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INTRODUCCION.

Con el presente trabajo de tesis denominado: "PLAN DE
PROMOCION INTERNACIONAL PARA EL INSTITUTO SALVADORENO DE
TURISMO", se pretende dotar de un documento planificado para
que dicha Institucidn lleve a cabo de forma ordenada v
sistematica, todas las actividades promocionales de!l Turismo
Salvadorefo, orientadas hacia el exterior. En el referido
documento se enmarcan los conceptos de mercadotecnia, en el area
de los servicios; de igual forma se hace un estudio de la
situacidn actual del ISTU, para que posteriormente se realice
vy analice la investigacidén de campo orientada a la planta
turistica ¥ a los turistas receptivos, es asi como finalmente
con el diagnéstico de la investigacidén se propone el Plan de
Promoci6n Internacional, conteniendo los programas o actividades
a realizar, las cuales propicien un incremento en la demanda

turistica para El Salvador.
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CAPITULO T, MARCO  TEORICO: GENERALIDADES DFL.  MERCADEO DE
SERVICIOS, PROMOCION Y TURISMO.

A, GENERALIDADES.

Para mejor conocimiento del lector, el presente Capitulce comprende
un Marco Conceptual definido y profundo. de los aspectas gque estdn
relacionados al tema sujeto de estudio, es asi como se definen en forma
general y especifica los conceptos del Mercadeo de servicio, la promocidn
cono parte esencial del mercadeo v finalmente el aspecto turistico. con

el objeta de tener un marco tedrico cue sirva de base hacia una mejor

comprension del trabajo realizado.

a.l. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.
"Es una forma de vida en la que todos los recurso de una
organizacién se movilizan para crear, estimular y satisfacer al cliente

obteniendo utilidades” .]

"Es una actividad humana cuyva 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 [a funcidn que tiene

la mercadotecnia, ya que su finalidad principal estd orieritada a la

Bozzen, Nourse, Marrews Y LEVITI. MERCADOTECNIA UNA ANALISIS CONTEMPORANEO.
Eprrorrat. CECSA. Tercera Epicien, 1983 pag. 21,

PrrLIp KoOTLER, FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA.
EpsToriaL priNtIcE HaiL, Coarra Epicien, 1988 pag. 3.
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satisfaceidn del cliente v no solo simplemente al intercambio y util]idad.

La mercadotecnia es tan compleja v cambiante que a menudo suele
ser dificil definir, pues por abarcar muchos aspectos v aplicarse a
diversos productos se llegza a determinar que existe la mercadotecnia de

servicio: la cual comprende el presente Capitulo.

a.2. CONCEPTO DE LOS SERVICIOS,
Se han buscado diversos conceptos de servicios, encontrandose

que los autores han considerado estos:

Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer
a otra ¥ gue es esencialmente intangible y no da como resultado la
propiedad de algo. Su produccidén puede o no estar ligada a un producto

fisico.l

Asi, el intercambio comercial en los servicios implica dar un
valor a cambio de una actividad con atributos intangibles, de los cuaies
con frecuencia se practican en la vida cotidiana como lo podrian ser:
depositar dinero en los Bancos, recortarse el pelo, viajar en un avidn,
alquilar un cuarto en un Hotel, mirar un Deporte, ver la Television,
hablar por teléfono, etc. Tedas estas actividades involucran la compra de

servicios.,

Puirir KortLErR, MERCADOTECNIA
Printice Hain, pPac. 668,
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a.3. CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS
Los servicios presentan normalmente cualro caracteristicas
indispensables v de los cuales se deben tener en cuenta.
Estas son:i
a. Intangibiiidad
b. Inseparabilidad

c. lVariabilidad

£,

Cardcter perecedero.

a.3.1, INTANGIBILIDAD.
Los servicios son intangibles, no se les puede ver, probar,

palpar, oir, ni oler antes de adquirirlos.

Es decir, que siempre que una persona compra un servicio no sabe
con certeza que tipo de servicio estd adquiriendc hasta que lo ha
practicado, significa que se busca la tangibilidad a través del
intercambio, en el caso del trabajo a realizar es un servicio (turistico).
Por lo tanto los encargados de esta actividad tratarian de plasmar lugares
turistices, los servicios que se ofrecen las cualidades que tiene El
Salvador; sin embargo, el turista no sabré de ese servicio hasta que pueda

visitar el pais.

PuiLiP KorLer, FuUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA, PAG. 514



a.3.2. INSEPARABILIDAD.
Un servicio es inseparable de su fuente, trdatese de una persona
0 miquina. Pero un producto fisico existe sin i1mportar si su fuente se

hava presente o no.

Un ejemplo preciso al tema en cuestidn seria, gue si un turista
necesita alojamiento, alimentacion v diversidn, lo encontrard unicamente
dentro de cada uno de los lugares que presten el servicio (Hoteles,

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

v el consumo ocurren simultidneamente con el servicio.

a.3.3. VARIABILIDAD.
Otra de las cualidades de los servicios es que ‘son sumamente
variables, puesto que dependen de quienes los suministran y del momento

v lugar en que se ileven a cabo.

La variabilidad dependerd de la calidad y diversidad de las
actividades que un establecimientc ofrezca con su personal al tipo de
cliente que lo visita. Ejemplo el servicio que ofrece un Hotel de lujo no
serd de la misma calidad al servicio que ofrecen los Hoteles de primera,
ain cuando ambos proporcicnen el servicio de alojamiento, puesto que el
personal sera altamente calificado en los Hoteles de lujo y sus

instalaciones son de mejor calidad que el otro tipo de Hotel.



a.3.4. PERECEDERO.
Los servicios no son almacenables. no son duraderes mucho
tiempo. Son volatiles. es decir que al igual que no son palpables pasan

rapido en su existencia.

El cardcter perecedero de ios servicics no es un problema cuando
la demanda es estable debido a gue es facil establecer los servicios con
antictpacion., En el caso de los servicios turistices. un ejemplo seria
cuando una persona adquiere un paquete turistico, el cual estd programado

para un tiempo determinada.

B. VARIABLES CONTROLABLES DEL MERCADEO APLICADO A LOS SERVICIOS.
Al hablar de las variables controlables, se estd ante la misma
mezcla mercadolégica o variables internas que son las cuatro "B",
producto, precio, plaza y promocién, las cuales un mercaddlogo debe saber
como relacionarlas y trabajarlas para que la comercializacidn de las
actividades deseadas sean orientadas de buena forma, que pueden ser

aplicadas tanto a las firmas de producto o de servicios.

b.1. VARIABLE PRODUCTO.
Es todo aquello que puede ofrecerse a ila atencidén de un mercado
para su adgquisicién, uso o consumo, y que ademds puede satisfacer un deseo

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



arganizaciones e ideas.j

Es el objeto fisico o servicio que se ofrece en el mercado que
se identifica v reconoce facilmente cgmo oferta.ﬁ
b.1.1. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS.

Existen varios criterios de clasificacidn en el concepto
producto, aqui nos referiremos tUnicamente al de durabilidad ¥
tangibilidad, va que estos son los gue mejor se relacionan con el trabajo

en estudio.7

b.1.1.1. PRODXICTOS DURABLES.
Son los bienes tangibles que normalmente resisten a varios usocs
sin que sean deteriorados en su primera aplicacién vy que pueden ser dtiles

para un tiempo mds duradero.

b.1.1.2. PRODUCTOS NO DURABLES.

Son los bienes tangibles que normalmente se consumen después de
uneg O varios usos, estos productos son aquellos que con mayvor facilidad
se desgastan o se terminan con el uso ¥ con lo cual la vida ttil de éstos

es nmenos duradera.

Purrip KoTLEr: FUNDAHENTOS DE MEnrcaporrenia, 1988, pas. 217.
Puinip KorLer: DiReccioN DB MERCADOTECHIA, TERCERA EDICIsN, PAG. 234.

PriLip KorLer: FunpAMENTOS DE MERCADOTECHIA, PAG. 219.
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b.1.2. ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS VARIABLE PRODUCTO.
Cada estrategia es examinada desde el punto de vista de una
unidad de organizacidn o empresa. la cual siempre buscard la estrategia

mis adecuada de acuerdo al mercado.”

b.1.2.1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO.

El término "posicionamiento”. Se refiere a colocar un producto
0 servicio en aquella parte de! mercado que tendra una favorable
recepcidn en comparacidn a jos productos competitivos, ya que el mercado
es heterogéneo, un productc o servicio no puede hacer un impacto en todo
el mercado. Como forma estiratégica, por lo tanto. el servicic deberd ser
emparejado con aquel segmento del mercado donde es mds probable que tenga

éxito,.

El posicionamiento ayuda a diferenciar el producto de las
ofertas competitivas, éste a la vez es obtenido a través del uso de cuatro
factores del mercadeo { promocidn, precio, plaza, producto, ) especialmente

por medio de los esfuerzos en disefio y comunicacidn.

Un ejemplo serfa como México ha logrado, dentro del! Mercado
Turistico posicionar sus lugares de vacaciones como: Acapulco, Puerto

Vallarta, Cancin, etc.

Soeanss JaiN, 1986. DIRECCI¢N DE MARKETING
Casa Nugva. rac. 166,
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Igual por ejemplo Costa ERica, que un turista al visitar ese

pais. dificiimente se va sin conocer el Volcan Irazgd.

b.1.2.2. ESTRATEGIA DEL DISENO DEL PRODUCTO.

Las Empresas que cofrecen hienes 0 servicios estan comprendiendo
cada dia mas que la base de su vida y de su crecimiento estd en el diseno
y desarrollo continuo de productas nuevos v mejores. Ya pasd a la historia
la confianza en gue [as productos acreditados en el mercado vavan a seguir

indefinidamente en su posicion privilegiada.

Es decir, que los mercaddlogos y productores tienen que buscar
nuevas formas de disefio de los productos ya existentes para poder
mantenerlos con fuerza en el mercado y no vayan a declinar o liegar a la

obsolecencia.

Un ejemplo tipico aplicado a los servicios turisticos seria
disefiar nuevos y atractivos paquetes turisticos 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 DIVERSIFICACION.
La diversificacién 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 bisqueda de nuevos mercados que no han



sido irabajados v gue pueden ser mercados potenciales, con lo cual se
estarad provectando a tna cobertura mas amplia v con posibilidades aidn

mejores de éxito.

En e} turismo podrian enfocarse como ejemplo dos aspectos:
primero diversificar el producto a traves Jde alractivos coma ecoturismo,
araquealdégicos, ete, v por otro ilade la bisgueda de nueios mercados o

paises gue puedan visitar a E! Salvador como un destino turistico.

b.2. VARIABLE PRECIO.

Fs el valor monetaric asignado a un determinado producto o
servicio.

En una estrategia de precio, se debe saber cuanta flexibilidad
tiene el competidor para seguir bajando el precio. Esto presupone un
conocimiento de las estructuras de costos del competidor. Sin embargo en
la dindamica del ambiente de hoy, donde cambios econdmicos inesperados
pueden volver las proyecciones de costo y de ventas obsoletas tan pronto
como son desarrolladas, la estrategia de fijacién de precio se vuelve

mucho mas dificil de formular.

b.2.1. FACTORES PARA FIJAR EL PRECIO BASICO.
Bésicamente hay cuatro factores que un fijador de precio

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

SussasH Jaiw, 1986. DIrrcCIeN DE MARKETING
Casa Nueva, pac. 218B.
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- Dpjetivos de fijacion de precio.
- Coste,
- Competencia.

- Demanda.

b.2.1.1. OBJETIVOS DE FIJACION DE PRECIO.

Lo primerc que tiene que establecerse una empresa es decidir que
chijotivos debera lograr en cada producto. Si ha seleccionado con sumo
culdado su mercado meta v el posicionamiento en éste, su estrategia de la
mevo la de mercadotecnia (entre ellos el precio) serd bastante sencilla.
En gran medida su estrategia de la fijacion de precios depende de la

decisidn previa, relativa al posicionamiento.

Por lo demas, guizds las empresas tengan otros objetivos cuanto
mejores estén definidos, mas facil le serd establecer los precios, dentro
de estos objetivos comunes se encuentran: la supervivencia, liderazgo en
la participacidn en el mercado, maximizacidén de las utilidades, liderazgo

en la calidad de los productos.

b.2.1.2. COSTO.

Al referirse a los costos, la empresa los analiza y clasifica
en costos fijos y variables, ya que segin el comportamiento que muestra
en la produccifn resultariad mias facil de identificacién y modificacién de

los mismos.



_12_
b.2.1.3., COMPETENCIA.

Es natural gue en la comercializacién de los productos se
encuentre abundante participacion de empresas que venden productos iguales
O similares, los cuales representan el factor competencia, siendo Jos
precios la variable mis notable que observa el consumidor. por lo cual se

debe de estar atento a los movimientos de fijacion de precio.

I'n ejempio, es el caso de la Linea Aérea TACA que (uvo que
implementar nuevas politicas de precios para hacerle {frente a la
competencia con [a introduccidn de empresas tales como la UNITED vy

CONTINENTAL .

b.2.1.4. DFMANDA.

Este factor, también es importante en e] proceso de
clasificacidn de precio, ya que si el producto que se comercializa, tiene
un precio de alta demanda, el precio podra modificarse y en caso contrario

serd mds dificil hacerlo.

Esto se puede visualizar en la alta demanda de los mercados
internacionales, caso especifico el de la ciudad de México, donde las
empresas de servicio turistico pueden modificar sus precios sin ningin
problema; caso contrario el de El Salvador quien tiene gue adaptarse a

estos precios y bajarlos para poder incrementar la demanda.
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La funcidn demanda se caracieriza por una relacidén indirecta,
que mientras Jos precios se incrementan las cantidades demandadas bajan
considerablemente y mientras los precios bajan las cantidades demandadas

se incrementan en la mavoria de los productos.

b.2.2. POLITICAS DE PRECIOS.
Las empresas deben analizar esta drea » otros elementos de la
mezela de mercadeo para ver su compatibilidad ceon las politicas de la

companiia y restricciones externas.

Muchas compafiias tienen politicas de precios dque definen
aspectos tales como la imagen de éste, que la compafiia desee, su posicidn
sobre los descucntos y su filosofia para alcanzar los precios de los
competidores. Cualquier precio que se considere debe ser compatible con

ias politicas de la Empresa.

En la determinacidén de los precios, quien toma decisiones tiene
que considerar las posibles reacciones de los participantes afectados para
la decisién de la fijacién de éstos: Gobierno, distribuidores, proveedores

y ejecutivos de la compaﬁia.m

Se considera la naturaleza de ciertos tipos especificos de

politicas de objetivos de precios, la relacidn entre el establecimiento

1

Puinip KoTLER. MERCADOTECHWIA, PrIintice Hain, pac. 432,
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de &stos. ¥ las diferentes etapas del ciclo de vida de un producto, los
diferentes metodos para establecerlos v ciertos facrores que s¢ aplican

a las politicas de precio al mercades ¥ mavoreo.

b.3. VARIABLE DISTRIBUCION (PLAZA).

Fn la mavor parte de los mercados. el alcjamiento fisico ¥
pricoldgico entre productores v compradores es tal que el recurso a los
intermediarios, €s necesario. para permitir un encuertro eficiente entre
la oferta v la demanda. lLa necesidad de un canal de distribucidn para
comercializar un producto. procede de 1a inposibilidad para el fabricante
de asumit €l mismo, completamente las tareas y las funciones gque suponen
las relaciones de intercambio, conforme a las expectativas de los

compradores potenciales,

b.3.1. CONCEPTO DE CANAL DE DISTRIBUCION.

Ya quedd en la historia la mentalidad de producir y producir sin
ver antes, la forma de como serd la distribucidn del producto desde el
fabricante hasta el consumidor final. Es asi como se ve la necesidad de

definir lo que es un canal de distribucién:

11

Buzzenn, Nouvrse, MarTHEUs & LEvITT, MERCADOTECHIA, Un ANALISIS CONTEMPORANED
C.E.C.8.A., ms. 500,
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"Una estructura formada por las partcs que [ntervienen en cl
proceso del intercambio competitivo. es decir, los productores.

los intermediarios ¥ los consumidores-compradores"”.”

"ronjunto de empresas o individuos que tienepn derecho (0 gue
asisten en la transferencia del mismo) sobre un producto o
servicio particular. confeorne pasen Sstos del fabricante al

.4

consumidor .

Puede decirse gque el canal de distribucidén es un grupo de
intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos a los

consumidores finales.

Segin los conceptos anteriores dentro del proceso de intercambio
se descubren elementos tales como mayoristas y minoristas quienes son los

intermediarios entre el productor vy el consumidor.

En cuanto al primer elemento, puede decirse que es el
intercamhio al mayoreo donde estédn incluidos todos aque!los que reailizan
la actividad ya sea cualquier persona u organizacién, siempre v cuando no

sean los consumidores finales, éstos adquieren la propiedad del producto

11

JEaN—Jacoues LamBIn: MARRETIRG EstrATEGICO.
Eprrorran Mc Graw HiLL, pac. 239.
Puinip KotLer: FoNpaMENTOs DE MERCADOTECNIA"
EpiToriaL Priwtice HaLL, eas. 339.
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v efectian las operaciones nece<sarias para transferirios a través de los

canales de distribucion.

En cuanto a los minoristas puede decirse que son todos aguellos
comerciantes, cuyas actividades se relacicnan con la venta de bienes v
servicios a los consumidores finales, normalmente son duefios del

establecimicento que atienden.

Las decisiones apropiadas sobre los canales de distribucidn dan
a los productos beneficios de lugar y de tiempo, los cuales redundan en

un me jor 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 obtenerio y satisfacer asi 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, €s necesario que estén muy ccrca
del consumidor, el cual no estd dispuesto a realizar un gran esfuerzo para
obtenerlo. £l segundo punto de vista, considera los productos exclusivos,
los cuales deben encontrarse en ciertos lugares para no perder su caracter
de exclusividad; en este caso, el consumidor estid dispuesto a realizar
algdn esfuerzo, en mayor o menor grado, dependiendo del producto, para

obtenerlo.
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El beneficio de tiempo e consecuencia Jdel anterior va gude 51
no existe el beneflicio del lugar, el segundo no puede darse. Este consiste
en llevar un producto al consumidor en el tiempo preciso ¥ en el lugar

adecuado.

h.3.2, CLASIFICACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION,
Esta clasificacion estd basada <de acuerdo al numsro de
intermediarios en la comercializacion del praducto:r”

- CANAL DE DISTRIBUCION DIRECTO.

- CANAL DE DISTRIBUCION INDIRECTO.

b.3.2,1. CANAL DE DISTRIBUCION DIRECTO.
En un canal directo, no hay intermediario que tome el titulo de
propiedad, el productor vende directamente al consumidor o al usuvario

final.

Es decir, que en éste el fabricante se encarga de distribuir de
manera directa sin alguna persona que intervenga a la compra-venta con el

consumidor final.

b.3.2.2. CANAL DE DISTRIBUCION INDIRECTO.
En este tipo de distribucidén uno o varios intermediarios toman

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

H

JeaN Jacques Lamsix: MarQuring ESTARTEGICO
Eprroriar Mc Graw Hin, pac. 243,
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sezin el ndmero de intermediarios entre productor y usuario Tinal,

Al hablar de intermediarios se refiere a mavoristas. detallistas
entre atros, guienes pueden hacer este proceso de mayor eficiencia ¥ con

una cobertaras total en un mercado determinado.

b.3. 3. CRITFRIOS PARA LA SFELECCION DE 1LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

T4 mavoria de esgas decisionss jas  toman 1os productores,

, . . . 13
guienes se gulan por tres criterios generales.’

b.3.3.1. LA COBERTURA DFIL. MERCADO,

Para la seleccidn de! canal, es 1mportante considerar el tamafio
del mercado potencial que se desea abastecer. Como se menciond los
intermediarios reducen la cantidad de transacciones que se necesita hacer
para entrar en contacto con un mercado de determinado tamafio, pero es
necesario tomar en cuenta las consecuencias de este hecho, por ejemplo,
siun productor puede hacer cuatro contactos directos con los consumidores
finales, pero en su lugar hace contacto con cuatro minoristas guienes, a
su vez, lo hacen con consumidores finales, el mimero total de contactos
en el mercado habréd aumentado a dieciséis; lo cual indica como se

incrementa la cobertura del mercado con el uso de intermediarios.

I3 {Aoma FiscHER: MERCADOTECHIA , FEDITORIAL INTERAMERICANA, PAG, 226,
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b.3.3.2. CONTROL.

Se utiliza para seleccionar el canal de distribucion adecuado,
e¢s decir, es el control del producto. Cuando éste sale de las manos del
productor. se pierde el control debido a gue pasa a ser propiedad del
comprador y puede hacer 1o que crea mas conveniente con el producto, esto
implica que se puede dejar e} producto en un almacén 0 que se presente en
forma diferente en =us anagueles, Por consiguiente es wds conveniente
atifizar un canal de distribucion corto va (ue proporciona un mayvor

control .,

Estos productores tratan de utilizar solo los intermediartos que
pueden ¥ estan dispuestos a proporcionar dichas actividades al vender el

producto, es decir, que elegirédn el canal mas corto y directo,

b.3.3.3. COSTO.

La mavoria de los consumidores tienen la idea de que mientras
mas corte sea el canal, menor serd el costo de distribucidn vy, por lo
tanto, menor el precio que deban pagar, sin embargo, ha quedado demostrado
que los intermediarios son especlialistas vy que realizan esta funcién de
un wmodo mas eficaz de lo que lo haria un productor; por tanto,los costos
de distribucidén son generalmente mds bajos cuando se utilizan
intermediarios en el canal de distribucién. Ademds, un canal corto
indirecto reguiere una inversién mis fuerte por parte del fabricante, ya
aque se debe sostener una fuerza de venta més adecuada y empleados de

oficina, para procesar los pedidos y dar un buen servicio a los clientes.
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De 1o anterier se¢ puede deducir gue el utilizar un canal de
distribucion mds corto trae come resultado. generalmente. una cobertura
de mercado muv limitada, un control de los productos mads allos ¥ costos
mdn clevados: por el contrario. uan canal mas largo trae como resultzdo una

cobertura mas amplia. un menor control del producte v costos menores.

b.3.4. ESTRATEGIAS DIE CORERTURA DE MERCADO.

S el canal de distribucidn elegido es un canal indirecto-. se
presenta el preblems del minero de intermediarios a reclutar para ebtener
la tasa de cobertura del mercado necesaria para la realizacion de los
objetivos de penetracion.  varias estrategias de  cobertura del

mercado,pueden ser considerados, entre éstas se meru:i-:man:”J

b.3.4.1. LA DISTRIBUCION INTENSIVA.

En una distribucidn intensiva la empresa busca mayor numero de
puntos de venta posible, miltiples centros de almacenamiento para que sean
asegurados la maxima cobertura del territeric ¥y una cifra de ventias
elevada. Este aumento de las cifras de ventas debide a la cobertura
elevada del mercado, puede presentar a menudo inconvenientes como: Al
haber mayor cobertura se arriesga a perder el control de su producto ¥ con
ello Ja reduccién de Ja calidad del mismo, al igual que con la
distribucidén intensiva es a menude incompatible con el mantenimiento de

una imagen de marca v de un posicionamiento preciso en el mercado, debido

ié

JEAN Jacqoes LaMpIN: MarkeTING EsTRATEGICO.
EprTortaL Mc Graw HiuL, pac. 247.
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a la falia de control ejercida sobre la red de distribucidn.

b.3.4.2. DISTRIBUCION SELECTIVA.
Se dice gque la distribucion es selectiva. cuando el productor
no utiliza una gran cantidad de intermediarios (canales de distribucién)}.

reduciéndolos a unos pocos.

LLa ventaja de esta modalidad es que al consumidor se le facilita
ta adguisicion de compra por parte de la exclusividad, este puede lograr

mejor posicién de marca del producto.

El riesgo principal de un sistema de distribucidn selectivo es

de no asegurarse una cobertura suficiente del mercado.

b.3.4.3. LA DISTRIBUCION EXCLUSIVA.

Un sistema de distribucidn exclusiva es la forma extrema de la
distribucidn selectiva. En una regidn predefinida, un solo distribuidor
recibe el derecho exclusive de wvender la marca y se compromete

generaimente a no vender marcas competitivas.

b.3.5. IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

Toda actividad mercadolégica tiene su importancia y en cuanto
a los canales de distribucién puede decirse que por medio de estos se
llega a una mayoer cobertura de los mercados metas, asi como también lograr

llevar oportunamente y en un lugar adecvado el producto, haciendo con esto
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nis accesihie Ia adguisicién de un producto o servicio determinado,

Fs decir. que a través de los canales o intermediarics se

o

minimiza la pérdida del tiewmpo en la fuerza de venta y por otro lado se
hace mas factible la busqueda por parte del consumidor para el producto.

que c¢n swuchas ocasiones no estd dispuesta a adquiririos en lugares

distantes.

h.4. VARTABLE PROMOCION
Considerando que la promocién es un término gengrico que
comprende a todas aguellas actividades cuyos objetivos especificos son la

informacién, la persuasién y la influencia hacia el consumidor.

Se considera que es de vital importancia el estudio de esta

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

A continuacidn se presentan los siguientes conceptos:

b.4.1. CONCEFTO DE PROMOCION.

"La promocién comprende todos los instrumentos de la combinacién -

de marketing, cuya funcién principal es la comunicacidén persuasiva"”

Es decir, que son incentivos a corto plazo para alentar la

b
1 Puinie Komrr, DireccieN D MERCADOTECHIA, EprToriat DIawa, e, 797.
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adgursicidén o venta de un producta o servicio. También se llama asi la
amplia varledad de instrumentos tendisntes a estimular a una respuesta

immediata o mads fuerte por parte del mercado,

b.4.2. iMPORTANCIA DE LA PROMOCION.

La promocidn es una de los cuatro elementos basicoes de la mezela
de Mercadotecnia. Los instrumentos promocionales de mayar importancia
{Publicidad, Venta Personal. Relaciones Piblicas.y Promocidn de Venta),
tienen capacidades independientes pero estrechamente relacionadas entre
s{; su coordinacidn adecunda no puede hacerse sin una definicidn clara de

las objetivos de la comuricacion.

Es importante la promocidén debido a que en ella apoyamos los
esfuerzos a través de incentivos y regalias para incrementar ventas o

imagenes favorables a la Empresa,

b.4.3. MEZCILA PROMOCIONAL.
Los elementos mas importantes que incluyen la mezcla promocional
dentro de una organizacién de bienes o de servicios son:

Venta Personal.

- Relaciones Publicas.
- Promocion de Venta.

- Publicidad.



—J4-

La anterior clasificacion de los elementos de la mezcla
oromecional se  tomaron de acucrdo a distintos puntos de vista de
diferentes autores, dicha clasificacion es la gque se considera idénea. de

acuerdo a la naturalesa del trabajo gue se realiza,

b.4.3.1. VENTA PERSONAL.

Es un proceso gue tiene como finalidad informar v persuadir a
os consunldores para que compren determinados productos ya existentes ©
novedosos, es una relacidn directa de intercambio entre el vendedor v el
consumidor, este proceso ademis es utilizado por la empresa para conocer

les gustos v necesidades del mercado.

El costo de la venta personal es mas elevado que el de la
publicidad, pero lios esfuerzos de la venta personal llegan a tener
efectividad mucho mayor en los consumidores, pues se recibe de inmediato
la retroalimentacién que permite ajustar el mensaje para mejorar la

4
comunicacion y determinar y satisfacer las necesidades del consumidor.ﬁ

"Presentacién oral de una conversacion con uno o varios

compradores, con el propésito de lograr venta"{P. Kotler.)

Se considera que es el instrumento mas eficaz en determinadas etapas
del proceso de compra, sobre todo cuando se trata de crear una preferencia

del consumidor, convencerlo o lograr la compra.

13 I,aura FiscHER. MERCADOTECNIA. InTERAMERICANA, PAG. 275.
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Ello cobedece a que la venta personal, en comparacién con la
pablicidad, reine tres cualidades hien definidas; las cuales brevemente

Sy I
se especifican:

1. fs Perscnai:
L.a venta personal supone una relacién viva, inmediata e interactiva entre
dos o mas individuos. Cada uno esta en condicicnes de observar las
necesidades ¥ caracteristicas del otro muy de cerca v de hacer al instante

fos ajustes.

1i. Da origen a una relacidn:
Permite la aparicién de todo tipo de relaciones, desde una relacidn

estrictamente comercial hasta la amistad mds profunda.

11i.Provoca una respuesta:
La venta personal hace que el comprador sienta ciertaobligacién por haber
escuchado la conversacién del vendedor y experimenta un fuerte impulso

de prestar atencidén y responder, por lo menos mediante vna expresion de

agradecimiento.

b.4.3.2. RELACIONES PUBLICAS.
Las relaciones piblicas son actividades relativamente nuevas
dentro del mercadeo y concretamente de la mezcla promocional, sin embargo

es de vital importancia dentro de la empresa u organismos, ya que a través

18 PriLip KotigErR, FUNDAHENTOS DE MERCADOTECNIA.

Prinrice HaLL, pac. 398.
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de ellas se provecta una imagen favorable de las amismas.

De acuerdo a] autor Miguel Angel Acerenza. en su comparacién del

mercadeo v relaciones pubjicas, define a la dltima de la siguiente manera:

"Es la que se encarga de producit una buena
imnagen de la empresa ¢n los distintos puablicos
del medi> ambiente en ei cual ésta desarrolla sus
actividades”
De manera practica v simple, puede definirse las relaciones
publicas como: Todas las actividades que se desarrolien dentro de las Empresas,

con el propdsito de provectar una imagen favorable al piblico y mantener una

estrecha relacion con otras instituciones u organismos.

Dentro de las principales aplicaciones de las relaciones
piblicas se encuentran las siguientes:m
- La obtencion de publicidad gratuita en los distintos medios de
difusién ( para efectos de [lograr una actitud favorable).
- El logro de preferencia hacia el destino; y

- Las labores de hospitalidad, relacionadas con Ios puntos

anteriores.

Micuer Awnger Acerenza. Os, CiT.,
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b.4.3.3. PROMOCION DE VENTA.
La promocidn de venta también se enplea con el objeto de leograr
aumentos inmediatos de venta a corto plazo, para mejor comprension se

define de la siguiente forma:

"Incentivos a corio plaze cuyva finalidad es estimular la

compra ¢ venta de un producto o servicio”.(Fhilip Kotler)

Es dar a conocer los productos en forma directa v personal,
ademds de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a
vendedores ¢ consumidores, este esfuerzo de venta no es constante como el

caso de la pubiicidad.21

El prop6sito de la promocidn es la de suscitar una respuesta més
intensa vy rdpida. La promociodn viene a subrayar las ofertas de productos
v a incrementar las bajas ventas; sus efectos casi siempre son de corta
duracién.
b.4.3.3.1. OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTA.

. 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.

2 Laora Frscuer. Om. CiT. pac. 275.

2 Puinre Koruer., Og. CrIT., PAG., 399.
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Aumentar las ventas en épocas criticas,
Avudar a los detallistas atravendo mas consumidores.
Obtener ventas mas rapidas de productos en su etapa de

declinacién v de los que se tiene todavia mucha existencia.

b.4.3.3.2. TIPOS DE ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTA.

La estrategia de promocicén de venta forman parte integral de
estx actividad v son las que determinan el éxito de un plan promocional,
cuando  Jas caracteristicas del producto con rtespecto a las de la
competencia son casi idénticas, las estrateglas de promocion de venta son
utilizadas para ganar mercado dentro del piblico consumidor y ademds

obtener un volumen de ventas adicional,

La promocién de venta se compone de una gama de instrumentos
promocionales, cuya finalidad es estimular una respuesta mas rapida o

fuerte en el mercado.

Entre Jlos instrumentos que cuenta la promocién de venta
tenemos:23 Muestras gratuitas, cupones, paquetes de precio, obseguios

promocionales.

i. MUESTRAS.

Son ofertas de una cantidad determinada o pruebas gratuitas de

23 PuiLip Korper. Os. Cir., pac. 427,



~2G-
un producta, la muestra puede entregarse a domicilio. enviarse por correo,
obtenerse en una tienda. venir en otro producto ¢ incluirse en una oferta

v a la vez costosa. con la gue

o

publicitaria: esta técnica es la mas eficaz

se Introduce un producto nuevo.

La muestra es una estrategia de promecidn de venta en la que el
producto en si es el principal incentivo. Es una manera de lograr que un
cliente pruebe el producto. va sea gratis o mediante el pago de una suma
minira, con el objeto de que use y conozca el producto v de esa manera el

cliente lo comprara por su propia voluntad.

Existen 3 maneras de planear la estrategia promocional de las
muestras:24
a) Intensiva:

Se reparten las muestras a todas las personas de una érea

determinada, sin tener otras consideraciones en cuenta.

b) Selectiva:
i.a muestra se da a personas en cuanto al perfil del consumidor
deseado, por lo que se busca el 4rea en donde la muestra se va
a distribuir.

c) Analitica:

Es la técnica para determinar si cierto grupo de personas seréd

rx

Lagra FiscHEr, OB CiTa, pPag. 293.
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¢l adecuade v aceptard realmente el producto ¥ para descubrir
st seran clientes potenciales como para realizar un gasto de

ellos.

Al planear la pronocidén por medio de muestras hayv que considerar
los factores que hacen eficiente la promocic’m:z3

- Debe considerarse la temporada en gue se utiliza. debe
distribuirse la muestra en la época de mayvor uso.

- Fs peligrosa distribuir la muestra de un producto nueva con
demasiada anticipacién, el consumidor debe conocerla a través
de la publicidad, de modo gue al recibir la muestra lo pruebe.

- Mientras mas pronto reciba el c¢liente los atributos del

producto, éste serd indiscutiblemente un éxito si se promueve

con muestras.

ii. CUPONES.

Los cupones son certificados que dan el derecho al tenedor de
un descuento especifico al adquirir determinado producto, Los cupones se
envian por correo, se popen en otros articulos o se insertan en los

anuncios,

Uno de los principales objetivos de los cupones e€s atraer a los

consumidores hacia determinado producto o una tienda especifica

2 Lavra Fiscuer. OB. Cirta, pac. 293.
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ofreciéndoles un precio reducido del producto durante un cierto limite de

tiemp.

Los cupones equivalen a dingre v son aceptados como efectivo por
logs comerciantes., los cuales los c¢ambian con los fabricantes para

Tecuperar su valor.

ili. PAQUETES DE PRECIO.

Son dencminados también descuentos promocionales. consistente
en ofertas para que el consum:idor ahorre un poco. pues adquiere mercancias
a un precio menor gue el ordinario. Esta oferta aparece en la efiqueta 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 estd compuesto de dos productos semejantes que vienen en un solo

paguete.

Los paquetes de precio son excelentes resultados pues estimulan

méds las ventas a corto plazo.

iv, OBSEQUIOS PROMOCIONALES.

Son mercancias 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 acompafia al producto en el

interior o en el exterior del mismo.



b.4.3.4. PURLICTIDAD.
Do itn opublicidad nacon las imdgences que nes formames de ias marcas

v tipos de productos, de ella vienen las ideas en algunas esferas que no

¢stdn relacionadas direstanonte con ¢l Tomercia. (a publicidad informas de
tas productos o sorvic’as. de los cuales ol corsamidor osta interesado a

adouirir.

Se considera que a pubticidad es un méteds promocional sumamonte
flexibie, va gue brinda a la empresa la oportunidad de liegar a audiencias
muy grandes, seleccronadas o & centrarse en una audiencia mds pequefia v
bien definida. la publicidad es un método promocionat muy eficaz en cuanto
a su costo, »1 se considera que !lega a una infinidad de personas; permite
repetir el mensaje infinidad de veces v de esa forma darle prestigio a la

Empresa.26

b.4.3.4.1. PUNTOS DE VISTA SOBRE LA PURLTICIDAD.

La publicidad acrecienta la motivacién y crea necesidades de
adguisicidén, exige ante un hombre el objetivo de un hogar mejor, mejores
vestidos, mejor alimentacidén para si mismo y su familia; incita al
esfuerzo individual ¥y a la mayor produccidn; junta en unidén fecunda
aquellas cosas que, de otra manera, nunca se reunirian."”Sir Winston

Churchill",

26

Laora FiscHER, MERcADOTECNIA. INTERAMERICANA, PAG. 274.
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Toda pubiicidad. va en la esfera de los negocios, v en la de la
politica. logrard el éxito mediante la continuidad y la uniformidad

metddica de su aplicacion. "adolfo Hitler™.

A medida que la sociedad vive con mavor holgura, crea cada vez mas
necesidades el proceso mismo con que se satisfacen. Los productos pueden
proceder  activamente a crear necesidades medjante la publicidad.

"Eronomista John Gailtbraith”,

b.4.3.4.2. CONCEPTO DE PUBLICIDAD,
Es comunicacién pagada, no personal, gue por conducto de los
diversos medios publicitarios hacen empresas comerciales,
organizaciones no lucrativas o individuos que estan identificados de

alguna manera con el mensaje publicitario. 27

. Es la representacién impresa, escrita, hablada o ilustrada de una
persona, producto, servicio o accion piblicamente patrocinada por el
anunciante, v por cuenta del mismo para inducir ventas, uso, votos o

respaldos (Revista Advertising Age).

Es cualquier forma pagada de presentacién o promocién no personal en
favor de un patrocinador determinade (American Marketing

Association).

27

Puirir Korner, Op. Citr., PAG. 7.
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Es una actividad por medio de la cual la forma trasmite comunicaciones

persuasivas & los compradores (Philip Kotler).

Pabiicliad es aguelia actividad gue utiliza una serie de tecnicas para
disefiar comunicacionas persuasivas e identificables, transmitidas a
través de los diferentes medios de comunicacion: pagada por un
patrocinador v dirigida a una persena o grupo, con el fin de

desarrollar la demands de un producto. servicio o idea,

La publicidad no es exclusiva para las empresas comerciales,
también la utilizan instalaciones de tipo cultural v estatal como los

museos, el ejército y tado tipo de institucidn que ila c¢rea necesaria.

b.4.3.4.3. OBJETIVO GENFRAL DE LA PUBLICIDAD.
El objetivo de la publicidad es estimular las ventas, va sea de

manera inmediata o en el futuro.

El fin real de la publicidad es el efecto dltimo creado, o sea,
modificar las actividades o comportamientos del receptor del mensajie,
procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos

para que prefieran los productos de la empresa.

b.4.3.4.4. OBJETIVOS ESPEC{FICOS.
. Remediar la disminucidén de la demanda primaria de un producto.

Superar algin desprestigio.




.

la fuerra de venta.

) gente inaccesible para los vendedores,
Combatir a la competencia.
los nuevos usos de un producto.

[ar a conocer
ta imazen de un producio,. empresa, p

Fntrar en un nuevo mercade v atraerlo.

Auentar las ventas.
Crear las buenas relacicnes de la enspresa v mejorar la reputacidn.”

MFETAS DE LA PUBLICIDAD.

b.4.3.4.5.
Toda actividad tiene sus objetivos, metas que desea alcanzar al

aplicarse segun Kotler las metas de la publicidad son:

i. EXPOSICION.
Comunicar un anuncio por cualguier medio, sin que esto

signifique que todo el piblico necesariamente lo vea,

ii. CONOCIMIENTO.
Lograr que las personas recuerden 6 reconozcan el anuncio en

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

¥ que quede en e} consumidor en su conocimiento.

317.

28 Lavra Fiscuer. Os. CiIt., FPAG.
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pii. ACTITIDES.
Medir el impacto de la campafia anunciadora en ias actividades
de las personas. significa que con la publicidad debe hacer. sino cambiar.

tomar actitudes o comportamientos nuevos al individuo.

iv. VENTAS.
El fin dltimo v concreto de la campafia publicitaria. de aquf la
importancia de la publicidad gque motiva o lleva al consumidor a la accion

que se espera en la adquisicidn del bien o servicio.

bh.4.3.4.6. CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD.
Segin e! fin del mensaje,podriamos clasificar a la publicidad

de la siguiente manera:JD

i. PUBLICIDAD INFORMATIVA.

Tiene gran impcortancia en la etapa de introduccién del producto,
cuando lo que se busca es crear la demanda primaria y su funcidén 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 organizacion.

28

30

Lavea Fiscier, OB. CiT., pas. 317.

Puirir KorLer, OpB. Cir., pas. 413.
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ii. PUBLICIDAD PERSUASIVA.
Adquiere importancia en la etapa de crecimiento. en la cual su
finalidad es lograr una demanda selectiva: parte de esta publicidad se ha
desplegado hacia la publicidad por comparacion. cuva finalidad es

demostirar la supericridad de una marca ante la comparacion de otra.

Su funcidn es crear preferencia por la marca, convencer al
cliente de gque haga la compra inmediatamente y convencerla de que reciba

la visita de un vendedor.

iii. PUBLICIDAD DE RECORDATORIO.

Alcanza enorme trascendencia en la etapa de madurez, pues hace
que el consumider siga pensando en el producto, tiene por cbjeto asegurar
a los clientes actuales que han hecho una sabia inversidn, recordar a los
consumidores que posiblemente necesitan pronto el producto, recordarles
donde pueden conseguirio, mantenerlo en su mente en las temporadas gue no

lo usan.

b.4.1.4.7, CUALIDADES DE LA PUBLICIDAD.

Dadas las miltiples modalidades y empleos de la publicidad
resulta dificil hacer afirmaciones generales sobre sus cualidades
especificas como parte de la mezcla promocional, pero por lo menos podemos

sefiatar las Siguientes:”

i

PuiLir Kor.er, OB. Cit., Pac. 398,
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i. PUBLICA.
la publicidad es un tipe muy amplic de la comunicacidn, esta
naturaleza revela que el producto es legitimo v estandar. Muchas personas
reciben el mismo mensaje ¥ por lo mismo los consumidores saben que sus

motivos para adquirir el producto seran cenccidos publicamente.

Fsto nos indica gue tanta proyveccion v alcance tiene la

publicidad en Jos medios de comunicacidn masivos.

ii. PENETRANTE.

La publicidad es un medio que permite al vendedor repetir ei
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 tamafio, popularidad y éxito de la empresa.

Esta caracteristica hace de la publicidad un factor importante,
pues llega a los rincones remotos a través de los medios de comunicacidn,

sobre todo, de la radio.

iii. EXPRESIVA.

La publicidad brinda opeortunidades para proyectar una imagen
incisiva de la empresa y de sus productos, mediante el uso artistico de
la impresién tipografica, sonido y color, en ocasiones de excelentes

resultados.




1v. IMPERSONAL.

La publicidad no pusde scr tan personal (ome el representante
de una empresa. La aadiencia no se si1énte obtlgada a prestar atencion, ni
a responder. lo Unico a 1o gue puede aspirar la publicidad es a sosterer

U mendiogo con el piblico., nunca un didlogo.

b.4.3.4.8, DECISIONES SOBRE ALCANCE. FRECUENCIA E IMPACTO.
Con el obeto de seleccionar los medios publicitarios, hay gue
determinar antes 21 alcance. frecuencia e 1mpacto gue se reguieren para

alcanzar los objetivos.™

i. ALCANCE.

El publicista o comercializador decidiré a cuantos hacer [legar
el anuncio durante un pericdo determinado, es decir, a que segmento
gqueremos hacer llegzar nuestro mensaje, que ldégicamente siempre serd muy

extenso,

ii. FRECUENCIA.
El publicista debe ademéds determinar cuantas veces el individuo
estédndar de la audiencia quedard expuesto al mensaje durante cierto

periodo. Asi, guizés busque una exposicion media de tres veces.

Esto significa que debe tomarse en cuenta con que frecuencia o

32

Prrnip Korzer., OCs. Cit. ,pac. 418.
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repetitivanents sea transmitide el mensaje para gque sea visto y escuchado.

iii. IMPACTO.
El publicista habrd también de escoger el impacto gue producira
la eaposicidn. los mensajes por televisidn suelen ejercer mavor impacto

que las radiofdnicos,por combinar la anterior. la vista y el sonido,

Al hablar de impacto. es necesario poner mucha creatividad e
imaginacidén para la elaboracidn de los mensajes para cualquier medic de

comunicacion masivo, qgue llame la atencidn al consumidor potencial.

b.4.4. SELECCION DE LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL.

Definidos los objetivos y establecidas las metas por lograr, se
tiene que proceder a seleccionar, entre varias estrategias alternativas,
aqueilas gque mejor se adapten a la situacidén imperante, y que mas

factibilidad tenga de lcgrar los objetivos propuestos.

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

optar, se encuentran las siguientes:33
- Estrategia de Atraccion.
- Estrategia de Empuje.

- Estrategia de Penetracidn,

- Estrategia de Mantenimiento.

kR

Mieuer AwcEL AcerEwza, Oe. Cit., Pac. 81.
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b.4.4.1. FESTRATEGIA DE ATRACCION.

Esta estrategia se empliea generalmente cuando. dadas las
condicicnes imperantes =2n el mercado., se desea captar directamente al

consumidor final.

Normalmente esta estrategia cuenta. en su sezcla promoctional,
con un mayvor énfasis en las actividades de publicidad, aungue debe

aciararse gue en ocasiones puede no ser asi.

b.4.4.2. ESTRATEGIA DE EMPUJE.
l.a estrategia de empuje se utiliza cuando se desea estimular

fuertemente la venta del producto.

En este caso, Ja mezcla promocional se caracteriza por tener un
mavor contenide de actividades que se relacionan con la promocidon de

ventas.

b.4.4.3. ESTRATEGIA DE PENETRACICN.
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 gue en un

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



b.4.4.4, ESTRATEGIA DE MANTENIMIENTO,
Por lo general este tipo de estrategia se  emplea cuando el
producte tiene una buena pesicion en el mercado. v su venta 3e considera

adecuada. Tambien se le conoce como estrategia de sostén.

Al 1zual que las o'ras. €sta eslrategla tambhien s¢ caracteriza
por contar con unda determirada mescla promecional. pero a diferencia de
las anteriores, debe decirss que la estrategia de mantenimiento debe ser
mis flexible pues tiene gque estar adaptarndose constantemente a la

evolucidn que va experimentando el mercado.

b.4.5. COMBINACION PROMOCIONAL SBEGUN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

Al igual que los organismos vivientes, los productos tienen un
ciclo de vida: nacen, se desarrollan v mueren. Esta evolucidn gue presenta
el producto durante su permanencia en el mercado, se divide en cuatrg

c: H
etapas bdsicas:

- Introduccion.

- Crecimiento.

- Madurez.

- Peclinacidn o decadencia.

l.as caracteristicas particulares que presenta la combinacién

promocional en cada una de estas etapas, es la siguiente:

Mrcuer Awcer Acerewza, OpB. CiT., pPAG. 52.
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b.4.5.1. FETAPA DE INTRODUCCION.
La etapa de Introduccidon comienza cuando ¢} producto aparece por
primera vez en el mercado. Fsta etapa se caracteriza por presentar un

nivel de venta reducido v altos costeos de promocion.

Como en esta etapa el producto no es muy conocido, se2 deben dar
esfuerzos para daries a conocer al mayor ndmero posible de consumidores.,
brindandeles sus principales caracteristicas, asi como sus ventajas v
diversas formas de uso. Estos esfuerzos de promocidn se hacen

fundamentalmente en las actividades de publicidad.

b.4.5.2. ETAPA DE CRECIMIENTO.

Esta etapa se caracteriza por presentar un rdpido crecimiento
en las ventas en su inicio, con bajos costos de prowmocidn, hasta que la
aparicién de productos competidores obligan a tomar algunas acciones
tendientes a fortalecer el producto ¥ a extender de este modo su

permanencia en esta parte del ciclo de vida.

Desde el punto de vista de la promocidn, los esfuerzos en este
caso se concretan en la promocién de ventas de tal manera gue las

actividades comienzan a disminuir paulatinamente.

Lo anterior no quiere decir que en la combinacién promocional
se incluya la publicidad, ya que mientras la promocidn de ventas busca

incrementar el voliumen de ventas del producto, la publicidad trata de



—44-
fortalecer, de manera que al entrar la ertapa de madurez., este se encuentre

en una posicicén favorable frente a ia compelenciga.

b.4.5.3. ETAPA DE MADUREZ.

Esta etapa presenta, a su vez tres fases: una inicial donde las
ventas contintan subiendo, aunque en la forma mas lenta que en ia
anterior. una fase intermedia donde Ias ventas se estabilizan v una fase
final, donde las ventas comienzan a declinar v el producto entra en franca
decadencia. Toda esta etapa se caracteriza por una intensa competencia.
Los niveles de precios llegan a sus limites mas bajos, se incrementan
fuertemente los esfuerrzos promocionajes v la publicidad pasa nuevamente

a jugar un papel principal en la combinacién promocional.

b.4.5.4, ETAPA DE DECLINACION.
El indicador de que e] producto a entrado en la etapa de

decadencia, es la declinacién o caida permanente de las ventas.

Normalmente ante una situacidn de esta naturaleza se puede optar
entre las siguientes alternativas:
- Eliminar el producto.
- Descont inuar gradualmente su promocién.
- Revitalizarlo a través de modificaciones al producto.

- Mejorar o disefiar una campafia promocional agresiva.
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C. VARIABLES NO CONTROLABLES DEL MERCADEO DE SERVICIO.
La adopcidn del concepto de mercadeo tanto a les bienes
industriales como a i0s servicios, se ve afectada o sometida a ciertos
factores ambientales no contrelables entre los cuales podemos mencionar

tos de tipo econdmico. sccial. politico, tegal v natural.

Especificamente los servicios turisticos presentan factores
incontroiables de gran sensibilidad entre jos gque se mencionan los
problemas de tipa politico. los fendmenos de tipo natural v {os aspectos

de 11po econdmico.

c.1. SITUACION POLITICA.

Los mercados turisticos, especialmente el nacional se ha visto
afectado por las condiciones de inestabilidad que ha vivido en los Gltimos
doce afnos. Este fendmeno provocd un sensible descenso en la recepcién de

turista hacia el pais.

Cabe mencionar que Jos turistas en general ademds de buscar
esparcimiento, prefieren lugares que ofrezcan seguridad la cual en el

periodo del conflicto se vio limitada.

c.2. SITUACION NATURAL.
Otro factor incontrolable dentro del é&rea de mercadeo de
servicios, son los fendmenos naturales, tales como: terremotos, epidemias

¥y otros, especialmente en la comercializacién de servicios turisticos,
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provocando a los turistas una desmotivacion a visitar el pais.
Dentro de los factores naturales existen la condiciones
climatoldgicas, gue ejercen una sigrificativa atraccidn o rechazo de

preferir determinados destineos turisticos,

c.3. SITUACION ECONOMICA.

Las coondiciones econdmicas. existen en un momento dado
observahles principalmente en el aumento del ingreso personal de las
habitantes. puede repercutir de manera positiva o negativa en las
posibilidades de ceonsumo de los servicios turisticos o de cualquier otra

indole,

c.4. SITUACION LEGAL.

Con relacion a este factor las disposiciones de tipo legal
afectan o favorecen la demanda turistica, ya que la restriccitn en la
concesidn de visas desmotiva y limita la adopcion de un Pasaporte

Centroamericang lo cual favoreceria el flujo de turistas en la Region.

D. TURISMO.

la palabra turismo se utiliza para denominar a grupos de
personas gue 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 lc presentacién de bienes y servicios que las

empresas turisticas ofrecen al turista, como lo son los Hoteles,
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restaurantes. Servicios de trasporte aéren, maritime v terrestre”,

De lo antericr se establece que el centro de toda actividad

turistica es e! turista: guien es la persona o grupo de personas que se

i

desplazan de un lugar diferente al de su domicilio heabitual por mas de un dia.

haciende uso de los servicios turisticos que ofrece 1a localidad o sitio turistico,

d.t. CONCEPTO DE TURISMO.
Debido a gque el turismo es una de las partes mas importantes del
presente trabhajo. €5 necesario tener en cuenta su significado, por o

cuidl se define de ja siguiente manera:

"Conjunto de relaciones y de hechos producidos por e! desplazamiento
Vv la permanencia de personas fuera de su lugar de domicilio, en tanto

demande los servicios turisticos’.

"Turismo es el conjunto de actividades, espaclio, bienes ¥ Servicios
gue se planean, construyen y operan para que la sociedad disfrute de
su triempo [libre, en sitios y regiones fuera de su residencia
habitual, con fines de recreacidn, descanso y desarrolio fisico

CulthaI"ﬁs

3

GricreLa RiIPOLL, TURISMO POPFULAR, PAG. 33.
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d.2. ELEMENTOS QUE DETERMINAN LA ACTIVIDAD TURISTICA.

Dentro de los elementos que determinan v conforman la actividad
turistica, se ha ido farmando una serie de relaciones que caracteriza su
funcionamiento, estas relaciones forman un sistema, el cual se origina en
el encuentro de la oferta con la demanda turistica a través de un proceso
de venta del llamado producto, que Zunto a la infraestructura forma la
estructiura de produccidn del sector 1inmerso con l1a superestructura
turistica, cuya funcidn es controlar la eficiencia del sistema vigilando

el funcicnamiento e interrelacidn de las partes.

Entre los elementos que determinan la actividad turistica se

encuentran los siguientes:¥

- Demanda turistica.

- Oferta turistica.

- Planta turistica.

- Atractivos turisticos.
- Infraestructura.

~ Superestructura,

- Patrimonio turistico.

d.2.1. DEMANDA TURISTICA.

Se puede definir la demanda de dos formas:

“BEz al total de consumidores turisticos que concurren & una regicn, pais, zona

o atractivo cualquiera y a los ingresos que generan”.

¥ Roperte C. Boownnen. PLANIFICACIGN DEL ESFACIO TURtSTICO. PAG. 32.
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"EFeg la suma de los bienes y servicios sclicitados efectivamente por los consumidores,

concretamente en cada unc de los sitios gue visita"

Es decir, que comc todo producto, el servicio turistico estd
sometido a la demarda, entendiéndose que son todos los servicios
solicitados del visitante, de acuerdo a los gustos y preferencias en los

atractivos turisticos diversos.

d.2.2. OFERTA TURISTICA.
Es el conjunte de bienes y servicios que ofrece un nucleo
receptor de turismo, vy que conforman el producto turistico para satisfacer

las necesidades de los turistas.

Esto significa que una zona, regidn o pais debe tener capacidad
turistica para poder dar abasto a las exigentes necesidades del turista

que lo visita.

Al hahlar de capacidad turistica, se entiende por los atractivos
turisticos, recursos naturales, culturales, etc... que se tiene para

ofrecer.

d.2.3. PLANTA TURISTICA.
Los servicios que se venden a los turistas son elaborados por
un subsistema al que se denomina planta turistica, que estd integrada por

dos elementos: a) Equipamiento v b) Las instalaciones.
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El equipamiento incluye todos log establecimientos administrades
por la actividad piblica o privada que se dedican a prestar los servicios

basicos.

Las instalaciones la constituven todas las construcciones

especiales, cuya funcidn es facilitar la practica netamente turistica.

A continuacidn se detalla el concepto de Planta turistica:

"Es la estructura de produccion del sector y comprende el equipo

necesario par:s generar los setvicios gue consuree el turista®

Dentro de la planta turistica, el autor Roberto C. Baullon hace
una clasificacidn de los elementos que conforman parte del equipamiento
turistico vy lo detalla de la siguiente manera:

1. Alojamiento:

Hoteles, moteles, hospedajes, condominios, cabafias, campings, etc.

2. Alimentacidn:

Restaurantes, cafetines, quioscos, comedores tipicos, etc.

3. Esparcimiento:
Night clubs, discotecas, bares, casinos, cines, teatros, otros

espectaculos puiblicos, clubes deportivos, parques naturales.
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4, Otros servicios:
Agencias de wviajes, informacidén, guilas, comercic, transporte
turistico, centro de corvencicnes, estacicnamiento, cambios de

moneda, etc.

De igual forma hace una clasificac:in de les elementos ques

conforman las instalacicnes turistizas v lo detalla asi:

1. De agua vy playa:

Marinas, muelles, ramadas, carpas o tundas, surfing, bhuseo, etc.

2. De montaha:
Miradores, circuitocs de senderos, refugios (tatus), funiculares,

teleféricos, etc.

3. Generales:

Piscinas, juegos infantiles, golf, tenis, football, etec.

d.2.4. ATRACTIVOS TURISTICOS.

Teniendo en cuenta que los atractivos turisticos son la materia
prima del turismo, sin la cual un pais o una regidén no podrian emprender
el desarrcllo del mismo es por ello que es parte determinante en la

actividad turistica.
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Fara mayor aclarac.cn se definen log atraciivos furisticcs de
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- Museos v manifastaciones culturales histéricas.
- Folklore.

- Acontecimientos programados.

d.2.4.1. SITIOS NATURALES.

Los cuales comprerden: montanias, planiciles, costas, lagos,
lagunas, estercos, rios, arrollos, caidas de agua, grietas y cavernas,
lugares de observacidn de flora y fauna, lugares de caza y pesca, caminos

pintorescos, gectermales, parques nacionales v reservas de flora y fauna.

d.2.4.2. MUSEOS Y MANIFESTACIONES CULTURALES HISTORICAS.
Dentro de los atractivos turisticos que forman parte de la
cultura de cada pais, se mencicnan 1os siguientes: musecs, obras de arte

Y técnica, lugares histéricos, ruinas, sitios arqueolégicos, monumentos,
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pintura, c¢bras teatrales, entre otrosg; 1o gue hace mads interesante la

estadiz de un turists.

d.2.4.3. FOLKLORE.

Dentro de esie atractive del patrimenic cultural se encuentran
los siguientes: manifestacicnes religlosas, creencias populares, milsica,
danzas, artesanias y artes populzres, comidas y bebidas tipicas, grupos

étnicos, arquitectura popular y espontanea.

d.2.4.4. ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOS.

Estos son los gque se llevan a cabc de manera programadas y
continuas y entre ellos estdn: artisticas, deportivos, ferias,
exposiciones, concursos, fiestas rellgiosas y profanas, carnavales y

otros.

d.2.5. INFRAESTRUCTURA.
Para que el sistema turistico pueda funcionar, requiere que a
log atractivos v a la planta turistica se agregue la infraestructura.
En la economia moderna se entiende por infraestructura:® A
todos los bienes y servicios con gque consta un pals para sostener sus
estructuras sociales y productivas, forman parte de la misma: La

Educacidén, los servicios sanitarios, vivienda, transportes, las
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COMUNicCaciones, la ensryia, carreteras, ferrocarriles, puentes,

hospitales, represas, ete. {Capital Social Fijo!l.

Es el conjunto de chras servicios aque sirven de base para
promover el desarrcliico socio econdmico en general y gue son aprovechadas

o utilizadas para lmpulsar alquna actividad en especial.

d4.2.6. SUPER ESTRUCTURA.

Para que el sistema turistico funcione adecuadamente requiere
ademas de la infraestructura, del auxilio de un subsistema superior gque

regule todo el sistema, al que llamaremos super-estructura turistica.

“Comprende todos leos organismos especializados, tantos publicos como de Ia
actividad privada, ancargados de optimizar y cambiar, cuando futera necesario,
al funcionamiento de cada uno de las partes que integran el sistems, asi como
armonizar sus relaciones para facilitar la produccidn y venta de los multiples

servicios gque componen el sistema turistico®.

Una de las principales funciones de la super-estructura es no
solo de vigilar, sino intervenir activamente en el proceso de venta del

producto turistico.

d4.2.7. PATRIMONIO TURISTICO.

El patrimonio turistico de un pafs se debe determinar a partir

de la relacién de cuatro componentes:

- Atractivos turfsticos.




- Flanta turistica.
- Infraestructura.

- Superestructura turistica.

Se refiere el patrimonic turistico de la siguiente manera:

“Ex la relacidn entre la materia prima {atractivas turisticos), la
planta turistica {(aparato productive), la infraestructura dotacidn
de apoya al aparate productivo), y la superestructura (subsistema
organizacicnal Yy rec¢urscs humnanos disponibles para operar el

siztema”.

El patrimonio turistico es el producto en su totalidad que tiene

un determinadc pais, para ofrecer al turista visitante.

a.3. CONCEPTO DE PRODUCTO TURISTICO.
El producto turistico esta formado por todos los bienes y

servicios que integran la oferta turistica.’

Se considera como producto turistico los factores como son la
imagen, atractivos o actividades, que se pueden ofrecer al turista
receptivo, siendo estos los ingredientes fundamentales que generan la

demanda.

d.4. CLASIFICACISN DEL PRODUCTO TURISTICO.

Como todo producto el servicio turistico tiene su clasificacidn

k3]
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1a cual se divide de la siguilente manera:

a.4.1. PRODUCTO GLOBAL.
Es la sumatoria de 10s siguientes aspecics, tales como: 1lmacen,
atractivos i{sitios, eventos, actividades) facilidades (infraestructura),

comunidad, adicionédndole a éstos el transporte.

d.4.2. PRODUCTO REAL,
El producto real estd corformado por dos elementos, los cuales
son: servicios (alojamiento, restaurantes, excursiones locales,

esparcimiento) v -transporte.

4.5. CLASIFICACION DEL TURISMO.
Segun finalidad de la visita, el turismo se clasifica de la

siguiente forma:*

d.5.1. TURISMO DE AVENTURA.

Carece de objetivos practicos,pero tiene la curiosidad de
conocer regiones ignoradas a veces motivadas por relatos verbales o
escritos. Tal fué el resultado de Cristdbal Colédn, turista mdximo de los
tiempos modernos y creador de la escuela que subyugd la imaginacidn de los

aventureros, descubridores y conguistadores.
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d.5.2. TURISMO ANTICONVENCIONALISTA Y ANTROPOLOGICO.

Afarn. de liberarse de pausag soClalzs v orestriccliones; es ung

consecuencia de la emancipacidn del individur degplazéandose a lugares
donde ro es conocilde, para encontrar alco azi como una valvula de escape
a la actuacisr. ¢ rutira 4dsaria v normas resztroingidas por el medio

arblente,

d.5.3. TURISMO DE DESCANSO.
No existe mejor descanso que el dsrivado de un camhid de

ambiente, vy nc plede ser mas beneficioso ni ras ccompleto si se obtiene

(4]

mediante un viaile, sea al exterior o dertro del nais.

Esta clase de turismo se ha generalizado en tal forma que
constituye una de las mas grandes manifestacicnes del turismo en general
y €s la base scbre la cual se funda el postulade de que 2l turismo debe

ser consideradc como fendmenoc social.

d.5.4. TURISMO DEPORTIVO.
El turismo deportivo se ha desarrollado en forma especial en la
actualidad, debido a la implementacién del deporte como norma de descanso

y fortalecimiento de la raza humana.

d.5.5. TURISMO RELIGIOSO.
Hace relacién como su nombre 1lo indica a romerias v

peregrinaciones que los fieles realizan a lugares sacrosantos.
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d.5.6. TURISMO GASTRONOMICO.
Bz la aficidn de satisfacer los gustos que al paladar produ.ce
la comida selecta, dando lugar no solo a una serie de viajes para
encontrar los manjares mas agradables, sino a un continuo intercambio de

alimentos y bebidas.

d4.5.7. TURISMO DE ESTUDIO.

Especialmente, cursillios. tiene el hombre la virtud de ver
atraida su curiosidad por lo nuevo ¥y lo ignorado; lo somete a estudios,
ensanchando asi sus conocimientos y su cultura. Es bien sabido que siempre
gse ha considerado a los viajes de estudic como complemento indispensable

de la educacidn.

d.5.8. TURISMO CIENTIFICO.
El turismo no debe limitarse solo a los centros de diversién,
balnearing ni a las playas, sino que ha de interesarse también por

quienes, en sus viajes, tienen fines de caricter intelectual o cientifico.

d.5.9. TURISMO CULTURAL Y ARTISTICO.

Para conocer las obras de arte no hay medio mds eficaz como la
contemplacidén directa de las mismas, y de ahi la gran atraccidén que
ejercen los monumentos, los museos, etc. Los recitales y conciertos de las
grandes orguestas e intérpretes de la misica clésica y moderna atraen
aficionados de todas las partes del mundo, originando asi viajes de

turismo cultural y artistico.
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d.5.10. TURISMO COMERCIAL. E INDUSTRIAL.

En este aspecto, el papel de la artesania es de gran interés y
se debe fomentar no solc a su desarrollo, sino se debe vigilar la
preduccidn para llegar a ofrecer articulos que acrediten el pais de origen
como nacién de buen gusto vy laboriosidad. en los paises industrializadoes
aste turismo es muy frecuente. Unc de los objetivos es la visita a ferias
0 exposicicnes internacionales. Antes se excluia como turista, el que
viaja por razones de negocios, esto es, con una finalidad directa o
indirectamente lucrativa. Sin embargo, como esa finalidad de los viajes
es cosa que pertenece al fuero interno del viajero, no es posible
descriminarlo tomando en cuenta ademds que utiliza los mismos servicios

del turista.

d.5.11. TURISMO IMAGINATIVO.

Fue motivado por las novelas, cuentos, relatos y levendas,
impulsando a quienes deseaban evadir las tensiones y preocupaciones del
mundo civilizado, a conocer los lugares citados en aquellas obras de

grandes escritores sobre el tema.

d.5.12. TURISMO FAMILIAR O DE RECREACION.
Este turismo se efectia con el fin de visitar parientes o amigos

en el exterior o dentro del pais.

En gran parte ha sido el fruto de viajes anteriores que han dado

lugar al establecimiento de nuevas amistades.
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En gran forma podrian enumerarse otras clases tales como:

Turismo de Salud, de Jubilades, juvenil, etc.

-~
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CAPITULO II. SITUACION ACTUAL DEL INSTITUTO SALVADORENC DE TURISMO
(ISTU).

2. GENERALIDADES.

El presente acdpite estd orientado a dar a conocer los aspectos
generales del Instituto Salvadorefio de Turismo, con el propdsito de que
el lector tenga un marco referencial del trabajo que realiza 1la
institucidn. Dando a conocer una breve resefia v evolucidn que a través de
los afics experimentd, asi mismo se definen los objetivos y peliticas que
regulan sus actividades, dentro de la estructura organizativa se refleja
log niveles jerarquicos, asi como también las acciones y perspectivas del
turismo en El Salvador, abordando finalmente lo referente al marco legal

vy financiero del Instituto.

2.1, RESENA ¥ EVOLUCION DEL INSTITUTO SALVADORENO DE TURISMO (ISTU).

Como todo proceso evolutivo, el Instituto Salvadorefic de Turismo
tubo sus origenes en el afno de 1924, conformidndose la primera junta de
fomento de turisme y propaganda agricola eficaz y efectiva, hasta que en
1930, surge la Junta Nacional de Turismo, la cual estaba encargada de
dirigir campafias conjuntas departamentales relativas al fomento del
turismo en E1 Salvador, posteriormente el 1939 se crean las juntas de
ornato, las cuales tenfan a su cargo coordinar limpieza y ornato en los
diferentes departamentos del pais, luego se forma en 1945 las juntas de
progreso y turismo, las cuales tenian la direccidn del progreso material

en heneficio del turismo en las cabeceras departamentales.



-(2-

En el afic de 1947 se forma la Junta Nacional de Turismo, la cual
se encargaria del ornato del turismo nacional e internacional en todos sus
aspectos; concluyendo hasta 1960 cuande se forma el departamento de
fomento de la industria turistica quien seria el encargado de fomentar el
sector empresarial e industrial, mediante incentivos para la inversiodn del

sector turismo,

Es asi como en 196 finalmente se forma el Instituto Salvadorefio
de Turismo, administrado por el Ministerio de Economia, con el propdsito
de promover y estimular el sector turisme en todo sus aspectos y

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

RESERA Y EVOLUCION DEL INSTITUTO SALVADORENO DR TURISMO (ISTU).

QOrganisso Responsable

Aduinistracién

Fecha (Desde-Hasts

Funciones

{3, Junta de Fomento de
Turisno v Propaganda
hgricaa e Industriel,

dr. Aifonso Quiflomez

{2-Jun-1924..1929

Reslizar en el exterior
una Propagands eficar y
efectiva.

Junia Nacioral de Turisac

Dr. Pio Romero Eosque

14-Jul-183..7539

Encargada de dirigir
campafias conjuntas
Departamentales de
caninos en tode (o
relativo sl fomento del
turisno en Ei Salvador.

Juntas de Qrmato

Asamblea Legisiativa

35-Nar-1999.,194)

Encargadas de Lispieza y
ornato en los diferentes
Departanentos del pafs,

Juntas de Progreso ¥
Turisno

Poder Ejecutivo. Ramg
Obras Piblicas.

08 -Mar-1945..1048

Progrese saterial e
beneficio del terismo ea
lss cabeceras departamen-
tales.

Junta Naciomal de Turisao

Junta Revolucionaris de
Gobierao

05-Nag-1947.. 1960

Fosenalo del Turismo
Bacioms! ¢ Internacionsl
en todos sws aspectos.

Departanento de Fomento
de [a Industris Turistics

Winisterio de Econosfa.

20-Ene-1960..1961

Fomentar ef sector
Espresarial e Iadustrial
sedisnte iacentivos pars
fa igversifa.

Instituto Salvadorefc de
Turisae

Nigisterio de Ecomoaia

13-Dic-1961. .Hasta la
fecka

Pronocite y estimlo del
turiseo en fodos sus
sspectos,
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OBJETIVOS DEL 1STU.

Todas tas instituciones definen sus objetivos, para orientar sus

esfuerzos o acciones, en el caso del Instituto Salvadorefio de Turismo, se

definen los objetivos de la siguiente manera:

2.3.

autdnoma

Ccadyuvar al rescate econdmico, social y cultural del pais.
Promover e] desarrollo turistico.

Proporcionar adecuados servicios de recreacidn v esparcimiento
a los usuarios de los turicentros.

Alcanzar el fortalecimicento institucional.

Buscar que la oferta de los servicios de la pequefia v medio

empresa turistica. alcance estandares razonables de calidad.

Asistir a la planta turistica.

POL.ITICAS DFL ISTU.

El Instituto Salvadorefio de Turismo como institucidn semi-
tiene sus politicas definidas de la siguiente manera:43
Una de las politicas de vital importancia del ISTU, es el
desarrollo turistico, las cuales estdn orientadas a un proceso
dinamico, mediante la promocién en el exterior e interior del
pais de la oferta turistica dirigida principalmente a aguellos

sitios con atractivos  naturales, juntamente con la

infraestructura que ofrece El Salvador.

i MEMORIA

"ISTU". Junro '89. Mave 1990,

4 Presupuesro peL ISTU. 1993.
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- El fomente de la inversidn privada dirigida especialmente a la
industria Hotelera ¥ servicios complementarios en los lugares

fuera de la capital.

- Reactivar la Industria Turistica de Ei Salvador.

2.4, ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DEL ISTU.
Estructuralmente el instituto esta Tformado por una JUNTA
DIRECTIVA nombrades por parte del Mintisterio de Fconomia, la cual la

conforman un Presidente.

Dentro de la estructura organizativa se encuentra la divisién
de promocién internacional, la cual depende de la Direccién Gerencia. La
referida divisién estd conformada por los departamentos de informacidn
interna e informacidén externa. En el primer Departamento lo componen dos
secciones: una de Recepcidn turistica y la otra de Informacién y Guias,
dentro del Departamento de Informacién Externa estan las secciones de

correspondencia y material promocional.

La Estructura Organizativa descrita anteriormente, agrupa un

personal de setecientos setenta empleados.

A continuacién se presenta la estructura organizativa de la

institucidén.



ORGANIGRAMA DEL INSTITUTO SALVADORENO DE TURISMO
(ISTU)
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2.5. SITUACION LEGAL DEL ISTU.

Fl Instituto Salvadoreno de turismo. como todo organismo de
cardcter gubcernamental! o privado, cuenta con su ley denominada “"LEY DEL
INSTITUTO SAIVADORENO DE TURISMO", la cual contiene las normas
fundamentales. la Estructuracién de la Direccidn, Administracién v
funcionamiento de la Institucidon. Esta ley consta de 50 articules, vigente
desde el 13 de Diciembre de 1961. Hasta la fecha no ha tenido ninguna
modificacién o cambio,puede observarse que esta ley tiene 32 anos de
vigencia. lo que a juicio de entidades en la materia requicre alguna

revision,

Vale mencionar que ademis de la ley anteriormente descrita la
institucién tenia dos leyes: "LEY DE FOMENTQO DE LA INDUSTRIA TURISTICA"
¥y la "LEY TRANSITORIA DE REACTIVACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA Y SU
REGLAMENTO", derogadas ambas e! 07 de Diciembre de 1989. Leyes que
pretendian fomentar la industria turistica, introduciendo incentivos
fiscales a aquellas empresas interesadas en explotar el sector turistico.
{Hoteles, Restaurantes, Operadores de Turismo, etc.). Como se observa, el

marco legal de la Institucidn, es deficiente.

2.6. SITUACION FINANCIFRA DEL ISTU.
El Instituto Salvadorefio de Turismo, trabaja con un presupuesto
financiero establecido por el Gobierno Central, al igual que por los

Recursos Propios de la institucién con un porcentaje significativo,
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El Gobierno de El Salvador financia con un 75% el presupuesto
zlobal, cubriendo el restante, el ISTU con los recursos propios, para

mayor comprension se presenta el siguiente Cuadro:44

FINANCIAMIENTO POR PROGRAMAS PARA 1993.

Fondo Recursos | TOTAL

RUBROS General Propios
.01 | Administracifn Superiof.............i 985,820 104,010 1,590,530
1.02 | Servicios Mainistrativos Gemerales................. 1,597,630 305,530 1,861,630
1.03 | Porento y Promocids Turfstica....................... 2,860,248 800, 350 3,660,630

1.04 | Administracidn y Mantenimiento de
Instalaciones furisticas...........oooeiiviinnn, 11,322,330 4,783,620 15,605,970
1.05 | Administracién Hotel de Moutafiza "erro Verde"....... 458,600 788, 450 1,747,550
3.01 | Construccidn, Ampliacidn y Mejoras de

Instalaciones Turfsticas...........coocvvvniiiiine. 7,326,900 7,326,500

TORALES 25,052,540 6,282,900 3,335,440

Con relacién al comportamiento financiero del Instituto
Salvadorefio de Turismo, en el periodo de 1993, puede decirse, que se
caracterizdé por un marcado balance entre el flujo de ingresos y egresos,
tal como se refleja en los cuadros de ingresos y egresos de flujo de caja

correspondientes al afio en mencidn.

U Presuruesyro 1STU 1993.
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Al observar los respectivos totales durante el ejercicio, lo que
demuestra que la situacidén financiera del ISTU al final del afho
concluveron con un margen de sanidad favorable; sin embargo se observa en
el transcurso de los diferentes meses del afio altibajos tanto en ingresos
comp en egresos, pudiéndose destacar lo siguiente: con relacidén 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 generé un incremento en el ingreso especialmente para los meses de

Noviembre y Diciembre,.

En cuanto a los egresos estos se mantuvieron con una tasa constante
a lo largo del periodo a excepcién de los meses de Mayo, Julio, Noviembre
y Diciembre en donde se observan incrementos motivados badsicamente por la

acumulacién de pagos pendientes por saldar.

Se concluye que el balance financiero del ISTU refleja un leve
superavit, se estima que para el presente afio (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 situacién financiera del ISTU tendria
liquidez pars hacer frente a gastos no presupuestados para el afo de 1994,

asi como para imprevistos.
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2.7. ACCIONES ACTUALES DEL ISTU.

El Instituto Satvadorefio de Turismo en el cumplimiento de sus
objetivos de creacién, cual es de fomentar v promover el turismo en todas
su manifestaciones, dando prioridad al turismo interno, desde el inicio
del periodo en mencién ha mantenido permanentemente la organizacidén y
coordinacidn de programas de promocidn v fomento del turismo nacional por
medie de eventos artisticos. culturales, progzramas de recreacidén popular
(Ruses alegres, caminatas, campamentos, orlentacién de vacaciones, turismo
estudiantil, deportes, 1lurismo rural. etc.) ¥y otras acciones, como

campanas de limpieza y formacién de Comites de Desarrollo Turistico. Todas

estas acciones apovadas a través de los diferentes medios de comunicacién.

Con todas las acciones anteriormente descritas se ha motivado
un movimiento de turismo interno de mucho beneficio para el pais, dando
como resultado una movilizacidn dentro del area del pais de doscientos
ochenta y tres mil doscientos cuarenta y ocho (283,248) salvadorefios (Ver

Anexo No.2) en 1992,

Es entonces que !a gestidén institucional ha contribuido a
incentivar la corriente turistica nacional, con lo cual se han alcanzado
importantes beneficios sociales y econémicos que en este momento

coyuntural y de transicion adquiere una vital importancia.
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En cuanto al 4rea de promocidn internacional, en donde los
esfuerzos recaen en el hecho de promover e! preducto turistico nacional,
por medio de la participacidn conjunta del sector piblico y privado, en
ferias, exposiciones, eventos internacionales, etc.; asi como también
visitas de Operadores Mayoristas y otras acciones que conllevan a mantener

ofertando los atractivos turisticos nacionales.

En tal sentido, el area de Promocidén ha sido atendida en

los campos siguientes:

i) Participacidén en Eventos Turisticos Internacionales.
En vista que la situacidn politica del pais en el periodo en mencién
se agudizd, paralelamente la campaila de noticias del conflicto
armado, a nivel internacional influyé para crear una imagen del pais
de alto riesgo. No obstante el Instituto Salvadorefio de Turismo por
medio de la Divisién de Promocién Internacional, para no perder
continuidad a los programas impulsados en los afios setenta redefinid
su papel acerca de inclinarse hacia la participacién de eventos
turisticos regionales y en menor escala en los mas relevantes de
Europa, a fin de no perder contacto con oferentes, demandantes y la
competencia turistica; prueba de ello es la siguiente tabla en donde
se muestra la participacién de El Salvador en el Mercado Turfistico
Internacional, durante Junio de 1992 a Junio de 1993, y que como se
mencioné anteriormente ésta no buscé la comercializacién sino

Unicamente mantenerse presente durante el desenlace del conflicto.
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PARTICIPACION DE EVENTOS INTERNACIONALES.

JUNIO 1992-JUNIO 1993

EVENTO LUGAR FECHA
ITB-BERLIN Alemania Marzo
COTAL Repiiblica bominicana Junio
WORK SHOP {Mexicana México D.F. Septiembre
de Aviacién)

EUROBOLSA Guadalajara México QOctubre
EXPOTUR Costa Rica Noviembre
LACSA MART Guatemala Noviembre
VIAGGI EVACANZE Roma, Italia Noviembre
ITB-BERLIN Alemania Marzo, 1993
COTAL Panama Mayo, 1993
EXPOTUR Costa Rica Junio, 1993

ii) Otros esfuerzos de Promocién Internacional.
Adicionalmente a la participacién en eventos de Mercadeo Turistico
Internacionales, el Instituto Salvadorefio de Turismo 1levd a cabo

acciones que contribuyeron al propésito anterior.

En tal sentido durante JUNIO 92-MAYO 93, el Instituto Salvadorefio de
Turismo coordind eventos de Integracién Turistice Regional, asi como
atenciones a periodistas especializados, viajes de familiarizacion,

etc. gue se detallan en el siguiente cuadro.
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JUNTIO 1992 HASTA MAYD 1993

* XV Reunién de la Comisién Empresarial y Consejo Directive
Mundo Maya.

* Organizacién 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 OFEA, OMI, CEE, SITCA,
PNUD, quienes estdn elaborando Proyectos Turisticos a nivel
Regional.

* Atencidn al grupo FAM-TOUR de New York y Miami.

* Reunidn SITCA, Proyecto de Facilitacién Turistica.

iii)

Material Promocional.
Para coadyuvar la labor promocional adn cuando existen grandes
limitaciones financieras, el Instituto Salvadorefic de Turismo en el
periodo de Junio/92 a mayo/93, estuvo produciendo material
audiovisual e impreso, en el que se resalta Gnicamente desvirtuar fa
imagen negativa del pais, tal es el caso de la produccién de:
Un video de 11 minutos doblado al inglés, en el que se resalta
informacién general del pafs, asi como sus fortalezas,
. 5;000 Mapas turisticos ilustrados.
. 5,000 Revistas ilustradas espaficl/inglés.
. 1,000 Posters alusivos a los atractivos naturales y culturales.
Aun cuando no se cuenta con informacidn méis precisa por parte
del ISTU, se conoce que los voldmenes de produccién se han

duplicado durante 1993.
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Este material es distribuido en los Eventos Turisticos
Internacionales en los que participa el sector pdblico y privado, en
Misiones Oficiales, al igual que a funcionarios publicos y privados en el
extranjero y a solicitudes individuales en las oficinas centrales y

regionales de turismo,.

iv) Informacidn y Guias.

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

Promocién Internacional, es el servicio de informacidon y Guias, el

cual es proporcionado; de la siguiente manera:

a) En oficinas centrales del ISTU, personal proporciona atencidn
a un promedio de 4,300 solicitudes al afio.

b) Una oficina en el Aeropuerto Internacional; cuatro oficinas
fronterizas en las siguientes partes: Las Chinamas, San
Cristobal, El Poy y El Amatillo. Este mismo personal ha sido

capacitado para realizar funciones de Edecanes.

Tal como se describe antericrmente el 4rea de Promocidn
Turistica ha sido orientada en las acciones hacia el exterior con la
participacién en eventos de interés turisticos e internamente en la
produccién de material promocional ¥y en informacién al turista, incluyendo

guias y edecanes.

En todo esto, es importante destacar que si bien éste

accionar no ha provocado un efecto motivante en las corrientes turisticas,
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para con ef producto turistico del pais, si ha mantenido presencia de éste
en los mercados turisticos 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 mas elevado.

En éuanto a las acciones en el campo de la publicidad hacia el
exterior, teniendo en cuenta los costos elevados de ésta, sobre los
clementos de la mezcla promocional v en vista de la situacidn socio-
politica de! pais, lo cual origind que e] producto turistico salvadorefio
perdiera accesibilidad v seguridad, paralelo a esto, el ISTU enfrentd la
mis grande crisis financiera, y en el exterior se desarrolia toda una

campaina de desinformacién debido a la situacién antes mencionada,

En consecuencia durante el periodo en mencién, todos los gastos
de publicidad fueron suspendidos por lo que se puede asegurar que las

. Id .
acciones sobre esta Area no han sido desarrolladas.

2.8. PERSPECTIVAS DE TURISMO EN EL SALVADOR.

Fncontrandose el pais en un ambiente de paz, propici® para el
desenvolvimiento eficiente en las actividades turisticas; existen dos
iineas de accidn que el pais necesita enfrentar para el éxito del sector
turismo en el futuro, primero adecuar los recursos turisticos que El
Salvador posee para la demanda gque se pretende, y segundo, ubicarlo en el

mapa turistico internacional.
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El primer lineamicnto trae consigo la ampliacion de {a capacidad
hotelera actual, infraestructura v llevar una politica financiera agil.
gue convierta atractivo el sector: para inversionistas. La segunda linea
de accion comprende la estrategia de mercades en ) pais para los mercadaos

internacionales.

2.8.1, PERSPECTIVAS INTERNAS.

Actualmente el Instituto Salvadorefo de Turismo (18TU)., lleva
a cabo la remodelacidén y reconstruccion de¢ los catorce centros turisticos
(turicentros) y parques nacionales, (turicentro agua frio, Amapulapa.
Atecozol, Sihuatehuacan, Ichanmichen, Complejo Turistico La Libertad,
Costa del Sol, Laguna de Apastepeque, Los Chorros, Toma de Quezaltepeque,
Pargue nacional Cerro Verde, Parque Nacional Walter Deininger, Altos de
la Cueva, Parque Balboa), mediante un programa de recenstruccidn de la red
de turicentros y parqgues administrados por la institucidn comprendidos en
dos fases, la primera es de contingencia, que consiste en la priorizacién
de necesidades bdsicas de infraestructura y la segunda de remodelacién

fisica.

Gtra de las perspectivas primordiales es el de la capacitacién
de personas iddneas en el drea del sector turistico,para brindar un mejor

servicio al turista que visita El Salvador.

2.8.2. PERSPECTIVAS EXTERNAS.

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 cooperacidn
regional en turismo entre México, Guatemala, Belice, Honduras y EI

Salvador.

Quienes buscan sacar provecho de los sitios arquecldgicos de la
regién ocupada por las culturas Mayvas hace casi dos milenios, como

atractivo de explotacidén turistica.

Desde el punto de vista de la oferta el proyecto Mundo Maya es
un destino turistico repetitivo para guias de circuito y estancias
vacacionales, por la riqueza de los recursos naturales y culturales y por
sus precios. El producto turistico Mundo Maya se considera, seri aitamente

competitivo en el mercado internacional.

Otro de los proyectos a nivel Centroamericano auspiciado por la
Organizacidén de los Estados Americanos, es el Proyecto de facilitacién
turistica, el cual tiene como propdsito eliminar barreras aduanales y
migratorias, para incentivar, el flujo de turistas intrarregionales hacia
el 4rea Centroamericana, a través de la eliminacién de visas reemplazada
por la tarjeta turistica la cual tendrd un costo de $10.00 para el

visitante,

Dentro del &rea de Ecoturismo también se encuentra un proyecto

denominado "Ecoturismo y Areas protegidas”, financiado por SITCA, PNUD,



~78-
OMT; con el objeto de proteger y recuperar el Ecosistema del medio

ambiente a nivel regional.
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CAPITULO TIT1. INVESTIGACION DE CAMPO TURISTICA.

3. GFNERAL IDADES.

Como parte de [a metodologia planteada en el anteproyecto, se
describE en este Capitulo los distintos pasos que se realizaron para
obtener los datos reales durante el procese de investigacidn y que

serviran como base eén la elaboracidn de la propuesta promocional.

Inicialmente se resumid la informacidén bibliografica histdrica que
se relaciona con el tema, para ello se utilizaron. libros, articulos
periodisticos, planes, folletos, proyvectos desarrollados por instituciones

cuyo objetivo es promover el turismo en El Salvador.

Finalmente para poder tener informacién veridica que diera mayor
credibilidad al estudio, se realiz6, de forma directa, la recoleccién de
la informacién, canalizada a través de dos tipos de cuestionarios con ocho
y doce interrogantes, dirigido a los sujetos de investigacion, que en este
caso fueron la planta turistica, conformada por Agencias de viajes,
Operadores de turismo y Hoteles; por un lado y por el otro los turistas

extranjeros.

Es asi como se realizd la investigacidén gque facilitd la elaboracidn

de solucién en el planteamiento de la propuesta.
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OBJETIVOS DI LA INVESTIGACION.

Durante el desarrollo de esta etapa, se buscd lograr los

siguientes objetivos:

3.1

3.2.

.1.

2.

OBJETIVO GENERAL.
Conocer la opinidn de Jos turistas y Planta Turistica sobre los

mccanismos promocionales existentes en el sector turistico.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Determinar gustos y preferencias de los turistas receptivos.

Determinar a través de que medios y canales de comunicacidon se

debe implementar el plan promocional turistico.

Descubrir la mayor procedencia del turista en el periodo de

estudio.

METODOLOGIA UTILIZADA.

Para el logro de los objetivos anteriores se utilizé

primeramente el método bibliogrdfico, para conocer algunos lugares y

aspectos de la planta turistica existente, ademds se efectuaron varias

entrevistas con personal ejecutivo del Instituto Salvadorefio de Turismo,

v algunos asescores consultores a nivel internacional como es el caso de

la Organizacién de estados Americanos, que en los dias 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 planificd v se utilizd fue la
encuesta, la cual se orientd en dos campos muy importantes poTr su
complementariedad en la informacidén que se requeria, es asi que se
elaboran dos tipos de cuestionario; el primero dirigido a ejecutivos de
ia planta turistica representada por: Agencias de Viajes, Operadores de
Turismo y Hoteles, ¥ el segundo directamente a turistas que en el periodo

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

3.3. UNIVERSO Y MUESTRA.

Se considerd trabajar con dos tipos de Universo, el primero
conformado por e! nimerc de Agencia de Viajes, Operadores de Turismo v
Hoteles con 36, 17 y 24 respectivamente, que en su totalidad representan
77 elementos, en la zona metropolitana de San Salvador para el afo de

1992, conformando la poblacidén de estudio (Ver Anexo NO 3).

El segundo Universo se aplicd al nuimero de turistas (mujeres v
hombres), que visitaron El Salvador durante 1992, los cuales ingresaron

por los diferentes puntos fronterizos aéreos y terrestres.

Para determinar o definir técnicamente Jla poblacién antes
descrita, se tomaron como 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 optd por
estudiar los setenta y siete elementos descritos en el numeral anterior,

v no se aplicd ningldn tipo de formula para determinar la muestra.

Para el universo de los turistas receptivos, los cuales estén
comprendidos en un Universo infinito, debido a que el nimero sobrepasa el
criterio que indica: cuando la cantidad en el universo exceden los diez

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

Z*. p. q
n'_'
EZ
n=7~"2
Z = (2)
E =6%
p = 0.80
qQ = 0.20
(2)% % Q.80 * 0.20 4 x 0.16
n= = ———
{(0.06)2 0.0036
= 0.64/0.0036 = 177 = 180

n = 180 sujetos de Andlisis.

Para poder tomar una muestra representativa dentro de la
poblacién infinita, se auxilié técnicamente por medio de la formula
anterior: gque arrojé 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) segin
la Tabla de dreas 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 decidié trabajar con ei 6%, el cual es considerado muy

confiable en la seleccidén de la mucstra.

En cuanto a la probabilidad de éxito v fracaso se decidid por
un 0.80% v 0.20% respectivamente, para dar mayor éxito en el estudio a
realizar. Es asi como el tamafio de la muestra (n), arroja la cantidad de

ciento ochenta sujetos.

3.5. SELECCION DE LOS ELEMENTOS DE LA MUESTRA.

Para los primeros elementos de estudio, por ser éste un universo
reducido, se entrevisté a la totalidad de las Agencias de Viajes,
Operadores de Turismo y Hoteles, de acuerdo a la localizacidn de los

mismos.

-4 Para la segunda muestra, se selecciond el método no matemitico,
conocido por CONVENIENCIA DEL INVESTIGADOR, ya que la escogitacién de los
puestos fronterizos, fué determinada por la afluencia o movilizacién de
turistas y para efectos de desarrollar la encuesta se hizo por el método
matemdtico al AZAR SIMPLE. Y de esta manera se logrd conocer opiniones muy

utiles para el estudio en ejecucidn.

Cabe mencionar que gran parte de las entrevistas se
desarrcllaron en el Aeropuerto Internacional de Comalapa, por ser éste un
puesto de entrada y salida muy importante para Jlos turistas de Estados

Unidos y Europa.
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3.6. PRUEBA PILOTO.

Con el propdsito de probar el Cuestionario. se realizé a través
de entrevista directa, catorce encuecstas. tanto a ejecutivos de la planta
turistica como a turistas hospedados éstos en alzunos hoteles de San
Salvador. encontrando que la redaccidn de algunas preguntas deben

me jorarse.

3.7. INSTRUMENTOS A UTILIZAR.

Para la obtencidén de la informacidén deseada se utilizd: El
método de encuesta durante la investigacidén de campo, ocupando como
herramienta dos tipos de Cuestionario para las diferentes muestras con
ocho vy doce preguntas, abiertas, cerradas y. de control, para que
posteriormente se hiciera la tabulacién en sus respectivos Cuadros, con

el andlisis a cada una de la interrogantes.

3.8. TABULACION Y ANALISIS DE INFORMACION.
En este apartado se clasificara y analizard la informacién
obtenida en el proceso de la investigacién realizada tanto a la muestra

de la Planta Turistica como a los furistas receptivos.

‘ 3.8.1. AGENCIAS DE VIAJES, OPERADORES DE TURISMO Y HOTELES.

Para mayor comprension de la investigacitn desarrollada y como
un proces¢ necesario, a continuacién se presenta la tabulacidn, al igual
que el andlisis de las preguntas realizadas a ejecutivos de la planta
turistica 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.
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DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO.

OBJETIVO: Poder determinar y clasificar los eiementos que conforman
la Planta Turistica.
H T
ALTERNATIVA. F %
AGENCIA DE VIAIJES 36 47
OPERADORES DE TURISMO 17 22
HOTELES 24 31
TOTAL 77 1060
ANALISIS:

I.a 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% v

finalmente los Operadores de Turismo con 17 elementos que
representan el 22% de la Planta Turistica.
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Pregunta NO 1.

{ Qué tipo de cliente atiende con mas frecuencia ?

Objetivo: CONOCER LA CLASE DE TURISTAS QUE ATIENDEN CON MAYCR
FRECUENCIA LAS EMPRESAS TURISTICAS.

FLARTA TURISTICK | AGERCIA DE VIAME | OPERADOR DE TUEISMC HOTELES HOTALES

AL TERNATIVAS f % ! | § ! $ ! $
Racionzles i 44,10 1 44 45 14 7.8 X .3
Extranjercs 4 11.41 1 3.8 2 59.46 5 49.58
$alvadorefics Residentes § 9.0% 1 L1 1 7.70 ) .88
TOTAD 35 1008 27 100% kY 100% ) 100%

En BASE A 77 ELEMENTOS DE MURSTRA QUE REFLEJAN 119 RESPUESTAS POR SER OPCION MGLTIPLE.
ANALISIS:
Segin los datos que muestra el Cuadro anterior, se puede analizar que
las agencias de viajes como parte de la planta turistica atiende con
mayor frecuencia a Ios turistas nacionales con 49.10% y los
extranjeros representados con 41.81%, siendo muy reducida la
operacién con Turistas Residentes, quienes ya traen en su mayoria los

pasajes reservados.

En cuanto a los operadores de turismo y hoteles, la situacién es
diferente va que 51.85% y 59.46% respectivamente atiende a turistas
extranjeros, siendo muy poca la relacién con los turistas conocidos

como Salvadorefios Residentes.
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Pregunta NO 2.

De los siguientes mercados turisticos, mencione ; Cual{es) tiene(n} mayor
demanda en su empresa 7

Objetivo: CONOCER CUALES MERCADOS TIENEN MAYOR DEMANDA EN LAS
" EMPRESAS TURISTICAS.

LANTA TURISTICR | AGENCIA DE VIME | OPERADOR DE TGRISNO HOTELES TOTALES
ALTERRATIVA ¥ i F ! i F ¥ P ! §
Rorteamericans % 1.7 13 19.40 17 36.17 56 9.1
Europeo 13 2663 5 15.15 § 17.03 6 8.1
Centroamericano 14 .23 1 30.30 17 36.47 i1 i8.¢7
Suraesricans 1 1.5 ¢ 6.00 Z 475 i .09
Nacional o Interno § 1.2 { 12.12 z ¢.25 15 106.44
Otros 0 0.00 1 1.0 1 1.1 2 1.40

oA H 100% £ 1004 47 100% 143 1004

EN BASE Ao 77 ELEMENTOS DE LA PLANTA TURISTICA.

ANALISIS:
Anatizando los datos arribas sefialados, se puede afirmar que el
mercado que mayor demanda tiene para la planta turistica es el
Norteamericano con 39.16%, posteriormente estd el Centroamericano con
28.67%, el Europeo tiene representacidn con 18.19%. Espec{ficamente
las Agencias de Viaje tienen como mayor mercado a los turistas de
Estados Unidos, igual tendencia muestran los operadores de turismo
vy Hoteles, donde sus mejores mercados son los turistas
Norteamericanos y ademds los turistas centroamericanos con una buena

representacidn,
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Pregunta NO 3.

., Considera necesario que haya promocién del pais en el extranjero?

Objetivo: DETERMINAR SI ES IMPORTANTE LA PROMOCION HACIA EL EXTERIOR.
PLAFTA TURISTICA | MGENCIA OF ¥IAJE | OPERADOR O TURISHD HELES SOTALES
\' T -
| MITRIT ¥ i P § v s r by
] i ;
si P 100 17 10 23 95,54 % .M
%o 3 5.00 ) 0.00 1 IR 11X
FotAL 3% 1008 17 1004 vl e L
ANALISIS:

Se observa claramente que la mayoria de los elementos encuestados,
considera necesario que se promocione al pais en el extranjero con
98.70%, quedando el 1.30% restante alas empresas que consideran no
necesaria la promocidén, que justamente corresponde a 1 elemento de
los setenta y siete y est4 representado por una casa de Huésped de

ios veinticuatro Hoteles del 4rea metropolitana.
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Pregunta NO 4.

. Por que considera Positiva o Negativa su respuesta ?

Objetivo: PODER OBTENER 1AS DIVERSAS OPINIONES DEL PORQUE ES
NECESARIO LA PROMOCION TURISTICA A NIVEL INTERNACIONAL.

PLARTA TCRISTICA | AGERCIA DE VIAJE | CPZEADCR DE TURISKC HOTRLES TGFALES
ALZEENATIVAS ! i § § f i f §
Por dar a conocer o proyectar 1 26.19 12 Hy 1 3687 k! ¥.H
los servicios turisticos, .
LPara Cawbiar ls 1magen negativa. 13 30.95 5 18.52 5 16.67 bAl 3.3

Se incrementa la demanda de los 18 §1.86 10 37.04 f1 36.67 k| 19.40
servicios,

Creciniento de los sectores eco- 0 0.0¢ 0 0.00 ¢ 1. 1 1.04
nénicos con la firsa de la paz.
Nula 0 g.00 il 0.00 ) b.66 1 .0
10TAE 42 1008 i) 1004 1 100% 9% 1008
ANALISIS:

En este Cuadro, se demuestra que es necesario la promocidn para poder
incrementar ia demanda de los servicios con 39.40% en forms general,
de igual forma la considera importante para dar a conocer o proyectar
los servicios turisticos con 34.34%, le sigue la opinién que es
necesaria para cambiar la imagen negativa con 23,23%, ain cuando de
manera particular los operadores de turismo la consideran
primeramente para dar a conocer o proyectar los servicios turisticos,
los Hoteles comparten la prioridad tanto a dar a conocer o proyectar
como también incrementar la demanda de los servicios turfisticos con

36.67% para cada uno.




Pregunta NQ 5.

. Utiliza su empresa algin tipo de promocién ?

Objetivo: CONOCER ST DICHA EMPRESA PRACTICA LA PROMOCION, COMO
INSTRUMENTO DE APOYO PARA EL INCREMENTO DE SUS MERCADOCS.

LAFTA TIRISTICA | AGENCIA DE VIMJE | COERANGR DE TURISHD HLES IS
ALIERRALIVA ; \ ; % IR T
51 | w lses| s lwn| u @ m | n | a
R ¢ we | 5.88 1 000 | 000 | 5 | 6

TOThL § Lo | v oo | ow | w | 7|

ANALISIS:

Se determina por medio del presente Cuadro que ias Empresas que
ofrecen el servicio turistico practican de ung u otra manera la
promocién con el 93.50%, el restante 6.5% de guienes la consideran
no necesaria, estd representada por cuatro agencias de viajes y un

operador de turismo conformado por 5 elementos de los 77 estudiados.




-91-
Pregunta NO 6.

. A través de que medios publicitarios utiliza la promocidn ?

Objetivo: DETERMINAR LOS MEDIOS PUBLICITARIOS UTILIZADOS IDONECS PARA
PROMOCIONAR EL SERVICIO TURISTICO.

LANTA TURISTICA | AGENCIA DB VIAJE { CPERADOR OE TURISHO HOTELES TCTALES
ALTERRATIVA 7 L 4 ¥ 4 § F i
Revistas 15 26.78 8 19.51 § 16.67 i 1.38
Pantletos g 1607 1 1 2.83 1 He o | B
dgencia Publicitaria 4 T.14 ] 1.2 Z {17 9 5.0
Televisin 0 0.00 i 1.3 § 10.42 8 5.52
Peribdico 25 44.64 13 3.0 19 39.58 57 39,3
Radio Z 358 i 1.32 b 1.5 1 1.5
Otros 1 1.79 0 0.00 1 2,08 2 1.3
1011} 56 100% i 100% 48 100t 145 160%
Base: 77 PLANTA TURISTICA, LA DIFERENCIA DE LOS 145 ES DEBIDO A QUE LA PREGUNTA
ES DE OPCION MULTIPLE.
ANALISIS:

Segin estas Empresas el medio de comunicacidn masiva que prefieren
de manera global es el periddico con 39.31%, le sigue el medio
Revista con 21.38%, para que en tercer lugar se ubique el medio,
planfeto con 18.62%, con menores porcentajes le siguen la radio,
Agencias Publicitarias, Televisidn, por ser estos tiltimos los medios

m&s costosSOsS para promoverse.
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Pregunta No 7.

n

i ué canales de distribucidn considera mas adecuados °

Objetivo: DETERMINAR CUALES SON LOS CANALES DE DISTRIBUCION MAS
INDICADOS PARA LA PROMOCION EN EL EXTERIOR.

FLANTR TORISTICA | AGENCIR E VIAY | (PERADOR DE fURIS!J‘A{ HOTELES { LTILES
ALYERRATIVE F l LI F T & F § '] g1
Inbajadas y “onsuizdes Pl E T { 3 1€.67 ¢ 11,36 il | 15.28
Moo hdlic Iterncira! | 1 cd . 5 L e | v b ommlon |
Cperad/Turistico interaac. i [ W3 i 12 5 40.0¢ 15 }.18 5] %4
Nedios de Comunic. Internac, ! 4{ 15,90 7 i 3.3 ] 8 } .45 a3 1547
foteles 15 | 0.43 1 1 3.4 | 5 11.36 il 14,5

T0FRL 70 100% 30 1004 i 100% 14 1004

Base 77 ELEMENTOS DE MUESTRA.

ANALISIS:
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 pais. Le sigue el canal de Agencias Publicitarias Internacionales
con 18.75%, luego estédn los medios de comunicacidn internacionales
con 15.97, muy de cerca se encuentran las Embajadas y Consulados con

15.28% y finalmente los Hoteles con 14.58%.
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Pregunta NO 8.

. Qué sugiere para el mejoramiento de las actividades promocionales hacia
el exterior 7

Objetivo: QUE LAS CPINIONES DE LAS EMPRESAS TURISTICAS PUEDAN AYUDAR
EN LAS ESTRATEGIAS DFE COMO, Y PORQUE MEPIOS SE DEBE
PROMOCIONAR .
i ]
i PLANTY TIRISTICA | AGENCIA DP VIAJT | (OPERADOR [E TTECSMD ! H0ILES B TOTALES
| i ] ; i,
;AHEMEMS ; F i % £ i R .
‘ . ' ] !
| ¥aver Pubiicidad o1 J! CTE S I A LI 12.5
; W | ! ‘ ; '
Bacer ur Plan Nac. de Proe. | M X438 24L& | WM | BN | 2.7
Turistica vy Dar  mapr W ; 3 !
inpartancia a dicha. 1 i | AJ | :
—T @ % —— | ;
Trabzjo conjuntc enirs ISy B 1304 8 18,40 8 l 6.8 18 16,07
Plana Turistica,
Kayor apoyo del Gobierno. W 8 17.40 { 13.12 i 12.12 1 14.29
hsistir & eventes 5 10.87 5 15.15 5 15.15 15 13.3
internacionales.
Trahajar  con  operadores ] §.52 5 15.15 5 15.15 13 11.51
tur{stices internos,
cnsylados v otros,
Kula 3 §.52 0 0.9 3 .10 § 5.36
Tothl 46 1004 13 100% Kk} 100% 1l 1008

Base 77 ELEMENTOS DE MUESTRA.

ANALISIS:
Por ser esta una pregunta abierta, se dieron varias alternativas de
opinién, de las cuales la recomendacién mas frecuente es la necesidad
de hacer un plan nacional de promocién turistica y dar mayor
importancia a 1la promocidén con 26.78%, la segunda opinidén de mayor
importancia e€s la que afirma gue se debe hacer un trabajo conjunto
entre ISTU v Planta Turistica con 16.07%. Asi mismo, creen necesario

un mavor apovo del Gobierno en éstas actividades.
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3.8.2. ANALISIS DE LA INFORMACION DE TURISTAS RECEPTIVOCS.

Para mayor comprension v 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 investigacidn es necesarioc la
tabulacidn v analisis de la informacion, es as{ como luego de analizar los
resultados de la planta turistica entrevistada (Hoteles, Operadores de
Turismo y Agencias de Viajes) se presenta la investigacién realizada con
una muestra de ciento ochenta (180) turistas extranjeros, que entraron via
Aeropuerto Internacional de Comalapa, al igual que por las distintas

aduanas terrestres fronterizas con Guatemala y Honduras.
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Informacldén General del Encusstads.
OBJETIVO:

Tener parametros que sirvan de base para la tabulacidén y analisis de las
preguntas del cuestionario.

SEX0 NASCLLIND FENEN O

T0TAL

W EER] NS0 D MASOE SO | SURNTAL | 30 | 3-50 [MASDE 50| SUB-TOTAL
f B W

KTERRAT AN V1A I N O 0 T O N S B S Y S A o B ' Fi ¥
Fstados Unidos O T R | 0 S| T | | I U U1 K1Y I VT S
Guatensla oo o o) o ospoessE ool n el of of of 1l 2060 7 388
flonduras o0 n ooy S5 dEy o 0 0p 0y 0 op o 0 L0053 78
Furops S5 e g s o) w9 s 3 ol 18 36 sl 2558
El Salvador o ol ool e ol wasl e ol 7 o o 1 msl w®| ne
0tros 36 0 o s ol o wasp o 0 1 o o o 1 amf 1) 1500
o [ ol o] &) o) an ol ou[wool ] ] w6 8] 3 1] 49 100008180 | 10000

A: AfREO. T: TERRESTRE.

ANALISIS:
En cuanto a la Nacionalidad de los turistas primeramente estan 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 Salvadorefios 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 afios tanto en los masculinos y femeninos, luego esta la de 20 a 30
afios, y finalmente se determina que de la via aérea y terrestre por las cuales
ingresan al pais, la primera tiene mayor aceptacién como se demuestra en los

totales horizontales.

_____
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Pregunte W& 1. (Cual fue el motivo de su visita a El Salvador?

OBJETIVO:
Determinar el motivo que tiene el turista al visitar el pafis.

SEX0 RRSCUL N FENENINC
: TORAL
R 150 | KAS OF 50] SUB-ToTAL 20-30 31-50 iuas 25 561 SUB-TOTAL
f .
T Py T oA : Flog
N T R B { ! il T l ' e
Vacaciones R O T I TR
Hegocio 6ol a0l e ol e s ol o o o n a8l 48] 2.67
Visitas familtares ] i 9 i § UL 61 1M 3 Di ) i L 5 12,25 i nn
atros I O 5
ek | ] e ) al ] oo uf o] e 8 % 1 e[ 100.00f 180] 100.00
A: AERED. T: TERRESTRE.
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 vias
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%. 5in embargo de manera particular al analizar el cuadro se
observa que el sexc masculino se diferencia ya que consideran mas el motivo

de negocio con 35.12% contra 32.82% de vacaciones.



_97_
Preguntse HQ 2. (Cual es el pais de procedencia?

OBJETIVO:
Conocer la procedencia del turista yv a la vez determinar de que paises existe
mayor afluencia.

SEX KASCUL ING FENEN IR
s TOTAL
EDAD 10-130 31-50 MAS DE 50| SUB-TOTAL -1 31-50 | NAS DE SO SUB-TOTAL
T %
LTERATIEAN VI 4 T A T 4 T f b A T A AT F ] F
Estados Unidos il 0 3 0oty 0 59 4504 3 0 8 oL G 1N el el 4212
Europa § i 9 1] $ 0 131K Z 1 A R 1 14308 25 138
Coafensla 1 i § 4 i1 2 16.03 3 4 i S0 0 ) W4y M2
Henduras 1 3 4 l 1 0 1] 8.4 0 o 0 ol 1 10 041 21 11.67
0tros Americanos 5 2 b 1 5p 0 18] 1450 i 1] R 5P10.204 245 1333
Otras Naciomes. ] 0 3 b (11 ] K|l 0 i ¢ I T 0 .00 3187
TOTALES W15 6l oo DY wee i 1 e 8 3 1p 490 100.000 1804 100.0C
Al ApREO. T: TERRESTRE.

ANALTSIS:
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 pais, de manera muy distante esta la procedencia de Guatemala

con 17.22%, para que en tercer lugar esté el Europeo con 13.89%..
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Pregzates HR 3. [Cuanto tiempo permaneci® en El Salvador?

OBJETIVO:
Conocer la estadia de permanencia del turista en el pais.

; yel xoyrr PTI
; SEXE WASCULIND TERENIND
i ' T TOTH
: g BR | i s D€ 50 TS WS OB 0| SGE-TLTA b
wifid i ! v
AR AL T AT F L% | F %
LALTIRMATIVA VA I P E g
| T T P
i i ey y i R B 1
n I 5. . ol \ . ! s : il aat !
, : (| T I L R I 1 A L
] 1 A R S IR N A ! IS B BRI
i - Lo : . - o
: ¢ oonoo g I I VR Y AT
) : SRS S/ I A Gy ety U 3y
) spie 1wy g Noe o 0 i omdsp non
R D B L I 0 B Y A
F e | H H i L o i Jb
: S AR I T TR I B IS S
i 3 : i 1 "
A AfREO. T: TERRESTRE.
ANALISIS:

Con respecto a la permanencia del turista en El Salvador sobresale la estadia
de mids de 10 dias con 42.77%, lo que demuestra que la permanencia no es tan
corta, lo cual genera mayores ingresos para quienes prestan servicios
turisticos, también es importante mencionar que muchos turistas hacen estadia
entre los seis y diez dias. Por otro lado, es valido mencionar que la estadia

de un solo dia es minima.
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g

reguntsa NS 4. .Que medio de transporte utilizé para llegar a El Salvador”

OBJETIVO:
Determinar el medic de transporte con mayor demanda al visitar el pais.

| SEfo] HESCUL 1K UK Y ]i
] . _ HOUA
PR F50 D RASOESO] SETeTE | N | 0 MS S| s | T

% ! !

] . - ] i ] T ] |

A [ T U N T T G T A N T A

ALTERMAT VRN VW] ! ! | ; ] C ; J'!}
Wit T T T B T U I N ISR
wtosdvilgooplo W )0 00 o oap T uaep b oo o 0 s s s
Katoats L T N SRR N R N N B B RN B RO
LTTES oy o sh DTy RN 3 o ey

A: Arreo. T: TERRESTRE.

ANALISIS:
Al analizar a través de que medio de transporte llegaron a El Saivador, el
T6.67% lo hizo por avidn con 138 de 180 elementos de muestra, le siguen los
turistas que llegaron en autobls con 20%, para que al final quede representado
el automévil propic con 3.33%, todo esto debido a que de las 180 encuestas,
138§ se pasaron en el aeropuerto v las restantes 42 en las distintas aduanas

terrestres del pais.
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Tregrats WD § ;Que medio de transporte utilizé durante la permanencia en El
Salvador?
OBJETIVO:
Conocer que medio de transporte utiliza mas el turista dentro del pais.
NASCUL NS PEMEN 1
- . e . [ _ TOTAL
090 | N JMSER . SET § N | NS0 M OESH SBM
; T T ; ' :
| o bolT A] " | A! BEEEREEEREE
At propio I L
ket arrendado (R T SN L 4 A S YN N B B | ARG N1 S
Wwtode lnfwressy 4 00 &0 ooy ocaeboob oo el b0 0 s 8
baiabls T I S P TIISIE (N BT U A N N APPRS! B RO
Tati G I R K I R
RN
A: AgREO. T: TERRESTRE.
BASE: 180 TurIsTAS, DIFERENCIA DEBIDO A SER REPUESTA DE OPCION MOLTIPLE.
ANALISIS:

Al analizar los medios de transporte mé&s utilizados dentro del pais, se puede

deducir gque los turistas para movilizarse utilizan en primer término el

Autobis con 32.40%, le sigue los taxis con 24.88%, iuego se ubica el automdvil

propio con 23.94% los autos arrendados alcanzan tUnicamente el

participacién.

13.62% de
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Prazgunte M9 &. .Que tipo de alojamiento utilizd durante su permanencia en el

pais?
OBJETIVO:
Determinar la capacidad de adquisicién y la demanda de alojamiento de los
turistas.
SEX0) KASCOLINO FENEN 130
e - — TOTAL
FDAD 20-30 }i-30 MAS OF 30 | SUE-TOTAL W30 -5 MAS DOE SOt SUB-TOTAL
TF ’ ] 7 L0
e\ f T AT I REEEE F B
[ Hatel [ 3 6 4 § 13 ! 14 56,49 ! i ? : {0 1 24.50]  86) 47.78
Notel b | 0 3 ] ¢ 0.7 ] { v g i ¢ 4 8.6 5278
Cass de Familia i 5t 1S 1 7 OI RLIA 9 o9 nooq 0 1% s8] 68 1.0
Guest Fouse ] 1 ) 1 o0 8 6.1 1 3000 6 0 ¥oe 0l 1] 6.1
itros 3 1 { 0 A 3 6.87 0 ot o I | 1 L0&  10; 558
| TS uooas) ey 1wl ol mpawao) e oag s 1] 49] t00.00] 180] 100.00
AT AEREO. T: TERRESTRE.
ANALISIS:

De acuerdo a la informacién anterior, se observa que el alojamiento que
utiliza con mayor frecuvencia el turista extranjerc 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%.
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Prazunte N2 7. Que lugares visitd en el pais?
OBJETIVO:

Determinar los gustos o preferencias del turista, en relacidn a los lugares
de recreacidén y atraccién turistica del pais.

j SEXG NASCHUL IND FEMER 1K

: , TOTAL

i eyl -1 M-8 [ MAS DE SO | SUB-TOTAL 16-10 IS0 [ MAS DE STy SUB-TITAL

| '

; N [ T - T | ' P

Ny LT LT R R T TRl s i

| | |

Ciadades 15 16 M 4 59 1 N ] o8 1y n L M) R4 w08 28,73

Playas La Libertad 6 HERE 5 Bl 4 35 14l 4 5| 6 00 M AT 5y 1618

‘Costa dei Sof A A T T 6 0 4 9.8 3 1 2 N oi 0| K T I 1 B O i

Playas del Oriente 5 i 3 9 §f 0y .07 ] oo b I T R 1 Y B

Cercos,volc. Lagos 7 ] 8 1 b G 28 t0.48 i 0 8 3 I WL 4 1102

Cent. Coperc. Ast. 4 1 ) 0 o6 8 U 0 0 1 0 0 0,81 5 2.48

Piscings 5 4 2 1 oo 13 5.u 0 pi ] I3 8| 6.96] i S5.78

§itios Argueoldg. 1 ¢ i 1 i 0 51 1.4] 1 0 4 $ ¢ of Sy 1loan

Paerto Acajutla. 1 1 3 ! 1 9 noo2.60 0 0 0 i 0 o281 19y 2.7

Yo Visith. 3 o N il o8 19 1. 1 /] - ] 0 S| £.MF 4G 1212
TOTAL S50 4y o4 200 3T n a8y 100f UMl 1§ W) N 4 115 100) 36y 100
A: Aszprro. T: TERRESTRE. BASE: 180 TurisTAS.

ANALISIS:

Observando los datos del Cuadro anterior, se puede deducir que las ciudades
¥ playas del pais son los lugares de mayor preferencia, ya que asi lo
demuestra el 29.75% vy 16.25 respectivamente, altn cuando el atractivo Playa
estd representado tambien con la Costa del Sol con 2.10% y Playas de Oriente
con 7.44%, cabe mencionar que se dié un 12.12% de abstencionismo, es decir,
que buen numero de turistas, no visitd ningin lugar de atractivo turistico en
El Salvador.
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Freguntea N2 8. En su opinidén . Cual es lo mas destacado que el pais ofrece
turisticamente?

OBJETIVO:
Determinar los atractivos turisticos fuertes que ofrece El Salvador al
visitante extranjero.

] NASCUL TN - FENEN NG
‘ — TOTAL
30 VeS| MSOE S0 SB-ToTL L 200 I -0 M OB 501‘ SUB-TOTAL
| 3

E } E B ' I [ =
|rsansr) SRR { T ‘] BT R
Papsyines | o1 o6 d oy 8 o sjwel A 5 s i fq o @ se] 1l mw]
Mentafiss, Cerros. noe o5 s 1} s A 9 Wy oun
Pargues j Vscinasy 1 %ot ¢ e xahooa o shop oo o 5] oses) o) e
Sitios Arqueslog. | o] o0 s s 3 el ouf osxs) oxooof 2l b el o s s g s.0e
L& Gente (R T ST N NV S 138 T Y NSNS S| V- 7] | O TR
El Clina doroa e oo w o] e o nl W i o
Netrocentro l /] J 0 g 0 g 335 ] o 1 HE IRy I 142
lonidas Tipicas R S T I O S S A O I I O O O B T

TOTALES IR EEERE R R

A: AfReo.  T: TERRESTRE. BASE: 180 Turistas.
ANALISIS:

Al analizar la informacidén anterior se puede afirmar gue lo mas destacado que
el pais ofrece en el ambiente turistico sorprendentemente, la simpatia, la
hospitalidad, la singularidad de "la gente salvadorefia”, por lo que se ubica
en primer lugar con 27.38% muy de cerca estd el atractivo natural o sea las
playas y lagos con 27.00%, el Turista considera ademis el clima tropical como

un factor positivo para su estadia en el pais.
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Fregunts N2 9. ;Que opinidn le merecen los siguientes aspectos del pais?
OBJETIVO:

Conocer que atractivo prefiere el turista con relacidén a la coferta turistica
{Planta Turistica).

RESIDENCIA U.S.A. EUROPA GUATEMALA HONDURAS
| aspEcTOS Al B C D Al B} C D A| B ¢ | D Al B C | D
Hospit. de la gente 70 18 5L 0 33 1 4 0 [ 1 0 1] 6 4] 1] 0
Servicios Turisticos 16 7 i3 4 9 26 8 5 3 3 1 0 4 1 0 i}
Activid. Turisticas St 42 10 b 0] 25 10 1 0 3 1 0 0 2 1 0
| Las Diversiones 6 39 13 0 4 24 6 1 1 2 1 0 1 1 0, 0
I H
i TOTALES 97) 1a6] 42] f a6l s6 28 7 1o o al of ul 4 4y o
RESTDENCIA OTROS C.A. OTROS AMERICANGS § OTROS NACTONALES | TOTALES
] T
| asPECTOS A! B c| o} aleycipflalBic|lopija|B|cCc|D
Hoepit. de la gente 1 1 of of 12/ 3 4 of s 3 o of 133 38 13 0
Servicios Turisticos 1 1 Q [ 5 9 3 2 1 4 1 ij 39/ 91 27 12
Activid. Turisticas 0 2 0 Q 1 7 3 2 [+ 4 1 0 6 B85 26 §
Lag Diversciones Y 2 0 0 4 7 2 0 0 3 1 1y 16| 78 23
TOTALES A 6 o ol 22] 26] 32 el 6l 13 3l 2f 194 200] 89] 19
A: EXceLENTE. B: Bueno. C: ReguLar. D: Maro BASE: 180 TURISTAS.

ANALISIS:
Los turistas que visitan E! 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 calificacién "C"
(Regular) tiene 89 a su favor y hubieron 19 opiniones que consideraron los
cuatro aspectos como "D" (Malos). Lo mas importante de esta informacién que
el aspecto Hospitalidad de la gente tiene 133 puntos como excelentes y nadie

lo considera malo.
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Pregunta H2 10. ;A través de gue canales tuvo conocimiento de El Salvador?
OBJETIVOQ;

Determinar a través de que canales el visitante obtiene mayor informacidn
turistica del pais.

SEX0 KASCUL 1N FEICK N0
- T,
gl 00 -S5O [ MASDE SO, SUBROTAL b 26-30 | 310 WS DE 50] SUB-TOTAL
; ]
T " i F ; F %
ALTERNATIVAS m__ﬂ" j Ay | i TQ ' E Yy ‘ A A’. T! T
rigos oW & 9 6 .2 T A R T TRTY IR
Fani’iares 3wl s oe wowmpoon oo owoy oo v wwposnows
Agercias de Visjesf 1 1] i o owbrnbooo 0b ol oo 00 8 000f e 8.89
Prowocida Oficial T I N | N 1 00 L /S T S O 98¢ A X
Eeha jades T A O L I I R
s % ) s 1 ol oo ek onl ool s & % 4e) o] 1w 1m0

A AEREO. T: TERRESTRE.

ANAILTSIS:
Al observar la informacién relacionada a la interrogante de por que medio
conocid el destino turistico E! Salvador el 48.33%, 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 promocidn oficial, de aqui la importancia de la
necesidad de implementar programas promocionales turisticos, por parte de [os

organismos oficiales.



-106-

Pragunta W@ 11. (Considera necesario gue exista promocién y publicidad de El
Salvador en su pais de residencia?

OBJETIVO:
Conocer pardmetros e importancia en la utilizacién de la promocidn en el
exterior.
SEXG; HASCUL ING FEMENING
: . . - TOTAL
sagl 030 N-50 D WAS DE SO SUB-ToTAL i 31-50 MAS DE SO| SUE-TOTAL
'R [ - NN R A
ALTEZRATIVA N4 NI P F | J'
i§l 12 W30 1 21; Porsh 954 N e L ool o ess
| 5o 7 A | N VRN { NN O AN N | S S SN N | S 907 B 1O Y T
| TOTALES I I N R

A: AfREO. T: TERRESTRE.

ANALISIS:
Légicamente favorable resultd la informacién sobre la necesidad de que
existiera promocidén turistica 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 afios ¥ que venian via aérea.
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Preguntsa N2 2. A través de que medios?

OBJETIVO:
Conocer gue medios de comunicacidn son los mas indicados para el turista.

NASCULING FEMZNING
TOTAL
-3 J-50 | MAS DE 50 SUB-TOTAL 20-30 J1-50 | WNAS E SD|  SUB-TOTAL
7 Tof T i‘ LI R
LTERNA T AT AT  f . A T |4 ; T F

Television ooouloB 4w BOOMpnop 4 w4 n o op an 3.0) 105 30.97
Prensa & | %7 BT R S Ioo0p 30 Ba0) 84 8
Radic I I N O I 1S I R
Revista/Foltetos LI S S N 1 N T B i ) (| R U
Agencia de Viajes LV | I N | AN IO VTN Y U1 B NN I | N ﬂg 0§ .M 41 1210
Apoya Visual I I I R R X e
womies | 46 b ous) sl s owe w0 ul ) ow ¢ ] ] 9] e

Al AEREQ. T: TERRESTRE.

ANALISIS:
Como consecuencia de !a interrogante anterior ;a través de gue medio lo
considera adecuado? los turistas opinaron en un 30.97% por le medio
televisién, luego los que creen por el medio prensa con 24.78%; con lo gue
puede deducirse de! impacto que tiene a nivel social el uso de esos medios de

comunicacién.
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3.9. GRAFICOS REPRESENTATIVOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO.

Habiendo concluido el estudio investigativo, de igual manera
tabulado v analizado en su totalidad los elementos que se tomardn como
muestra, se hace necesario elaborar los griaficos representativos, sobre
todo en la informacidn que se considera de mavor importancia, es asi como
en esta parte se presentan catorce {14) graficos, entre ellos Graficos
Circulares, de Barra v uno Lineal indicando las tendencias de crecimiento

w

que ha tenido el turismo en El Salvador de 1989 hasta 1993.
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GRAFICO No 1

DA EN LA PLANTA TURISTICA
P@R RECIONES DE PROCEDENCIA.

Segun el Cuadro NO 2.

{Valores Relativos)

%
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/o ////y 77 f@-/%
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g //////// //////,{/ //
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-

Europeo (18.19)

7

—Nacional (10.49)

—Qtros (1.4)

Norteamericano (39.18)
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GRAFICO No 2
IMPORTANCIA DE LA PRCMCCION
TURISTICA EN EL EXTRANJERO.

Segun el Cuadro NO 3,

(valores Relativos)

(PLANTA TURISTICA)
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GRAFICO NO 3
CANALES DE DISTRIBUCION MAS ADECUADOS PARA LA
FROMOCION EN EL EXTERICR.
Segun el Cuadro NO 7.
{Valores Relativos)

{(PLANTA TURISTICA)

%

-Hoteles (14.58)

Embaj. Consul. (15.28)

o

Oper. Turismo Intl. (35.42)

Agenc. Public. Itin. (18.75)
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GRAFICO No 4
NACIONALIDAD DE TURISTAS ENTREVISTADOCS.
Datos de Clasificacion.

{valores Absolutos)
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GRAFICO NO 5

TURIESMO DE MAYCR DEMANDA PCOR SEXOQ.

Datos de Clasificacion.
(valores Absolutos)
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EDAD DEL TURISTA QUE MAS VISITA A EL SALVADOR.
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GRAFICO NO 6

Clasificacion por SEXO.

(valores Absolutos)
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GRAFI1CO No 7
MOTIVC DE LA VISITA DEL TURISTA.

(Vvalores Relativos)
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GRAFICO No 8
PAIS DE PROCEDENCIA DE LOS TURISTAS.

En base a Pregunta NO 2.
(Valores Relativos)
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GRAFICO NO 9
MEDIQ DE TRANSPORTE DE LLEGADA DE LOS TURISTAS.

En base a Pregunta NO 4.
{(Valores Relativos)

AUTOMOVIL PROPIO (3.33)

7

1100 %

AUTOBUS (20)

%

AVION (76.67)




Taxi (24.88)
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GRAFICO No 10

MEDIO DE TRANSPORTE UTILIZADO
EN EL PAIS PCOR LOS TURISTAS.
En base a Pregunta NO 5.

{Valores Relativos)

1100 %

Autobus (32.4)

Auto de la Empresa (5.16)

Auto arrendado (13.62)

Auto Propio (23.94)
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GRAFICO NoO 11

ALOJAMIENTO UTILIZADD PCR EL TURISTA.

En base a Pregunta NO 6.
(valores Absolutos)
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GRAFICO No 12
LO MAS DESTACADC QUE CFRECE EL SALVADCR.
En base a Pregunta NO 8.
{Valores Relativos)
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GRAFICO NO 13

PROMOCICN TURISTICA EN EL EXTRANJERQ.

En base a Pregunta NO 11
{Valores Absolutos)
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GRAFICO No 14
TENDENCIA EN LA AFLUEBNCIA DE TURISTAS RECEPTIVQS.
Anexo NO 4.
(1989-1993)

314,482
}

——

100 -

—
1989 1990 1991 1992 1993
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3.10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

CONCLUSIONES.

I. NDe acuerde a la planta turistica debe existir un plan de
promocion turistico con el cual se mejoren las actividades
promocionales del rubro.

IT. Que en la pianta turistica tiene mavor representacion el turista
extranjero, sobre todo el norteamericano guienes tienen mayvor
demanda en los servicios turisticos.

IIr. De igual forma se considera que los medios iddneos para
proyectar la promocidn es el impreso y televisién, al igual que
los operadores de turismo interno.

Iv. Tanto la planta turistica como los turistas consideran necesaria
la promocidn turistica en el extranjero para incrementar la
demanda,

V. Segin el estudio se concluye que para el turista el alojamiento

que tiene mayor aceptacidén son los Hoteles. Los lugares de
preferencia son Playvas y ciudades y su mayor atractivo es la

hospitalidad de la gente.
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En cuanto al perfil del turista. se concluve que los motivos de
viaje son los de vacaciones v negocios; en cuanto al género, el

gue mas visita el pais es el Masculino y las edades comprendidas

sobretodo es de 31 a 30 afos.
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RECOMENDACTONES .

I.

1.

Iv.

VI.

VII.

VIII.

X,

SE RECOMIENDA EL DISENO F [MPLEMENTACION DE UN Prax Nacioval DE PROMOCION

TURISTECA. REALIZADO CONJUNTAMENTE PoR EL [STU ¥ 1a PLANTA TURISTICA.

ES RECOMENDABRLE TRABAJAR MAYORMENTE EL  ASPECTO PROMOCIONAL AL MERCADO

NORTEAMFRICANC, QUIEN TIENE MAYOR DEMANDA TURISTICA EN EL SatvaDpor.

F& NECESARIC TRABAJAR El ASPECTO PROMOCIGNAL SOBRE TODO EN EL MEDIO IMPRESO.

Para HACER MAS EFICIENTE LA PROMOCIGN TURISTICA SE RECOMIENDA UTILIZAR LOS

OPERADCGRES DE TURISMO INTERNACIONALES.

ES RECOMENDABLE ELABORAR PAQUETES TURISTICOS ORIENTADOS A 108 TURISTAS

VACACIONALES Y DE NEGOCIOS.

DAR MAYOR IMPORTANCIA COMO FACTOR DE EXPLOTACION TURESTICA AL ECOTURISMO
(Bosques, VoOLcaNgs, Lagos, NATURALEZA). A SU VEZ, DESARROLLAR PROGRAMAS DE

CONSERVACION Y MEJORAMIENTO DEL MEDIO AMBIENTE.

SE RECOMIENDA LA AMPLIACION DEL S1STEMA HOTELERG PARA PODER DAR CAPACIDAD A

LOS TURISTAS QUE ASf LO DEMANDAN.

ES RECOMENDABLE REALIZAR CAMPANAS DE ORNATQ Y LINFIEZA, TANTO EN LAS CIUDADES

COMO EN LOS DIFERENTES CENTROS TURISTICOS.

SE RECOMIENDA QUE LOS GASTOS PRESUPUESTADOS EN LOS DIFERENTES FROGRAMAS SE

REALISEN CONJUNTAMENTE ISTU-Pranta TUrrsTICA.
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CAPITULO 1V. PROPUESTA DE UN PLAN DE PROMOCION INTERNACIONAL PARA
EL ISTU,

4. GENERAL IDADES .

Debido a la falta de importancia que el Tnstituto Salvadorefo
de Turismo le ha dado en difundir v promover los atractivos turisticos
salvadorefos en el exteriar. v a la carencia misma de un ddcumento
planificado, que de los lineamientos especificos a desarrollar, c¢s asi
que con ¢! propdsito de cooperar al mejoramiento del rubro turistico en
El Salvador, v con el fin de dar un aporte en la proyeccidn internacional
de los atractivos que posee el pals. En tal forma, en el presente Capitulo
se disefla !a programacidn de una serie de actividades promocionales
complementarias, en las cuales se describen los instrumentos y medios a
implementar, al igual que Jos objetivos y estrategias que se llevardn a
cabo, asi mismo, el presupuesto con el cual se cubrird la produccién y
realizacién de la campafla promocicnal y publicitéria turistica hacia el
exterior,para el proximo guinguenio, desarrollado por el Instituto
Salvadorefio de Turismo, & traves de la Divisién de Promocién

Internacional.
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4.1. JUSTIFICACION.

La necesidad de implementar un Plan Promocional Turistico, se
ve reforzado al determinar la importancia que este sector tiene en las
economias de los paises que lo practican, e€s asi que se ha realizado un
estudio previo a la propuesta., el cual estd contenide en el Capitulo
anterior: en donde claramente se refleja por parte de la Empresa
Turistica, la importancia que traeria consigo el apovo v desarrollo
planificado de las actividades promocionales en el pais., v debido a que
el ente Rector del Turismo en El Salvador {Instituto Salvadorefio de
Turismo)}, no cuenta con un Plan de Promocién Turistico hacia el exterior;
que dé el aporte necesario para poder situar al pais como un fuerte
atractivo para el turista extranjero; a continuacidn se presenta la
siguiente propuesta donde se describen las actividades promocionales
turisticas que la Divisidén de Promocidn Internacional debe llevar a cabo,
a fin de lograr un incremento de tarifas receptivas que coadyuven al

crecimiento econémico y desarrollo social de El Salvador.
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4.2. OBJETIVO GENERAL.
Lograr incrementar el flujo en la demanda del turismo internacional
hacia el pais, a través de las actividades promocionales.

4.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

a) Disefar programas ¥y ¢strategias promocionales que propicien el

incremento de la demanda turistica.

b) Realizar una Campafia publicitaria para dar a conocer el producto

turistico Salvadorefio.

c) Determinar los beneficios que se logrardn con la implementacidn

de la propuesta.
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POLITICAS.

Se propiciara el mavor acercamiento del sector privade en
general y especificamente de las Empresas turisticas para
realizar actividades coordinadamente. dandoles participacién

activa en los planes ¥ proyectos a realizar,.

Mantener estrecha relacién v coordinacidn entre el Instituto

Saivadorefio de Turismo v el Ministerio de Relaciones Exteriores.

Desarrollar una promocién turistica internacional intensiva, en

los paises,mercados prioritarios para El Salvador.

Canalizar la inversién en promocién ¥y publicidad,
preferentemente en medios de comunicacitdn masivos del mercado
de los Estados Unidos, por su gran difunsién y cobertura

mundial.

Estas politicas se lievarin a cabo, con el objeto de desarro!llar

las actividades de manera conjunta y especializada y & la vez minimizar

los costos en la implementacién de los programas promocionales y

publicitarios.



4.5.
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METAS DEL PLAN.
Llevar a cabo la implementacién de los programas promocionales

v publicitarios en los periodos de Corto, Mediano v Largo plazo.

Lograr en el quinguenio propuesto, un ~5% del incremento del

turismo receptivo en base al quinquenio anterior.

Distribuir el material promocional en un 25% a traves de los
operadores de turismo, 23% en las Ferias Internacionales ¥
Nacionales. 25% en lineas aéreas, Hoteles y Consulados, v el 25%
de manera directa a los turistas en el exterior y en las

oficinas del ISTU.

Difundir la Campafia publicitaria por dos cadenas de T.V. en los
Estados Unidos, a partir del largo plazo (1988 a 1999) con una

Campafia agresiva.
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4.6. PROGRAMAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD TURISTICA
INTERNACTONAL.

De aqui en adelante, todo esfuerzo promocional debe
realizarse en base a un marco estratégico de tres etapas: corto, mediano
v largo plazo v por un periodo de cinco afios para obtener posicionamiento
en el mercado. dicho de otro modo, se hardn las fases del ciclo de vida
del producto {introduccién. crecimiento, desarrollo, madurez, etc.) a

Jdiferencia que no se trata de un producto nuevo. sino mas bien de un

relanzamiento. En consecuencia se definen las acciones a realizar en cada

periodo, reiterande que éstas van en forma progresiva ¥ por lo tanto son

acumulativas, lo que significa que al final del programa propuesto se
estarédn ejecutando simultdneamente todas las acciones de los tres periodos
en mencién y en todos los programas.

La duracién de cada uno y sus objetivos se definen a continuacidn:

CORTO PLAZO ENERO - DICIEMBRE 1995.

Objetivo: Provectar en todas las acciones de
promocion, la imagen de un pais en Paz con
atractivos naturales y culturales e
instalaciones de acomodo ¥ esparcimiento que
permiten una estadia agradable.

MEDIANO PLAZO ENERO/96 ~ DICIEMBRE/97.

Objetivo: Promover los sistemas turisticos propuestos
demarcando en ellos segmentos de mercado a
los cuales estd dirigido y resaltando sus
ventajas comparativas.

LARGO PLAZO ENERO/98 ~ DICIEMBRE/99,

Chjetivo: Promocionar sitios y aficiones especificas
para un mercado bien definido.
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A. PROGRAMAS DE PROMOCION.

En este apartado, se definirédn los programas promocionales a
disefiar ¢ implementar. en los cuales no se hara uso de los medios de
comunicacion masiva, debido a gque son puramente promocicnales v que tendra
SU apovo con un programa publicitario que se describird mas adelante en
este pismo Capitulo. Con el fin de mantener en mente el producto turistico
salvadorenio ¥ lograr de esta forma un cambio de actitud favorable hacia

la demanda por parte del turista extranjero.

a.l. PROGRAMA: DISENO, IMPRESION Y DISTRIBUCION DEL MATERIAL
PROMOCTONAL..

a.l.1. OBJET1IVO.
Poder informar, persuadir ¥ 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 propésito de lograr un
posicionamiento del producto turistico Salvadorefic, en el

Exterior.
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- Dar mavor importancia a los mercados prioritarios EF.UT.,
Europa., vy Guatemala. en [o que respecta a la distribucidn de
material promocional v posteriormente trabajar 1os mercados

secundarios.

- Persuadir a la Empresa turistica del patrocinic de la impresidn

de material premocional.

.3. METODOLOGTA DE LA IMPLEMENTACION.

Para poder dar seguimiento al programa de diseno e impresidn del

material promocional, El! Departamento de Informacién Externa de A

Divisidn de Promocidn Internacional serd el encargado de llevar a cabo las

siguiente actividades:

Recopilacidén de la Informacidn.

Depuracidn de la Informacitn.

Disefiar el contenido y el formato de los folletos,

Cotizaciones

Realizacién de bocetos {a través de la Agencia Publicitaria)
Realizacidn de artes finales {a través de la Agencia Publicitaria}.
impresiones finales de Jos diversos folletos.

En cuanto a la distribucién del material impreso se realizard de la
siguiente manera:

Se proveerd de material promocional a las empresas turisticas

Salvadorefias, asi como a los operadores de turismos internacionales,
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para que cuenten con material promocional adecuado, con el ohjeto de
que puedan aumentar a través de sus operaciones la afluencia
turistica al pais con base a la campafia de promocidn.
- Se estard sosteniendo envics permanentes de material impreso e
informativo a todas las misiones diploméricas de El Salvador en el
exterior con especial atencidon a las ubicadas en los mercados

prioritarios. Con la colaboracidn de las lineas aéreas.

- Se apovard con material impreso ¥ promocional a los organizadores de
eventos con participacidn internacional que se realicen en el pais.,
cualguiera que sea su especialidad.

- Se estard coordinando el envio de todo el material promocional a los
eventos en gue participe el I18TU, para lograr una mayor efectividad
de promocidn de El Salvador.

- Para el caso del video promocional serd de !5 minutos de duracién y

serd distribuido de manera directa o vendido en el ISTU ¥

promocionarle en la asistencia a ferias.

Este video serd producido cada afio para los cinco afios del

quinquenio.
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La propuesta de disefic e impresidn de material promocional se

presenta a continuacién con su calendarizacidn:

DISERO,

CUADRO NO 1,

Corto Plazo {ENERO-DIC 1995)

IMPRESION Y DISTRIBUCYON DE MATERIAL PROMOCIONAL.

PROMOCION MATERIAL DE IMPRESION Y DISTRIBUCION (FOLLETERIA) '

TIPO DE KATERIAL

CANTIDAD EST]IABA IIPRES]OI'DISTE!BUCiGl RESPONSABLES

|
}
: (Upidades) 5 i
. , ; l
t Revista £] Salvador Repace i i ? j i
T FUTTUTUTTRTRR R i 50,3%]5%33-%:1 TRIESTAAL | Depertaperto le |
= B e Q 36,009| T taforseniin
S FTICES i 25,000 5 P Externs, 4
* olleto ¢e Inforaacién Geme: i } { |
S EseERR ; se.000) " " ot
S TS ; 50,000
S Framibs ! 25,000
¥ Marual de Venfas
"Sales Gaide) Inglés.... so,0000 * F oot
t Sufa de [a ciudad de Sam Seivador.......ov.... a0 *° v
3 CATPEEAS. . oo et 50,0000t v
* Bolsas promecionales.........ovveveivvnrinenn. Se,000p * " vt
t Guia de Hoteles y toar Operadores............... 100,000t * " vt
$ Posters (seis wOtivos).......cooiiiiiiiriann 60,0000 * ' o
P Oufa de ERLIBMO.. . oeiiti e w00 Y " o
¥ Maps turistico de fa Repiblica,................. woee "t oo
t Folletos Servicios furisticos de El Salvador.... 10,000, * vt
¥ Material promocional sudic-visval 00|  "MARID v
*VIDED TURISTICO DE EL SALVADOR®................
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Para el periodo de Mediano Plazo comprendido del 1¢ de Enero de

1996 a 31 Diciembre de 1997, se presenta el siguiente Esquema:

CUADRO NO 2.

DISERNO,

IMPRESION Y DISTRIBUCION DE MATERIAL PROMOCIONAL.

Mediano Plazo (ENERO-1996/DIC-1997)

PROMOCION MATERIAL DE IMPRESION Y DISTRIBUCION (FOLLETERIA)

TIPD DE NATERIAL

| cANTIDAD ESTIIADA;iRFRESIOH
(Dzidades)

BISTRIBUCION! RESPONSABLES

Folletos.

t Mercado de artesanias, . oooei i,
¢ Directorio de T{estas......ocvivrirnainnnn,
t Shells f{olders {3 motivos).....ooovvvnininnn,
$Fol[eto BUSBOS. .oovee it i
¢ Gufa de tragsporte urbano y extra-urbano......

t Folleto Sol y Playa....ooiiiniiiininiinnnn,

|
i

ENSRO-ARZE
w000 * "
28,0000+t
0,000, ' °
.,0000 *
o000+t
100,000, *

TRINESTRAL |Departamento de
! : Informacin
ot Exteraz.

v s
v s
r e
" e
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De acuerdo al seguimiento de la estrategia anteriormente
descrita, se presenta [a calendarizacion del material promocional para el
tltimo periode del programa, presentando el siguiente Cuadro.

CUADRQ NO 3,

DISENO, IMPRESION Y DISTRIBUCION DE MATERIAL PROMOCIONAL.

Largo Plazo (ENERO/1998-DIC/1999)

Q PROMOCION MATERIAL DE IMPRESION Y DISTRIBUCION (FOLLETERIA) !

. — T
i

| TIP0 DE MATERIAL CANTIDAD ESTIKADA!IIPRESIOH[ BiSTRIBUC[OH; RESPONSABLES

1]
fJES?EC!FICGS (SITIOS ¥ AFICIONES]

|
f
i
i

ENT-MAR TRINESTRAL 5ﬁepa:tanento de

Soocinco Idiogas. (Toiletes) | Infoteacién
i Externa.
t 3ITI08 ARGUEOLOGICOS
= Bspanol, Inglés ..o 40,000 v T
- Francés, Italiane, Alemdn...........oovenin, 30,000
+ SURF
- Espafiol, Inglés.....cooiviiiiiiininn, §0,000 v £
- Francés, Italiane, Alemdn...........ooovvit, 36,000
t ECOTURISNO
- Espafiel, Inglés, . vvivere i, 40,000 v b
- Francés, Italiang, Alemdn.,..........cooovis 30,000
+ BUCEQ Y PESCA
- Espafiol, Tnglés.....ooovivviiiiiinin, 49,000 re vor
- Francés, [taliano, Alemdn.............ooiue, 30,000
¥ CALCONANIAS EL SALVADOR/ISTU 10,000 L v
{4 sotivos diferentes) 5,000 cfu
* STICKER PARA DESTINATARLD 5,000 v ro
¥ CINTA ADHESIVA 4,000 vt ro
t BALLET/I5T0
Programas de mano 5,000 t o v
Al iches 5,000
+ S0L Y PLAYA
- Espafiol, 10g1E8..ceirvirnvrveniiiinnn e 40,000 £t v

- Francés, [taliano, AlemfR................0.0. 30,009
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a.z. PROGRAMA DE PARTICIPACION DE FERIAS Y EVENTOS DE LA INDUSTRIA
TURISTICA.
a.2.1, GBJETIVO.

Hacer presencia en las distintas ferias v eventos a nivel
internacional, proporcionando material informativo turistico del pais ¥

tos compradores v vendedores de la oferta

-

hacer contacto directo con
turistica {(Operadores de Turismo. Agencias de Viajes, lineas Aéreas,

Hoteles v OLlros).

a.2.2. ESTRATEGIAS.
Las estrategias a llevar a cabo en las actividades de la

participacién en ferias y eventos son los siguientes:

- Buscar un trabajo conjunto con la planta turistica, haciéndoles saber
la importancia y beneficios que se obtienen a traves de 1la

participacién en dichos eventos.

- Mantener una relacidn y cooperacidn estrecha con las lineas aéreas

con el fin de obtener beneficios reciprocos.

- Seleccionar y capacitar al personal idbneo para colaborar con el
desarrollo adecuado en la participacién de los respectivos Eventos

y tener una representacidn de El Salvador de forma eficiente,.
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a.2.3. METODOLOGIA DE IMPLEMENTACION.

Dentro del presente programa es lmportante mencionar que la
Divisidn de Promocidn Internacional . deberd tener la calendarizacidn anual
de todos los eventos de ta industria turistica a nivel internacional,
seleccionando de acuerdo 2 los mercados de mayor 1importancia, su
participacidn; posteriormente la Divisidn de Promocion Internacional dard
a conocer a la planta fturistica, los eventos en los cuales el ISTU
participard. asi mismo se desarrollardn las actividades de cardcter
logistico Jas cuales se dJdetallan con mavor precisidon dentro del

seguimiento de las actividades a realizar,

La comision de delegados estard integrada por dos personas
quienes tendrdn la responsabilidad de dar seguimiento a la programacidn

de las actividades.
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PARTICIPACION EN FERIAS Y EVENTOS EN LA
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CUADRC NO 4.

INDUSTRIA TURISTICA INTERNACIONAL.

Corto Plazo {ENERO-DICIFMBRE 1995)

i

FERIAS/EVENTOS

REQUERIMIENTO
SEGUIMIENTO DE

ACTIVIDADES

PERIODO

(FECHA)

E
|

|

RESPONSABLE

-

-

-

-

-~

”.

Tianguis Wérico.

ITB Berlin Alesania.
Exportur, Costa Rica.
Euroholsa Néxico.

Bolsa Promcamav.Ké1ico.
Seainario Focug

Dailas, Houston Austin.
Seminarig the travel.

Matket Place

- At{anta

Orlando
Tanpa

Nizni

- Llenar formulario

- Pago de staad yfo partic,

- Elaborar lista de necesidades

- Disefar decoracidn

- Comvocar participantes

- Control de asistencis y paga de
parte del sector privado.

- Logistica de viaje {boletos, alo-
jamiento, vidticos, isprevistos].

- Envic aaterial promocional

- Reporte v fotograffa

- Seguinaiento

- Evatuacidn dei evento

- Beletin de presss.

Caebia cads afic

Yal 22 Marze

11 al 24 Octubre

Cambia cads sfio

23-17 de NARZO

U-18 de FE3RERD

Personal de la Divisidr

de Promocion

Internacional.
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CUADRG NO 5.
PARTICIPACION EN FERIAS Y EVENTOS EN LA
INDUSTRIA TURISTICA INTERNACIONAL.

Mediano Plazo (ENERO 1996-DICIEMBRE 1997}

F

FERTAS/EVENTOS REQUERIMIENTO i PERIODO ! RESPONSAELE
1 |
| SEGUIMIENTO DE (FECHA) |
| ACTIVIDADES i
1 !
# BT Miian ITAL[A i- Llener formularia % FEE - 1 MM ; Persongl de 1a divisidn
£ SHTV, Framcis - Pago de stand y/o partic. 18 - 25 NARIO | de Promocion
# ¥orld travel Market. - Elaborar lista de necesidades 17 - 20 MOVIEMBRE Internacional.
Londres - Disefiar decoracidn
¢ inter tour, Hong Kong - Convocar participantes 20 - 1) SEPTIEMBRE

¢ Travel Mart Latin Americe,]- Control de asistencia y pago de |3 - § JNIO

Venezuela. parte del sector privado.
t Seminario The Travel - Logistics de viaje {boletos, alo~ [14 - 1§ OCTURRE
¥arket Place. jamiento, vidticos, imprevistos)
t Ontario Universal - Envio material prosocional 0 - 13 ABRIL
City Los Angeles. - Reporte ¥ fotografis
- Segeimiento

- Evaluacibn def evento

- Boletin de preesa,
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CUADRO NO 6.

INDUSTRIA TURISTICA INTERNACIONAL.

FERIAS/EVENTOS REQUERIMIENTO PERIODO RESPONSABLE
SEGUIMIENTO DE {FECHA)
ACTIVIDADES
t Yorshep ep Espafia. - Lienar formlario 1§-20 FEBRERC Perscazl de .a Divisids
{Kadrid,Rarceiona,Sevillal] - Fago de stand vio partic. 4 MARI0 de Frovacian

t Worshop Frapkfort,
Alegznia,
seropuerte Frankfort,

t Seminario focus
- New Yort
- Wewark
- Boston

- Elsborar Tista £e necestiades

- Disefar decoracidn

- {oRvocar pariicipantes

- Coniral de asistencia y pago de
parte del sector privade.

- Logistica de viaje {boletas, alo-
jamieato, vidticos, imprevistos).

- Eavio material prowocionai

- Reporte ¥ fotografia

- Seguisiento

- Evaluacién del evente

- Boletin de prensa.

- Bn el caso de Yorshop o presenta-
ciones es necesario

- obtener listade de meyorists, teur

operadores y prensa especiaiizada

que serd invitada al evento.

- Alquiler de Salon y equipe audio

visual.

- Contratacifn de servicia de

Koctail.

- Tapresidn de imvitaciones.

- Nailling de iavitaciones

- Seguimiento.

15-20 NOVIENGRE

I6iernacions, .
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a.j3. PROGRAMA DE DELEGACIONES DEL ISTU EN EL EXTERIOR.

a.3.1. OBJETIVO.
Establecer un contacto directo » permanente con mayoristas y
tour operadores v/ Empresas Turisticas. a fin de que 1ncluyan a El

Salvador en sus programas turisticos.

a.3.2. ESTRATEGIAS.
Las estrategias gue se proponen para este programa son las

siguientes:

* Estimular al delegado de oficina, a través de comisiones por el

incremento en la venta del producto turistico salvadareiio.

* La capacitacidn adecuada a los agentes 0 personas encargadas a ocupar

este cargo, con el fin de hacer efectivo este pregrama promocional.

* La ubjcacidn de oficinas en los paises y ciuvdades; en base a mercados

turisticos prioritarios.

a.3.3. METODOLOGIA DE IMPLEMENTACION.

Como primer paso se seleccionard los pafses en los cuales se
ubicardn las delegaciones; posteriormente se contratard v capacilarid al
personal idéneo para ocupar los cargos en las diferentes ciudades. Luego

se les dotard del plan de trabajo que desarrollarian dichos delegados, asi
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mismo se estara enviando la autorizacidén de los gastos de operacion v
honorarios a cada delegado, de 1gual forma se les estard enviando material
promocional. como apoyo a las actividades que realizan. En sintesis las
delegaciones tendrdn el apovo lozistico de Ja Divisidn de Promocidn

Internacional .

Las expectativas cdel desarrollo turistico para el pais son muy
relevantes al tiempo que la dinamica de los mercados. exigen estar mas en

comunicacidn con los clientes,

En ese contexto se demanda de los oferentes localizarse en las
ciudades en donde se movilizan los turistas., no obstante, esto sclo es
posible en el largo plazo, debido a que en el corto y mediano plazo, es

muy oneroso.

Las delegaciones del ISTU desempefiardn el papel de dar
seguimiento a todos los esfuerzos pramocionales, asi como también vender
el producto turistico por medio de mavoristas y tour Operadores ¥

proporcionar informacién turistica del pais al piblico que lo solicite.

En tal sentidc se propone instalar oficinas del ISTU en las

ciudades y paises que se especifican en el Cuadro NO 7.



interés

CUADRO Ne 7.
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DELEGACION DE OFICINAS DEL ISTU EN EL EXTERIOR.

{Solo a largo plazo ENERO 1998-DICIFMBRE 1999)

PALS | CIUDADES | RESPONSABLE
! i

%USA ELos Angeles ; Divisidn de
! !
f iNew York j Promocidan
?MEXICO éMéxico . DLF. ?In{ernacional.
§CANADA gToronto
TALEMANIA EFrankfort é
HFRANCIA EParis
ITALTA {Roma

Con estas oficinas se busca tener la cobertura en los paises de

turistico para EI]

Salvador y con ellos

llevar a cabo

la

distribucién 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. PROGRAMA VIAJES DE FAMILIARIZACION Y DE PRENSA,

a.4.1. ORJETIVO.

Invitar a grupos de tour operadores. mayoristas v periodistas
especializados a gue conozcan el producto turistico Salvadorefio, a fin de
gue promuevan al pais por medio de pubiicacidn de articulos crientados al

turismo.

a.4.2. ESTRATEGIAS.

En cuanto a las estrategias que se pondran en marcha se tienen:

- Se incrementard el efecto multiplicador de la promocién de El
Salvador como destino turistico, a través de viajes organizados por
la prensa especializada y mayoristas, que redunden en la publicacidn
de articulos turisticos, programas televisivos, asi como en Catdlogos

profesionales.

- Se concientizard al sector privado acerca de la importancia de su
colaboracién en las atenciones a estos grupos, ya que a cambio se

obtiene promocién en el exterior.

a.4.3. METODOLOGIA 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 lievan a
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cabo los contactos con los tour operadores, mayoristas y periodistas
especializados, girdndoles las respectivas invitaciones a cada upo de

ellos, logrando a cambio una promocidén en el exterior.

Por todo lo anterior, es necesario brindarles una atencidén de

gran calidad, por ser personas profesionales, altamente calificadas.

Este programa se sugiere implementarlo en cada afio, a partir del

mediano plazo. para ello se recomienda los listados siguientes:
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CUADRO No 8.

VIAJES DE FAMILIARIZACION.

FAM. TRiPS

“+ Coordiner con jefatira de

Mediano ¥y Largo Plazo (ENERO 1996-DICIEMBRE 1999)
ACTIVIDAD REQUERIMIENTO PERIODO | RESPONSABLE
SEGUIMIENTO DE (FECHA) |
ACTIVIDADES :
|
|

Vigjes de Familiarizacidn.

FEANCIA

wiyage Bt Strategie
Grands Reprtages
Tour Herbo

EL Express.

{TALIA
France di Fatale

V3.4,

Los Angeles, 2 Tam, Anuales.
¥iaai, 1 {an. Anoales,

New York, 1 fa. Anuel.

ALENANTA
1 fan. hnual

inforaecion inzerna & L3 Bivisidn
gde ropocidn Tntermacional.

3 ‘ . !

'+ Elgboracidn y aprodasién el SWARZO-ASRLL
Loragecto de itinerario. ENERC

| HAYD

i Reservaciones boletes y Hoteles. (MAYD

[t Solicitud de orden de trinspocte.
KARZO-ABRIL
t Preparar material promocional que
se entregard al grupo.

NARZO-ABRIL
* Bienvenida en el Aeropuerto KAY0
Internacions! de Comalapa. ENERG
% Traslado al Hotel.

NARZO-ABRIL

$ Visita & la divisidn de promocidn
internacional.

¥ Inicio de recorrido segin
itinerario.

t Al finatizar recorride, trasiado
gl seropuerto de Comalapa.

t Solicitud de artfcelos en medios
de comunicacidén para seguiniento,

oivisidn de Prosocidn
ter

Dlatermacionzl.

H

I
I
I
i
‘
i
{
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De igual manera, se presenta el esquema de los viajes de prensa

{press trips}).

CUADRO N2 9.
VIAJES DE PRENSA.

Mediano y Largo Plazo (ENERO 1996-DICIEMBRE 1999)

ACTIVIDAD f REQUERIMIENTO i PERICDO RESPONSABLE ]
SEGUIMIENTO DE | {FECHA) |
il ACTIVIDADES ;‘
+ Coordinar con jefatura de i Divisidn de Promocidn
- JUA B1AGGL informacion interns de la division |NARIG-ABRIL Intesnacional,
{Semana Santa) de promecibn internacional.
t plgtoracidn y aprobacién det
- FAUL GLASSNAN preyectd de itinerario. SEPTIENBRE
- MEDIO AMBIENTE Y AREAS NARZC-ABRIL
PROTEG]DAS. t Reservaciones boletos y Hoteles.
- ESCOLTURISHD Y AVENTURA SEPT IEMBRE
¥ Prograsar entrevista, segin
- NEXICO.1 Conferencia anval|tdpico del periodista. SEPTIEMBRE
¥ preparar material promocionsl
que st eatregard al grupo.
- WIANI: 1 Conferencia Anual MARIG-ABRIL
- L0S ANGELES: ! Conf. Amusl|® Bienvenida er el Aeropuertq SEPTIEMBRE
- ALEMANIA: 1 Conl. dnual |Internacional de Comslapa. WARZC-ABRIL
- FRANCIA: 1 Conf. Apual. WARZO-ABRIL

% Traslado al Hotel.

* Visila & la diviside de
promocidn internacional.

¢ Inicio de recorrido segln
itinerario.

¢ Al [inalizar recorrido, traslado
al seropuerte de Comalapa.

+ Envlo de copia de artfeulos ¥
fotes a los Hoteles y Restaursntes
gue colaboraron.
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a.5. PROGRAMA DE SOUVENIR Y COLOCACION DE VINETAS EN PRODUCTOS
EXPORTABLES.
a.s.1. OBJETIVO.

Provectar una imagen favorable del producto turistico v a la vez

motivar al extranjero a que visite EL Salvador.

a.5.2. ESTRATEGIAS.

Las estrategias serdn las siguientes:

- Froducir y distribuir souvenirs, de tipo artesanal de diferentes
regiones del pais, a fin de dar a conocer y promover los productos

artesanales de El Salvador.

- La Divisidn de Promocidn Internacional, concientizard al comité de
artesanos de El Salvador, al patrocinio de productos artesanales con

el fin de promocionarios en el exterior.

- El ISTU gestionaréd ante el Ministerio de Hacienda, la disminucién de
impuestos fiscales, a empresas de productos exportables que colaboren

con la promocién turistica del pais en el exterior,

a.5.3. METODOLOGIA DE IMPLEMENTACION.
El proceso a seguir en el programa de los souvenirs, consiste

en coordinar la cooperacién de las empresas artesanales, luego se
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producird en series las cantidades por cada articulo artesanal para cada
uno de los afnos, en el pericdo a cubrir; posteriormente, se distribuirén
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 NC 10.
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PROGRAMA DE SOUVENIR {PRODUCTOS TIPICOS ARTESANALES).

Corto, Mediano y Largo Plazo (ENERO 1995-DICIEMBRE 1999)

I
i
a

i
i
1l

i

SOUVENIR P CANTIDAD PERICDO RESPONSABLE |
: ! q
! (FECHA) !
[
1- Colgantes de Semilla de Copinol ; 50,000 CAlA ARO Divistidn de i
w(pintadosl 1 Promocicn I
B 1 |
. ; Internacional, |
| - Sorpresas de [lobasco ! 20,000 " "
(varine estampas) . f |
- (asitas de artesania. 16,000 ] " "
{ La Palma, Chalatenango) [
- Toallae tipicas 2,000 " "
{varios motivos)
- Portalépices (madera) 10,000 " "
4 motives
- Llaveros de madera 20,000 " n
Mapa E]l Salvador.
- Lapices tipicos 50,000 " "
- Escudos de Madera 2,000 " "
- 8Sacoe de Cafe en Miniatura 5,000 " "
~ Hamacas de San Sebastian en 3,000 " "

miniatura .

En cuanto a la realizacién del programa de

vifietas turisticas",

en productos exportables,

"colocacidén de

éste consistiré, en

involucrar a todas las empresas exportadoras para que en cada uno de sus

productos se imprima un slogan de tipo turistico, con el fin de incentivar

la demanda turistica internacional en forma directa, a través de un medio
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estratégico a bajo costo.

El proceso que deberd seguirse es el siguijente: El Instituto
Salvadorefio de Turismo, a través de la Divisidn de Promocidn
Internacional, dotara a las diferentes Empresas FExpoartadoras de un plan
de apoyo, en el cual se especificard los requerimiento, caracteristicas

e implementacion del mismo.

l.a frase que se propone para poder incentivar al turista sera:
"VISITE EL SALVADOR", dicha frase serd imprimida en la parte exterior v
mas visible de los productos como: cigarrillos, cervezas, gaseo0sas,

enlatadas, productos alimenticios, entre otros.

Se considera que este programa serd de muchos beneficios mutuos

tanto a la empresa exportadora como al Turismo Salvadorefio.

B. PROGRAMAS DE PUBLICIDAD TURISTICA.

Con el objeto de dar apoyo y complementariedad a las acciones
puramente promocionales, se pondrd en marcha un sub-programa publicitario
que cubra los mercados gue son de interés turistico para El Salvador, y
que se desarrollen a través de los medios de comunicacién masiva, sobre
todo en la Televisién, Periddicos y Revistas especializadas en el 4rea de

turismo.
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b.1. PROGRAMA PUBLTICITARIO. MEDIOS: TELEVISION Y PRENSA.

b.1.1. OBJETIVO.
Motivar el Turismo rteceptivo a fin de incrementar el flujo de
turistas hacia el pals, asi como la concientizacidn nacional de los

beneficios que esta actividad genera al pais.

b.1.2. ESTRATEGIAS.

lLas estrategias a implementar son las siguientes:

- La seleccidn v subscripcidn en los medios de mavor difusidén y

cobertura de los mercados prioritarios para El Salvador.

- Debe hacerse la publicacién en los periddicos ¥ en televisién, en

fechas de mayor movimiento turistico (temporadas altas).

b.1.3, METODOLOG1A DE IMPLEMENTACION.

Para el programa publicitario, el responsable serd la divisién de
promocidén internacional, guien a través de las Agencias Publicitarias
elaborardn las Campafas a realizar dentro de los meses que se mencionan,
de acuerdo a la importancia en los periodos vacacionales, éstas campafias

se implementardn cada afio del quinguenio.

En cuanto a la seleccién de los medios por los cuales se
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publicardn las Campafias serdn las de mayvor cobertura, en tal sentido se
sugiere para El Salvador los Canales 2, 4 v 6, v del medio impreso "lLa
Prensa Grafica" y "El Diaric de Hoy"; para Guatemala, los canales de
Televisidon 3 y 7 y et medio impreso "La Prensa Libre y Siglo XXI", Para

Honduras Canal 5 y el periddico "La Tribuna”.

Para el mercado prioritario de los Estados Unidos, se suscriben
en los medios de impresidn siguientes: "Las Angeles Time, La opinién,
Miami Herald y New York Time": en cuanto al medio televisivo CNN por tener

una cobertura mundial v UNIVISION, canal de habla Hispana.

Para el caso del medio de Televisién, se sugiere la produccién
y realizacién de un "Spot" de treinta segundos (30") de duracién, en donde
resalte la cordialidad y hospitalidad de la gente salvadorefia. En cuanto
al medio impreso ser& elaborado un anuncio por una Agencia Publicitaria

para gue éste sea publicado en los paises de interés turistico.
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CUADRO NO 11.

CAMPANAS PUBLICITARIAS, MEDIO T.V. Y PRENSA

Corto, Mediano ¥ Largo Plazo (ENERQ 1995-DICIEMBRE 1999)

CAMPANA

PAIS

PERIODO

MEDIOS

PROPOSITO

NI ANIG0 EL TUX3TA

i

EL SALVADOR: EL DESTINO TURISTICO QUE DESEAS

EL SALVADOR: EL QESTINO TURISTICO QUE DESEAS

EX EL SALVADOR, §U GENTE ES LG MEJOR

. SALVABGR: S{ENTASE TURISTA EN 30 FRCFIO PATD I

P Setvador]

Guaterald

fonduras

(#]G.5.4,

Salvader

|
L
|

AR, JUL ¥ MOV

WAR, JUL ¢ MOV

KAR ¥ NOV

MR y MOV

KR ¥ NOV

TV 7 PRENSA

TV § -RER3

74

TV 7 PREKSA

TV y PRENSA

TV y PRENSA

Concientizacidn tgrisiia.
Concientizar al puebic
Selvadorefio, en el cuido y
preservacidn del pairimenio
teristico v motivar el
turisse izterag.

Notivac, Torisec Regiona

¥otivac. Turisno Regiomal

Not. Turismo Extraregional

{*) DPaRA EL CASO PARTICULAR DE EsTADOS UNIDOS SOLO SE HARA PRESENCIA CON LAS CAMPARAS
PUBLICITARIAS A PARTIR DEL LARGO PLAZO (1998-1999) POR CONSIDERARSE DE ALTOS

COSTOS .
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h.2. PROGRAMA PUBLICITARIO: REVISTAS ESPECIALIZADAS,
b.2. 1. OBJETIVO.
El Obletivo del presente programa es llegar a los mercados
prioritaries vy tener presencia constante en ellos. a través de las

Revistas Especializadas.

b.2.2. ESTRATEGIAS.

- Buscar patrocinio con las Empresas turisticas. a fin de minimizar los
costos en las publicaciones de revistas especializadas.

- Se publicardn los articulos turisticos, en revistas norteamericanas,
debido a que estas tienen una cobertura a nivel internacional.

- Para dar complementariedad a los programas disefados a corto plazo,
y asi poder evitar una alta inversién innecesaria, éste programa se

desarrollard a partir del mediano plazo.

b.2.3. METODOLOGIA DE IMPLEMENTACION.

La Divisién de promocidén internacional cotizard y seleccionard
las revistas especializadas, a fin de publicarse en ellas. Por efectos de
la gran cobertura que tienen las revistas de Estados Unidos se publicaran
en éstas, los articulos turisticos, posteriormente se¢ enviard a la Empresa
Editora toda la informacién de interés turistico gque se desee publicar,
asi como el disefio ¥ caracteristicas que deberd llevar la publicacion,
para que finalmente las revistas sean distribuidas segin los medios que
las empresas editoras utilicen para tal efecto. Todos estos esfuerzos

publicitarios serén unicamente desarrollados a partir del mediano plazo.
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CUADRO NO 12,

PUBLICACION EN REVISTAS ESPECIALIZADAS

Mediano y Largo Plazo (ENERQ 1996-DICIEMBRE 1999)

EN LAS LiNEaS AEREas (COPA v TACA RESPECTIVAMENTE).

f EE9TIS TR MMCEL W0 SALI | RO | s
| f POELICATION ; PURLICACION ' JANCALES!
"Natura! History :lﬂ.c ¢s especiiice iIfJ ag. Caler Té 2imeneual ch Tivisidn
Exuucﬂag ilwcax:";:'.;;% pag. Zelor if iTﬂﬁiﬁi! de Tromacidn
1@&: JgEent Migazine !Ei". gz 1173 pag. Teter P12 Kensa internacional,
:'Spe;iaiity Travel Indez Orien. & "iasTur. il Ypaz, Toles : Sezzstra
E Tour and Travel Market PlacelOrien. g Vras/Tur. /] pag. Coleor b Biseasial
] Ter and Travel ¥ot, Ind. Tu;isticaiI/J pag. Celor 12 Kensud i

t Spordialidad Interés Ceperal i1 pag. Coler § Biacasual

% Board Interés General |1 pag. Color 6 Bisensual

(*) SoN EpiTapas EN EL SALVADOR Y TIENE COBERTURA INTERNACIONAL POR SER DISTRIBUIDAS

Es asi, como se da por finalizada la propuesta de los distintos

programas promocionales y publicitarios,

que deberi

implementar

la

Divisidén de promocidén internacional del Instituto Salvadorefio de Turismo,

durante el Quinguenio (1995-1999),

turistica receptiva para El Salvador;

presentdndose el

con el fin de incrementar la demanda

presupuesto,

cronograma de actividades y formularios de control y evaluacién como

parametro de medicién de las actividades programadas.
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4.7. PRESUPUESTO —159-
Moneda = COLONES
- = R == - T,
?. PERIODOS | ;
g"”‘ N ! } i
i PROGRAMAS : CORTO - MEDIANO LARGO ’ TOTAL i
J 3 | | |
PROGRAMAS PROMOCIONALES i | ! | i
f \ i
| ‘ ‘ :
PUOTSETRD MPSESON Y DCTRELC N E | 1.480.000.00 1.937,750.00 | 2845750 00 | # 063 500.00 ;
i ! ! ! |
D MATERIAL PROMOCICRAL, ; } ! i
| ! ! ; F !
| | | | ; |
| 3 ? !
T PAFTICPACION PN FERAL ¥ FVENTCS i 340 00G 00 | 1 480,000.00 | 1.890,000.00 ;  3.720,000.00 '
! ! | | i
T L RO0STPA TURSTC A, i ; |
: i : i
. i ! | .
13 DEESACIONES DE CRCNAS DEL STy ! 0.00 | | 875,000.00 | 875,000.00
i 1 3 :
£, L ExTEFIOR ! i !
i ! i
l
4. MASFS DE FAMILARIZACION 7 PRENSA, 0.00 910,000,060 910.000.00 1,820,000.00
5. SOUMVENR Y COLDCACION DE WETAS 665,000.00 1,330,000.00 1.330,000.00 3,325,000.00
EN PRODUCTOS EXPCRTARLES
PROGRAMA PUBLICITARIO
5. CAMPANA MEDIO TV, Y PRENSA 1,000,000.00 2,000,000,00 7,000,000,00 10,000,000.00
7. REMSTAS ESPECIALIZADAS 0.00 1,020,000.00 1,020,000.00 2,040,000.00
0.00
SUB-TOTAL 3,485,000.00 8,667,750.00 15,670,750.00 27,843,500.00
+ 10 % DE IMPREVISTOS 348,500.00 868,775.00 1,567,075.00 2,784,350.00
TOTAL 3,833,500.00 9,556, 525.00 17,237,825.00 30,627,850.00
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IMPORTANCIA Y BENEFICIOS DE LA PROPUESTA.

Como es logico. todo Plan o Propuesta. tiene gue ir orientada

a dar satisfaccion o heneficios a Jas partes invelucradas, es asi como se

obtiene la importancia del mismo.

4.8.1.

4.8.2,

4.8.3.

IMPORTANCIA Y BENEFICIOS FPARA EL PAIS.

Mavores inzresos =) erario publico por las divisas del turista
v o las empresas misnas.

Mavor ocupacion laboral. lo que implica mejores posibilidades
de crecimiento econdmico y desarrollo de la poblacidn.
Propiciard mayor estabilidad social, producto de la ocupacidn
laboral.

Posibilidades de mejorar la inversidn extranjera en el pais.

IMPORTANCIA Y BENEFICIOS PARA EL 1STU.

Habra mavores posibilidades de desarrollar el potencial
turistico del pais.

incremento en la ocupacidén laboral, asi como tambien la

proveccidon de una mejor imagen favorable de la institucién.

IMPORTANCIA Y BENEFICIOS PARA EL TURISTA.
Con esta propuesta, el turista se verd favorecido en el sentido
gue tendrd mejores servicios y atenciones.
Mayor confianza y motivacién a que el turista demande los

servicios turisticos del pais.
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4.8.4. IMPORTANCIA Y BENEFICIOS PARA LA PLANTA TURISTICA.
Frn este sontido. la Empresa Privada imvolucrada en el sector de

turismo se beneficiard con mas oportunidades de crecimiento, con lo cual

se logrard:

Obtener benefizios v rentabilidad econdmica.

Mayor seguridad en su imversion, debido a que la demanda serad

increment ada.

* Mavores INgresos  para as  empresas que  prestan serviclos
compiementarios.
4.9, MECANISMO DE LA IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA.,

Como toda actividad a realizar, es necesario definir el proceso

a seguir para efectuar dichas actividades, como los responsables de la

implementacion.

- 4.9.1. DETALLE DE ACCIONES Y RESPONSABLES.

El proceso de implementacidén de ésta propuesta, exigird una
serie de pasos y lineamientos que identificarédn el proceso formal y legal

para la puesta en practica de dicho documento,

Es decir, que el proceso se iniciard con definir funciones y
responsabilidades por parte de la Junta Directiva del ISTU; apegdndose a

la estructura organizativa de la institucion.
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La Junta Directiva conocera, analizara v le dard su respectiva
aprobacidn: posteriormente serda demitido a la Direccidn Gerencia, siendo
éste quien dard seguimiento en el proceso de implementacidn. delegandolo
a la Divisidn de prowmocidn internacionail, quien sera la encargada de
llevar a cabo el trabajo promocional de la institucidn hacia el exterior,
es decir. gue primeramente la Divisidn de Promocidn Internacional a través
de las secciones de informacidén interna v externa dard a conocer e
informar4a a la planta turistica de la propuesta promocional. con el fin
de coordinar y realizar los programas v actividades promocionales mediante
un trabajo conjunto, tanto por el Gobierno de El Salvador por medio del
Instituto Salvadoreno de Turismo, como por la planta turistica, dando
mayor participacién al sector privado, debido a que son los mayores
beneficiados y tomando en cuenta 1a tendencia econbémica de la
privatizacién gque a corto plazo tomaria mayor responsabilidad en el

desarrollo y participacién dentro de la reactivacidén turistica.

Como toda propuesta, la presente puede requerir ajustes, por lo

que se considera flexible en su contenido.



4.9.2. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION.

ACCIONES\FASES

v

Apraobacién del Plan, por parte de la Junta Directiva del ]1STU.

Reuniones de coordinadores ISTU-Planta Turistica.

Asignacién de responsabilidades.{1.S8.T.U.) Por la Divisidon de

Promocién Internacional

Capacitacién de Personal.

Ejecucién de la propuesta.

Evaluacién de la propuesta.

i
i

Y
¥
L



4.9.3. SEGUIMIENTO DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE PROMOCION TURISTICA.
(1995-1999)

' CORTO | MEDIANO PLAZO | LARGO PLAZO

PLAZO

2. PROGRAMAS DE PUBLICIDAD TURISTICA.

3. PRESUPUESTO
4. CONTROL Y EVALUACION.

1. PROGRAMAS DE PROMOCION.

a) Programa Disefio, Impresién y Distribucidn de
material Promocional.
b) Programa de Participacidén en ferias y

eventos de la Industria turistica.
c) Programa de Delegaciones del ISTU en el

Exterior.

d) Programa de viajes de Familiarizacibén y
Prensa.

e) Programa de Souvenir y colocacién de vifietas

turfsticas en productos exportables,

a) Programa publicitario, Medios: TELEVISION ¥y
PRENSA.

b) Programa publicitario, Medio: Revistas
Especializadas.

-¥91-




4.9.4.

Actividad a Evaluar :

Unidad Responsable

Periodo de Ejecucitn:

Divisién de Promocidén Internacional
DE

AL

FORMULARIQO DE EVALUACION DEL PLAN DE PROMOCION TURISTICA.
QUINQUENIO (1995-1999).

CORTO PLAZO (1995)

MEDIANO PLAZO (1996~1997)

LARGO PLAZO (1998-1999)

ACTIVIDADES/TIEMPO

100%

75%

50%

25%

%

100%

75%

50%

5%

%

100%

75%

S0%

25% | %

OBSERVACIONES:

—591-



GLOSARIO

AFICHES:
Fotografias impresas en grande de lugares de atraccidén turistica.

BROCHURE :
Folletos promocionales, alusivos a aspectos turisticos con
fotografia.

CARPETAS:
Folder de presentacidn.

CHARTER:
Viajes organizados y en grupos que se realizan de un pais a otro
con fines turisticos.

DEMANDA TURISTICA:
Personas que estan"dispuestas ¥y en posibilidad de seolicitar y hacer
uso de la oferta turistica.

FAaM TRIP:
Viajes de familiarizacidén, realizado para las operadoras de
turismo, mayoristas y otros, consistentes en invitarlos con gastos
pagados a El Salvador, para promocionar el pais.

OFERTA TURISTICA:
Conjunto de bienes y servicios que ofrecen para hacer posible ;la
actividad turistica.

OMT:
Organizacidén Mundial de Turismo.

PAQUETE TURISTICO:
Formas de conformar los diversos atractivos turisticos con las
tarifas de viajes, Hoteles y otros.

PATRIMONIO TURISTICO:
Fs la disponibilidad mediata o inmediata de los elementos
turi{sticos con gque cuenta un pafs o una regién. E! patrimonio es
igual a la suma de los atractivos mds la planta e instalaciones
turisticas a las que se puede agregar la infraestruectura.

PLANTA TURISTICA:
Son todas las empresas gque prestan servicios turisticos, entre
ellos: Hoteles, Restaurantes, Agencias de Viajes, Lineas Aéreas,
Tour Operadores y Renta de Autes.

P NUD:
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo.



PRESS TRIP:
Viajes de prensa; visitas de periodistas especializados, con gastos
pagados por el pais anfitrion a fin de logar articulos en revistas
especializadas en e}l exterior.

PRODUCTO TURISTICO:
Es todo lo que ¢l pais ofrece al turismo desde los atractivos
turisticos, facilidades de alojamiento, alimentacién, actividades
complementarias y transportacion, para satisfacer las necesidades
o deseos de un consumidor al que se le llama turista.

PROMOCION TURISTICA:
Es una actividad efectuada para generar y reforzar la necesidad de
viajar, conocer, disfrutar, los atractivos de un lugar que conduce
al consumo de bienes v servicios que se ofrecen.

SERVICIO TURISTICO:
Es el producto de la planta turistica que en definitiva consume el
turista,

SITCA:
Secretaria de Integracibén Turistica Centroamericana.

SOUVENIR:
Recuerdos, regalos tipicos promocionales elaborados en madera o
barro.

SPOT:

Imagenes y audio que se presentan por televisién con el fin de
provectar y comercializar un producto.

TOUR:
Recorrido, vuelta sindnimo de turista.

TOUR OPERADOR (Operadores de Turismo):
Personas o Agencias que organizan viajes y se encargan de la
realizacién y venta de paquetes turisticos, para turismo receptivo.

TURISMO RECEPTIVO:
Desde el punto de vista de la comercializacién turistica, es el
total de desplazamientos de visitantes de un pais o paises
denominados emisores a otros 1lamados receptores por lo menos de 24
horas ni mas de 90 dias.

WORSHOP:
Tieneas de trabajo, en donde se retfinen compradores y vendedores del
producto turistico,
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ANEXOS

. Formulario de Encuesta de la Investigacidn

Personas movilizadas a traves de los programas de turismo interno.

Listado de la Planta Turistica.

Ingreso de Turistas a El Salvador,
1993,

segun Pais o Zona, de 1990 hasta
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b)

aj
b)

a)
b)
c)

a)
b)
c)
d)

_ENCUESTA 30O

Anexo No 1

Pag I

B

PLANTA TURISTICA

I. Datos generales del encuestado.

Agencias de viaje d) Nombre de la Empresa:

Operador de turismo

[ N W

Hoteles

IT. Cuerpo del Cuesticnario.
(Que tipo de cliente atiende con mayor frecuencia?

Norteamericano [] d) Salvadorefios residentes |
Extranjeros

De los siguientes mercados turisticos, mencione ;cual{es)} tiene(n) mayor demanda
€n su empresa?

Norteamericano [1] d) Suramericano []
Europeo [] e) Nacional (]
Centroamer icano [] f) Otros []

;,Considera necesario que haya promocién del pais en el extranjero?
SI [l
NO (]

(Por que considera positiva o negativa su respuesta?

JUtiliza su empresa algin tipo de promocién?

SI f]
NO {3

A través de que medios publicitarios utiliza la promocién?

Revistas [ e) Periddico []
Panfletos [] ) Radio i}
Agencias Publicitarias (] g) Otros []
Televisién []




Anexo No 1

Pag 2
7. ;Que canales de distribucidén considera mas adecuados?
a) Embajadas y Consulados {] d) Medios de comunicacidén int. [1
b) Agencias Publicit. Intern. [] e) Hoteles [
c) Operadores turisticos internos [] f) otros []
3. JQué sugiere para el mejoramiento de las actividades promocionales hacia el

exterior?




El prop6sito de la siguiente encuesta, dirigida al "TURISTA" que visita El Salvador, es

Anexr No 1
Pag 3

obtener informacién que permita mejorar las actividades promocionales.

v a’

b)

a)
b}

d)

a)
b)
c)

a)
b)
c)

b)
c}

Mucho Agradeceremos su colaboraciodn.

I. Informacidn general del encuestado.
Sexo []
Edad i1
Nacionalidad ]

II. Cuerpo del Cuestionario.

d) Pais de Residencia

e) Profesién u oficio

¢{ Cudl fué el motivo de su visita a E! Salvador?

Vacaciones {]
Visitas Familiares t]
Negocios {1
Deportes [}

iCual es el pais de procedencia?

e) Salud

f) Estudio

£) Congreso y Conferencia
h) Otros

;Cuanto tiempo permanecid$ en El Salvador?

Dia [}
Semana [}
Mes f]

JQue medio de transporte utilizdé para llegar a El Salvador?

Avién {
Automdvil Propio {
Autobts {

lonmd il bt

oQue medio de transporte utilizé durante su permanencia en El Salvador?

Automévil propio [l
Automévil arrendado (1

c} Autobis
d) Taxi

{Que tipo de alojamiento utilizé durante su permanencia en el pais?

Hotel
Motel
Apartamento

f—— p— p——

}
]
]

d) Casa familiar o amigos
e) Casa huésped

——
[SE -

———
L R

m——
e bt

ey r—
el e




12.

 Los servicios turisticos

cQue lugares visitd durante su estadia en el pais?

En su opinidn ;Cudl es lo mas destacado que el pais ofrece turisticamente?

+Que opinidn le merecen los siguientes aspectos?

Mggalidades””wm _“Excelenté Bueno Regular Malo

‘rﬂpggitalidad de la gente

las actividades turisticas

Las diversiones

(A través de que canales tuvo conocimiento de El Salvador?

Amigos [] d) Promocién Oficial []
Familiares (] e) Embajadas []
Agencias de Viaje (1

JConsidera necesario que exista promocién y publicidad turistica de El Salvador en
su pais de residencia?

SI []
NO (]

(A través de gque medios?
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° - AGFNCIAS DE VIAJES APROBAUAS TOR LA

ASOCTACTION SALVADORERA DE LINFAS AEREAS - ASLA

=

AGENCIA SALVADORENA DE TURISMO

Centto Profeeional, EDIf., AST
N® 1 FAX: 22-2301
Tel. 22-1243 22-4782

WY

INTERNATIONAL TURING SERVICE

Hote]l E1 Salvador
Tel, 79-0777 EXT, B62 23-272n
FAX: (503) 23-2720

% AMERICA TOURS

Alamedn Ronsevelt 4 3022
Tal, 23-5950 24--1233
FAX: 24-0817-

A AvMIco S.A. DE €.V,

EDIF., Altamira, Lcrcal N? 3
Rrulevard Constitucidn y 67
Avenida Rorte ’

Tel., 24-4463 24-4769 FAX: 2447869

i

AMFRICA TRAVEL SERVICE
Sa. Av. Narte # 1121

Cantrs 4a Gobirrno
Tel, 25-6192 25-2122 FAX: 25-71841

© ARIEL

3a. Calle Poniente y 11 Av, Norte
Edif. Salazar. Centro Comercial
Faeria ROsa Local 208 D

Tel. 79-3770 79-3769 FAX 98-4038

7 AVIA

la, Calle Pte, # 3786
Colonia Escalén
Tel. 24-0122 24-2770 FAX: 24-4072

& CENTRAL DE VIAJES

Condom. Plaza Real y 21 Av. Nte,
Local LA-1  FAX: 22-2597
Tel. 22-2641 22-4689

9 CONTZNENTAL DE VIAJES
Edif, Altamira, LOcal N? 5

67 Av. Nte. 106 y Blvd. Constitucion
Tel, 24-1489 98-5506 FAX: 24-1436

10 BSCAMILLA

67 Av. Sur, Pie, 2
Colonia Fscalén
Tel, 98-6066 98-5659 FAX: 24-0176

il EL _SALVADOR TRAVKL SERVICE

Centro Comercial "La Mascota"
Local A1 Tel. 79-3844
FAX: 23-0D035

1?2 IRTER TOURS 3.A. DE C.V.

Condoam. Balam Quitz&, Local L-A
Pasaeo Escalfn y 89 Av. Sur
Tel, 98-6188 TFax: 23-3719

L% INTERRACIONAL DE VIAJES RAMIREZ

Alam, Roos=evelt y-53 Av. Nte,
# 284R, E4Lf, Bouqnet
Tel. 24-2724 24-2474 FAX:2:-3297

i4 IRALLO TRAVEL BUREAD

Edif. Caribs, Local K® 9, Cont., a TACA
Tel., 24-0332 24-0387 FAX: 24-0363

i5 LA FUENTE TRAVEL AGENCY

Blvd., y Condominio Los Héroes,
Local 2-W. Tel. 2%-2088 25-23580
FAX: 25-2946

{ LINDA TRAVZL AGERCY

67 Av. Sur # 144, Col. Escalén
Tal, 23-1592 24-3059 FAX: 24-5634

|7 MATA

Av. Ol{mpica #3008, Edif. HIH,
Frenta a Ceatro Comercial G gante
Tel. 24-2570 24-3316 FAX: 14-4747

{$ MUNDYAL DR VIAJES

Av. Olfiapica y 65 Av. Sur;
Galeris Oi{mpica, Local 110
Tel. 23-0366 23-8265 FAX: 13-9953

INSTITUTO SALVADOREZRO DE TURISMO

DEPARTAMENTO PE INFORMACIOR IRTERNA
ENERO 1994

Y
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OPERADORES DE TURISMO
L AMIRTCAN EXPRFSS VACATIONS 10 EXCURSIONES TROPICALES
Centra Crmercial La Mescota #1 Km. 4 1/2 Hotel Presidente, Colonia fan Parito
Carretera a Santa Tecla Tel.: 79-4444 Ext, 285 99-2044 fxt, 295
Tel: 79-3844 - 79-3R%5 Fax: 23-0035 Fax: 23-4912
Gerente: Jaime Valencia Gerente: Jaime Rayo
2amm 2\ INTERTOURS
Corporacién Turistica S.A. de C.V. Condominio Balam Quitzé 1-A, Foseo
Hote]l Presidente, Col. San Benito General Fscalfn y 89 Avenida <or
Tel: 73-3533 - 9R-2004 Ext. 120 Tel: 23-2851 - 23-973% - 24-18°7
Fax: 79-4034 Fax: 23-3719 Telex: 20745
Gerente: Carles Qlivo Gerente: Arnoldo Jiménez
3 GORDD TOURS 12 MPGATIR
4v  Calle Oriente y Av, San Martin, 73 Avenicda Nnrte, Fdificio Itaranla
Plara Desarrolle, local #12 #334, Colonia Fscalbn
Santa Tecla Tel: 24-4546 - 23-1321 Fax: 750024
Tel: 28-2031 - 28-0018 Fax: 28-193R Gerente: Lic. Miguel Ange! Oli o
Gerente: Carlos Roberto Viaud
‘3 PROVIEXIN
K FOANESSA Avenida La Revalucidn, Col. Sa- Benito
41 aveuida Sur #518, Col. Flor Blanca Hotel Presidents, Leca #3
Tel: 22-0437% - 22-1920 Fax: 71-1904 Tal: 79-3091 - 98-2044 Ext I77
Fax; 23-4912
5 PANATOURS Gerente: Renato Marti
71 Avenida Sur y Calle Mueva #2
casa #4 M RINSA
Tel: 79-27583  Fex: 24-~5226 67 Avenida Sur, Pasnje 2 #28
Gerente: Elea Bonilla Tel: 98-6066 - 9B-5639 Fax: 24-10647
Gerente: Germfn Escamilla
eR.P.C. -
Alazmeda Roosevelt #2238 y 55 Av. Nte, 15 SERYICIOS INTFPNACIOMALES NANCH
Tel: 23-2042 - 23-9225 Fax: 98-0%54 Hotel El Salvador, plenta baja local 4
Gerente: Luis Carlos Valladares Tel: 79-i574 - Directo 79-0777
Fax: 79-3823
7. SEEVITUR Gerente: Lic. Joagquin A. Maza I,
Colonia Miramonte, Calle Los Andes
Block J-16 Lo TROPICAL TOURS
Tel: 26-809% Fax: 25-8412 - 26-6379 la. Calle Poniente y 63 Avenids Norte
Gerente: Mauricio Montalvo Edificio A y M #C-2
Tel: 79-1779 Fax: 23-366R
& TURAVIA Gerente: Néstor Mart{nez
71 Avenida Sur y Calle Nueva #2
Casa #4, Colonia Escalén 17 W.T.M.
Tel: 79-2768 - 23-5830 Fax: 24-5226 53 Avenida Sur #134-A
Gerente; Elsa de Bonilla Tel: 24-4445 -« 23-7438 Fax: 237438
Gerente: Gloria Casanova
F AMR TOURS
Avenida Olimpica y 73 Avenida Sur I8 MAGIC TOURS
Edificio Olimpie Plaza, local Z1 Centro Comercial Galeria Rosa
Za. planta. Frente Pizza Hutt, Col. San Benito
Tel; 23-5130 - 79-0364 Fax: 79-0363 Tel: 79-3536 Fax: 79-3536
Gerente: Arturo Morales Gerente Ventas: Wilfredo Rosales
ENTRO 1994

s
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PLCO CLUB

“Yi. S0LIMAR

'UEL MAR DE PLATA
"TrL EL PELICANO
‘TEL PLAYA NEGRA
STEL TOROLA

ANAS DE TASATERA

1L CUCO LINDO
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STITOTO SALVADORENO DE TORISMOD

KRG /94
S/ mew

»

61-1288
51-0137
5i-3914
64649 /644648
61-1726 61-2513
64-4516 24-0363
-5/ 219

211

COARTOS
RO

14
43
24

46

16

DIRECCIONES
ADDRESS

Playa E1 Cuco, San Miguel

Playa Los Cébanos, Sonsonate

Pata Remedios, Los Cohanos, Sonsooate
Pinal Calle Principal, E1 uisquil, La Unifn
Playa Ei Tamarindo, La Unidn

Playa El Tamarindo, Ls Unién

Isla Tasajera, cantén San Rafael

Playa El Quoo, un km. calle al esterito

"LOS PRECIOS ESTAR SUJETOS A CAMBIO SIN PREVIO AVISO"

"PRICES ARE SUBJECT YO CHASCE WITBOUT PREVIOUS BOTICE"

SEMCIILA DOKLE  TRIPLE
SINGLE DOUBLE  TRIPLE

Cabafizas €330.00 mutes ¢550.00

¢100.00
¢ 50.00
¢ 100.00
€250.00
495,00
£200,00
£ 85.00

¢150.00 ¢175.00
¢175.00
¢550.00
¢495.00  ¢550.00
¢250.00

£ 165.00 € 250.00
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INGRESO COMPARATIVO DE TURISTAS A EL SALVADOR
SEGUN ZONA O PAIS DI ORIGEN.

1980/1991
[ NAGTAC DN
i ZGNA ¥ PATS O DA.GEN T iz ¥ i) { ancouaa | Reiain ]
[AMERICA CENTRAL | 123829 | BEELEE s s | 7o
ISUATEHALA £9.50 £racT TN "7
|HONDURAS 0 101 n12 (1487 (37 43¢
COSTA RICA €161 7785 | 1€22 24
NICARAGUA 5,997 ILRE" I 1057 1850
iPANAMA 1672 B | 473 293
1BELiCE *7 ng ! K s
[awERicA pEL HORTE { soa] ] [ S 7o
ESTADOS UNIDCE PR €1 AT | I 7am 1€7 |
CANADA 1575 3rae Vire 3¢ |
imsoco (2= D A . S5 £3
[cARiBE R YD
ouBa L] B3
[AEPUBLICA DOMINICANA 41z
L AMAICA 14} "oy
]TRIN!OAD Y TOBAGOD T T
loTROS R T -L.
[AMERICA CEL sUA ! ' 76 |
COLOMBIA 3 €92
VENEZUELA 341
ARGENTIMNA 15
pEAY 38
Lor ROS 117 ]
{euRoPA I 205
{ESPARA 242
ALEMANIA 57
HOLANDA X2
1TALIA Al 57
INGLATERAA %, 6 -X)
FRANCIA 97 1o
OTROS 7% 188

i an | 277 |

AFRICA |

SUDAFRICA

EGIPTO

oTAOS

[oceania I ol _ ]

fALS TRALIA [ 315 1

NUEVA ZELANDA 0 9

OTROS o] Q

[o1RAS NACIONES 57 . ) — ] 370 )
froTaL 1 184,268 | 158,918 | I 4,408 | 2.4 ]

FUENTE: Dizecclén Geanaral ve Migracisn

UNMIVERSIDAD "FRANZISCO GAVIDIA"

BIBLIOTECA

SAN SALVRDOR, EL SALvADOR, c, A,
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LLEGADAS DE VISITANTES A EL SALVADOL.

12

1991

SEGUN ZONA O PAIS DE ORIGEN

FUENTE: Direccidn Qenaral de Migracidn

I LONAY PAIZES J "ENERC JIFEBAEAQ || MARZO ) ABAL §| MAYD | wuh©
AVERICA CENTRAL I 6759 | 7.76€ | 3173 ] 8.4 are | 12y | P e 7.900 | 9383 | 22| 64 1620
GUATEMALA 2743 418 5,643 52% EOE 4 ¥F awe 67 4772 7 547 Prrer
HONDURAS 1279 1.571 1.965 1162 1.879 s.c 1E€7 157 FRIT! 2409 2.907 25127
COS TA RICA 497 56 473 562 fe 2% 648 = 79 b =7 7.7 i
|MICARAGUA 1002 1,163 83 1,160 INE ) 123 1128 e 1 544 1.786 a.574 18y
|PANAMA 179 149 k1 e e 167 1: 3 172 0 20 e 2.0
|BELKE x 40 Tt ] 52 29 52 < kel x5 %2 il
AMERICA DELNORTE | 20 | 2791 s2@2] 4823 ] 4770 | €437 1  3cia|  ases | a7 | 7,70 v
ESTADGS LUNIDOS 2455 2,254 4.407 1953 5T sS40 LW 214 T TEes
CANADA 180 122 iTs 1% pass 37 ksl €1 72 742 ‘
MEXICO 420 4,5 (24,1 L 457 £97 ""J'__ i, 59 1.145 ;
[CARGE [ 7] X «] ] e %] ‘o al  m] e o
cusA c 3 2 5 I e 2 z 1 10 g
REPUBILICA DOMINICANA, 5 23 kd 1€ ¥ » kK k3 €5 % 2
JAMAICA ¢ | 1 9 ; o ; 9 : H :
TRINIDAD Y TOBAGO 0 H 2 ; z 2 : 2 E : P
o1nos 12 12 1 T . . 12 N . 53 s
AMERICA DEL SUR 451 g2 | =0 [ 472 | ey e £at £ ] €34 | 531 ] 5 | 22 FriTh
COLOMBIA 115 209 220 196 2™ P X 5 47 153 e 164 PR
VENEZUELA % 57 28 28 * «2 93 i ka 44 7z 5 e
ARGENTINA B3 2] 30t T2 91 22 H 4 ] ¥ 9% 75 1,202
PERAU " &4 €7 47 37 &5 53 0 Il 4 LE] B krs
OTROS 141 190 194 130 23 1t L3 189 157 179 175 194 (NI
EUROPA ] 948 | 840 9 | ots | ™ | 9 | tem | 1.244 | wE | 969 10| 1,264 17000 |
ESPARA 141 t24 168 123 R 193 277 xR 1R 199 265 fall 2.3
ALEMANIA 53 219 263 22% it e 27 34 107 21€ 267 »o 282
HOLANDA a6 73 53 53 Fla} ke 56 9 ar .1 % 47 o
ITALIA 161 123 ] 106 R? [EFg 132 tg2 1% 8 122 E-1] ey
INGLATERRA £ % 1R 3 i3 118 149 162 10 12¢ 124 100 [P ¥
FRANCIA 23 €5 7 ) Fal > 1ie £ (£ TE n s ks
DIROS () 170 19 199 1€ 1722 241 222 103 184 196 254 2,34
TAStA 17 ] 179 154 | 116 [ 176 tee s | 178 | iy 167 | 163 | 165 =
JAPON &1 82 a9 68 7€ o0 <} B1 €4 ] 107 o8 —
CHINA 3 48 7 9 12 12 16 ® 1 10 13 16 1z
ISRAEL 29 29 9 12 18 23 2 kg 14 29 b2 19 27
OTROS 19 22 ® 27 2 0 + 28 * a4 4 42 4
AFRICA 1 1] af ! 1] 1] t 1 o] o] c] 1 1] 2
S UDAFRICA o o 1 1 1 1 [ S ¢ 1 [ 1
EGIATQ 1 Q 0 a o 3 o I o ) o 1 :
(QTROS ¢ 0 0 o & o a o ¢ ] 0 o °
OCEANIA | 3| 11| 15 ] 15 | 25 | 13 ] 24| T 20} anf - | B X
IAUSTFIAUA 29 10 14 14 24 12 19 16 26 an 45 T ERE)
NUCYA LELANLA s ] F ] ' a o> w - v ] & <2
GTROS 0 o Q 0 o) _ £ o o o o ) [ J - '
Q1AL | RS MERIC W R BT AN DD A | [FEZEE BT 15,17 § 26.001 § Ay ]
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