-entos de la industria turística a nivel internacional, 

seleccionando (le acuerdo a los mercados e mayor importancia, su 

participación: posteriorniente 1.. División de Praniociiin Internacional dar6 

a coriocei- a la  planta turistica, lo? rvento'. en 1 c x  cuales el ICTL 

pñrL icip:,r;i. n s i  inismo se drsarrol Inrán las actividades de car6cter 

Io_oi..t ico Ids cuile'. e iietwl lan c m  mayor precisión dentro del 

seguiniiento de las act ivida;its a real izar. 

La comisión de delegados estará integrada por dos personas 

quienes tendrán la responsabilidad de dar seguimiento a la programación 

de las actividades. 
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CUADRO NQ 4.  

PARTICIPACION EN FERIAS Y EViXíQS EN LA 

INDUSTRIA 7URISTICA INITBNACIONAL. 

Corto Plazo (ENER(tDlCIt3lBRE 19%) 

Tianguis Mi~ico. 

::6 Berlín Aieiania. 

Expor~ur, Costa Rica. 

Eurobolsa YLiico. 

Bolsa Prowaiav .Yhico. 

Seiioario Focus 

Dailas, Lustan Austin. 

Seiinario thr travel. 

Nhrket Place 

Atlanta 

Orlando 

Taipa 

Iliaii 

REQUERIMIEVTO 
l 

l 
PERIODO 

SEGUIMIENTODE (FECHA) 

ACTIVI DADES 

Llenar lor~uiario 1 Cacbsa ; ca& aio 

RESPONSABLE 

Pago de stand yio partic. 

Elaborar lista de necesidades 

Diselar decoracidn 

Convocar participantes 

Control de asistencia y paga de 

parte drl sector privado. 

logistica de viaje (boletos, ala- 

jaiieoto, sidtiws, iipreristosl. 

Envio iaterial proiocional 

Reparte y fotografia 

Seguiiiento 

Evaluaciho del evento 

Boletin de prensa. 

de Proiocion 1 al 21 Uarzo 

21 ai 24 Octubre 

Cambia cada ato 

23-21 de WIU) 

14-18 de FEBRERO 

Internacional 
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CUADRO N!? 5 .  

PAUTICIPACI~N EN FERIAS Y EVENTOS EN LA 

I N W S T R I A  TURISTICA INTERNACIONAL. 

Mediano Plazo (ENERO 1996-DIClFJ4BRE 1 9 9 7 )  

FERI AS/EVENTOS 1 E Q U E R I  MI ENTO 

1 BIT Yiian IThilA 

1 SWTV, F:ancia 

1 World !:ave! Yarket. 

Londres 

lnter tour, Hong Kong 

1 Travel Yart Latin Aierica 

Veneiue la. 

1 Seiinario The Trasel 

Yarket Place. 

1 Ontario Universal 

City Los Angeles. 

llenar loiial~rio 

faeo de r:and yio parti:. 

Elaborar lista de necesidades 

Diseñar decoracih 

Convocar participantes 

Control de asistencia y pago de 

parte d e 1  sector privado. 

Logistica de viaje (boletos, alo- 

jaiiento, vihtiws, iiprevistosl. 

Envío iateria! proiocional 

Reporte g fotografia 

Seguiiiesto 

Evaluacidn del evento 

Boletín de prensa. 

PERIODO 

í FECtL4 t4) 

10 - 21 SEFTIEJiBIE 

I - 5 JUNIO 

14 - 16 OCTUBRE 

Internacional. 
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CUADRC NO 6. 

PARTICIPACIOh' EN FTXIAS Y EVPiTOS EN LA 

INDUSTRIA TUR~STICA INTERNACIONAL. 

Largo Plazo (ENERO 1998-DICIEMBRE 1999) 

FERIAS/EENTOS REQUER I I  1 W'T9 

l 
SEGU IM 1 EXTO DE 

l ACTII'I D.4DES 

lorshcp en Espata. 1 -  iienar ioricia::: 
[Wad;id,iiarcriana,Ser;Ilai'- Fago de stand p o  ?artic. 
!orsbop F;;inkfart. - E!&tarar lista ii necesi;!des 
Aieiania. 1 -  Ziseiar decor:;ih 
Aeropuerto Frukfort. 1 :  :onvr:ar partj::pac:es 

Con::si de asisteniia y pigo de 
Seiina:io Focus parte del sec:>r privadc. 
- Ner Yori - Logística de viaje [boie!as, aio- 
- Neaark jaiienta, viáticos, iiprevistos]. 
- 8oston - Envio iaterial pro8acionai 

- Reporte y fotografia 
- Seguiiiento 
- Evaloacián del evento 
- Boletín de prensa. 
- En el caso de Iorshop o píesenta- 
ciones es necesario: 

- obtener listado de iayorista, toui 
operadores y prensa especiaiitada 
que sera invitada al evento. 
- Alquiler de Salon y equipo audio 
visual. 
- Contratacibn de servicio de 
Kocttil. 
- hpresibn de invitaciones. 
- YDilliag de iniitaciones 
- Seguiiicnto. 

PERÍOW 
( FECH?, ) 



-143- 

a.3. PRCGKAMA DE DELEGACIONES DEL ISTLI EN EL EXTERIOR 

a.3.1. ORJITIVO. 

Establecer un contacto directo y permhnente con nia?iiristas y 

tour operadores y/o Empresas Turísticas. a fin de que incluyan a El 

Salvador en sus programas turisr icos. 

a.3.2. ESTRATEGIAS. 

Las estratesias que se proponen pctra este prograilia son las 

sizuientes: 

* Estimular al dele~ado de oficina, a través de comisiones por el 

incremento en la venta del producto turístico salvadoreño. 

* La capacitación adecuada a los agentes o personas encargadas a ocupar 

este cargo, con el fin de hacer efectivo este programa promocional. 

* La ubicación de oficinas en los países y ciudades; en base a mercados 

turísticos prioritarios. 

a . 3 . 3 .  ~ D O L O G f A  DE I M P ~ A C I ~ .  

Como primer paso se seleccionará los paises en los cuales se 

ubicarán las delegaciones; posteriormente se contratará y capacitará al 

personal idóneo para ocupar los cargos en las diferentes ciudades. Luego 

se les dotará del plan de trabajo que desarrollarán dichos delegados, asi 
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mismo se estará enviando la aurorización de los gastos de operación y 

honorarios a cada deleeado. de igual fnrma se les estará emiando material 

promocional. como apoyo a las actividades qiie realizan. En síntesis las 

delegaciones ~endrán el apoyo Icgistico de la División de Promoción 

Internacional. 

laas espec;ativas del desarrollo turístico para el país son muy 

rele\-antes al t irmpo que la dindniica de los niercados. exigen estiir más en 

comunicación con los cl ientes. 

En ese contexto se demanda de los oferentes localizarse en las 

ciudades en donde se movilizan los turistas. no obstante, esto solo es 

posible en el largo plazo, debido a que en el corto y mediano plazo, es 

muy oneroso. 

Las delegaciones de1 ISTU desempeñarán el papel de dar 

seguimiento a todos los esfuerzos promocionales, así como también vender 

el producto turístico por medio de mayoristas y tour Operadores y 

proporcionar información turística del país al público que lo solicite. 

En tal sentido se propone instalar oficinas del ISTU en las 

ciudades y países que se especifican en el Cuadro No 7. 
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CUADRO No 7. 

DELEGACION DE OFICINAS DEL ISTü EN EL MTERIOR. 

(Solo a largo plazo ENERO 1998-DICIEMBRE 1999) 

// [:SA Los .4nee 1 es 1 División de 11 
11 

NEW York 

México . D.F 
Toron t o 

Frankfort 

Paris 

Roma 

Con estas oficinas se busca tener la cobertura en los países de 

interés turístico para E l  Salvador y con ellos llevar a cabo la 

distribución de los materiales promocionales y publicitarios, al igual que 

entrar en contacto con mayoristas y tour operadores entre otros. 
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a.4. PROGRAFL4 VIAJES DE FAMI1,IARIZACION Y DE PIENSA. 

a.4.l. 0H.II.TIVO. 

Incitar a grupos de tour operadores. mayoristas y periodistas 

ehptcia1i:ados d que cnnnzcan el producto turístico Salvadoreño. a fin de 

que proniwt-an al país por medio de pub1 icación de artículos orieritados al 

turismo. 

a.4.2. ESTRATEGIAS. 

En cuanto a las estrategias que se pondrán en marcha se tienen: 

- Se incrementar6 el efecto multiplicador de la promoción de El 

Salvador como destino turístico, a traves de viajes organizados por 

la prensa especial izada y mayoristas, que redunden en la pub1 icación 

de artículos turísticos, programas televisivos, así como enCatálogos 

profesionales. 

- Se concientizará al sector privado acerca de la importancia de su 

colaboración en las atenciones a estos grupos, ya que a cambio se 

obtiene promoción en el exterior. 

a.4.3. kEiDDOLOGIA DE IMPLEMENTACION. 

En cuanto a la METODOLOGIA DE IMPLEMENTACION. El Proceso que se 

sigue es, que a través de la asistencia a ferias y eventos se llevan a 
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cabo los contactos con los tour operadores, mayoristas y periodistas 

espccializados, girándoles las respectivas invitaciones a cada uno de 

ellos, logrando a cambio una promoción en el exterior. 

Por todo 10 anterior, es necesario brindarles una atención de 

gran calidad, por ser personas profesionales, altamente calificadas. 

Este programa se sugiere implenientarlo en cada año, a partir del 

mediano plazo? para ello se recomienda los listados siguientes: 
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CUADRO NO 8. 

VIAJES DE FAMILIARIZACION. 

Mediano y Largo Plazo (ENWO 1996-DICIEMBRE 1999) 

ACTIVIDAD 

AN. %!!S -- 
iajes Je Firilkización. 

ranco di liatale 

. S . A .  - 
as Angeles, 2 lai. Anuales 
iaii, 1 fal. Anuales. 
er York, 1 la. Anual. 

u 
fai. Anual. 

1 Rese:wiones boletos y Ha:e!es. 

1 Solicitud de orden de tiinspxte. 

1 Freparai material proiocional que 
se entregará al grupo. 

1 Bienvenida en el Aeropuerto 
Internacional de Coialapa. 

1 Traslado al Hotel. 

r Visita a la división de proiocibn 
internacional. 

r Inicio de recorrido según 
itinerario. 

r Al finalizar recorrido, traslado 
iI aeropuerto de Conalapa. 

1 Solicitud de articulas es iedios 
le wenicaci6n para seguiiieoto. 

1 
PERIODO I RESPONSABLE 
(FECHA) 1 

IAR;2-h3!;: 
HEPG 
%YS 
AYO 

ARZO-ABR!I 

ARIO-ABRIL 
AYO 
m0 

UZO-ABRIL 
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De i g u a l  m a n e r a ,  se p r e s e n t a  e l  esquema de los v i a l e s  de prensa 

ipress t r i p s ) .  

CUADRO No 9. 

VIAJES DE PRENSA. 

Mediano y Largo P l a z o  (ENFXO 1996-DICIEMBRE 1999) - 
ACT I i ' I D X l  

1 
R E Q ü E R I M I t N T O  P E R I O W  

N ( FECHA) SEGUIMIENTO DE 
ACTIVIDADES 1 

! - 
! r Coordinar con jeIatura de I 

JUI BIAGGI 1 inforia:ibn inttrnd de !a di~isiór. !YiiRZC-ABRIL 
ieaana Santa] Ide pio~ocibn ir:enac!osaI. I 

Pldl FLASSLWI 
KEDlO .AY?IENTE Y AREAS 
IOTEGIDAS. 
ESCOLTURISYO Y AVENTRA 

YEXICO. 1 Conferencia a m a  

t Elahracián y apioDai!in del 
prapC[J de itinerar~o. 

4 Reseivaciones boletos y Hoteles 

4 Prograaar entrevista, según 
t6pico del periodista. 

t Visita a la diiisibn de 
proiocibn internacional. 

MIMI: 1 Conferencia Anual 
LOS ANGELES: 1 Coof. Muai 
AiEYANlA: 1 Conf. Mual 
FRUCIA: 1 Conf. Anual. 

I r Inicio de recorrido se& itinerario. 

t Preparar ~aterial proiocional 
que se entrcgari al grupo. 

t nienrenida en el Aeropuerto 
Internacional de Conalapa. 

: Traslado al Hotel. 

t AI finalizar recnrrido, traslado 
al aeropuerto de Cotalapa. 

r Enrh de copia de artlcolos 9 
lotos a los Hoteles 9 Restaurantes 
que eolaboraroa. 



a.5. P R a W  DE SOUVENIR Y COLOCACION DE VINETAS EN PRODUCTOS 
EXPORTARLES. 

a.5.1. OBJLTIVO. 

Pro>-ectar una imagen favorable del producto turist ico y a la vez 

motivar al extranjero a que visite EL Salvador. 

a.5.2. ESTRATEGIAS. 

Las estrategias serán las siguientes: 

- Producir y distribuir souvenirs, de tipo artesanal de diferentes 

regiones del país, a fin de dar a conocer y promover los productos 

artesanales de El Salvador. 

- La División de Promoción Internacional, concientizará al comité de 

artesanos de El Salvador, al patrocinio de productos artesanales con 

el fin de promocionarlos en el exterior. 

- El ISTU gestionará ante el Ministerio de Hacienda, la disminución de 

impuestos fiscales, a empresas de productos exportables que colaboren 

con la promoción turística del país en el exterior. 

a.5.3. METODOIXXiIA DE IMPLi3ü3TACION. 

El proceso a seguir en el programa de los souvenirs, consiste 

en coordinar la cooperación de las empresas artesanales, luego se 
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producirá en series las cantidades por cada artículo artesanal para cada 

uno de los años, en el período a cubrir; ~osteriormente. se distribuirán 

a través de las asistencias a ferias. eventos, caravanas, grupos de 

congresos y otros en los cuales se entra en contacto directo con el 

turista extranjero. 



CUADRO NQ 10. 

Corto, Mediano y Largo Plazo (ENERO 1 9 9 5 - D I C I W R E  1 9 9 9 )  

- Casitas de artesania. 1 i0.000 

( La Palma, Chalatenanso) 

- Toallah tipicas 

(varios motivos) 

- PortalBpices (madera) 
4 motivos 

- LLaveros de mndera 
Mapa El Salvador. 

- Escudos de Madera 

- Secos de Cafe en Miniatura 

- Hamacas de San Sebabtian en 3,000 

niiniaturs . 
En cuanto a la realización di 

- 
prograina de 

viñetas turísticas", en productos exportables, este consistirá, en 

involucrar a todas las empresas exportadoras para que en cada uno de sus 

productos se imprima un slogan de tipo turístico, con el fin de incentivar 

la demanda turfstica internacional en forma directa, a traves de un medio 



estrat6cico a bajo costo. 

El proceso que deberá seguirse es el iisuiente: El Instituto 

S;i!viidoreiio de Turi.;mo. ii t r a s  de la División de Promoción 

Internacional, d o t a r 8  a ! n i  iliferentt-5 Empresas Exporladaras de un plan 

e o en el cual se especificará loi requerimiento. características 

e i iiiplrnientación del niisrric. 

1.a frase que se propone para pnder incentivar al turista será: 

"VISITE EL S.ALL'.ADOR". dicha frase será imprimida en la parte exterior y 

mas visible de los productos como: cigarrillos, cervezas, gaseosas, 

enlatadas, productos alimenticios, entre otros. 

Se considera que este programa será de muchos beneficios mutuos 

tanto a la empresa exportadora como al Turismo Salvadoreño. 

B. P R O C W S  DE PVBLICIDAD TURISTICA. 

Con el objeto de dar apoyo y complementariedad a las acciones 

puramente proniocionales, se pondrá en marcha un sub-programa publicitario 

que cubra los mercados que son de interes turístico para El Salvador, y 

que se desarrollen a través de los medios de comunicación masiva, sobre 

todo en la Televisión, Periódicos y Revistas especializadas en el Area de 

turismo. 
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b.1. P R ~ K A M A  PURLJCITARIO. MEDIOS: TELEVISION Y PRENSA. 

b. l. l .  ORJI?TIVO. 

Miivar el Turismo receptivo a fin de incrementar el flujo de 

turirtas hacia el pais, así como la concientización nacional de los 

beneficios que esta actividad eenera a1 país. 

b.1.2. ESTRATEGIAS. 

Las estrategias a iniplenientar son las siguientes: 

- La selección y subscripción en los medios de mayor difusión y 

cobertura de los mercados prioritarios para El Salvador. 

- Debe hacerse la publicación en los periódicos y en televisión, en 

fechas de mayor movimiento turístico (temporadas altas). 

b.1.3. METQDOUXIADE IMPLEMENTACION. 

Para el programa publicitario, el responsable será la división de 

promoción internacional, quien a través de las Agencias Publicitarias 

elaborarán las Campañas a realizar dentro de los meses que se mencionan, 

de acuerdo a la importancia en los períodos vacacionales, éstas campañas 

se implementarán cada año del quinquenio. 

En cuanto a la selección de los medios por los cuales se 
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publicarán las Campañas serán las de mayor cobertura, en tal sentido se 

sugiere para El Salvador los Canales 2 ,  4 y 6 .  y del medio impreso "La 

Prensa Gráfica" y "El Diario de Hoy"; para Guatemala, los canales de 

Telex-isiún 3 y 7 y el mcdio impreso "La Prensa Libre y Siglo .47[1". Para 

H!?nduras Canal 5 y el periúdico "La Tribuna". 

Para el mercado prioritario de los Estados L'nidos, se suscriben 

en los medios de impresiún siguientes: "Los Angeles Time. La opinión, 

Mianii Herald y New York Time": en cuanto al medio televisivo ChX por tener 

una cobertura mundial y CWIVISION, canal de habla Hispana. 

Para el caso del medio de Televisión, se sugiere la producción 

y realización de un "Spot" de treinta segundos (30") de duración, en donde 

resalte la cordialidad y hospitalidad de la gente salvadoreña. En cuanto 

al medio impreso será elaborado un anuncio por una Agencia Publicitaria 

para que éste sea publicado en los países de interés turístico. 



CUADRO No 11. 

CAMPANAS PUBLICITARIAS, MEDIO T.V. Y PRENSA 

Corto, Mediano y Largo Plazo (ENERO 1995-DIC1EMBR.E 1999) 

- 
r 

L 
T 
I ? '  ' l ? :  

1 
I 
1 

I 
i 

1 
E D I O S /  PROFOSITO / 

EN El SALVAWR, SU GENTE ES 10 YEJOR 

( * )  PARA EL CASO PARTICULAR DE ESTAWS UNIWS SOLO SE HARA PRESENCIA CON LAS CAWAÑAS 
PUBLICITARIAS A PARTIR DEL LARGO PLAZO (1998-1999) POR CONSIDERARSE DE ALTOS 

COSTOS. 
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h.2. PKCGfWMA WI3LICITARIO: REVISTAS FSPWIALIZAUAS. 

h.? .  l .  ORJtTlVO. 

El Objetivo del presente proprnnia es llegar a los mercados 

prii>iit;irios y tener presencia constante er el!os. a trai~és de las 

Revistas Especializada5. 

b.2.2. ESTRATEGIAS. 

- Ru5iar p:itrocinio con lnc Enipiesas turísticas. n fin de minimizar los 

costos en la? publicaciones de revistas e~pecialjzatlas. 

- Se puhlicar5n los articulas turísticos, en revistas ncirteamerica:ias; 

debido a que estas tienen una cobertura a nivel internacional. 

- Para dar compleoientariedad a los programas diseñados a corto plazo, 

y así poder evitar una alta inversión innecesaria, éste programa se 

desarrollará a partir del mediano plazo. 

b.2.3. MFIDDOLOGfA DE IMPLFMENTACION. 

La División de promoción internacional cotizará y seleccionará 

las revistas especializadas, a fin de publicarse en ellas. Por efectos de 

la gran cobertura que tienen las revistas de Estados Unidos se publicarán 

en estas, los artículos turísticos, posteriormente se enviara a la Empresa 

Editora toda la información de interés turístico que se desee publicar, 

así corno el diseño y características que deberá llevar la publicación, 

para que finalmente las revistas sean distribuidas según los medios que 

las empresas editoras utilicen para tal efecto. Todos estos esfuerzos 

publicitarios serán únicamente desarrollados a partir del mediano plazo. 



CUADRO NS, 12. 

PUBLICACION EN REVISTAS ESPFXIALIZADAS 

Mediano y Largo Plazo (ENERO 1996-DICIEMBRE 1999) 

l 

1 T x r  and Travel Not. :nd. To:istiia 113 pag. Colar ' Mensral 
! 

: 2oordiaiidaB interis Eenera 1 pag Color 6 Bimensual 

: Board Interés General 1 pag. Color 6 Biwsual 

( * )  SON EDITADAS EN EL SALVAWR Y TIENE COBERTURA INTERNACIONAL POR SER DISTRIBUIDAS 

EN LAS LlNEAS AeREAS (COPA Y TACA RESPECTIVAMENTE). 

Es así, como se da por finalizada la propuesta de los distintos 

programas promcionales y publicitarios, que deber& implementar la 

División de promoción internacional del Instituto Salvadoreño de Turismo, 

durante el Quinquenio (1995-1999), con el fin de incrementar la demanda 

turística receptiva para El Salvador; presentándose el presupuesto, 

cronograma de actividades y formularios de control y evaluación como 

parámetro de medición de las actividades programadas. 



4.7. PRESUPUESTO -1.53- 

Moneda = COLONES 
...p---.p-p-...-.-.---.--.----.-.. ~ -....-.-----p.-.- . - -- - - .- .- . -. . . . . - - -. - - - - .- ...-.-.u.-- ~ 

! PERIODOS I -- -- I/ 
--1 

PROGRAMAS i CORTO MEDIANO , LARGO TOTAL i: 

PROGRAMAS PROMOCIONALES 

1 : 'F,Ei2,4y~ILj E m Z ! h : G S  ;'E- Z i  

E'. E, E: T i W 3  

PROGRAMA PUBLICITARIO 

SUB-TOTAL 

+ 10 % DE IMPREVISTOS 

1 TOTAL 1 3,833,500.00 
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4.8. IMP»RTWCIA Y HIAXF'ICIOS DE IA PRORESTA. 

Como es l6:ico. t??o Plan o Propuesta. rime que ir orientada 

a dar sstisfacciiin ii henericios a la.; partes in\-iilucradas, es así como se 

1 i 

IMPDRTANCIA Y RIXEFICIOS PARA EL PAJS. 

Mayores inrreiiis :j! erario publico por las divisas del turista 

3- Iii, empresas m i  s m s .  

\In?or ocupación laboral . lo que inipl icn mejores posibi l idndes 
de criciniiento ecnKórnico y desarrollo de la población. 

Propiciará mayor estabilidad social, producto de la ocupación 

laboral . 
Posibilidades de mejorar la inversión extranjera en el país. 

IMPORTANCIA Y BENEFICIOS PARA EL ISTU. 

Habrá mayores psibilidades de desarrollar el potencial 

turístico del país. 

Incremento en la ocupaci6n laboral, así como tambien la 

proyección de una mejor imagen favorable de la institución. 

IMPORTANCIA Y RENEFICIOS PARA EL ?URISTA. 

Con esta propuesta, el turista se verá favorecido en el sentido 

que tendrá mejores servicios y atenciones. 

Mayor confianza y motivación a que el turista demande los 

servicios turísticos del país. 
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4 . 8 .  IMK)RT~CIAYRENI.:FICIOSPNlALAPLANTATLTRfSTICA. 

En eite -t.nt ic!o. i a  En!prc%i Privad:i invciiucrada en el sector de 

Lurisrno se benrficiari con oportunidades de crecimiento. con lo cual 

>t. ! .yrari: 

* Obtener hrnefi:ios y rentabilidad económica. 

* Mayor seeuridrid en su in\e;-sión, debido a que la denianda seri 

i ncrenient ada. 

* Vayores inzrrhoi para las empresas que prestan servicios 

c~~ir~pIenientarios. 

4.9. MFXANISMO DE LA IMPLEMENTACIÓN DE LA PROPUESTA. 

Como toda actividad a realizar, es necesario definir el proceso 

a seguir para efectuar dichas actividades, como los responsables de la 

implementación. 

4.9.1. DETALLE DE ACCIONES Y RESPONSABLES. 

El proceso de implementación de ésta propuesta, exigirá una 

serie de pasos y lineamientos que identificarán el proceso formal y legal 

para la puesta en práctica de dicho documento. 

Es decir, que el proceso se iniciará con definir funciones y 

responsabilidades por parte de la Junta Directiva del ISTU; apegándose a 

la estructura organizativa de la institución. 
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La Junta Cirectiva conocerá, analizará y le dará su re5pectiva 

aprobncidii: pmterioriiiente sei-i demitido a la Dirección Gerencia, siendo 

éste quien dar6 seguimiento en el proceso de irnplementación. dele&dolo 

a !a Di-.iiiún dti priin1oci6n internacional, quien será la encargada de 

l i e i a r  a CHD» el trabajo promocional de la inst ituci6n hacia el exterior. 

es decir. que primeramente la Diuisión de Promoción Internacional a traves 

de las iesciones de información interna y externa dará a conocer e 

informar2 a la planta turística de la propuesta promocional. con el fin 

(le coordinar y realizar Iiis programas y act ividades promocionales mediante 

un trabajo conjunto, tanto por el Gobierno de E1 Salvador por medio del 

Instituto Salvadoreño de Turismo, como por la planta turística, dando 

mayor participación al sector privado, debido a que son los mayores 

beneficiados y tomando en cuenta la tendencia económica de la 

privatización que a corto p1820 tomaría mayor responsabilidad en el 

desarrollo y participación dentro de la reactivación turística. 

Como toda propuesta, la presente puede requerir ajustes, por lo 

que se considera flexible en su contenido. 



4.9.2. CRONOGRAMA DE IMPI,EMlil\j'fAC'IOiV. 

1 l.  Aprobaci6n del Plan, por parte de la Junta Directiva del I S ' U .  1 
l 

12. 
Reuniones de coordinadores ISTU-Planta Turística. 

3. Asignaci6n de responsabilidades.(I.S.T.U.) Por 1;i 1)ivi:;iiiri rlc 
Promoción Internacional l 

11 
11 

Y------ 4. Capacitación de Personal. 
il 

I 1) 

il 
1 11 

5. Ejecución de la propuesta. l l 11 
l il 

6. Evaluación de la propuesta. I 
I d 



4.9.3. SEGUIMIENTO DE ACTIVIDADES DEL PLNU J>E PROMOC'ION TURISTICA. 
(1995-1999) 

, ~ x : m m ~ m ~ 7 , = = D Y ~ " , : z m , ~ : ~ : : : m , , a P , > w ~  

1. DE PROHOCION. 
3) Programa Diseiio, Impresión y Distribución de 

material Promocional. 
b) Programa de Participación en ferias y 

eventos de la Industria turística. 
c) Programa de Delegaciones del ISTU en el 

Exterior. 
d )  Programa de viajes de Familiarización y 

Prensa. 
e )  Programa de Souvenir y colo6ación de viiietas 

turísticas en productos exportables. 

2.  PRcGUWS DE HlBLICIDAD TURISTICA. 
a) Programa publicitario, Medios: TELEVISION y 

PRENSA. 
b) Programa publicitario, Medio: Revistas 

Especializadas. 
3. PRESUPUESTO 
4. COKIñOLYEVAUIACION. - m,mm= -.mmu... ~~.c~w....m~m~...~~.... .~~.... . .u~...~.... . . . . . . . . . . . .>.... . . . j  . ..s...z. ................................................................. *. 

CORTO MEDI ANO PLAZO LARGO PLAZO 
PLAZO 
......................................... . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

1995 
1996 1 1 9 9 7  

1998 1 1999 
I 



4.9.4. FORMULARIO DE EVALUACION DEL PLAN DE PROMOCION TURISTICA. 
QUINQUENIO (l!W5-1999). 

Actividad a Evaluar : 
Unidad Responsable : 
Periodo de Ejecución: 

División de Promoción lnternacion: 
DE AL 

OBSERVACIONES: p...- 



AFICHES: 
Fotografías impresas en grande de lugares de atracción turística. 

BROCHLE : 
Folletos promocionales, alusivos a aspectos turísticos con 
fotografía. 

CARPETAS : 
Folder de presentación. 

CHARTER: 
Viajes organizados y en grupos que se realizan de un país a otro 
con fines turísticos. 

DEMANDA TURI STICA : 
Personas que están'dispuestas y en posibilidad de solicitar y hacer 
uso de la oferta turística. 

FAM TRIP: 
Viajes de familiarización, realizado para las operadoras de 
turismo, mayoristas y otros, consistentes en invitarlos con gastos 
pagados a El Salvador, para promocionar el país. 

OFERTA TURISTICA: 
Conjunto de bienes y servicios que ofrecen para hacer posible ;la 
actividad turística. 

O M T: 
Organización Mundial de Turismo. 

PAQUETE TURI ST 1 CO : 
Formas de conformar los diversos atractivos turísticos con las 
tarifas de viajes, Hoteles y otros. 

PATRIMONIO TURISTICO: 
Es la disponibilidad mediata o inmediata de los elementos 
turísticos con que cuenta un país o una región. El patrimonio es 
igual a la suma de los atractivos aás la planta e instalaciones 
turísticas a las que se puede agregar la infraestrwtura. 

PLANTA TüRISTICA: 
Son todas las empresas que prestan servicios turísticos, entre 
ellos: Hoteles, Restaurantes, Agencias de Viajes, Líneas Aéreas, 
Tour Operadores y Renta de Autos. 

P N U D :  
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo. 



PRESS TRIP: 
Viajes de prensa; visitas de periodistas especializados, con gastos 
pagados por el país anfitrión a fin de logar artículos en revistas 
&&cializadas en el exterior. 

PRODUCTO TiJRISTICO: 
Es todo lo que el país ofrece al turismo desde los atractivos 
turísticos, facilidades de alojamiento, alimentación, actividades 
complementarias y transportación, para satisfacer las necesidades 
o deseos de un consumidor al que se le llama turista. 

PROMOCION TLXISTICA: 
Es una actividad efectuada para generar g reforzar la necesidad de 
viajar, conocer, disfrutar, los atractivos de un lugar que conduce 
al consumo de bienes y servicios que se ofrecen. 

SERVICIO TüRISTICO: 
Es el producto de la planta turística que en definitiva consume el 
turista. 

SITCA: 
Secretaría de Integración Turística Centroamericana. 

SOWENIR: 
Recuerdos, regalos típicos promocionales elaborados en madera o 
barro. 

s m :  
Imagenes y audio que se presentan por televisión con el fin de 
proyectar y comercializar un producto. 

TOUR: 
Recorrido, vuelta sinónimo de turista. 

TOUR OPERADOR (Operadores de Turismo): 
Personas o Agencias que organizan viajes y se encargan de la 
realización y venta de paquetes turísticos, para turismo receptivo. 

TURISMO RECEPTIVO: 
Desde el punto de vista de la comercialización turística, es el 
total de desplazamientos de visitantes de un país o países 
denominados emisores a otros llamados receptores por lo menos de 24 
horas ni mas de 90 días. 

WORSHOP : 
Tieneas de trabajo, en donde se reúnen compradores yvendedores del 
producto turistico. 
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O B R A  

Promoci6n Turística. 
Edit.Trillas, 4% Ed. 
México, 1986. 

Planificación del Espacio 
Turístico. 
Edit.Trillas, 13 Ed. 
México, 1985. 

Inferencia Estadística. 
UCA Editores. 
El Salvador, 1988. 

Diccionario de CC.EE. y 
Administrativas. 
Impresora Salvadoreña, 
13 Ed., 1978. 

Mercadotecnia "Análisis 
Contemporáneo". 
Editorial C.E.C.S.A., 1983. 

Comercializaci6n del Turismo. 
Edit. Trillas, 2G Ed. 
México, 1989. 

Publicidad Turística 
Edit.Trillas, 3G Ed. 
México, 1989 

Publicidad "Su papel en la 
Mercadotecnia Moderna" 
Ed. Unión Tipogrtífico WEMA. 
México, 1988. 

Mercadotecnia "Investigación 
Documental y de Campo". 
Ed. Interamericana. 
México, 1988. 

Dirección de Marketing 
"Planificación de Marketing y 
Estrategia". 
Ediciones Casa Nueva. 1986. 
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18 MUÑOZ CAMW, ROBERTO O. 

Turismo Popular ''INVERSIONES 
RENTABLES" 

Investigación de mercados. 
México. Mffiraw H i i l .  1984. 

Dirección de Mercadotecnia. 
3G Ed. Editorial Diana, 
México, 1982. 

Fundamentos de Mercadotecnia. 
Editorial Printice Hall, 
México, 1988. 

Marketing Estratégico 
Editorial McGrau Hill 

Organización y Administración de 
Turismo. 
5 %  Ed., Editorial Centrum, 
Barcelona, 1990. 

Turismo, l @  Ed. Editorial Trillas. 
México, 1990. 

Guía para trabajo de Investigación. 
2a Ed. Univ. de Guayaquil. 
Ecuador, 1985. 
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PLANTA TURISTICA 

1. Datos generales del encuestado. 

Agencias de viaje 11 d) Nombre de la Empresa: 
Operador de turismo [ 1 
Hoteles [ 1 

11. Cuerpo del Cuestionario. 

¿Que tipo de cliente atiende con mayor frecuencia? 

Norteamericano 
Extranjeros 

[ 1 d) Salvadoreños residentes [ 1 

De los siguientes mercados turísticos, mencione ¿cual(es) tiene(n) mayor demanda 
en su empresa? 

Norteamericano 
Europeo 
Centroamericano 

[ 1 d) Suramericano 
[ 1 e) Nacional 
[ 1 f) Otros 

¿Considera necesario que haya promoción del país en el extranjero? 

¿Por que considera positiva o negativa su respuesta? 

¿Utiliza su empresa algún tipo de promoción? 

¿A través de que medios publicitarios utiliza la promoción? 

Revistas 11 e) Periódico 
Panfletos 11 f )  Radio 
Agencias Pub1 icitarias [ 1 g )  Otros 
Televisión [ I  
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7. ¿Que canales de distribución considera más adecuados? 

a) Embajadas y Consulados [ 1 d) Medios de comunicación int . 
b) Agencias miblicit. Intern. [ ]  e) Hoteles 
c) Operadores turísticos internos 11 f )  Otros 

Y. ¿Qué sugiere para el mejoramiento de las actividades promocionales hacia el 
exterior? 
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El propC>sito de la siguiente encuesta, dirigida al "TLRISTA" que visita El Salvador, es 
obtener información que permita mejorar las actividades promocionales. 

Mucho Agradeceremos su colaboración. 

1. Información general del encuestado. 

Sexo [ 1 d) País de Residencia 
Edad [ 1 e) Profesión u oficio 
Kacionalidad [ 1 

11. Cuerpo del Cuestionario. 

¿ Cuál fué el motivo de su visita a El Salvador? 

Vacaciones [ 1 
Visitas Familiares [ I  
Negocios 1 1  
Deportes [ 1 

¿Cual es el país de procedencia? 

el Salud 
f) Estudio 
g )  Congreso y Conferencia 
h) Otros 

¿Cuanto tiempo permaneció en El Salvador? 

Día 
Semana 
Mes 

¿Que medio de transporte utilizó para llegar a El Salvador? 

Avión [ 1 
Automóvil Propio [ 1 
Autobús [ 1 

¿Que medio de transporte utilizó durante su permanencia en El Salvador? 

Automóvil propio [ 1 c )  Autobús 
Automóvi 1 arrendado [ 1 d) Taxi 

¿Que tipo de alojamiento utilizó durante su permanencia en el país? 

Hotel 
Motel 
Apartamento 

11 d) Casa familiar o amigos 
[ 1 e) Casa huésped 
[ 1 
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.Que lugares visitó durante su estadía en el pais" 

-- 

En su opinión ¿Cuál es lo mas destacado que el país ofrece turísticamente? 

¿Que opinión le merecen los siguientes aspectos? 

Las actividades turísticas 

¿A través de que canales tuvo conocimiento de El Salvador? 

Amigos 
Familiares 
Agencias de Viaje 

[ 1 d) Promoción Oficial [ 1 
[ 1 e) Embajadas [1 
[ 1 

¿Considera necesario que exista promoción y publicidad turística de El Salvador en 
su país de residencia? 

¿A través de que medios? 
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! ACERCIA sALvADOR~~A DE N R I S W  

C e n t r o  P r o f e a i a n s l .  EDif .  AST 
N' 1 FAX: 22-2303 
T e l .  22-1243 22-4782 

3 -@F%ICA TOURS 

Alanede R o o , c v ~ l t  d 3022 
T e l .  23-5950 24--1233 
FAX: 24-0817, 

4 A!!ICO S.A. DE C.V.  

EDIF. h l t a m i r a ,  L c c a l  N *  3 
P*ulevard  C o n s t i t i i c i b n  y 67  
A v e n l d a  H o r t e  
T e l .  21-4463 24-4769 FAX:  244769 

6- 
3a.  C a l l e  P o n i e n t e  y 1 1  Av. Norte 
E d i f .  S a l a r a r .  C e n t r o  C o m e r c i a l  
F e r i a  Rosa L o c a l  203 D 
T e l .  79-3770 79-3769 PAX 98- íg58  

7- 
. La. C a l l e  Pte. # 3786 

C o l o n i a  E s c a l ó n  
T e l .  24-0122 24-2770 FAX: 24-4072 

8 c m  DK v w -  
Condom: P l a z a  Res1 y 21 Av. Nte. 
L o c a l  LA-1 FAX: 22-2597 
T e l .  22-2641 22-4699 

9 COisrXRFXT& DE VIAJES 
E d i f .  A l t a m i r a ,  Loca l  N *  5 

,. 6 7  Av. Nte .  1106  y Blvd.  C o n s t i t u c i o n  
T e l .  24-1489 98-5506 FAX: 24- lh36  

10 E S C M I L U  

67  Av. Sur .  P j e .  2 
C o l o n i a  Escalón 
T e l .  98-6066 98-5659 T A X :  24-0176 

,il a SUVADOR m v q  S ~ ~ V I C B  , 

C e n t r o  Comercial  "La Masco ta"  
L o c a l  f l l  T e l .  7 9 - 3 8 4 4  
FAX: 23-0035 

17 1)IW TWüS S.A. DE C.V. 

Candon. Uelirn Q i i i t r b ,  L o c a l  L-A 
Pn9eo E s ~ s l 6 q  y 49 Av. S u r  
T e l .  98-6LR8 T A X :  27-3719 

L3 =iXI-UACIOruL DE V1) rS I r I  PMlRgZ 

Alnm. R o n s e v e l t  y 53 Av. Yte. 
# 2@4R, E J i f .  Bnuqvi~ t  
T e l .  24-2724 2ú-247A FAX:2::-3297 

I~AICO T u v n  R U R ~ U  14 -- .-. 

E d l f .  C a r i b r ,  Loca l  N I  9 ,  C o n t .  a TICA 
T e l .  24-0332 24-0387 FAX: 24-0363 

15 u -E raam A- 

Blvd.  y Condominio Los H é r o e s ,  
L o c a l  2-V. T e l .  25-2088 25-2580 
FAX: 25-2946 

16 LImA mm A ' a m x  

67  Av. S u r  1 148, C o l .  E s c a l d n  
T a l .  23-1592 24-3059 FAX: 26-5638 

L7 
Av. Olfmpica b3004. E d i f .  til!H. 
F r e n t e  a Centrn C.--rcial G gantc 
T e l .  24-2579 24-1316 F A X :  24-4747 

I8 füiüD1AL DE VLAIHc 

Av. Ol fmpica  y h 5  Av. S u r ,  
C a l e r f a  O l f ~ p i r n ,  L o c a l  1 1 0  
T e l .  23-0366 23-R265 FAX: !3-9953 
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OPERADORES DE TURISUO 

L AYlR-CAV VAC.4nc?iS 
Ce.ilro r n w r c i n l  l a  Mascota # l  Kn. b 1/2 - 
C a r c e t w a  a Srinta Tecla 
Tel :  7Q-3PL4 - 79-3-35 Fax: 2 3 - % E  
Gerente: J a h  Valencia 

2 ama 
Cnqmración n i r i s t i c a  S.A. d e  C.V. 
I!ntel P res iden te ,  Col. Snn @ m i t o  
I.1: 79-2533 - 9?-20U Ext. 120 
: 70-4036 
Grrente:  Carlos Cl ivo 

3 G(Rm ?WRS 
4 i  h i l e  Or ien te  v Av. S i n  F l n r t h .  

10 marrtsIam nwfrc~ies  
tlotel  P r e s i d e n t e ,  C o l d a  can " i ~ l t o  
Tcl.: 7Q-4444 Ext. 295 99-2044 Fxt.  2Q5 
Fax: 23-4912 
Gereiite: Jaime &)o 

3 lxlmmxas 
Condm!nio B a l a !  @ i t z &  I-A, F:'sro 
General Escalfin y 89 Awnl+ 
Tel:  23-3-51 - 23-4773 - 2?-16 '7  
FRX: 23-3714 Telex: 2(!i!ií 
Gerente: Arnoldo J i m h r a  

Fiara P e s a r r o l l o ,  ¿oca1 (112 6334, Colonia ~ ? & s l 6 n  
S m t a  Tecla  Tel :  26-45ú5 - 23-1321 Fnx: 7;-:!O?!, 
Tel:  28-2031 - 28-KI18 Fax: 28-l??Q Gerente: Lic.  Fiig;!el h q r !  O l i  $9 
Gerente: Carlos Roberto V i a d  

3PROVIBW 
~ J O ~ N E S A  Avenida La ~ e v n l u c t b r i ,  Col. -8.. I!nii i lo 

ú i  nve:ii,la + i r  t518,  Col. F l o r  Blanra Hotel P res iden tn ,  L m a  f! 
Te1: 21-C::W - 22-1920 Fnx: 71-1~ri.i : 70-3091 - %-2(i&ú f x t  2 " )  

71 Avenida Sur y C a l l e  Niieva a2 
caca +'J 

Tel: 79-2759 Fax: 24-5226 
Gerente: Elea Bonil.la 

Alzr*?r!a R w s e v e l t  #2?38 y 55 Av. !:te. 
Te!: 23-2042 - 23-9225 Fax: 994E5i i  
Gerente: Luis Carlos Va l l ada res  

7. mm 
Colonia H i r a m n t e ,  C a l l e  Los Ardes 
Block 5-16 
Te l :  26-8099 Fax: 25-8412 - 26-6579 
Gerente: h u r i c i o  Montalvo 

BNRAVIA 
7 1  Avenida Sur y C a l l e  Nueva 62 
Casa $4, Colonia Escalbn 
Tel :  79-2768 - 23-5830 Fax: 24-5226 
Gerente: Elsa  d e  Bon i l l a  

Fax: 23-6912 
Gerente: Renato %rtf 

XRINU 
67 Avenlde S u r ,  Paso 'e  2 *?4 
Tei :  9--60 - -98-5649 F8x: 24-..647 
Gerente: G e d n  Escamilla 

15 SEWICICS mry(CICNAIE M l  
Hotel  E l  Salvador ,  p l a n t a  b j a  lxnl  4 
Tel:  79-1574 - Direc to  79-07;? 
Fax: 79-3823 
Gerente: Lic .  Joaqufn A. t h z a  1,. 

LbmIcAL m 
l a .  C a l l e  Poniente  y 6 3  Avenid?, Yorte 
E d i f i c i o  A y M #C-2 
Tel: 79-1779 Fax: 23-3568 
Gerente: Néstor  Plartfnez 

17 W.T.H. 
53 Avenida Sur  t1.34-A 
Tel :  24-4445 - 23-71i38 Fax: 23-7438 
Gerente: G l o r i a  Casanova 

9 m  m '  
Avenida Olhpica y 73 Avenida Sur  18 M 1 C  lUlRS 
F n i f i c i o  Olimpic Plaza ,  10-1 21 Centro Comfrcia l  Ga le r fa  Rosa 
2a. p lan ta .  Frente  P izza  Hut t ,  Col. San Beni to  
Te l :  23-5130 - 79-0364 Fax: 7 9 4 3 6 3  Tel.: 79-3536 Fax: 79-3536 
Gerente: Arturo Morales Gerente Ventas: Wtlfredo Rocales 
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HOLANDA 
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'12 0 
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S W A F R I C I  O 
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OTAL 1 1M.268 1 1P8918 4.408 1 2 4 1 
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