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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo posicionar la marca El Salvador
como destino ecoturistico en Espafia, por ser un este un mercado con mucho

potencial para este destino.

En ese sentido, la presente investigacion se desarrolla en cinco capitulos. El
primero aborda el planteamiento del problema, en donde se brinda un panorama
general del contexto en que se desarrolla la tematica, se plantea la justificacion,
los objetivos, alcances y limites de la investigacion. En el segundo capitulo se
desarrolla el marco tedrico, en el que se aborda la teoria general del marketing,
marketing turistico, tipologia del turismo, la teoria del posicionamiento y la

planificacion estratégica.

El tercer capitulo, desarrolla toda la investigacion que abarca el presente estudio,
incluyendo el andlisis interno de la situacidén turistica de El Salvador y se
profundiza en el analisis externo, en donde se plasman los resultados de la
investigacion realizada al mercado espafiol, se define el mercado meta, se
presenta un analisis FODA de El Salvador como destino y se definen los objetivos
de marketing turistico del estudio. Las estrategias de marketing turistico que se
proponen en la investigacién se presentan en el capitulo cuarto, en el que se
definen las tacticas, objetivos y presupuesto que se requeriria para su
implementacion. En el capitulo quinto se presentan las conclusiones vy

recomendaciones que se han obtenido de la investigacion realizada.



INTRODUCCION

El Salvador es un pais ubicado en el corazon de Centroamérica que
recientemente ha comenzado potenciar su desarrollo como destino turistico,
proyectandose tanto a nivel nacional como internacional como un destino de
calidad, con una variada oferta turistica y que ofrece a quien lo visita una

experiencia inolvidable.

Dentro de sus recursos turisticos cuenta con playas, lagos, volcanes, lagunas,
montafias, pueblos pintorescos, vida nocturna, centros de convenciones y una
variada oferta de alojamiento desde comodos hostales hasta cadenas de hoteles

cinco estrellas, que ofrecen una estadia placentera.

Lamentablemente, al igual que varios paises del mundo, El Salvador es un
destino poco conocido en otros hemisferios y por la misma razon se desconocen
los atractivos turisticos del pais y las diversas actividades que se pueden
practicar en ellos; principalmente debido a la falta de informacion del destino y a
la escaza utilizacién de herramientas de marketing que permitan dar a conocer

todo lo que el pais tiene para ofrecer a los turistas.

Es por ello, que se vuelve indispensable la necesidad de disefiar estrategias que
permitan abrir brecha en otros mercados, promocionar al pais y posicionarlo
como un destino especializado y como una excelente opcion para visitar. Ese es
el principal objetivo que ha motivado la presente investigacion, de posicionar a El
Salvador como un destino ecoturistico en Espafia, a través de la creacion y
disefio de una propuesta de plan estratégico de marketing turistico en el que se

definen tacticas, medios a utilizar y presupuesto para su implementacion,



basadas en los resultados de un profundo estudio realizado al mercado espafiol,

el cual también se aborda en el presente trabajo.

Finalmente, es importante destacar que El Salvador es un destino con mucho
potencial en ecoturismo, sin embargo, para poder posicionarlo como tal, se
requiere disefar estrategias integrales de marketing turistico enfocadas a
segmentos de mercado claves, permitiendo con ello modificar la imagen y
percepcion que se tiene del pais, logrando con ello reposicionarlo como un

destino ecoturistico atractivo, con una variada oferta complementaria.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Descripcion del Problema

Las tendencias actuales del turismo

Con el paso del tiempo, han surgido y han invertido en el desarrollo turistico un
nimero cada vez mayor de destinos, haciendo del turismo moderno el principal
motor del progreso socioeconémico creando empleo y empresas, desarrollando

infraestructuras y obteniendo beneficios.

Al ser un servicio comercial internacional, el turismo receptor se ha convertido en una
de las principales categorias productivas.

Para muchos paises en desarrollo es una de las principales fuentes de ingresos de
divisas y el nimero uno en la categoria de exportaciones, creando el tan necesario
empleo y oportunidades para el desarrollo.

Sin embargo, durante los ultimos afos, el turismo ha estado marcado por nuevas

tendencias® como:

e Laaperturade las economias nacionales y la globalizacion.
La creciente interrelaciéon de las economias de los paises derivada, por un lado de su
integracion en estructuras econdmicas supranacionales (Unién Europea, Merco- sur,
Pacto Andino...) y, por otro, de la globalizacion de la economia, ha supuesto una
disminucién significativa de la capacidad de los paises para regular sus respectivos
mercados.

e Laadopcién de politicas activas de mejora de la competitividad.

Esta tendencia es una consecuencia directa de lo mencionado anteriormente, ya que

! Universidad Politécnica de Valencia. Documentos del Postgrado Especialista Regional en Planificacién Estratégica
en Turismo. Mddulo 1 La Competitividad en Turismo. Unidad 1 La Competitividad en los Destinos Turisticos. 2011.



este nuevo escenario de mercados abiertos ha obligado a los gobiernos a adoptar
politicas que fomenten la competitividad, al ser éstas las Unicas que en este tipo de
contextos pueden aportar soluciones adecuadas a los problemas derivados de la

transformacion tecnoldgica, econdémica y social que tales mercados comportan.

e El nuevo escenario derivado del cambio tecnoldgico.

La aceleracion del cambio tecnoldgico, y especialmente el impulso que la revolucion
de las tecnologias informacion y la comunicacion (TIC) ha supuesto para los
diferentes sectores productivos, han repercutido de manera directa e intensa en que
la innovaciéon en todos ellos tenga que enfrentarse ahora a un nuevo escenario de
retos y oportunidades.

La tecnologia influye en la produccion y distribucion de los distintos productos
turisticos; en los sistemas de reserva y de pago; y flexibilidad en la forma en que se
consumen los productos turisticos. Asi como en el acceso a informacién de los

destino por parte de los turistas.

e Lasupersegmentacion de la demanda.

Debido al surgimiento de nuevos grupos de consumidores que buscan destinos que
satisfagan sus desmandas especificas o0 la busqueda de productos mas
personalizados y adaptados a sus necesidades. Cada vez mas el turista exige

productos diferentes, que le ofrezcan una experiencia inolvidable.

e Aumento de la conciencia social y medioambiental.

Se demanda de forma creciente una mayor proteccién de los espacios naturales, una
mejor utilizacion de las energias y recursos y una mayor consideracion y respeto a la
identidad cultural de las comunidades receptoras de turismo. Por tanto, la

sostenibilidad de los recursos de los destinos turisticos es un factor clave.



e Los destinos turisticos serdan un elemento de moda y de valoracion

social.

Supondra el que los gestores de los destinos turisticos deberan llevar a cabo la
definicion e implantacion de procesos sistematizados de mejora de la calidad y de

innovacion para lograr una mejor valoracion por parte de los turistas.

e Globalizacion y localizacion.

Lo que se conoce con el nombre de “glocalizacion turistica”. La actuacion en
espacios fisicos concretos (localidades y municipios turisticos) obligard a que éstos
lleven a cabo mayores esfuerzos de adaptacion y compromiso con las sociedades
locales. Los grupos sociales y culturales de estas localidades exigiran derechos y
reconocimientos que deberan tenerse en cuenta en las estrategias de las empresas,

es decir, la sostenibilidad socio- cultural de los destinos turisticos.

e Laproximidad geogréafica esta dejando de ser una ventaja competitiva.

El turista actual puede acceder a casi cualquier parte del mundo y, por tanto, la
capacidad de desplazamiento no sera un limite de imposible solucién. En este
sentido, la mejora de los transportes traera una mayor oferta y, en consecuencia, una
mejora de los precios, lo que redundara, a su vez, en una mayor facilidad para el

viaje para muchas personas de niveles de renta medios y medio bajos.

e Busqueda de nuevas experiencias.

Estamos ante un nuevo turista, mucho mas experto, informado y conocedor de las
opciones y posibilidades que ofrece la oferta turistica internacional, ya no desea
productos turisticos convencionales sino que la busqueda de nuevas experiencias

turisticas, el deseo de ser diferente y la exigencia de calidad en la prestacién del



producto son lineas claras en la determinacién de las tendencias actuales de la

demanda turistica internacional.

Finalmente, es importante recalcar que las tendencias de la Industria Turistica han
evolucionado constantemente, llegando a convertir en la actualidad los intereses de
los turistas no solo en ocio, sino también con fines de aprendizaje y adquisicion de
nuevos conocimientos, ya que los turistas actuales en cada uno de sus viajes buscan
no sélo diversion sino nuevas experiencias de las cuales poder aprender algo que
hasta ese momento era completamente desconocido y asi vivir una nueva

experiencia.

El contexto actual del turismo en El Salvador

El entorno internacional del sector turismo durante el afio 2009 y 2010 ha sido
variable, incierto y bastante complicado, como resultado de la profundizacion de las
tres crisis reportadas desde el segundo semestre de 2008 como son la crisis

alimentaria mundial, crisis energética y la crisis financiera.

Estos tres acontecimientos marcaron la declinacion de la actividad del turismo
mundial y en consecuencia de una menor actividad econdmica para la region de
Centroamérica, y por supuesto, una economia emergente en materia del turismo

como El Salvador, que también se vio sumamente afectada.

La primera crisis afectd inicialmente los precios de la canasta basica particularmente;
la segunda afecté inmediatamente la volatilidad de los precios del petrdleo, que se
presenta de manera poco usual con elevados precios y crecientes dificultades para
medir sus impactos de manera precisa en lo que corresponde al turismo, la crisis
econdmica y financiera global, con la profundizacién de la recesion en los principales

paises industrializados, y en consecuencia, con perspectivas de crecimiento



negativos de los principales paises que forman parte de los mercados emisores del

turismo salvadorefo.

Turismo emisor

Arribos internacionales
El impacto general en el sector del turismo dado un entorno internacional nada
favorable condicioné que solamente se tuvieran 1.0 millones de turistas en el afio

2009 frente a 1.3 millones de turistas del afio 2008.2

Bajo estas condiciones y contexto general, El Salvador se ha desenvuelto marcando
ciertas diferencias en las llegadas de visitantes internacionales, ya que al primer
semestre del 2009 presentd una disminucién del 29% contra su similar de 2008.

Sin embargo, en el primer semestre de 2010, el total de visitantes ya registré un
11.7% de aumento respecto al primer semestre de 2009 (791.55 miles de turistas
frente a 708.61 miles del afio anterior) la recuperacion se inicié en febrero y hubo un
sorprendente aumento en el mes de marzo de 2010, estos resultados superan los

pronésticos del 4%, que inicialmente formulé la OMT. 3

Para ver comparativo de ingresos de turistas por region de residencia para los
primeros semestres de 2009 y 2010. Ver Anexo 1, Tabla 1.

Motivos de Viaje
Los turistas extranjeros indican que el principal motivo de viaje es ocio con un 53.8%
y Visita a familiares o amigos con un 26.3%. Para ver los prinicipales motivos de

viaje, ver Anexo 1, Tabla 2.

2 CORSATUR. Informe Estadistico de Turismo. Afio 2009 y Primer Semestre de 2010. El Salvador. 2010. Pag. 6
3 .
Idem. Pag. 7
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El gasto turistico

De acuerdo con las estadisticas oficiales del Ministerio de Turismo de El Salvador,
los resultados para el afio de 2009 en materia de gasto turistico realizado por turistas
y excursionistas fueron de US$516.6 millones lo que representa 29.6% menos en

comparacion con lo captado durante el afio 2008.

Al primer semestre de 2010, el turismo gener6 US$255.5 millones de dodlares, un
aumento de 8.7% con respecto a similar periodo del 2009, lo que indica una
recuperacion en términos econémicos.

Segun la misma fuente, del total del gasto realizado el 33.0%, es decir, alrededor de
US$83 millones son generados por el turista con nacionalidad salvadorefia que
reside en el exterior, un 64%, es decir US$164,07 millones corresponde a los turistas
extranjeros y los excursionistas que regularmente utilizan las fronteras terrestres para

ingresar al pais corresponde al resto (3%) US$ 8,2 millones de dolares.

Otra variable que se asocia con el gasto turistico es el gasto promedio diario y la
estadia, la que varia. Por ejemplo, en el 2009, el turista experimentd un gasto

promedio de US$77.1 dolares diarios y una estadia de 6.2 noches.

Para ver el gasto y estadia promedio, segun clasificacion del visitante internacional

para 2009, ver Anexo 1, Tabla 3

Segun las ultimas encuestas realizadas por CORSATUR al primer y segundo
trimestre de 2010, el nivel de gasto promedio de los turistas que visitan el pais, fue
de US$ 87.0 diarios y su estadia promedio de 5.6 dias.

El contexto econdmico del sector del turismo

Para la economia salvadorefia, el turismo representa una de las actividades mayor
generadora de ingresos econdmicos, especialmente por ser una industria que

involucra diversos sectores productivos. Lamentablemente, durante los ultimos afios

11



la industria turistica se ha visto afectada por las crisis econOmicas que se han
presentado a nivel mundial, disminuyendo los ingresos de turistas y por ende las

divisas que éste genera.

Afortunadamente, se estd logrando superar estas crisis, a pesar de los
desalentadores prondsticos que realizaba la Organizacion Mundial del Turismo. En
ese sentido, a continuacion se presenta un breve panorama del contexto econémico

del sector turismo en El Salvador.

Las actividades turisticas en el PIB

Cuando se examina la importancia de las actividades turisticas, regularmente se
recurre al uso de indicadores, es por ello que el indicador que frecuentemente es
utilizado para medir el aporte que ofrece el sector turistico a la economia nacional es
el coeficiente turistico IT/PIB que sirve para observar la participacion de los ingresos
turisticos con respecto a los gastos realizados por los turistas y excursionistas que
visitaron los diferentes destinos turisticos salvadorefios, que reportaron un

coeficiente turistico de 2.3% en el PIB en el resultado global de 2009*.

Los gastos realizados por los turistas reportaron un coeficiente turistico de 2.2% en el
PIB del primer trimestre de 2010. La llegadas de visitantes (turistas y excursionistas)
de julio a diciembre de 2009 muestran un incremento de 9.23% con relacion al primer
semestre del mismo afio por lo que se observa que el impacto de los ingresos
turisticos en el PIB, durante el primer semestre del 2009 fue de 2.2% y en el segundo
semestre se increment6 a 2.7%.°

Los ingresos turisticos son una fuente de crecimiento en los ingresos totales y
ocupan un lugar de primera importancia frente a los productos tradicionales de

exportacion.

* CORSATUR. Informe Estadistico de Turismo. Afio 2009 y Primer Semestre de 2010. El Salvador. 2010. Pag. 5
5 7
Idem. Pag 5
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Cuando se compara la participacién de los ingresos del producto café y del turismo

se observa que el coeficiente IT/PIB supera en 1,3% al coeficiente CAFE/ PIB.

Los ingresos provenientes de las remesas con el 15,7% del PIB es el indicador que
supera a los ingresos que provienen del turismo. Para ver la participacion del

turismo en el PIB, ver Anexo 1, Tabla 4.

La evolucion del empleo a nivel nacional en el sector privado

Para el afio 2010, los niveles de reduccion de més del 10% de las remesas con
respecto al afio 2008 y la reduccion de las exportaciones con alrededor de 17.4% de
enero a diciembre de 2009 con respecto al mismo periodo del afio anterior,
responde a la dinamica externa de menor demanda y de menor actividad econémica

de los paises con quienes El Salvador mantiene relaciones comerciales fuertemente.

En lo que atafie al empleo en el sector del turismo durante 2009 en promedio se
tiene una captacion de empleo que pasé de 41,125 para 2007; 42,588 en el afio
2008 y 41,236 para el afio 2009. Eso significa que comparando el desempefio de los
empleos perdidos, estos son el 3.3% del empleo que este sector en promedio
obtuvo para el 2009 mientras que haciendo el mismo ejercicio la economia en sus

conjunto representa el 5.4% del empleo perdido. °

Al primer cuatrimestre de 2010, en promedio se tiene una captacion de empleo que
paso de 41,737 para el mismo periodo en el 2009; a 39,565 en el 2010.

La evolucion de las unidades patronales en las actividades

caracteristicas de Turismo

Tomando en cuenta la evolucion registrada en promedio anual de los ultimos tres

® CORSATUR. Informe Estadistico de Turismo. Afio 2009 y Primer Semestre de 2010. El Salvador. 2010. Pag. 15
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afios se registr6 de enero a diciembre para el afio 2007 efectivamente 3,173
unidades patronales en turismo. Para el afio de 2009 como promedio anual de enero
a diciembre se tiene 3,292 y cuando se compara este resultado con respecto al afio
2008 solamente se tienen 26 unidades patronales menos con una variacion de 0.8%
de unidades menos. ’

Para ver la evolucién de las unidades patronales de turismo, ver Anexo 1, Tabla 5.

Promocion de El Salvador como destino turistico

El desarrollo de la industria turistica nacional, ha sido posible gracias al trabajo
conjunto que se ha realizado entre el gobierno central, gobiernos locales y el sector
turistico privado nacional. Este trabajo ha consistido en la creacion de nuevos
productos turisticos, desarrollo de nueva infraestructura y sefializacién turistica,
campafias de sensibilizacion a nivel nacional e internacional, promocién de El
Salvador como destino turistico a nivel internacional, apoyo al sector privado en el
lanzamiento de nuevos proyectos turisticos, apertura para nuevas inversiones, entre
otras acciones.

Como parte de las acciones de fortalecimiento turistico, en el afio 2007 se lanzé la
marca pais “El Salvador Impresionante”.

e

ilmpresionante!

La marca pais “El Salvador Impresionante” tiene graficos que simbolizan tres
engranajes que encajan dinamicamente a la perfeccion, representando el espiritu

emprendedor y trabajador del pais y de su gente; también asemeja flores que

" CORSATUR. Informe Estadistico de Turismo. Afio 2009 y Primer Semestre de 2010. El Salvador. 2010. P4g. 16
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representan el colorido y diversidad de las bellezas naturales con las que contamos

en nuestra tierra.

La tipografia se cred para el logotipo de El Salvador con un color verde que
representa la singularidad de nuestro pais y aflade la frescura, cercania, juventud,
esperanza, y demuestra la naturaleza viva y fértil del pais. El slogan resume en una

sola palabra la experiencia positiva que viviran los visitantes al conocer El Salvador.

A nivel internacional El Salvador esta en un proceso de posicionamiento en
diferentes mercados. Este proceso de posicionamiento se ha desarrollado por medio
de la implementacion de diversas estrategias. Una de las mas significativas ha sido

la promocion de la marca pais “El Salvador Impresionante!”

La marca pais ha sido promocionada y publicitada mediante el uso de diversas
estrategias y medios. Por ejemplo en Estados Unidos, Canada y el resto de América
esta promocion se ha realizado promoviendo a El Salvador como un destino
individual. Mientras que para el caso de Europa, El Salvador se promociona en
conjunto con el resto de paises de la region, como un multidestino, bajo la marca

“Centroamérica Tan Pequefa...Tan Grande”

Cemir© WNQYj QW

FAu PEFUEHA. .. K Graude. ..

Son diversos los canales de promocion que se utilizan, entre ellos se pueden
mencionar la participacidon en Ferias Internacionales de Turismo, en las que se
promociona la marca en el idioma del pais de destino, por medio de materiales
promocionales, folleteria impresa, etc. Por su parte, en cuanto a publicidad, ésta se
realiza en diversos medios de comunicacién, como por ejemplo prensa, revistas

especializadas, television, entre otros.
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Esta promocion a nivel internacional ha dado a conocer a El Salvador en diferentes
mercados, logrando con ello un posicionamiento relativo y reconocimiento que ha
impulsado el incremento de llegadas de turistas de diversos paises y regiones del

mundo.

El Salvador cuenta con amplias y ricas reservas naturales con mucha vocacion
turistica, por lo que perfectamente podria especializarse en el desarrollo del
ecoturismo, adaptando los productos existentes para satisfacer las necesidades y
demandas de turistas amantes de la naturaleza. Esta especializacion permitiria
posicionar al pais a nivel internacional como el destino idoneo para la practica del
ecoturismo. Este posicionamiento puede lograrse disefiando estrategias de
marketing orientadas hacia ese objetivo y de acuerdo a las caracteristicas del

mercado al que se defina como meta.

Actualmente, los mercados en los que se realizan diversas acciones de promocion y
relaciones publicas para promover la marca “El Salvador Impresionante”, por ser
considerados mercados con alto potencial son: Norteamérica, Centroamérica, Sur
América (Colombia, Ecuador, Perl) y Europa (Holanda, Espafia, Inglaterra, Alemania

y Rusia).

Sin embargo, en la presente investigacion se ha seleccionado al mercado espariol
como mercado objetivo para posicionar la marca El Salvador como destino

ecoturistico.

Posicionamiento de El Salvador como destino en Espafia

Es importante hacer referencia a la situacion de la economia espafiola en los ultimos
afos, la cual se ha caracterizado por ser una de las mas activas entre los paises
desarrollados. Sin embargo, desde el tercer trimestre del 2008 se ha producido una

fuerte contraccion de los indicadores econémicos.
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Los principales factores que explican esta desaceleracion econdmica se relacionan
con la crisis financiera global, que en Espafia se ha visto agravada por la recesion
del sector de la construccion, que durante afios ha sido el principal motor de

crecimiento econémico y de generaciéon de empleo del pais.®

A pesar de la crisis econdmica de los ultimos afios, en materia turistica, Espafia
continta teniendo a nivel mundial uno de los mercados emisores de turistas mas
grandes del mundo. En el contexto global, Espafia esta en la posicion 11 (2008)
como mercado emisor en términos de gasto: ha crecido un 14,1% entre 2005 y 2008,
s6lo 3 puntos porcentuales menos del crecimiento medio mundial durante el mismo
periodo (17,5%).°

En términos de cuota de mercado, el mercado emisor espafiol representa
aproximadamente:*°

e 2% del gasto turistico del mundo

e 4% del gasto turistico europeo

e 28% del gasto turistico del Europa Mediterranea y del sur.

Lastimosamente, a pesar de todos los avances y esfuerzos que se han realizado
durante los ultimos afios, existe en Espafia la problemética de desconocimiento de
los destinos americanos, es decir, que si bien es cierto, las marcas paises gozan de
cierto reconocimiento, los destinos en general no son conocidos a profundidad y por
ende se desconoce la amplia y variada oferta turistica con que cuentan. Esta
situacién, es comun para gran parte de los paises americanos y también lo es para
El Salvador.

De acuerdo con esto, en la presente investigacion se desarrollara un plan de

marketing con estrategias orientadas al mercado espafiol, que permitan posicionar a

8 OMT. El Mercado Emisor Espafiol hacia las Américas. 2010. Pag. 13
% Idem. Pag. 20
% 1dem.
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El Salvador como un destino ecoturistico “individual” y no como parte del multidestino

de la region centroamericana como se ha hecho hasta ahora.

2. Enunciado del Problema

¢, Cuales son las estrategias que debe contener un plan de marketing turistico para

posicionar la marca El Salvador como destino eco turistico en el mercado espafiol?

3. Justificacion del Problema

Sin duda alguna, El Salvador es un destino con una amplia oferta turistica, dentro de
la cual uno de los productos mas destacables y con mayor potencial son los destinos
de naturaleza, ya que existen en el pais una diversidad de sitios como areas
naturales protegidas, parques nacionales, bosques naturales, reservas forestales y
complejos de volcanes, que lo convierten en el destino ideal para turistas amantes
del ecoturismo o del turismo de naturaleza. Sin embargo, para poder posicionar a El
Salvador como un destino ecoturistico, se requiere desarrollar estrategias de
marketing adecuadas y basadas en las caracteristicas del mercado en el que se

desea posicionarse.

Actualmente, uno de los mercados emisores mas importantes de ecoturistas es el
mercado espafiol. Este es un mercado que cuenta con caracteristicas y demandas
particulares que perfectamente pueden ser satisfechas con la oferta ecoturistica de
El Salvador.

La economia espafiola de los ultimos afios ha sido una de las méas activas entre los
paises desarrollados. Sin embargo, desde el tercer trimestre del 2008 se ha

producido una fuerte contraccion de los indicadores econémicos.

A pesar, que la crisis mundial ha afectado la economia espafiola, el turismo continta

siendo una de las principales actividades que realizan los espafoles.
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Segun el Instituto de Estudios Turisticos en 2009, los esparfioles hicieron 12,9
millones viajes al extranjero (8% del total de viajes), y gastaron unos 12.000 millones
de euros (unos 17.000 millones de dolares). En 2009 los viajes al extranjero

crecieron en un 5,6% y los gastos decrecieron un 13,8% respecto al afio anterior.*

En cuanto a los viajes a América, es importante resaltar aspectos como*?:

e Se estima que en 2009 Espaiia generd unos dos millones de viajes hacia las
Américas. América del Norte es el primer destino de los espafioles en las
Américas: los Estados Unidos de América captan el 37% del total y México un
11%. Republica Dominicana recibio el 12% del turismo emisor espafiol.

e Entre 2005 y 2009 los viajes de espafioles a la regidbn americana se
incrementaron en un 5% acumulativo medio anual. La afinidad cultural,
linglistica e historica, ademas de la calidad de los recursos turisticos de la
region, aseguran, en la opinion de los operadores, un crecimiento de este flujo
emisor —en todas las subregiones- en los préximos afos.

e En cuanto a la duracién de los viajes Los viajes hacia América, éstos tuvieron
una duracion media de casi 12 dias. Los precios por persona y dia de la
mayoria de los tipos de paquetes oscilan entre los US$257 (185€) de minimo
y los US$ 334 (240€) de maximo.

Por su parte, en cuanto a las caracteristicas del mercado emisor espafol, es
importante destacar que los principales tipos de viaje que realizan los turistas
espafioles son los de naturaleza y cultura, ya que son los recursos basicos de
atraccion para el mercado espafiol en las Américas. Es decir, los espafioles
encuentran en América aquello que buscan. Esto principalmente debido a que los
aspectos del viaje mejor valorados han sido la naturaleza, los elementos culturales,
la posibilidad de relacionarse con la poblacion local y conocer sus formas de vida asi
como la posibilidad de realizar compras.

1 OMT. El Mercado Emisor Espafiol hacia las Américas. 2010. Pag. 7
2 |dem. Pag. 33
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Otros aspectos importantes de destacar son:

Centroamérica y América del Sur se identifican principalmente con naturaleza
y cultura.

Los factores que mas han influido en la eleccion de destinos han sido: la
distancia, los precios, la relacion calidad/precio, la calidad de recursos y
productos.

Buena parte de los operadores opina que los espafioles viajan a un reducido
namero de destinos y que quedan muchas oportunidades para generar
nuevos productos.

Con frecuencia se menciona el hecho de que muchos de los recursos
turisticos, e incluso algunos paises de la region son auténticos desconocidos

para el viajero espaiiol.

En vista de todo lo mencionado anteriormente, el mercado espafiol es de suma

importancia para El Salvador, por el potencial que representa y por aspectos que

pueden aprovecharse como:

El mercado espafiol aun tiene un gran potencial de crecimiento en su volumen
Crecimiento de la demanda hacia destinos secundarios

Consolidacion de una demanda experimentada en destinos americanos
Crecimiento del volumen de familias con hijos que visitan América

Crecimiento de los viajeros independientes (sin operadores turisticos)

Nuevas opciones de desarrollo en torno a formas de alojamiento con encanto/

singulares

Asimismo, nuestro pais tiene fortalezas que le permiten convertirse en un destino

muy atractivo para el mercado espafiol:

Calidad de los recursos culturales y naturales: “efecto sorpresa”
Presencia de culturas tradicionales vivas

Acogida de la poblacion local
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Idioma y raices culturales comunes

Percepcion generalizada de la aportacion positiva del turismo

Capacidad real de disfrutar de experiencias en un entorno amable para las
relaciones personales

Clima favorable la mayor parte del afio.

Tipo de cambio euro-délar y otras monedas nacionales

Conectividad aérea directa

Excelentes condiciones del Aeropuerto Internacional de El Salvador

Existen lazos econdmicos y empresariales: Espafia realizé6 en 2008 una

inversion de 249 mil euros aproximadamente.*?

De acuerdo con esto, para poder aprovechar adecuadamente el potencial de El

Salvador en ecoturismo y el potencial del mercado emisor espafol, es necesario

realizar acciones como:

Gestionar convenientemente la marca del destino: El Salvador
Proporcionar un papel clave a las agencia de viajes

Considerar la calidad del producto como la mejor herramienta de marketing
Suministrar informacién mejor y méas profunda sobre el destino

Gestionar adecuadamente la percepcion de productos y destinos

Utilizar las redes sociales para la promocion de la imagen.

Todas estas acciones deben ser la base, para poder posicionar a El Salvador como

destino ecoturistico en el mercado espafiol. Y para ello es necesario desarrollar un

Plan de Marketing que permita desarrollar estrategias Optimas para el

posicionamiento del pais, el cual es el objetivo principal del presente trabajo.

3 OMT. El Mercado Emisor Espafiol hacia las Américas. 2010. Pag. 43
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4. Objetivos de la Investigacion

Objetivo General:

Diseflar un Plan estratégico de marketing turistico para posicionar la marca El

Salvador como destino eco turistico en el mercado espafiol en el afio 2013.

Objetivos Especificos:

e Identificar la ventaja diferencial del producto por medio de la oferta
ecoturistica de El Salvador.

e Conocer las caracteristicas del mercado espafiol.

e Proponer estrategias de marketing turistico para posicionar a El Salvador

como destino ecoturistico en el mercado espafol.

5. Alcances y Limitaciones

El alcance de la tesina contempla el disefio de un Plan de Marketing para posicionar
la marca El Salvador como destino ecoturistico en el mercado espariol, basado en el
estudio de las caracteristicas y el perfil del mercado ecoturistico espafiol, puesto que
este es uno de los mercados estratégicos mas importantes para El Salvador, no sélo
por compartir caracteristicas como por ejemplo, el mismo idioma, sino también por
otros aspectos que fortalecen el ingreso de turistas esparfoles al pais, como son, la
conectividad aérea y el hecho de contar con una amplia oferta ecoturistica, capaz de
satisfacer las demandas de este mercado, la cual también sera abordada en el
desarrollo del trabajo. Asimismo, dentro de las estrategias de marketing que se
propondran se contemplan estrategias de comunicacion y de distribucion a través de

medios convencionales y no convencionales.

En cuanto a los limites de lainvestigacion, es importante mencionar que no se
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considerara dentro de la investigacion las estrategias turisticas implementadas por
los gobiernos predecesores y el actual, la seguridad nacional y los indices de

delincuencia, ni los efectos de los desastres naturales.

Tampoco se abordaran los aspectos que no satisfacen al turista espafiol, ni las

desventajas o debilidades de El Salvador en materia turistica.

23



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Marketing: Conceptualizacion

El término marketing se utiliza en ocasiones de forma inadecuada. Asi cuando
aparece la palabra marketing muchas personas lo identifican con conseguir vender
mas, y aplicado a los destinos turisticos vender equivaldria a conseguir un mayor

namero de turistas que visiten el destino.

De acuerdo con Philip Kotler, el marketing es “el andlisis, organizacion, planificacién
y control de los recursos, politicas y actividades de la empresa que oferta al cliente,
con vistas a satisfacer necesidades y deseos de los grupos escogidos de clientes,

obteniendo con ello un beneficio”.}

Para Kotler “el marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo

e intercambiando productos con gran valor para otros”.?

También se suele confundir el marketing de destinos con la promocion turistica y en
particular con las ferias y la publicidad, por ello no es extrafio que la mayoria de
organismos que gestionan los destinos turisticos dediquen gran parte de su tiempo y
de su presupuesto a estas dos actividades. Pese a que la venta y la promocién son
importantes, son Unicamente dos funciones de marketing que necesitan enmarcarse

en un concepto mas amplio como es el marketing mix.

Podemos definir el marketing como un proceso social y de gestion a través del cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la creacion
e intercambio de productos y valor con otros.

! Kotler, Philip. Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Prentice Hall, 1988.USA
2 Kotler Philip; Gary Armstrog. Marketing. Octava Edicién. USA. Prentice Hall. 2001. P4g. 3



Pero el marketing mix es solo un componente del marketing y también suele
denominarse marketing operativo. El otro componente del marketing es el marketing

estratégico.?

Al hablar de marketing estratégico y marketing operativo podemos decir:

e El marketing estratégico orienta las actividades de la organizacién a mantener
0 aumentar sus ventajas competitivas a través de la formulacién de objetivos y
estrategias orientadas al mercado.

e EI marketing operativo o marketing mix esta enfocado al disefio 0 ejecucion
del plan de marketing, es decir, centrado en la realizaciéon de la estrategia
previamente planteada. Su horizonte temporal de actuacion se limita al corto y
medio plazo y sus acciones se ven restringidas por el presupuesto de la

organizacion.*

2.1.1 Marketing Turistico

Segun Krippendorf, el marketing turistico es “la adaptacion sistematica y coordinada
de las politicas de los que emprenden negocios turisticos, privados o estatales, sobre
el plano local, regional, nacional e internacional, para la satisfaccion 6ptima de las
necesidades de ciertos grupos de consumidores y lograr, de esta forma, un beneficio
apropiado”.

Ahora bien, del mismo modo, también nos parece evidente que el turismo tiene
algunas caracteristicas propias que justifican la tendencia actual a establecer el
marketing turistico como una disciplina con personalidad propia dentro del marketing

de los servicios.

Estas caracteristicas son las siguientes:

3 Secretarfa de Estado de Turismo de Espafia. Documentos del Curso Promocion Internacional de Destinos Turisticos.
Modulo 3 Comercializacion del destino turistico y sus productos. Madrid, Espafia. 2009. Pag.3
* Idem. Pag. 3-4
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e El producto turistico es una combinacion indisoluble de bienes y servicios, en
el que interactian elementos materiales (instalaciones, maquinarias, etc.), con
personas (ya sean empleados o prestatarios del servicio como el propio
cliente) y donde, ademas, la existencia de intangibles (ambiente, ubicacion,
valor social...) pueden llegar a tener un mayor peso especifico en la toma de
decision del consumidor turistico.

e Dificultad para establecer unos estandares de servicio y sobre todo, para
mantenerlos a lo largo del tiempo.

e Es muy complejo poder establecer atributos y valores propios del producto que
marquen una clara diferencia respecto de los ofrecidos por la competencia.

e Marcada dificultad para establecer estrategias de precios, ya que la existencia
de factores exdgenos con gran capacidad de influencia, ajenos al propio
proceso de produccion, dificulta extraordinariamente su fijacion.

e Es el consumidor el que tiene que desplazarse siempre al lugar donde esta el

producto a consumir/utilizar.®

Nuevas Tendencias Marketing turistico

En lo que al marketing turistico se refiere, las principales tendencias® apuntan en las
siguientes direcciones:
e EI impacto de las nuevas tecnologias en nuestra vida ordinaria y, en
consecuencia, en nuestros habitos de consumo turistico.
e Los cambios en los transportes, especialmente, en el transporte aéreo y
ferroviario.
e La estructura demografica de los paises desarrollados, tendente a un mayor
envejecimiento de las piramides poblacionales.
e EI mercado de vacaciones, por la progresiva y constante incorporacion de

nuevos consumidores, estara cada vez mas segmentado.

® Universidad Politécnica de Valencia. Documentos del Postgrado Especialista Regional en Planificacién Estratégica
en Turismo. Mddulo V Marketing Turistico. Unidad 1 Competitividad en Turismo, Marco de Referencia. Espafia. 2011.
6 .

Idem. P4g. 20
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e Un factor altamente interesante para el marketing se deriva del hecho de
que las nuevas generaciones muy acostumbradas a las nuevas tecnologias, a
las telecomunicaciones... van a ser muy dificiles de “convencer”.

e El aumento de los medios de comunicacién y de los productos turisticos
ofrecidos a los consumidores hara que el coste por impacto sea mayor.

e Los cambios en los habitos de trabajo, con la creciente posibilidad de que
determinado tipo de trabajos se puedan hacer desde lugares distintos a las
oficinas tradicionales estan permitiendo la aparicion de nuevos espacios de
tiempo entre ocio, vacaciones y trabajo.

e La composicion tradicional de la familia esta cambiando también.

e Hay un creciente interés por la realizacion de vacaciones mas activas.

2.1.1.1 Producto Turistico: Concepto y Tipologia

El concepto de producto turistico

La definicidbn de producto turistico no es un tema claro en la literatura turistica, que

utiliza a menudo como sinénimos los términos producto y destino.

Barrado Timon da una acertada explicacion del porqué de esta confusion, en la que
se incide sobre todo cuando se analiza el turismo desde el punto de vista sectorial.
En el turismo, sefala Barrado que es necesario trasladar a los consumidores para
ofrecerles los servicios que aquél implica: éstos estdn construidos en torno a
recursos que lo son a partir de valoraciones estéticas, ludicas o recreativas, valores
gue no son trasladables ni acumulables. Como resultado, el territorio de produccion-
consumo turistico acumula todos los papeles que el espacio puede representar en el

juego socioeconémico y se incluye en el producto que consume el cliente.’

’ Barrado Timon, Diego. El concepto de Destino Turistico. Una aproximacion geogréafica territorial. Revista de
Estudios Turisticos No. 160. Madrid, Espafia. 2004. Pag. 45
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Este autor concluye que esta equiparacion entre destino y producto consumido,
propia de un punto de vista sectorial que parte de la relacidbn preferente
oferta/demanda, es errénea porque “se puede comprar productos turisticos pero no
se puede comprar un destino...aun cuando se hable de vender o consumir destinos y
se empleen en su comunicacion las técnicas de marketing, el destino y el producto
turistico son realidades diferenciadas.”.®

Los destinos no pueden ser gestionados o comercializados como empresas, debido

a la diversidad de intereses y beneficios buscados por los grupos de interés.

El producto turistico, de acuerdo con SANCHO A. Y GONZALEZ P. en su libro
Manual de Asistencia Técnica para la Planificacion y Gestion Turistica:

Implica la existencia de un conjunto de bienes, que incluye tanto las

infraestructuras basicas del territorio que soporta el producto (comunicaciones,

equipamientos, instalaciones, etc.) como los recursos propiamente turisticos,

(playas, parques, monumentos; oferta de alojamiento y complementaria en

todas sus modalidades).

e Y la prestacion de unos servicios necesarios para la generacion del producto,
que engloba tanto los especificos de la industria turistica (alojamiento,
restauracion, actividades deportivas, culturales, etc.) como los
complementarios que, sin ser exclusivos de la industria turistica, la
complementan a su definicion como producto (seguridad, mantenimiento)

e Es susceptible de englobar otros productos (subproductos o microproductos),
que pueden llegar a configurar una oferta conjunta o, en otros casos, una
oferta diferenciada.

e Ha de ser comercializado: no basta la existencia de un conjunto de recursos

(una playa, un museo) o la inversion publica o privada sobre esos recursos, se

requiere la presencia del producto en el mercado turistico, es decir, tiene que

poder ser ofrecido al consumo de los potenciales compradores (los turistas).

® Barrado Timon, Diego. El concepto de Destino Turistico. Una aproximacion geogréfica territorial. Revista de
Estudios Turisticos No. 160. Madrid, Espafia. 2004. Pag. 52
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e La distribucion del producto debe realizarse a través de canales de distribucion
profesionales: agencias de viaje, centrales de reserva, organizaciones de

congresos, portales turisticos, etc.

2.1.1.2 Puesta en valor del producto turistico

La gestion turistica implica un doble proceso de transformacién: el de los recursos en
productos turisticos y, a su vez, el de éstos, en ofertas dirigidas al mercado. El punto
de partida del proceso, los recursos, esta basado en el conjunto de atractivos del
territorio, su patrimonio natural y cultural, su clima y las personas que viven en el
mismo.

Cuando estos recursos se estructuran para el uso y disfrute turistico se convierten en
productos. Esta seria la primera fase de la puesta en valor de un producto turistico:
Su estructuracion como tal. Para que un recurso pueda ser considerado un producto
turistico debe estar formulada una propuesta de accesibilidad al mismo (temporal,
espacial y economica) por parte de un publico que podra realizar una o varias
actividades en él (visitar, asistir, participar, estudiar, comprar, comer). Cuando el
producto se promociona fuera de su localidad se convierte en una oferta, que no es
sino un producto pero promocionado mediante un programa de actuaciones dirigidas
a un publico. Esta seria la segunda fase de la puesta en valor de un producto
turistico: su promocion externa, que normalmente lleva también aparejada la
posibilidad de ser comercializado a través de canales formales de distribucion

turistica (operadores, centrales de reserva).

Si el proceso se desarrolla correctamente, se llega al punto final deseado: el
mercado, esto es, la venta del producto. El mercado atraido por el producto y por la
oferta, responde comprando y es entonces cuando aparecen los turistas, se generan

ingresos para el lugar, se consolida el destino y se crea empleo.’

% Secretarfa de Estado de Turismo de Espafia. Documentos del Curso Promocion Internacional de Destinos Turisticos.
Modulo 2 La Imagen de marca del destino turistico y su posicionamiento en los mercados internacionales. Madrid,
Espafia. 2009. Pag. 11
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El proceso de transformacion o puesta en valor que debe experimentar un recurso
turistico para convertirse en producto-oferta turistica es el objeto tipico de la

planificacion turistica.

2.1.1.3 El Producto Turistico: Tipologia:

Soly playa
Se trata de uno de los productos turisticos con mayor nivel de desarrollo a nivel

mundial. El producto sol y playa esta vinculado a la blusqueda de buen tiempo y al
descanso.

Implica la existencia, ademas de una oferta basica de alojamiento, de accesos y
actividades en el mar, asi como oferta complementaria de hosteleria y, en mayor o

menor medida segun la edad de los turistas, entretenimiento y diversion.

Turismo Patrimonial: Cultural y de Naturaleza

Por “Turismo Patrimonial” entendemos que deben ser englobados todos aquellos
productos cuyo valor esencial radica en la riqueza del Patrimonio de un lugar,
entendiendo por tal, el conjunto de recursos naturales, histéricos y artisticos que lo

configuran, lo definen como tal lugar, y lo diferencian de otros. *°
A su vez, el beneficio buscado por el consumidor reside, precisamente, en el interés
por conocer y experimentar “ese Patrimonio” —o parte de él- siendo esa posibilidad

de disfrute lo que motiva la compra del consumidor turistico.

Turismo Cultural

El turismo cultural se puede definir, de forma bésica, como aquella forma de turismo
cuyo objetivo principal es descubrir y visitar monumentos y lugares, y conocer la

cultura y forma de vida de un lugar.

1% Universidad Politécnica de Valencia. Documentos del Postgrado Especialista Regional en Planificacion Estratégica
en Turismo. Mddulo V Marketing Turistico. Unidad 2 La Eleccion del Valor. Espafia. 2011. Pag. 11
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Turismo de Naturaleza

Dentro de este grupo, pueden englobarse tanto las actividades de aventura con
mayor o menor dureza (montafiismo, espeleologia, trekking, bicicleta de montafa...),
que podriamos denominar como “activo”, como aquellas otras cuya actividad entrafia
mucho menor riesgo e, incluso, poca actividad fisica (avistamiento de especies,

senderismo, safaris fotogréficos...), y que podriamos denominarlo como “pasivo”.

Conviene resaltar el gran valor afiadido que tienen en este tipo de productos los
servicios especializados de guias e intérpretes de naturaleza de tal modo que
podemos decir que en la mayoria de los casos no es posible disfrutar

adecuadamente de este producto si no se acompana de este servicio especializado.

Igualmente, aqui deberian ser encuadrados también aquellos productos que en la
actualidad suelen etiquetarse como “ecoturismo”, “agroturismo”... El beneficio
buscado por estos consumidores se centra en ese disfrute de la actividad en cuestion
y, por tanto, ésta debe ocupar el valor esencial del producto sin que ello implique que
el resto de elementos del producto (alojamiento, transporte, manutencion...) no

tengan importancia.

La OMT ha definido el ecoturismo como el segmento de la actividad turistica que
utiliza, de manera sustentable, el patrimonio natural y -cultural, incentiva su
conservacion y busca la formacion de una conciencia ambientalista a través de la
interpretacion del ambiente, promoviendo el bienestar de las comunidades

involucradas.

En ese sentido, es importante destacar que la OMT ha establecido que existen muy
pocas diferencias entre el turismo de naturaleza y el ecoturismo, las cuales se
detallan a continuacion:

Turismo basado en la naturaleza: se define como las formas de turismo en las que
la mayor motivacion del turista radica en la observacion y apreciacion de la

naturaleza.
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Ecoturismo: se emplea para designar las formas de turismo que cuentan con las

siguientes caracteristicas:

e Toda forma de turismo basado en la naturaleza en la que la motivacion
principal de los turistas sea la observacion y apreciacion de esa naturaleza o
de las culturas tradicionales dominantes en las zonas naturales.

¢ Incluye elementos educacionales y de interpretacion.

e Generalmente, si bien no exclusivamente, estd organizado por pequefios
grupos de empresas especializadas. Los proveedores de servicios que
colaboran en el destino tienden a ser pequefias empresas de propiedad local.

e Procurar reducir todo posible impacto negativo sobre el entorno natural o
sociocultural.

e Contribuye a la proteccion de las zonas naturales utilizadas como centros de
atraccion de ecoturismo:

v' Generando beneficios econdmicos para las comunidades, organizaciones
y administraciones anfitrionas que gestionan zonas naturales con objetivos
conservacionistas.
v' Ofreciendo oportunidades alternativas de empleo y renta a las
comunidades locales.
v" Incrementando la concienciacion sobre conservacion de los activos
naturales y culturales, tanto en comunidades locales como en turistas.
El valor central de este mercado — producto hay que enfocarlo en el deseo de
interactuar con el patrimonio natural, es decir, tener experiencias y emociones de, en

y con la naturaleza.

Turismo Deportivo

En este grupo se suele considerar tanto a los participantes directos de una actuacion
o manifestacion deportiva, como al conjunto de visitantes —ya sean espectadores o,
incluso, familiares de los propios participantes— que se desplazan para participar en
la actividad deportiva en cuestion. Se incluyen los deportes de invierno y los deportes

acuaticos.
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Turismo de Negocios (MICE)

El turismo de negocios es el compuesto por los viajes y visitas relacionadas con la
actividad profesional. Incluye tanto los viajes asociados a operaciones de negocios
diarias como los viajes para encuentros de trabajo, convenciones y congresos.
También se suelen incluir en esta categoria los viajes de incentivo, que son los
organizados por la empresa para sus empleados a modo de recompensa o
bonificacion por sus resultados.

El producto turistico de congresos e incentivos se caracteriza por su alta rentabilidad,
ya que el gasto medio entre este segmento de turistas es muy elevado, muy por

encima de cualquiera de los otros productos.

Otros tipos de Turismo:

Turismo rural

Es aquel tipo de turismo donde el disfrute del entorno y cultura rural son los
principales elementos del producto ofrecido. La caracteristica fundamental de este
tipo de productos es el deseo de los turistas de estar en contacto con el medio fisico
y humano en el que se sitian, y en la medida de lo posible, participar en las

actividades y estilo de vida del entorno rural.

Turismo de salud o de bienestar:

La generalizacion del interés por buscar formas méas saludables de disfrutar del
tiempo libre ha motivado el crecimiento y la segmentacion de este producto, en el
gue cabe encuadrar tres grandes tipos de oferta:

e Balnearios o estaciones termales

e Centros especializados en salud y belleza

e Establecimientos hoteleros con oferta complementaria de servicios de salud y

belleza, u hoteles con SPA ?

1 secretarfa de Estado de Turismo de Espafia. Documentos del Curso Promocién Internacional de Destinos Turisticos.
Modulo 2 La Imagen de marca del destino turistico y su posicionamiento en los mercados internacionales. Madrid,
Espafia. 2009. P4g. 10
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Turismo de cruceros

Es un producto muy especifico, que se consume por los turistas que realizan
travesias en barcos de crucero. Genera un alto gasto turistico en los puertos y

ciudades en los que hace escala, a pesar de eludir el gasto por alojamiento.

Viajes de bodas

En este grupo se incluyen todos los consumos turisticos que se producen por la
celebracion de una boda, ya sea como el conocido “viaje de novios” una vez
realizada la celebracion, o bien, los que se realizan para llevar a cabo la propia

celebracion.

Turismo de pargues tematicos

Es el producto directamente vinculado a la visita o estancia en un recinto de
atracciones generalmente dedicadas a un tema especifico, a través de una serie de

actividades sobre el mismo (por ej. Disneyland, Port Aventura o Warner Bros. Park)

2.1.2 Posicionamiento

2.1.2.1 Generalidades

El término Positioning, adaptandolo al espafiol como Posicionamiento, y que se ha
convertido en piedra angular del mercadeo actual, es atribuido a los autores Al Ries y
Jack Trout después de escribir en 1972 una serie de articulos titulados La era del

posicionamiento para la revista Advertising Age.*?

Literalmente, el posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la
mente del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada
para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta

una persona con relacion a la competencia.

'2 Mora, Fabiola; Schupnik, Walter. EI Posicionamiento: la guerra por un lugar en la mente del consumidor. [En
linea]. 2006 [Citado el 3 de junio de 2011]. Disponible en: www.gestiopolis.com
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El término posicionamiento es algo que, en primera instancia, tiene que ver con el
lugar que ocupa una persona 0 una cosa, especialmente dentro de una serie 0 un
orden. Asi, hablamos de un posicionamiento favorable cuando ocupamos un lugar
destacado en relacion con los demas o desfavorable en caso contrario. Por tanto, y
para comenzar, nos encontramos con que el calificativo que se aplica al
posicionamiento es relativo: tiene que ver con el lugar en el que nos hallamos en

relacion con el conjunto, es decir, con los lugares que ocupan los demas.

Ahora bien, cuando nos trasladamos al ambito de la gestion empresarial, el término
posicionamiento tiene dos acepciones: una, que es la que con frecuencia se emplea
en marketing, tiene que ver con el lugar que ocupa una marca o un producto en la
mente del consumidor, y que constituye la principal diferencia entre éste y su

competencia.

En palabras de Ries y Trout, posicionamiento es “la toma de una posicién concreta
en la mente de los sujetos a los que se dirige una determinada oferta u opcion, de tal
manera que, ante una necesidad que dicha oferta u opcion pueda satisfacer, se dé
preferencia a ésta frente a otras similares” (Ries, A. y Trout, J. 1991) o “el acto de
disefiar una imagen de organizacion, unos valores y unas ofertas, de manera tal que
los consumidores comprendan, valoren y se sientan mas atraidos por lo que propone
la organizacion que por lo que proponen sus competidores” (Kotler, N. y Kotler, Ph.
2001).

En consecuencia, el posicionamiento es una variable que las empresas no dejan al
azar: emplean toda clase de recursos para la planificacion del posicionamiento de su
marca o de sus productos con la finalidad de construir la imagen e identidad deseada
y situarla favorablemente dentro de la mente del consumidor, ya que lo que ocurre en

el mercado es un reflejo de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo.

Por otra parte, el posicionamiento tiene que ver con la estrategia competitiva de la

empresa; es decir, con la via que va a seguir y con las elecciones que va a efectuar
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con la finalidad de obtener mejores resultados que las otras firmas que compiten con

ella; en el limite, para mantenerse en el mercado.

Porter distingue tres estrategias: la de liderazgo en costes, la de diferenciacion y la
de enfoque o alta segmentacion. En cualquier caso, el posicionamiento es el
resultado tanto de la eleccion de una u otra como del nivel de éxito que se alcanza al

desarrollarla.

En consecuencia, el posicionamiento estratégico de una organizacion requiere
trabajar en tres niveles: el de la propia organizacion, el nivel de producto/servicio y el

nivel de la marca.

De las definiciones anteriores se desprenden una serie de consideraciones
importantes para poder determinar cuando una organizacion dispone de una ventaja
competitiva—comparativa, en la que basar su estrategia de posicionamiento y que
son las siguientes:

e Son los clientes quienes deben valorar si la diferencia es significativa o no.

e Debe ser claramente distinta de la que oferte la competencia

e Esta distincién/diferencia ha de ser claramente percibida por los

consumidores.
e Debe ser dificil de imitar
e Ha de ser rentable para la organizacién que la gestiona

e Ha de ser rentable, y percibida como tal, para y por los consumidores.*

El proceso estratégico que debe guiar a la organizacion para establecer su
posicionamiento en el mercado debe fundamentarse en tres pilares basicos:
e Analisis estratégico (externo e interno)

e Eleccion estratégica e implementacion

3 Universidad Politécnica de Valencia. Documentos del Postgrado Especialista Regional en Planificacion Estratégica
en Turismo. Modulo 1 Competitividad en Turismo. Unidad 6 Variables en la Gestion de la Competitividad en Turismo.
Espafia. 2011. Péag. 5
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e Seguimiento de la estrategia*

En la actualidad y ante la multiplicacion de marcas y productos, aperturas de canales
de comercializacion, el avance de las nuevas tecnologias, la proliferacion de los
medios de comunicacion, ha complejizado la estructura de posicionamiento que los
comunicadores publicitarios deben trazar ante este escenario, que ademas sumado
a la globalizacion, requiere de un abordaje estratégico significativo al momento de

lograr que un concepto sea percibido por el consumidor.

2.1.2.2 El posicionamiento es concepto

Un concepto es una idea expresada con claridad, en la cual se combinan palabras e

imagenes.

Cuando se aborda el término concepto, se deben incluir dos aspectos

trascendentales, la sensacion y la percepcién, los mismos se definen:

e Sensacion: se refiere a experiencias inmediatas basicas, generadas por
estimulos aislados simples, también se define en términos de la respuesta de
los 6rganos de los sentidos frente a un estimulo.

e Percepcion: incluye la interpretacion de esas sensaciones, dandoles

significado y organizacion.

Este concepto de posicionamiento debe ser lo suficientemente amplio como para
poder desarrollarse en todos los mercados donde actia el producto y lo
suficientemente compacto como para que nho ingrese la competencia y los sustitutos

a ocupar ese lugar.

¥ Universidad Politécnica de Valencia. Documentos del Postgrado Especialista Regional en Planificacion Estratégica
en Turismo. Modulo 1 Competitividad en Turismo. Unidad 6 Variables en la Gestion de la Competitividad en Turismo.
Espafa. 2011.
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2.1.2.3 La Imagen del Destino

El significado de la imagen del destino

La imagen de un destino es uno de los aspectos claves en el desarrollo turistico. Una
adecuada gestion de la imagen del destino permite utilizarla como una forma de

diferenciacion y como una ventaja competitiva del destino.

Cuando se crea una imagen propia, diferenciada y atractiva se producen actitudes
positivas, no sélo hacia el destino turistico propiamente dicho, sino sobre todos los
productos y ofertas que éste comercialice, representando una gran ventaja

competitiva que favorecera a todos sus componentes y agentes.

La imagen de marca, cumple un papel fundamental en el éxito de los destinos
turisticos, ya que la imagen, como representaciéon mental del destino a través de un
conjunto de atributos que lo definen en sus distintas dimensiones, ejerce una fuerte
influencia en el comportamiento del consumidor en el ambito turistico.

La creacion y difusion de una imagen del destino ha de estar incluida dentro de su
estrategia de marketing. Dentro de las variables del marketing mix (producto, precio,
distribucion, comunicacion), la comunicacion es la que asume la tarea de la creacion
de imagen, a través de todas sus herramientas, y muy particularmente de la

publicidad.

Desde el punto de vista de Sancho y Gonzéalez, en el marketing, la imagen de un
destino sera mas eficaz cuando cumpla una serie de requisitos basicos:

e Validez: laimagen ha de estar proxima a la realidad

e Credibilidad: debe transmitir conceptos creibles para el mercado receptor

e Simplicidad: muchas imagenes de un lugar llevan a confusion

e Atractiva: capaz de captar la atencion

¢ Distintiva: debe mostrar el elemento diferenciador respecto a otros destinos.
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No obstante, la imagen no es el resultado tan sélo de la accién de las herramientas
de marketing y comunicacion impulsadas por el destino: la imagen del destino es un
concepto abstracto, resultado del procesamiento de una gran cantidad de

informacion que las personas reciben con relacion al destino.

La imagen del destino es la percepcion que del destino tienen los viajeros en sus
mentes, a partir del procesamiento de informacion sobre el destino, por varias vias y

en un periodo determinado de tiempo.

El proceso de formacion de laimagen de los destinos turisticos

En el proceso de formacion de la imagen de los destinos turisticos influyen multiples
factores, que hacen referencia tanto a las diferentes fuentes de informacion
empleadas (incluyendo la informacibn que se obtiene de un destino como
consecuencia de haberlo visitado) como a las caracteristicas de la persona
(socioeconémicas, de personalidad, creencias, motivaciones etc.). Por otra parte,
muchos autores destacan que, pese a la naturaleza dinAmica del proceso de
formacion de la imagen, crear una imagen de un destino o cambiar una imagen
negativa es un proceso largo y complejo, ya que las imagenes tienden a ser

considerablemente estables en el tiempo.*

La importancia de la imagen, y su proceso de formacion, se debe a que resulta un

factor determinante para la seleccion de un destino.

Es muy importante que todo destino turistico tenga una imagen bien definida que
debe ser Unica, diferenciada y representativa. Esta identidad debe mantener

coherencia y estar alineada con la propuesta de posicionamiento definida.

15 Secretaria de Estado de Turismo de Espafia. Documentos del Curso Promocién Internacional de Destinos Turisticos.
Modulo 2 La Imagen de marca del destino turistico y su posicionamiento en los mercados internacionales. Madrid,
Espafia. 2009. Pag. 20
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La marca es el activo mas importante que tiene un destino para generar

reconocimiento, prestigio, negocio y futuro.

2.2 Planificacion Estratégica

Segun Kotler, la planificacion estratégica es el proceso de crear y mantener una
coherencia estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus

oportunidades de marketing cambiantes.

La planificacion estratégica considera la organizacion como un sistema abierto de
manera que sb6lo mediante la constante y continua adaptacion de la organizacion a
las circunstancias del ambiente puede orientar sus objetivos a los resultados que

pretende conseguir.*®

La planificacion estratégica se pregunta por las grandes cuestiones sobre la situacion
actual de la organizacion, sus objetivos o la manera de resolver ciertos problemas
fundamentales, pero sin asumir que pueden adquirir caracter comprensivo 0 que
existen soluciones ideales. Este tipo de planificacion nuca puede considerarse

terminada y siempre tiene un caracter continuo y selectivo.

De ahi el alcance de un plan estratégico en funcion del entorno organizacional tanto

interno como externo.

Su contribucidn se basa en presentar amenazas y oportunidades del entorno de la
organizacion y en su capacidad para recabar coordinacion e integracion organizativa

para hacer frente a dichas eventualidades.

La funcion planificadora estratégica dentro de la organizacion puede hacer frente a

necesidades distintas, en distintas estructuras organizativas y en distintos entornos:

16 Secretarfa de Estado de Turismo de Espafia. Documentos del Curso Promocién Internacional de Destinos Turisticos.
Modulo 1 La Planificacién de la Promocion Exterior del Turismo. Madrid, Espafia. 2009. P4g.8
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La planificaciobn estratégica puede tratar de responder a situaciones y
necesidades diferentes.

La planificacién puede tener lugar en diferentes situaciones organizativas. En
organizaciones dominadas por un fuerte liderazgo, la planificacién estratégica
puede estar centralizada y basarse en criterios exclusivamente técnicos; sin
embargo cuando el poder estd mas diseminado, el proceso tiende a ser mas
participativo.

Las variables politicas, historicas y culturales afectan a los procesos de
planificacién. Diferentes actitudes, personas, instituciones y formas de vida,

son relevantes a efectos de planificacion.

Este proceso debe, ademas, facilitar la comunicacion y la participacion entre los

distintos actores implicados y acomodar diferentes valores e intereses y promover

una toma de decisiones ordenada y su efectiva puesta en practica.

Algunas caracteristicas de la planificacion estratégica son las que se detallan a

continuacion:

La planificacion estratégica esta mas orientada hacia los grandes retos de
futuro.

Pone el énfasis en el analisis de la evolucion del entorno exterior e interior de
la organizacion.

Esta mucho mas orientada a la accién. Los planes estratégicos consideran
una pluralidad de futuros sobre los que proyectan el efecto de las decisiones a

adoptar en el presente.

Existen siete grandes pasos en el conjunto del proceso de planificacion estratégica®’:

1. Acordar la realizacion del plan estratégico

7 Secretarfa de Estado de Turismo de Espafia. Documentos del Curso Promocién Internacional de Destinos Turisticos.
Modulo 1 La Planificacién de la Promocion Exterior del Turismo. Madrid, Espafia. 2009. Pag.15
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. Clarificar el mandato de la organizacion

. Clarificar la misién y los valores de la organizacion

. Evaluar el entorno exterior e interior de la organizacién

. Identificar los temas criticos de de la organizacién y establecer sus objetivos

. Formular estrategias para cada objetivo

~N O OB~ WDN

. Establecer una efectiva evaluacion y control sobre las estrategias

En todas estas modalidades, los beneficios que se asocian a la realizacién de un

plan estratégico®® son los siguientes:

e Pensar en una vision de futuro desarrollando estrategias efectivas

e Hacer frente a circunstancias cambiantes

e Tomar de decisiones a la luz de sus consecuencias futuras

e Establecer prioridades

e Desarrollar la capacidad de trabajar en equipo mejorando el funcionamiento de

la organizacion

2.2.1 Planificacion Estratégica de Marketing

Se entiende por marketing estratégico —o mas correctamente dicho— la planificaciéon
estratégica en marketing, el proceso de reflexion y andlisis del conjunto de
actividades que van desde el estudio de necesidades y deseos de los consumidores,

hasta el posicionamiento en el mercado/s de los productos correspondientes.*

De acuerdo con Kotler la planificacion estratégica implica definir una mision clara
para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera comercial sélida

y coordinar estrategias funcionales.

'8 Secretarfa de Estado de Turismo de Espafia. Documentos del Curso Promocién Internacional de Destinos Turisticos.
Modulo 1 La Planificacién de la Promocion Exterior del Turismo. Madrid, Espafia. 2009. Pag. 12

9 Universidad Politécnica de Valencia. Documentos del Postgrado Especialista Regional en Planificacion Estratégica
en Turismo. Mddulo V Marketing Turistico. Unidad 1 Marketing Turistico. Espafia. 2011. Pag. 6
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El marketing examina las necesidades del consumidor y la capacidad de la empresa
de satisfacerlas; estos mismos factores guian la misién y los objetivos generales de

la organizacion.

El marketing desempefia un papel clave en la planeacion estratégica de varias
maneras. El primer lugar, el marketing desempefia una filosofia conductora que
sugiere que la estrategia de la empresa debe girar alrededor de la satisfaccion de las
necesidades de importantes grupos de consumidores. En segundo lugar el marketing
proporciona informacion a los encargados de la planeacion estratégica, ayudandoles
a identificar oportunidades de mercado atractivas y evaluando el potencial de la
empresa para aprovecharlas. Por Uultimo, dentro de unidades de negocios
individuales, el marketing disefia estrategias para alcanzar los objetivos de la unidad.
Una vez establecidos dichos objetivos, la tarea del marketing consiste en

implementarlos de forma rentable.

Dentro de cada unidad de negocios, el marketing desempefia un papel en la
consecucion de los objetivos estratégicos generales. El papel y las actividades de
marketing en la organizacion, se desarrollan por medio de un proceso de marketing,
gue consiste en:

1. Analizar las oportunidades de marketing

2. Seleccionar mercados meta

3. Desarrollar la mezcla de marketing

4

Administrar la labor de marketing

Existen fuerzas que influyen en la estrategia de marketing de una organizacion. Los
consumidores meta estan al centro. La organizacion identifica el mercado total, lo
divide en segmentos mas pequefios, con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamiento; selecciona los segmentos mas prometedores y se concentra en
servir y satisfacer esos segmentos. El objetivo de esta segmentacion es crear grupos
de consumidores que responden de forma similar a un conjunto dado de actividades

de marketing.
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Esta misma segmentacion sirve para determinar el mercado meta, es decir, para
evaluar qué tan atractivo es cada segmento de mercado y escoger los segmentos

con los que se trabajara.

La empresa disefla una mezcla de marketing formada por factores bajo su control:
producto, precio, plaza y promocion, para producir la respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda del producto. Por producto entendemos la combinacion de
bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta. El precio es la cantidad
de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto. La plaza
comprende las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién de los
consumidores meta. Y finalmente, la promocién abarca las actividades que
comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de

comprarlo.

Para encontrar la mejor mezcla de marketing y ponerla en practica la empresa realiza
analisis, planeacion, implementacion y control de marketing. En el analisis de
marketing la organizacion debe hacer un analisis completo de su situacion, sus
mercados y su entorno de marketing para encontrar oportunidades atractivas y evitar
amenazas externas; debe estudiar los puntos fuertes y débiles de la organizacion. En
la fase de planeacion se decide qué se quiere hacer con cada unidad de negocios;
implica decidir qué estrategias de marketing ayudaran a la empresa a alcanzar sus
objetivos estratégicos. La implementacion de marketing es el proceso que convierte
los planes de marketing en acciones para alcanzar los objetivos estratégicos de
marketing. Finalmente, el control de marketing consiste en evaluar los resultados de
las estrategias y planes de marketing y tomar medidas correctivas para asegurar que

se alcancen los objetivos.

A través de todas estas actividades, la empresa observa el entorno de marketing y se

adapta a él.
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2.2.1.1 Plan Estratégico de Marketing Turistico

Utilizando como base el Manual de Marketing Turistico para Gestores Publicos
publicado por la Comunidad Auténoma de Madrid en 2005, se puede sefalar que el

desarrollo de un Plan de Marketing Turistico se divide en varias etapas:

Mision-Objetivos

Es un objetivo que enuncia la razén de ser de una institucion y que pretende ser una
guia en el proceso de toma de decisiones estratégicas. La mision debe estar
alineada con los valores de la institucion y debe ser conocida y considerada por cada

uno de los miembros de la organizacion.

Definicién del mercado de referencia

El mercado de referencia es un concepto que la mayoria de las organizaciones
poseen: una vez que conocemos que ofrece nuestra institucién podemos detectar

nuevas oportunidades.

Analisis- investigacién de mercados

Es imprescindible conocer la clientela con sus caracteristicas, sus preferencias, sus
necesidades, su grado de satisfaccion, etc. Esta informacién servira para definir la
estrategia y el consecuente plan de actuacion. Es muy importante tener bien definido
el publico objetivo al que vamos a dirigir nuestros servicios turisticos, es decir, saber

¢,cOmo son nuestros visitantes?

Por otro lado es necesario conocer:
1. Caracteristicas socio demograficas, motivacionales, composicion del viaje
2. Comportamientos y habitos de compra

3. Percepciones sobre el destino turistico
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4. Actitudes e intenciones

Andlisis interno

Se debe analizar el destino internamente, definiendo la cartera de recursos que
posee el destino turistico y la importancia de los mismos.

Este diagndstico nos ayudard a determinar cudles son los recursos turisticos
necesarios para afrontar el largo plazo. Se trata de definir nuestro destino turistico:
¢quiénes somos?, ¢qué tenemos? ¢Qué hacemos actualmente a nivel turistico?,

¢ qué resultados obtenemos?

Andlisis externo

Se trata de analizar las siguientes variables:

e Las tendencias: hay que analizar cuales son las tendencias de la demanda y
de la oferta, ya que es preciso adaptar nuestra oferta a las tendencias.

e EIl entorno: se trata de un analisis del sector, ya que es necesario conocer Si
existen elementos sustitutivos a nuestra oferta.

e La competencia: debemos conocer quién tiene la competencia (como se
organiza y cOmo se promociona).

e EI mercado: es preciso conocer las caracteristicas de la demanda potencial,
sus motivaciones principales, sus necesidades, sus preferencias, de manera

gue podamos adaptar nuestro producto a las necesidades del mercado.

Estrategia de marketing turistico
El marketing que realiza un destino turistico no esta formado por los anuncios

publicitarios que realiza, ni por las promociones que podemos ver en los periédicos o

revistas.
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Asi pues vemos que el marketing es algo mas complejo que la simple suma de
acciones que realiza un destino turistico para conseguir incrementar el volumen de

visitantes.

El marketing permite reflexionar y consecuentemente planificar y plantear cuales son
las soluciones que el destino turistico debe ofrecer para satisfacer las necesidades

del publico objetivo.

En este momento se trataria de determinar las diferentes estrategias que se deben
de implementar en un espacio turistico:
e Propuesta de posicionamiento ¢como queremos que nuestro destino turistico
sea percibido por el publico objetivo en comparacion con la competencia?
e Segmentacion ¢a qué segmentos nos dirigimos?
e Diferenciacion ¢ qué elementos hacen nuestro destino turistico nico?
e Localizaciones ¢en qué zonas se desarrollaran prioritariamente los productos

turisticos y la oferta turistica?
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CAPITULO lll METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Disefio de la Investigacion

La investigacién que se desarrollara sera de tipo cuantitativo, aunque no se pretende
comprobar hipoétesis, sino mas bien hacer una investigacion exploratoria, ya que se
pretende indagar la percepcion que se tiene de El Salvador como destino en Espafa
y para ello se hara uso de muestra representativa de la poblacion espafiola, se
utilizardn técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos para conocer las
caracteristicas socio-demograficas del mercado espafol, los requerimientos que
debe tener un destino para que sea seleccionado por espafoles y la imagen y
posicionamiento que tiene El Salvador como destino en Espafia. Asimismo, se hara
un andlisis de los resultados obtenidos en la investigacion para con ello definir el

mercado meta al que se dirigiran las estrategias de marketing que se propongan.

3.2 Proposito de la Investigacion

La investigacion tiene como principales propdsitos conocer a través de una muestra
de la poblacion, las caracteristicas socio-demograficas del mercado espaiiol, los
intereses y requerimientos que tiene este mercado para seleccionar un destino
turistico y la imagen y posicionamiento que tiene actualmente El Salvador en
Espafia. Esto con la finalidad de disefiar una propuesta de Plan Estratégico de
Marketing Turistico para Posicionar la Marca El Salvador como Destino Ecoturistico

en Espana.

3.3 Tipo de Investigacidn

El tipo de investigacion que se realizara es de tipo exploratorio, porque Unicamente
se pretende indagar de manera general en la basqueda de informacion sobre la
imagen y posicionamiento que tiene El Salvador en Espafa, asi como las principales
caracteristicas socio-demograficas del mercado espafiol, para familiarizarse con ese

mercado y de acuerdo con ello, tomar decisiones para disefiar el plan de marketing
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turistico.

3.4 Poblacion Muestra

La presente investigacion contempla dentro del perfil del encuestado que el estudio
no sera dirigido Unicamente al espafiol normal que se clasificaria dentro de la
categoria de consumidor final como turista, sino que la investigacion ser& dirigida
también a profesionales espafioles de la industria dentro de los que se incluyen tour
operadores, agentes mayoristas, compradores, organizadores de eventos y personas

relacionadas a la industria.

Sin embargo, estudiar y analizar el mercado espafiol en su conjunto representa un
verdadero reto, ya que de acuerdo a los indicadores de desarrollo mundial del Banco
Mundial, para el afio 2009 la poblacion de Espafia es de 45,957,671 habitantes y un
estudio de semejantes proporciones requeriria una gran inversién de recursos tanto
econdémicos como humanos, por lo que se seleccionara una muestra para realizar el

estudio en cuestion.

3.5 Descripcién de la Poblacion

En cuanto a las caracteristicas del mercado emisor espafiol, es importante destacar
gue los principales tipos de viaje que realizan los turistas espafoles son los de
naturaleza y cultura, ya que son los recursos béasicos de atraccién para el mercado
espafol en las Américas. Es decir, los espafioles encuentran en Ameérica aquello que
buscan. Esto principalmente debido a que los aspectos del viaje mejor valorados han
sido la naturaleza, los elementos culturales, la posibilidad de relacionarse con la
poblacién local y conocer sus formas de vida asi como la posibilidad de realizar

compras.
Es importante mencionar que a pesar de las recientes crisis econémicas mundiales,

Espafia continta teniendo uno de los mercados emisores mas grandes del mundo y

una de las industrias turisticas mas desarrolladas a nivel mundial. En ese sentido, la
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investigacion estard dirigida no solo al consumidor final (turista potencial), sino

también a profesionales de la industria. Todos ellos deben entenderse como:

e Turista: persona que se desplaza fuera de su habitat natural para pernoctar
fuera de este y realizar actividades diferentes a las que realiza
cotidianamente.

e Mayorista 0 Tour Operador: Combinan y organizan todo tipo de servicios
turisticos y paquetes, disefian nuevos productos, organizan y dirigen los
servicios turisticos locales.

e Mayorista — Minorista: Empresas que realizan las dos actividades a la vez:
actian como asesores, mediadores y productores de paquetes pudiéndolos
vender directamente al cliente final o distribuyéndolos a otras agencias de
viajes.

e Minorista: Son los distribuidores al detalle que sélo pueden vender al publico
consumidor final.

e Comprador: Es un comprador de destinos, busca constantemente nuevos
destino para luego ejercer la funcion de un agente mayorista.

e Organizador de eventos: persona que busca destinos para la realizacion de
eventos, de acuerdo a las caracteristicas y potencialidades que ofrece el
destino.

e Persona relacionada a la industria: Puede entenderse como toda aquella
persona que esta vinculada a la industria, pudiendo ser empresario, hotelero,

transportista, restaurantero, etc.

3.6 Calculo del Tamano de la Muestra

Como se ha mencionado anteriormente la poblacién espafiola es muy elevado, por lo
gue ha sido necesario seleccionar una muestra dentro del mercado espafiol, para los
cual se ha hecho uso de la formula estadistica que se emplea para estudios de

poblaciones infinitas, como se detalla a continuacion:
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n=22PQ

eZ

= Margen de confiabilidad/nivel de confianza
= Probabilidad de que el evento ocurra
Probabilidad de que el evento no ocurra

= Error de estimacion maximo

> © O U N
I

Poblacion (universo a investigar)
Donde:

= 1.96

= 50%

50%

= 10%

= muestra

5 o 0 U N
I

Sustituyendo:
n = (1.96)? (0.50) (0.50)
(0.10)?

n = (3.84) (0.50) (0.50)
(0.01)

=0.96

n
0.01

o

n =96

Finalmente, se obtiene como resultado que la muestra para la investigacion es de 96

personas espafiolas.
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CAPITULO IV RECOLECCION DE DATOS

4.1 Técnicas e Instrumentos de Investigacién
Para la realizacion de la investigacion se utilizara la técnica de la encuesta la cual

estara dirigida a la muestra de 96 personas de Espafia.

Asimismo, como instrumento se utilizara el cuestionario que constara de 17

preguntas.

4.2 Elaboraciéon de Instrumentos de Investigacion

El cuestionario se realizé utilizando Google y el correo electronico de Gmail,
mediante el uso de la herramienta Google Docs que facilita la elaboracién de
encuestas, para que estas sean enviadas por correo electronico mediante un link a
diversos destinatarios. Cabe mencionar que el uso de esta herramienta permite
utilizar diversas formas de respuesta, como seleccion multiple, calificacion, etc. Asi
como el establecimiento de respuestas obligatorias para poder continuar con la

encuesta.

El cuestionario de investigacion esta divido en tres secciones dirigidas a conocer:
e Caracteristicas socio-demogréficas del mercado espariol
e Intereses y requerimientos que tiene este mercado para seleccionar un
destino turistico y

e Laimageny posicionamiento de El Salvador en Espafia.

Para ver el cuestionario de investigacion, remitirse al Anexo |l
4.3 Aplicacion de Instrumentos de Investigacion

Para realizar las encuestas se ha hecho uso de herramientas tecnoldgicas, puesto

que debido a la imposibilidad de desplazamiento hacia la ubicacién geografica del
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mercado en estudio (Espafia), las encuestas se realizaron por correo electronico,
enviando la encuesta a diversas bases de datos, asi como a diversos contactos
espafioles de familiares y amigos, a fin de conocer la opiniéon de diversos sectores

dentro este mercado.

4.4 Proceso de Recoleccion de Datos

Al hacer uso de la herramienta Google Docs, el mismo sistema facilita la recoleccion
y tabulacién de los resultados obtenidos, acumulando las respuestas de cada
pregunta en una hoja de célculo y simultaneamente tabulando los resultados,

obteniendo asi los resultados del la encuesta.
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CAPITULO V PROPUESTA DE LA CREACION

A. Generalidades

El Salvador, es un pais ubicado en la regién centroamericana que cuenta con una
extension territorial de 20,742 km? y con una poblacién de 6, 757,408 habitantes

aproximadamente.

Es el pais mas pequefio de la regidn, pero con caracteristicas que lo convierten en
un destino con mucho potencial, como por ejemplo, tener un clima favorable la mayor
parte del afio, una economia dolarizada que representa un aspecto importante para
el turista visitante, excelente conectividad aérea (puesto que arriban al aeropuerto
aerolineas que facilitan conectividad con el mundo), excelente red de
telecomunicaciones, cuenta con uno de los aeropuertos mas grandes y modernos de
la regién y que ademas es el Unico en la regidn certificado con Categoria 1 por la
Administracion Federal de Aviacién de los Estados Unidos.! Ademas, El Salvador
cuenta hoteles miembros de cadenas internacionales, una de las mejores redes
viales de la region y es conocido como el pais de las distancias cortas, porque todos

los destinos estan cerca unos de otros.

Ademas, dentro de la oferta turistica que lo caracteriza se incluyen mas de 300
kilbmetros de playa, volcanes, montafias, vida nocturna, centros comerciales, cultura
y gastronomia, sitios arqueoldgicos, pintorescos pueblos coloniales, lagos, museos,
reservas naturales, lagunas y muchos otros atractivos que convierten a El Salvador

en un destino capaz de satisfacer los gustos mas exigentes.

Gran parte de estos productos turisticos han sido segmentados cuidadosamente en
7 rutas turisticas: Ruta de Sol y Playa, Ruta de los Volcanes, Ruta Arqueoldgica,
Ruta de las Mil Cumbres, Ruta Artesanal, Ruta de Paz y Ruta de las Flores.

En ese sentido, es importante destacar que uno de los productos turisticos mas

importantes de El Salvador es el ecoturismo, ya que cuenta con sitios ricos en

! Ministerio de Turismo de El Salvador & CORSATUR. Video Pais. El Salvador. 2011
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diversidad de ecosistemas, capaces de satisfacer los gustos exigentes e incluso de

sobrepasar las expectativas de muchos.

B. Objetivos

Objetivo General:

Disefiar un Plan estratégico de marketing turistico para posicionar la marca El

Salvador como destino eco turistico en el mercado espafiol en el afio 2013.

Objetivos Especificos:

e Identificar la ventaja diferencial del producto por medio de la oferta
ecoturistica de El Salvador.

e Conocer las caracteristicas del mercado espafiol.

e Proponer estrategias de marketing turistico para posicionar a El Salvador

como destino ecoturistico en el mercado espafol.

C. Justificacion

El Salvador actualmente es promocionado en Espafia como parte del multidestino de
la regiobn centroamericana y se promueve una diversidad de productos turisticos, asi
como las rutas turisticas en las que se han agrupado los principales productos del
pais.

Con ello se ha obtenido posicionamiento en Espafia, pero lastimosamente el destino
no es conocido como un destino individual y de igual forma no se conocen todos los

atractivos y actividades que se ofrecen a los turistas que lo visitan.

Sin embargo, El Salvador cuenta con muchos destinos turisticos ecoldgicos capaces
de satisfacer los gustos de las personas que lo visitan, los cuales seran abordados

mas adelante.

55



Una de las mejores formas de impulsar el desarrollo turistico de un pais es
especializandolo en un solo tipo de turismo. En vista de ello y de la riqueza ecolégica
de El Salvador, el pais puede ser posicionado a nivel internacional y para este caso

en Espafia como un destino ecoturistico.

En ese sentido, reposicionar al pais en Espafia como un destino especializado en
ecoturismo, requiere la elaboracién de una propuesta de un plan estratégico de
marketing que permita alcanzar ese objetivo. Dicho plan debe contener estrategias

sostenibles y acciones a implementar en el corto, mediano y largo plazo.

D. Alcance

El alcance que se pretende tener con la propuesta de plan estratégico de marketing
es posicionar a El Salvador en Espafia como una muy buena opcion para practicar el
ecoturismo o turismo de naturaleza, puesto que cuenta con una amplia oferta
turistica capaz de satisfacer e incluso superar las demandas y gustos que los turistas

puedan tener.

Asimismo, se pretende posicionar a El Salvador como un destino ecoturistico que
ofrece todas las ventajas y atractivos para disfrutar unas excelentes vacaciones, en
las que la calidad, el clima calido y la hospitalidad de los salvadorefios los esperan
con los brazos abiertos para hacer de su visita una experiencia inolvidable, que a su
regreso a Espafia puedan compartir con familiares y amigos, motivandolos a conocer

y visitar El Salvador.

E. Anélisis del Sector

Al ser El Salvador parte de la regidon centroamericana, es importante tener en cuenta
que el resto de paises de la region cuentan con productos turisticos competidores
para el destino, no en vano la regidon centroamericana es conocida a nivel

internacional por su naturaleza.
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Sin embargo, debido a que el objetivo de la presente investigacion es posicionar a El
Salvador como destino ecoturistico en Espafia, el analisis y presentaciéon exhaustiva
de los productos competidos que posee cada pais excede los objetivos de la

presente investigacion.

En este caso, Unicamente se hara una breve referencia a la riqueza natural de la

regién centroamericana.

Hablar de Naturaleza en Centroamérica es hablar de la selva, es hablar de una
cordillera montafiosa que cruza el continente de norte a sur y viceversa, es una
regiobn con un clima tropical, que propicia que sus montafias estén densamente
pobladas de abundante vegetacién. También destacan en esta zona una amplia
cantidad de volcanes, algunos de ellos activos, sobre todo los que se encuentran en

la zona del Pacifico.

Desde un punto de vista ecoldgico, existen dos grandes zonas, la Caribefia y la del
Pacifico, siendo el lado del Caribe mas frondoso por sus lluvias mas elevadas que en
la zona del Pacifico. En el Atlantico encontramos el mayor numero de rios, de
cuencas hidrogréficas, los mas grandes, como el Rio Lempa, de El Salvador, o el Rio
Coco en Nicaragua.? También debemos destacar los lagos, como los que
encontramos en Nicaragua, en concreto el Lago Managua cuenta con mas de 1000

kilbmetros cuadrados de extension.

América Central es una region que cumple una funcién ecolbégica de importancia
mundial. Alberga miles de especies de fauna y flora, ademas de constituir un puente
de encuentro y migracién entre Norte y Sudamérica (Neartico y Neotrépico).® Este

fendmeno permite que la biodiversidad del continente mantenga su salud y riqueza.

2 COSTASUR. Naturaleza Centroamérica. Flora y Fauna de Centroamérica. [En linea]. 2011 [Citado el 30 de julio
de 2011]. Disponible en: http://www.costasur.com

¥ HP TURISMO. Ecologia y Naturaleza en América Central. [En linea]. 2009 [Citado el 30 de julio de 2011].
Disponible en: http://www.hpturismo.net
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La rigueza biologica del istmo centroamericano se manifiesta en una gran variedad

de ambientes. En una superficie relativamente pequefia encontramos desde

ecosistemas semidesérticos, como el Valle de Motagua en Guatemala, hasta habitats

con precipitaciones elevadas como los bosques humedos del Atlantico.

Principales Tipos de ecosistemas de Centroamérica:*

Bosques tropicales de hoja ancha.

Bosques de coniferas y bosques templados de hoja ancha.
Pastizales/sabanas/matorrales.

Formaciones de poca humedad

Manglares.

Principales tipos de habitat de Centroamérica:®

Bosques humedos tropicales de hoja ancha.
Bosques secos tropicales de hoja ancha.
Bosques templados.

Bosques tropicales y subtropicales de coniferas.
Pastizales, sabanas y matorrales.

Pastizales inundables.

Pastizales montanos.

Matorrales mediterraneos.

Desiertos y matorrales.

Manglares.

Estos 10 tipos representan aquellos habitats que son similares en términos de su

estructura general, régimen climatico, principales procesos ecoldgicos, diversidad

* HP TURISMO. Ecologia y Naturaleza en América Central. [En linea]. 2009 [Citado el 30 de julio de 2011].
Disponible en: http://www.hpturismo.net.

% Idem
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beta, y cuya flora y fauna muestran una estructura similar de gremios y estilos de

vida.

Eco-regiones de Centroamérica:

En Centroamérica se consideraron inicialmente, 19 ecos regiones, las cuales se
identifican nombrando los paises en que se encuentran y el area de cada una de

ellas posee:®

1. Eco region Bosques humedos de Yucatan; en Belice y Guatemala con 2
320,34 km2.

2. Eco region Bosques inundables de Belice; en Belice con 3 300,76 km2.

3. Eco region Bosques de pino de Belice; en Belice con 2 822,09 km2.

4. Eco region Bosques humedos de Tehuantepec; en Guatemala y Belice con 60
570,43 km2.

5. Eco region Bosques montanos de América Central; en Guatemala y El
Salvador y Honduras con 8 591,33 km2.

6. Eco region Bosques espinosos del Valle del Motagua; en Guatemala con 2
379,09 km2.

7. Eco region Bosques humedos de la Sierra Madre; en Guatemala y El Salvador
con 6 006,81 km2.

8. Eco region Bosques de pino y roble de América Central; en Guatemala, El
Salvador, Honduras y Nicaragua con 104 735,95 km2.

9. Eco regién Bosques de pino de La Mosquitia; en Honduras y Nicaragua con
18 891,27 km2.

10.Eco region Bosques secos del Pacifico de América Central; en Guatemala, El
Salvador, Honduras, Nicaragua y Costa Rica con 47 012,21 km2.

11.Eco regién Bosques humedos del Atlantico de América Central; en

Centroamérica menos El Salvador con 158 853,94 km?2.

® HP TURISMO. Ecologia y Naturaleza en América Central. [En linea]. 2009 [Citado el 30 de julio de 2011].
Disponible en: http://www.hpturismo.net
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12.Eco regidon Bosques humedos estacionales de Costa Rica y Nicaragua; en
Nicaragua y Costa Rica con 10 628,62 km2.

13.Eco region Paramo de Costa Rica; en Costa Rica con 31,38 km2.

14.Eco region Bosques montanos de Talamanca; en Costa Rica y Panama con
16 317,04 km2.

15.Eco region Bosques humedos del Pacifico del Istmo de Panama; en Costa
Rica y Panama con 29 454,80 km2.

16. Eco region Bosques secos de Panama; en Panama con 5 152,84 km?2.

17.Eco region Bosque humedos del Choco/Darién; en Panaméa con 13 936,63
km2.

18.Eco region Bosques montanos del Oriente de Panam@; en Panama con 2
259,79 km2.

19.Eco region Manglares; en Centroamérica con 17 245,25 km2

De acuerdo con esta caracterizacion, el pais con mayor numero de eco regiones es
Guatemala, que cuenta con nueve; en El Salvador estan presentes cinco; en Belice,

Honduras y Nicaragua hay seis en cada pais; y en Panama y Costa Rica siete.

Como puede observase, Centroamérica es una region con mucha riqueza natural,
por lo que practicamente todos los paises de la regién son muy competitivos para El

Salvador.

Sin embargo, El Salvador ofrece una serie de ventajas diferenciales como destino
(las cuales se abordardn mas adelante) que permiten posicionarlo como una muy
buena opcidn dentro de Centroamérica y sobre todo como una muy buena opcion de

destino para el mercado espafiol.

En cuanto a oferta ecoturistica, El Salvador comprende sitios como:
e Complejo Nacional de los Volcanes: El Parque Nacional Los Volcanes es el
area natural protegida en El Salvador, que comprende tres de los 14 volcanes
“jovenes” (entre 2 millones y 250 afios, de acuerdo a los geodlogos) de la
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Cordillera Apaneca-llamatepec: volcan de Santa Ana, Izalco y Cerro Verde, en

los departamentos de Santa Ana y Sonsonate.

Parque Nacional El Imposible: ElI Imposible es el pargue nacional mas
grande de El Salvador y esta ubicado en las elevaciones costeras del pacifico
de Ahuachapan, entre los municipios de San Francisco Menéndez y Tacuba,

al sur-oeste de la Ruta de las Flores.

Esta area natural protegida es considerada la reliquia natural mas importante
del pais por ser un ecosistema amenazado a nivel mundial (bosque tropical
seco Yy tropical seco premontano), pero también por ser uno de los ultimos
refugios para una comunidad increiblemente diversa de vida silvestre, fuente
de recursos hidricos para la zona y poseedor de belleza escénica para

desarrollo turistico sostenible.

Parque Nacional Montecristo: El Parque Nacional Montecristo se encuentra
a 125 km al noroeste de San Salvador. Este bello bosque nebuloso fue
declarado Parque Nacional en 1987. Esta ubicado en la ciudad de Metapan,
departamento de Santa Ana, a 117 km. de San Salvador.

Se trata de un bosque nebuloso localizado en la region noroeste de El
Salvador, muy cerca de la frontera con Guatemala y Honduras, que abarca
2,000 hectareas e incluye tres importantes cerros: Montecristo, Miramundo y
Brujo, con una altura de hasta 2,418 m SNM.

Parque Nacional ElI Boquerdn: Es el parque mas reciente del pais, creado
apenas en el 2008. Esta ubicado a 15 minutos de la capital, sobre el volcan de

San Salvador o Quezaltepec, a mas de 1700 metros de altitud.

Eco Albergue Rio Sapo: ubicado en el extremo noroeste del Departamento
de Morazédn, a 205 kilbmetros de San Salvador, ofrece un impresionante
cause de limpias y frias aguas, las cuales recorren una extensa area de

aproximadamente 6 mil hectareas entre bosques de pino y robles.
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e Bosque de Chaguantique: es una de las zonas naturales protegidas de El
Salvador. Cuenta con alrededor de mil hectareas de terreno, esta ubicado en
el municipio de Jiquilisco, Departamento de Usulutan. EI bosque se
caracteriza por tener arboles de 50 a 60 metros de altura, muchos nacimientos

de agua y variedad de especies de flora y fauna.

e Cerro El Pital: ubicado en el Departamento de Chalatenango. El Pital es la
cima mas montafiosa y elevada de El Salvador, tiene una elevacién de 2,730
metros sobre el nivel del mar. Ademas del clima fresco, El Pital tiene un

bosque humedo.

e Volcan Tecaza y Laguna de Alegria: Ubicado en la Sierra Chinameca,
ubicado a 26 kilbmetros de Usulutan y 2 kildmetros al sur de Alegria. Su
cuspide en el Plan de Quemada, a 1,603 metros sobre el nivel del mar, exhibe
un pefiascoso crater en cuyo fondo existe una pequefia laguna crateriforme de

aguas amarillo verdosas, debido al contenido a azufre.’

El Salvador, es un pais pequefio, pero este, lejos de representar un obstaculo
representa una fortaleza importante, ya que es un pais que cuenta con una enorme y
variada oferta turistica distribuida en pocos kildémetros, permitiendo a los turistas que
lo visitan, conocer en pocos dias gran parte del territorio y en muchos casos el pais

completo.

A raiz de ese potencial, durante los dltimos afios se ha potenciado el desarrollo
turistico de El Salvador, por ser un importante generador de ingresos econdmicos y
uno de los principales motores de la economia nacional. Hoy en dia, los ingresos
generados por turismo tienen una participaciéon importante dentro del PIB nacional,

como puede verse en el cuadro que se presenta a continuacion:

" CORSATUR. Publicacién sobre destinos turisticos. El Salvador. 2006
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EL SALVADOR: PARTICIPACION DEL INGRESO TURISTICO EN EL PIB DE EL SALVADOR
Millones de doélares Afos: 1995 - 2009

PIB USS (Milones) |7 e e
1995 9.500,0 40,0 04
1996 10.315,0 44,1 04
1997 11.134,7 756 07
1998 12.008,4 126,7 1,1
1999 12.464,7 2124 1,7
2000 13.134,1 2157 1.6
2001 13.812,7 1994 1.4
2002 14.306,7 2899 20
2003 15.046,7 3168 21
2004 15.798,3 4153 26
2005 17.070,2 492,2 29
2006 18.563,6 5276 28
2007 19.388,9 7458 38
2008 22.191,0 7339 3.3
2009 22.106,9 5166 23

FUENTE: BCR, ISTU. CORSATUR

Lamentablemente, la crisis econdmica afectd los ingresos por turismo, por lo que se
requiere tomar medidas que permitan alcanzar los niveles de ingresos que se tenian
en 2008 y posteriormente incrementarlos. Una importante medida para ello seria la
especializacion del destino en un tipo de turismo y el posicionamiento como tal. Para
ello se propone a continuacion un Plan Estratégico de Marketing Turistico para

posicionar la marca El Salvador como destino ecoturistico en Espafia.
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F. Desarrollo de Disefio del Plan de Marketing Estratégico

1. Etapal

1.1 Diagndstico del Entorno

Anteriormente se ha mencionado la oferta ecoturistica que posee El Salvador. Sin
embargo, este es un destino turistico que cuenta con una amplia variedad de
ventajas diferenciales que lo convierten en el lugar idéneo para que sea seleccionado
por los espafioles como el destino a visitar en las proximas vacaciones, las cuales se

detallan a continuacion:

Conectividad aérea directa
Actualmente El Salvador tiene conectividad directa con Espafa, ya que la aerolinea
espafiola Iberia tiene vuelo directo con una frecuencia de cuatro vuelos por semana

los dias lunes, martes, jueves y sdbado, facilitando la visita de espafioles al destino.

Cambio euro dolar
La paridad euro-ddlar facilita el viaje de los espafioles a El Salvador por la facilidad
gue presenta para el célculo de costos y para poder estimar mejor la relacién calidad

— precio de los productos y servicios que los turistas consumen.

Distancias Cortas

Por ser un pais pequefio de la region centroamericana, las distancias entre un
destino y otro dentro de las mismas fronteras son cortas, lo que permite conocer
muchos sitios en pocos dias. El Salvador es conocido en muchos paises como el

pais de las distancias cortas.

Redes viales en buenas condiciones
El Salvador cuenta con una excelente y moderna infraestructura vial, pues cuenta

con un sistema de mantenimiento constante de calles y carreteras y uno de los
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mejores modelos viales en Latinoamérica segun el Banco Interamericano de

Desarrollo.

Modernas telecomunicaciones
El Salvador es uno de los paises de la regidon centroamericana con una de las
mejores redes de telecomunicacion, tecnologia de punta y de facil acceso para todo

tipo de consumidores.

Clima célido
Durante todo el afio El Salvador tiene una temperatura calida y estable que oscila
entre los 26 y 38 grados centigrados y sélo cuenta con dos estaciones, verano y

época lluviosa, ofreciendo todo el afio un clima muy calido.

Hospitalidad

La hospitalidad es una de las principales caracteristicas de los salvadorefios. Las
comunidades locales reciben amablemente a los turistas que los visitan, con el fin de
hacerlos sentir el verdadero calor humano de los salvadorefios y hacer de su visita

una experiencia sin igual e inolvidable.

Oferta turistica complementaria

El Salvador es un pais con una variada oferta turistica no sélo en turismo de
naturaleza, sino también en turismo de sol y playa, arqueologia, pueblos pintorescos,
lagos, gastronomia, turismo de negocios y convenciones, vida nocturna, entre otros.
Esta oferta variada, permite a los turistas que visitan el pais vivir una experiencia
diferente al poder disfrutar de diversos entornos y actividades dentro de las mismas

fronteras y como se mencioné anteriormente a distancias cortas entre un lugar y otro.

Seguridad Aeroportuaria
El Salvador tiene uno de los aeropuertos mas grandes y modernos de la region y
ademas de ser el Unico en la regién certificado con Categoria 1 por la Administracion

Federal de Aviacion de los Estados Unidos.
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Oferta turistica variada para ecoturismo y/o turismo de naturaleza

El Salvador es un pais con una rica y variada naturaleza compuesta por diversos
ecosistemas, reservas naturales, parques nacionales, bosques humedos, volcanes,
montafas, flora y fauna que ofrecen al turista la oportunidad de tener contacto directo
con la naturaleza y vivir una experiencia diferente que les permita desde realizar
caminatas en bosques hasta la oportunidad de poder escalar un volcan.

Algunos de los sitios ecoturisticos que El Salvador ofrece son el Complejo Nacional
de los Volcanes, Parque Nacional El Imposible, Parque Nacional Montecristo, Parque
Nacional ElI Boquerdén, Eco Albergue Rio Sapo, Bosque de Chaguantique, Cerro El

Pital, Volcan Tecaza y Laguna de Alegria, entre otros.

Fronteras terrestres con otros paises de la region

El Salvador comparte fronteras con otros paises de la regidn centroamericana,
especificamente con Guatemala y Honduras, por lo que los turistas que visiten El
Salvador pueden organizar su viaje para aprovechar su visita y conocer también
esos otros destinos, que pueden visitar ya sea por via terrestre o aérea. Inclusive

pueden visitar otros paises cercanos como Nicaragua.

Facilidad de tramites migratorios
Los espafioles que deseen ingresar a El Salvador no necesitan visa para poder
hacerlo, esto facilita su visita al pais por las facilidades que representa en cuanto a

tramite y pago de visa.

1.1.1 Andlisis de la Situacion (FODA)

El analisis FODA permite conocer las fortalezas, oportunidad, debilidades y

amenazas que tiene El Salvador como destino ecoturistico en el mercado espafiol.

Es importante tener en consideracion que dentro del analisis FODA, las fortalezas y

debilidades son relacionadas a la situacion interna del destino, mientras que las
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control del destino.

A continuacién se presenta un analisis FODA:

oportunidades y amenazas son externas y no estan dentro de los margenes

de

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Calidad de recursos naturales y
culturales “efecto sorpresa”
Productos turisticos que superan
las expectativas: playas, paisajes,
vida nocturna, gastronomia,
naturaleza, pueblos tipicos, cultura
maya, etc.

Buen ambiente de negocios

Buena relacion calidad/precio

Buen clima la mayor parte del afio
Percepcion de calidad en los
servicios

Hospitalidad y acogida de Ila
poblacién local

Idioma comdn que facilita la
comunicacién

Tipo de cambio euro — délar
entre  sitios

Distancias cortas

turisticos dentro de El Salvador

Percepcion de inseguridad
Falta de informacién del destino
Desconocimiento del destino

Falta de atractivo del destino

Alto precio del boleto aéreo
Sensacion de distancia
Autoridades nacionales de turismo
con insuficientes presupuesto para
promocién internacional.

Pocos establecimientos que
emplean “tecnologia verde”
Problemas sanitarios

Pocos controles de calidad en
establecimientos

Carencia de sistema regulado de
estrellas

clasificacion de para

hoteles

67



OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Participacion en ferias de turismo

en Esparfia

Aprovechar internet y redes
sociales para promocionar el
destino

Programar press trips con medios

espafoles para que realicen
publicaciones en prensa

Mercado espafiol muy potencial
para ecoturismo

Conectividad aérea que ofrece
IBERIA con 4 frecuencias de vuelo

semanales

Inseguridad mundial que
incrementa constantemente
Inestabilidad en las operaciones de
aerolineas espafiolas

Paises con mayor desarrollo
turistico en la region

Crisis econdémica que afecta a
Espana.

Desastres naturales relativamente
frecuentes que generan
vulnerabilidad en el pais y pueden

ser un obstaculo para el turista

extranjero.
Paises cercanos a Espafia
altamente competitivos en
ecoturismo.
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2. Etapa ll

2.1 Investigacion de Campo

Como se menciond anteriormente en los Capitulo 11l y 1V, la investigacion de campo
se realizé por medio de la técnica de la encuesta y se utiliz6 como instrumento el
cuestionario, el cual se pas6 a una muestra de 96 personas, en representacion del

mercado espariol.

2.1.1 Andlisis e Interpretacion de Resultados

A continuacion se presenta el andlisis de los resultados obtenidos en la investigacion.

2.1.1.1 Perfil y aspectos socio-demograficos del consumidor

espanol

Sexo

El mercado turistico emisor espafol tiene mucha tradicion turistica y viajera,
relativamente joven.

En cuanto a sexo de los 96 encuestados, los hombres en general representan el
grupo que mayor turismo practica, un 54% comparado con un 46% de mujeres.

Femenina [44] Masculino 52 54%
Femenino 44 46%

Masculing [52]

Edad
Por su parte, de los 96 encuestados el grupo de edad que mas viajes realiza son los
de 20 a 30 afios y de 31 a 40 afios. El grupo de 61 a 70 afios estd apenas

representado.
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20 afos -30 aﬁus‘

De 41 afos - 50 afos

De 51 aros - 60 anos |

De 61 aﬁos-?ﬂanns-
0 7 14 21 28 35 42

Lugar de nacimiento en Espafia

20 anos -30 anos

36 38%

De 31 afios - 40 afios
De 41 afos - 50 afios
De 51 afios - 60 afios
De 61 afios - 70 afos

33 34%
13 14%
8 8%
6%

(o3}

De la muestra encuestada el mayor porcentaje es originario de la Provincia de

Madrid con un 27%, seguido de Andalucia representada con el 18 % y Catalufia con

el 14%; mientras que los menos representados son Canarias y Comunidad

Valenciana.

Andalucia

Aragdn

Asturias

Baleares

Canarias
Cantabria

Castilla La Mancha
Castilla Ledn
Catalunia
Comunidad Valenciana
Extremadura
Galicia

La Rioja

Madrid

Murcia

Mavarra

Pais Vasco

30

Andalucia 17 18%
Aragon 8 8%
Asturias 6 6%
Baleares 2 2%
Canarias 0 0%
Cantabria 2 2%
Castilla La Mancha 2 2%
Castilla Ledn 2 2%
Cataluna 13 14%
Comunidad 0 0%
Valenciana

Extremadura 2 2%
Galicia 6 6%
La Rioja 2 2%
Madrid 26 27%
Murcia 4 4%
Navarra 2 2%
Pais Vasco 1 1%
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Nivel de estudios y Ocupacién actual
Respecto al grado de estudios, de los 96 encuestados la mayoria corresponden al
sector profesional porque cuentan con estudios universitarios y el 80% de ellos

son empleados actualmente; sélo el 11% son estudiantes y apenas el 5% esta

retirado.
Primarios 0 0%
Universitarios [93] — — Primarios [0] Secundarios 3 3%
- Secundarios [3] Universitarios 93 97%
Estudiante 11 11%
— Retirado [5] Empleado 77 80%
Empleado [77] — — Other [3] Retirado 5 5%

‘ B Otros 3 3%
— Estudiante [11

2.1.1.2 Intereses y requerimientos del consumidor espafol

¢, Qué tipo de turismo es el que representa mayor interés para usted?

Para conocer los principales intereses turisticos del mercado espafiol, se le consultd
a la muestra seleccionada sobre su interés por los tipos de turismo mas comunes, a
lo que se obtuvo como respuesta que el tipo de turismo que mayor interés
representa para este mercado es el ecoturismo o turismo de naturaleza representado
con el 26% de respuestas, le sigue el turismo de sol y playa con el 17% vy el turismo
cultural con el 15%. Este resultado fortalece el objetivo del estudio en cuestion, por
el potencial ecoturistico que El Salvador tiene. Otros tipos de turismo que
representan interés para los espafioles son el turismo de aventura y el turismo de
negocios con un 11% y 10% respectivamente. El turismo que menor representacion

tuvo en esta investigacion fue el turismo deportivo con un 3%.
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Turismo de sol y...
Ecoturismo o turi...
Turismo de incent...
Turismo de cruceros
Turismo de salud
Turismo de aventura
Turismo cultural
Turismo deportivo

Turismo de negocios

¢Qué atributos debe tener un destino para que usted lo seleccione

visitarlo?

Turismo de sol y playa 16 17%
Ecoturismo o turismo de 25 26%
naturaleza
Turismo de incentivos 5 5%
Turismo de cruceros 6 6%
Turismo de salud 6 6%
Turismo de aventura 11 11%
Turismo cultural 14 15%
Turismo deportivo 3 3%
Turismo de negocios 10 10%
para

De acuerdo a los 96 encuestados, a continuacion se presentan las caracteristicas

o aspectos fundamentales que debe tener un destino para que los esparfioles

puedan seleccionarlo,. Los aspectos que mayor en que se hizo mayor énfasis en

las respuestas fue en la buena relacion calidad/precio, alto nivel de higiene,

hospitalidad, calidad de servicios y el clima. Estos son los principales aspectos que

evalla el espafiol antes de seleccionar un destino a visitar.

Alto nivel de lim...
Buena relacion ca...
Gastronomia local...
Recorridos con gu...
Oportunidades par...

Hospitalidad
Calidad de servicios
Pequefios alojamie...

Alojamientos de g...

Clima
Idioma
Deportes
Arqueoclogia

Other

Alto nivel de limpieza e higiene 85 89%
Buena relacion calidad/precio 91 95%
Gastronomia local con ingredientes 37 3%
Recorridos con guias turisticos con 56 58%
buena informacion
Oportunidades para tener contacto 40 42%
con gente de poblaciones locales
Hospitalidad 85 8%
Calidad de servicios 84 88%
Pequerios alojamientos gestionados 35 36%
por gente local
Alojamientos de gran confort 61 64%
Clima 78 81%
Idioma 66 69%
Deportes 19 20%
Arqueologia 15 16%
Otros 25 26%
Los encuestados podian seleccionar mas
de 1 respuesta, por lo que la suma de los
porcentajes es mayor al 100%.
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2.1.1.3 Imagen y posicionamiento de El Salvador como destino
en Espafa

¢Ha escuchado de El Salvador?

Al consultarle a los encuestados si han escuchado hablar de El Salvador, el 61%
respondié afirmativamente y el 39% dijo que no han escuchado hablar de El
Salvador. Esto demuestra que para un buen porcentaje de la poblacion El Salvador

es un destino desconocido.

—— Mo [37] Si 59 61%
No 37 39%

R —
Si 5_:

¢.Sabe usted donde esta ubicado El Salvador?

Al consultale a los encuestados si conocen la ubicacion de El Salvador, el 51%
respondi6é correctamente que en Centroamérica, sin embargo, el 44% dijo no conocer
la ubicacion geografica de El Salvador y un pequefio porcentaje respondid que en

Surameérica, lo que demuestra el desconocimiento que el mercado espafiol tiene de

El Salvador.
Morteamerica
Suramerica Norteamérica 0 0%
. Surameérica 5 5%
Centroamerica [ Centroamérica 49 51%
Africa| Africa 0 0%
No Sabe 42 44%

0 10 20 30 40

50
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¢, Qué atributos definen la imagen actual que usted tiene de El Salvador?

En relacién a los atributos con los que se asocia el destino, se observa que El
Salvador se asocia e identifica principalmente con playas, arqueologia maya, clima
calido, pueblos tipicos, cultura y paisajes.

No obstante, a pesar del conjunto de atributos positivos con los que se relaciona a El
Salvador, la mayor parte estan relacionados con riqueza cultural, aunque no hay que

desmerecer que se identifica un poco con naturaleza y volcanes.

Paisajes

Paisajes 35 36%
Playas Playas 43  45%
Vida noctuma Vida nocturna 2 2%
Arqueclogia Maya Arqueologia Maya 41 43%
Cultura 36 38%
Cultura Lo
N Pueblos tipicos 39 41%
Pueblos tipicos Gastronomia 10 10%
Gastronomia Naturaleza 28 29%
Naturaleza Clima calido 41 43%
Clima c4lido Parqges_nacionales 1 1%
. Hospitalidad 27 28%
Paraues nacionales Conectividad aérea 10 10%
Hoapitalidad Volcanes 34 35%
Conectividad adrea Montanas 11 11%
Voleanes Reservas naturales 0 0%
Montai Calidad 4 4%
jontanas
: No sabe 37 39%
Reservas naturales
Calidad Los encuestados podian seleccionar mas
de 1 respuesta, por lo que la suma de los
Mo sabe .
porcentajes es mayor al 100%.
0 a 18 27 36 45

Si el destino El Salvador fuera una persona, ¢Qué cualidades considera usted
que lo califican mejor?

Ha sido necesario conocer la percepcion que el turista espafiol tiene de El Salvador,
puesto que esto va a influir en la predisposicion a realizar un viaje a este pais.

En ese sentido, El Salvador es percibido por la muestra encuestada como un pais
principalmente desconocido ya que el 59% lo calific6 como tal. Asimismo, un
importante porcentaje lo califica como amable y auténtico.
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Joven

Viejo

Amable

Grosero|

Da confianza
Desconfianza |
Popular
Desconocido
Auténtico
Artificial I
Expleﬁunlllll

Retraido

No sabe

Other

1 22 33 44 55

(=]

Joven 23 24%
Viejo 21 22%
Amable 41 43%
Grosero 0 0%

Da confianza 19 20%
Desconfianza 17 18%
Popular 7 1%

Desconocido 57 59%
Auténtico 27 28%
Atrtificial 3 3%

Expresivo 10 10%
Retraido 24 25%
No sabe 23 24%
Other 1 1%

Los encuestados podian seleccionar mas
de 1 respuesta, por lo que la suma de los

66

porcentajes es mayor al 100%.

¢ Como valora a El Salvador en los siguientes aspectos? Donde 1 es la menor

calificacién y 5 la mayor.

Al calificar a El Salvador en estos aspectos a manera general puede concluirse que

las mayores calificaciones se obtuvieron en 2 y 3, calificaciones regulares.

El aspecto peor calificado es la seguridad, esto demuestra que se tiene la percepcion

gue El Salvador es un pais inseguro. Sin embargo, también se percibe que se tiene

variedad de productos turisticos y una buena relacion calidad/precio.

Variedad
Calificacion Calidad Conectividad Seguridad de Buena relacion
aérea productos calidad/precio
turisticos
1 5 31 5 6
2 22 25 38 14 9
3 45 49 27 41 46
4 23 0 29 22
5 1 0 7 13
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Buenarelacion celidad/precic

Variedad de productos turisticos

Seguridac

Conectividzd zérea

Calidad

m5
4
"3
m2
ml

¢ Cudles han sido las fuentes de informacion por las que usted ha conocido de

El Salvador?

Al preguntar a los encuestados sobre las diversas fuentes por las que ha conocido

informacion de El Salvador, el 49% respondio que por ferias de turismo, esto debido

a que El Salvador ha tenido presencia desde hace muchos afios en la Feria FITUR,

la feria de turismo méas grande e importante de Espafia.

La segunda fuente mas destacada fue comentarios de familiares y amigos, seguidos

del internet.
Internet Internet 28 29%
Tv TV 2 2%
Revistas 15 16%
Revistas Articulos de prensa 21 22%
Articulos de prensa Ferias Qe turlsmq 47  49%
Agencias de viajes 13 14%
Ferias de turismo Comentarios de 34  35%
Agencias de viajes familiares y amigos
Redes sociales 3 3%
Comentarios de fa... Other 40 A42%

Redes sociales

Other

Los encuestados podian seleccionar mas
de 1 respuesta, por lo que la suma de los
porcentajes es mayor al 100%.
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¢Havisitado usted EIl Salvador?

El 69% respondié que nunca ha visitado El Salvador, unicamente el 31% respondio

que si.

Si 30 31%
No 66 69%

No [66]———

Si [30]
¢,Cuél fue el motivo de su viaje a El Salvador?

Del porcentaje que respondié que ha visitado El Salvador (31%, equivalente a 30

personas) tuvo como principal motivacién negocios o trabajo, seguido de vacaciones

y ocio.
Negocios o - -
trabajo, 11 Negocios o trabajo 11 11%
familiares o Visita a familiares o 7 1%
amigos, 7 amigOS
Vacaciones/Ocio 10 10%
) } Otro 2 1%
Vacaciones/Oci L,
0,10 No respondio 66 70%

Otro, 2 . .
e Esta pregunta fue respondida Gnicamente

por quienes respondieron SI en la
pregunta anterior.

Luego de haber visitado El Salvador, ¢(Como ha cambiado su percepcion del
pais sobre los siguientes aspectos? Esta pregunta fue respondida Unicamente por

quienes respondieron que Sl han visitado El Salvador (30 personas).

En relacién a la pregunta sobre la percepciéon que tiene luego de haber realizado una

visita a El Salvador ha sido tal o mejor de lo que esperaba.
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Sin embargo, es de tener en mucha consideracion la percepcion negativa posterior al

viaje en cuanto a la relacién calidad/precio, seguridad y la calidad de los servicios.

Peordelo Tal como Mejor de No sabe
que lo lo que
esperaba esperaba esperaba
Playas 0 7 20 3
Paisajes 0 8 22 0
Vida Nocturna 0 11 17 1
Gastronomia 0 22 6 1
Riqueza Cultural 1 7 18 4
Ambiente de Negocios 0 8 10 12
Naturaleza 1 10 17 2
Relacion calidad/precio 3 11 16 0
Pueblos tipicos 0 13 14 2
Clima 1 18 10 0
Calidad 1 22 6 0
Seguridad 2 23 5 0
Hospitalidad 0 3 26 0
{lospitalidad
Soguridad
Calidad
Clima
Pucblos kipicos
Relacidn calidad/procio B Mosabe
Naturalesa ¥ Mojor de lo que esperaba
Ambicnte de Negocios B Tal como lo esporaba
Rigqqueza Cultural N Peor de lo que esporaba
Gastronomia
Vida Nocturna
Paisajos
Plavas
10 158 20 25 30
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¢Cudles son las principales barreras que usted encuentra para visitar El
Salvador?

Las 96 personas que encuestadas respondieron esta pregunta, consideran que la
principal barrera para visitar El Salvador es la falta de informacion y el

desconocimiento del destino.

Otros aspectos que son relevantes al dificultar viajes a El Salvador son la distancia,

el precio del viaje y la seguridad.

Razones politicas Razones politicas 5 5%
Precio del viaje Precio del viaje 49 51%
_ Distancia 51 53%
Distancia . .
Falta de informacion 75 78%
Falta de informac. .. Sobre el destlno
Falla de atractiv... Falta de atractivo del 41 43%
- destino
Desconocimiento d... Desconocimiento del 63 66%
Conectividad destino
| . Conectividad 7 T%
nseguridad .
Inseguridad 39 41%
Other Other 1 1%
0 15 30 45 60 75

Los encuestados podian seleccionar mas
de 1 respuesta, por lo que la suma de los
porcentajes es mayor al 100%.

2.2 Proceso Previo a la Implementacion de Estrategias

2.2.1 Disefio de Objetivos

Objetivo General:

Posicionar a El Salvador como un destino de tendencia, cuyo principal punto fuerte
es el ecoturismo y el turismo de naturaleza diferencial, rodeado de valor afadido
donde tienen lugar una gran variedad de productos turisticos complementarios al
principal como la cultura y el sol y playa, en donde se conjugan la tradicion y el

progreso.
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Objetivos Especificos:

e Dar a conocer al mercado espafiol la oferta turistica de El Salvador para
ecoturismo y otros productos complementarios como sol y playa y cultura.

e Crear una imagen positiva de El Salvador como destino ecoturistico con
productos complementarios como sol, playa y cultura en el cual poder vivir una
experiencia turistica unica e inolvidable.

e Generar deseo en los espafioles que practican ecoturismo y que tienen interés

en productos como sol, playa y cultura de conocer y visitar El Salvador.

2.2.2 Definicion de Mercado Meta

Basado en los resultados del estudio realizado al mercado espafol, se puede
concluir que este tiene un gran potencial para el consumo de ecoturismo y/o turismo
de naturaleza, que es el que tiene mayor representacion. Asimismo, el turismo de sol
y playa y el turismo cultural son realmente potenciales para este mercado y podrian

funcionar muy bien como productos complementarios al principal.

En ese sentido, se considera que el mercado meta al cual dirigir los esfuerzos para

posicionar a El Salvador como destino ecoturistico se define de la siguiente manera:

Personas con interés en practicar ecoturismo, turismo de sol y playa y turismo
cultural, que sean joévenes y adultos jévenes, tanto hombres como mujeres, con un
rango de edad entre 20 y 40 afos, que sean originarios de las provincias de Madrid,
Andalucia y Catalufia, que cuenten con estudios universitarios, que tengan como
ocupaciéon principal un empleo y que buscan como principales atributos de un
destino buena relacion calidad/precio, alto nivel de limpieza e higiene, hospitalidad,
calidad de servicios, buen clima, idioma comun que les facilite la comunicacion y la

oportunidad de tener contacto con poblaciones locales.
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3. Etapa lll

3.1 Propuesta de Marca Ecoturistica para El Salvador

Con el objetivo de transmitir como principal mensaje que El Salvador es un destino
con variados recursos ecoldgicos y donde se puede vivir una experiencia inolvidable
con la naturaleza, se ha disefiado una propuesta de marca que podria ser utilizada
para posicionar al destino como tal en Espafa.

Es importante destacar, que esta es Unicamente una propuesta puesto que El

Salvador ya cuenta con su marca pais El Salvador jiImpresionante!.

La propuesta de marca que se ha realizado consta de tres partes basicas: isotipo,

tipografia y slogan:

| Isotipo
Logotipo
EL. Wﬂ&)ﬁ
un encuentro con Ja natu : a ‘k

\

Slogan
El isotipo de la marca propuesta representa elementos caracteristicos de nuestra

naturaleza:
e La flor color verde, es una flor de Maquilishuat, nuestro arbol nacional y
simboliza en color verde, la frescura, esperanza y vivacidad de nuestra

naturaleza.
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e El torogoz: nuestra ave nacional, representa en color naranja la energia de
nuestra naturaleza

e La flor de varios colores: representa el colorido y la variada flora de nuestro
pais

e La mariposa: representa la calidez, armonia y hospitalidad de nuestra gente.

La tipografia del logotipo representa el dinamismo de nuestro pais, nuestra
naturaleza y nuestra gente. Por su parte el slogan resume en una frase lo que

representa visitar El Salvador.

3.2 Propuesta de Estrategias para Posicionamiento del Destino

ESTRATEGIA No. 1

Nombre: Estrategias de Publicidad

Esta estrategia consistird en la comunicacion directa del mensaje al consumidor o
turista potencial por medio de la utilizacion de medios masivos de comunicacion con

la finalidad de colocar el destino en la mente de los emisores del mensaje.

Se manejaran dos tipos: campafias de imagen y sensibilizacion y camparfas de

producto.

Objetivos:

e Dar a conocer al mercado espafol la oferta turistica de El Salvador para
ecoturismo y otros productos complementarios como sol y playa y cultura.

e Crear una imagen positiva de El Salvador como destino ecoturistico con
productos complementarios como sol, playa y cultura en el cual poder vivir una
experiencia turistica Unica e inolvidable.

e Generar deseo en los esparfioles que practican ecoturismo y que tienen interés

en productos como sol, playa y cultura de conocer y visitar El Salvador.
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Publicidad en TV

Publicidad en vallas

Periodo: Debido al elevado costo financiero de las campafas de publicidad, el

periodo de transmision de éstas seria Unicamente en determinados meses del afio.

El periodo para realizar las campafias de imagen y sensibilizacion podrian ser los

meses de febrero, mayo y octubre que son anteriores a los meses lanzamiento de la

camparfa de producto, que lanzaria en los periodos previos a la temporada alta o

temporada vacacional en Espafia, asi:

Periodo Vacacional

Periodo de lanzamiento de
campafias de producto

diciembre — inicio de enero

Semana Santa, mes de abril Marzo
Vacaciones de verano, agosto — Abril y Mayo
septiembre

Vacaciones de navidad, finales de Noviembre
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ESTRATEGIA No. 2

Nombre: Estrategia de Relaciones Publicas

Esta estrategia consistirA en realizar un proceso de comunicacion institucional
estratégica por medio del empleo de técnicas especificas para generar impacto en la

percepcion que el mercado objetivo tiene del destino.
Objetivos:

e Dar a conocer al mercado espafiol la oferta turistica de El Salvador para
ecoturismo y otros productos complementarios como sol y playa y cultura.

e Crear una imagen positiva de El Salvador como destino ecoturistico con
productos complementarios como sol, playa y cultura en el cual poder vivir una

experiencia turistica Unica e inolvidable.

Fotografia de participantes en un Press Trip

Periodo: El periodo de realizacién de las estrategias de relaciones publicas no esta
cerrado a determinadas temporadas, al contrario, estas se realizarian a lo largo de
cada afio. Sin embargo, Unicamente para el caso de las jornadas inversas estas se
planificarian para la mejor temporada climatica de El Salvador, a fin de evitar la

coincidencia con cualquier desastre natural en la temporada lluviosa.
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ESTRATEGIA No. 3

Nombre: Estrategia de Marketing on line

Esta estrategia se basa en el uso de nuevas tecnologias y especialmente el internet
como herramienta de largo alcance, bajo costo y facil acceso para el mercado
espafiol, asi como la capacidad que ofrece como herramienta de informacion,

promocién y comercializacion.
Objetivos:

e Dar a conocer al mercado espafiol la oferta turistica de El Salvador para
ecoturismo y otros productos complementarios como sol y playa y cultura.
e Generar deseo en los esparfioles que practican ecoturismo y que tienen interés

en productos como sol, playa y cultura de conocer y visitar El Salvador.

'Herram:entas

L] .
/ Del viaje

Navegacion
Geografica

Zona
Multimedia

-

Soutmms B vage 0

fl&

=

N gacion
Motivadonal
Preprirese para tenir Esta semaa nos ivimos.

H SRk S pess

Propuesta de disefio de Web para posicionar en buscadores

Periodo: esta estrategia se realizara a lo largo del afio y requerira una disponibilidad
de personal permanente que esté dando mantenimiento y actualizando

constantemente los contenidos.
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ESTRATEGIA No. 4

Nombre: Estrategia de Comunicacion en el punto de venta

Esta estrategia se realizard mediante la exposicidbn de material comunicativo en el
lugar de venta o prestacion del servicio, ya sea de forma directa o a través de
intermediarios turisticos y puede estara dirigida tanto al consumidor final como a los

intermediarios.
Objetivos:

e Dar a conocer al mercado espafiol la oferta turistica de El Salvador para
ecoturismo y otros productos complementarios como sol y playa y cultura.

e Crear una imagen positiva de El Salvador como destino ecoturistico con
productos complementarios como sol, playa y cultura en el cual poder vivir una
experiencia turistica Unica e inolvidable.

e Generar deseo en los esparfioles que practican ecoturismo y que tienen interés

en productos como sol, playa y cultura de conocer y visitar El Salvador.

(Fitur)

Publicacion para participar en Feria FITUR de Espafia

Periodo: Esta estrategia se desarrollard a lo largo de todo el afio. Las que
Unicamente tendran fechas especificas son las ferias internacionales que se

desarrollaran en las fechas mencionadas anteriormente.
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ESTRATEGIA No. 5

Nombre: Estrategia de Activacion de Marca

Esta estrategia consistird en la realizacion de activaciones de la marca El Salvador

para generar interés del publico objeto en el destino.
Objetivo:

e Dar a conocer al mercado espafiol la oferta turistica de El Salvador para
ecoturismo y otros productos complementarios como sol, playa y cultura.

e Crear una imagen positiva de El Salvador como destino ecoturistico con
productos complementarios como sol, playa y cultura en el cual poder vivir una
experiencia turistica Unica e inolvidable.

e Generar deseo en los espafioles que practican ecoturismo y que tienen interés

en productos como sol, playa y cultura de conocer y visitar El Salvador.

Ejemplo de publicidad aérea en globos

Periodo: Esta estrategia se desarrollaria a lo largo del afio.
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ESTRATEGIA No. 6

Nombre: Estrategia de Patrocinio

Esta estrategia consistira en la entrega de dinero u otros bienes o servicios a una
actividad o evento en el cual se promocionara el destino, mediante exposicion de

marca a la audiencia asistente y explotacién de la imagen del destino.
Objetivo:

e Crear una imagen positiva de El Salvador como destino ecoturistico con
productos complementarios como sol, playa y cultura en el cual poder vivir una
experiencia turistica Unica e inolvidable.

e Generar deseo en los esparfioles que practican ecoturismo y que tienen interés

en productos como sol, playa y cultura de conocer y visitar El Salvador.

Patrocinio de eventos en Espaiia

Periodo: Esta estrategia se desarrollaria a lo largo del afio, siempre procurando
buscar eventos relacionados a turismo de naturaleza, cultura o sol y playa, en los
gue se pueda lucir y promocionar a El Salvador como destino y que tenga dentro de

sus asistentes a turistas potenciales o compradores de destinos.
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ESTRATEGIA No. 7

Nombre: Estrategia de Incentivos

Esta estrategia estara basada en un asocio publico-privado salvadorefio y consistira
en la creacion y promocion de incentivos que motiven a los turistas potenciales del
mercado meta a conocer el destino aprovechando las oportunidades y ventajas que

se le ofrezcan.
Objetivo:

e Generar deseo en los esparfioles que practican ecoturismo y que tienen interés
en productos como sol, playa y cultura de conocer y visitar El Salvador.

W elsalvador.tra

Ejemplo de kioscos de informacion que se colocardn en
Centros Comerciales

Periodo: Esta estrategia se desarrollaria previo a la temporada de invierno en

Espana.
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4. Etapa IV Plan de Implementacion

4.1 Objetivos

Objetivo General:
Posicionar a El Salvador como un destino ecoturistico en Espafia con una oferta
diferencial y con productos turisticos complementarios como turismo de sol y playa y

turismo cultural, potenciando las visitas de turistas al destino.

Objetivos Especificos:

e Establecer acciones a seguir en cada estrategia en el corto, mediano y largo
plazo para posicionar a El Salvador como destino ecoturistico en Espafa.

e Definir los diferentes agentes que deben participar en la ejecucion de las
estrategias y acciones a seguir.

e Determinar el presupuesto que se requiere para la implementacion de las
estrategias de marketing turistico incluidas en el plan.

e Establecer una programacion para la implementacion y ejecucion de las

estrategias planteadas.
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4.2 Acciones a Desarrollar para la Implementacion

PLAZO DE AGENTES

ESTRATEGIA 1 ACCIONES TIPO DE MEDIOS EJECUCION | PARTICIPANTES
Campaiias de Imagen y sensibilizacion | __ . i o,

Es la linea de campafias tradicionales Tipo de Med|o~s: Los med|o§ en Ios‘que se r(‘ee!hzarlan -
dirigida a transmitir un mensaje para ambas campafas son medms masivos traf:hcmnales, M|r1.|ster|o de
dar a  conocer los  atributos puesto que estos permiten que el mensaje llegue a Turismo,
relacionados a la marca El Salvador. a|Yn 8ran nimero de receptores al mismo tiempo, | Corto Plazo | CORSATUR,
X p .| como lo son: Medios de
través de la presentacién de su variada L . ’ .
oferta de productos y recursos e Television: es el medio mas completo porque en Comunicacion
turisticos. los spots utiliza recursos audiovisuales, permitiendo
transmitir un mensaje claro a una audiencia muy
numerosa. Los spots se transmitirian en los canales
Campaiias de Producto | mas vistos y a las horas de mayor teleaudiencia. Asi
Esta campafa estd dirigida a la|como en videos de abordaje de Iberia.
Estrategias promocién concreta del producto|e® Medios impresos: en los que se utilizan el texto y
d ecoturistico de El Salvador, asi como de | las imdgenes para transmitir el mensaje, como la
S sus productos complementarios, | prensa diaria y las revistas especializadas.

Publicidad principalmente el turismo de sol vy |e Exterior: mediante soportes en la via publica o en s
playa y turismo cultural, sin excluir | medios de transporte, como: vallas publicitarias, Tul:ssr:irlo €
otros productos que podrian ser|poster en el metro y en las estaciones de metro,| Mediano CORSAT[JR
atractivos para este mercado como el | traseras de buses, promocion en taxis, publicidad en Plazo Medios de,

turismo de aventura y el turismo de
incentivos. Esta campafia podria ser co-
financiada entre el sector publico y el
sector privado relacionado a estos

productos, de tal forma que se
promocione la  oferta turistica
especifica.

pantallas en las principales calles y eventos
multitudinarios, asi como anuncios en centros
comerciales de Madrid, Andalucia y Catalufia y
mobiliario urbano de los mismos lugares.
e Medios on line: haciendo uso de una de las
herramientas mas utilizadas actualmente, el
internet, ya que permite que un gran numero de
personas tenga acceso a la informacion.

Comunicacion
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ESTRATEGIA 2 ACCIONES PLAZO DE AGENTES
EJECUCION PARTICIPANTES
Relaciones con medios de comunicacion: canalizadas a través del gabinete de
prensa de la Autoridad Nacional de Turismo de El Salvador de la Agencia de Ministerio de
Promocién Turistica de Centroamérica (CATA), para obtener la aparicion de Corto Plazo Turismo,
reportajes y noticias del destino. CORSATUR, CATA
CORSATUR,
Viajes de prensa: conocidos comuUnmente como presstrips, son viajes de Empresa privada
prospeccion de medios de comunicacidon espafioles especializados en turismo Corto Plazo salvadorefiay
(revistas, programas de television) que viajarian a El Salvador a realizar un reportaje medios
sobre el destino. especializados
participantes
CORSATUR,
. Viajes de familiarizacion: conocidos como famtrips, son viajes de prospeccion de mayoristas
Estrategia de profesionales del sector turistico espafiol (mayoristas, agencias de viajes o tour Corto Plazo participantes y
Relaciones |operadores) para que conozcan directamente la oferta turistica de El Salvador. Empresa privada
Puablicas salvadorefia
Jornadas directas: estas implicarian un contacto directo entre representantes de la Ministerio de
oferta y la demanda, por medio de workshops, roadshows. En este tipo de jornadas Turismo,
representantes de la oferta turistica de El Salvador (Ministerio de Turismo, Corto Plazo CORSATURY

operadores profesionales, DCM’s) se desplazarian a Espafia para dar a conocer la
oferta turistica de El Salvador a profesionales de la industria en Espafia.

Empresa privada
salvadorefia

Jornadas inversas: En estas jornadas se llevarian a cabo en El Salvador, ya que se
invitaria a profesionales de la industria turistica espafiola (compradores) a visitar el
destino, en donde se realizarian workshops y roadshows y se les invitaria a visitar
varios destinos para que conozcan in situ los productos y atractivos del pais.

Mediano y Largo
Plazo

Ministerio de
Turismo,
CORSATURY
Empresa privada
salvadorefia
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PLAZO DE AGENTES
ESTRATEGIA 3 ACCIONES
EJECUCION PARTICIPANTES
Posicionamiento: tanto en buscadores como con directorios, como
Google, MSN, AOL, Overture, Terra y Yahoo que automaticamente - .
e . . ) Ministerio de
buscan en las distintas paginas web los contenidos relacionados a las .
. Corto Plazo Turismo y
palabras clave que busca en internauta, en caso que busquen
. ., - o CORSATUR
informacidn turistica de El Salvador, el portal web especializado puede
aparecer como el primero de los sitios que presenta.
Inserciones publicitarias en medios on line: mediante el Ministerio de
establecimiento de links o banners que redirecciones al portal de Corto Plazo Turismo y
turismo de El Salvador, en sitios que registren altas visitas en Espana. CORSATUR

Estrategia de
Marketing on line

E-mail marketing: requiere la obtenciéon de bases de datos de clientes
potenciales para enviarles periédicamente e-mails con informacién del
destino El Salvador, los productos que ofrece, nuevos productos,
ofertas, paquetes de viajes y contenido turistico del destino. Estas bases
de datos pueden obtenerse mediante la realizaciéon de convenios con
agencias de viajes, bancos, aerolineas, entre otros. Asimismo, esta
técnica se puede utilizar para dar seguimiento tanto a profesionales de
la industria como a turistas potenciales que han mostrado interés en el
destino.

Mediano Plazo

Ministerio de
Turismo y
CORSATUR

Redes sociales: Promocidn de El Salvador como destino mediante redes
sociales como Facebook, Twitter, Myspace, Windows Live Spaces y
Linkedin mediante la creacién de fan pages en inglés y espafiol, en las
gue constantemente (cada 4 horas o diariamente), se este actualizando
informacidon sobre el destino mediante posteos y comentarios que
generen interacciones entre los fans y seguidores.

Corto Plazo

Ministerio de
Turismo y
CORSATUR

93



ESTRATEGIA 4

ACCIONES

PLAZO DE
EJECUCION

AGENTES
PARTICIPANTES

Estrategia de

Comunicacion en
el punto de venta

Participacion en Ferias de Turismo en Espaiia: con la participacion de
un stand pais del Ministerio de Turismo y con acompafiamiento de
representantes de la industria salvadoreia para comercializar el destino
y facilitar el contacto entre tour operadores, agencias minoristas,
organismos publicos y consumidores finales, tanto del pais emisor como
del receptor. Las ferias en las que se participaria son:

Nombre Lugar Fecha
Ferantur, Feria Andaluza del Turismo y | Sevilla Enero
el Desarrollo Rural
Fitur, Feria Internacional de Turismo Madrid Enero
Feria Internacional del Turismo de | Barcelona Abril
Catalufia
EUROAL, Feria de Turismo, Arte y | Torremolinos, Mayo
Cultura de America Latina y Europa Malaga, Costa

del Sol

Feria Internacional del Turismo | Malaga Septiembre
Cultural & City Break de Malaga
Naturiva, Feria del Ecoturismo Madrid Noviembre

Corto y Mediano
Plazo

Ministerio de
Turismo,
CORSATUR Yy
empresa turistica
salvadoreiia

Agencias de Promocion: en este caso seria por medio de la Agencia de
Promocidn Turistica de Centroamérica (CATA) con sede en Madrid, en
donde se venderd El Salvador como destino.

Mediano Plazo

Ministerio de
Turismo,
CORSATUR Yy
CATA
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Agencias de viajes: en la que los agentes vendan a El Salvador como
destino ecoturistico con productos complementarios como sol y playa,

Ministerio de

turismo cultural, entre otros. Y en los que tengan disefiados paquetes de VTN W ETs Turismo,
viaje, en algunos casos todo incluido. Se trabajaria con algunas de las Plazo CORSATUR Yy
agencias de viajes mds importantes de Espafia como: Barceldé Viajes, empresa turistica
Viajes Marsans, Sercom, Zafiro Tours, Viajes Estivaltour, Catai Tours, salvadorefia
entre otras.
PLAZO DE AGENTES
ESTRATEGIA 5 ACCIONES EJECUCION PARTICIPANTES

Estrategia de
Activacion de
Marca

Activaciones en los principales centros comerciales, bares, discotecas y
restaurantes de Madrid, Andalucia y Catalufia a los que asistan personas
jovenes entre los 20 y 40 afios de edad y que sean turistas potenciales
para El Salvador. Las activaciones consistirdn en la entrega de flyers con
informacidn turistica, el sitio web turistico, articulos promocionales e
incluso la realizacion de presentaciones, shows artisticos o carnavales en
los que se promocione a El Salvador como destino y se dé a conocer la
cultura, alegria y algarabia salvadorefia, dandoles una pequefia muestra
de la grata experiencia que pueden vivir en El Salvador.

Mediano Plazo

Ministerio de
Turismo y
CORSATUR

Publicidad Aérea: avionetas y globos en Madrid, Andalucia y Cataluia
con banners que promocionen El Salvador como destino ecoturistico,
culturay de sol y playa.

Mediano Plazo

Ministerio de
Turismo y
CORSATUR

Entrega de articulos promocionales: en actividades multitudinarias
como conciertos, actividades de universidades, partidos de diferentes
tipos de deportes, en Madrid, Andalucia y Catalufia a los que asistan
turistas potenciales.

Corto y Mediano
Plazo

Ministerio de
Turismo y
CORSATUR
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ESTRATEGIA 6

ACCIONES

PLAZO DE
EJECUCION

AGENTES
PARTICIPANTES

Estrategia de

Patrocinio de eventos en Madrid, Andalucia y Catalufia: como cenas,
cocteles, conciertos, partidos de futbol u otros eventos relacionados a
actividades ecoturisticas, culturales o de sol y playa, en los que se
promocione la marca El Salvador y que tengan como asistentes a
compradores y/o agencias de viajes y turistas potenciales.

Mediano y Largo
Plazo

Ministerio de
Turismo y
CORSATUR

Patrocinio . ) Ministerio de
Eventos que tengan como sede El Salvador: por ejemplo ferias de Turismo
turismo para profesionales a las que se invite a compradores espafioles | Mediano y Largo CORSATUF,(

y del resto del mundo a participar con todo pagado y ademas se les Plazo , y
. empresa turistica
ofrezcan tours para que conozcan el destino. o
salvadorefia
PLAZO DE AGENTES
ESTRATEGIA 7 ACCIONES
EJECUCION PARTICIPANTES

Estrategia de
Incentivos

Kioscos de informacion turistica: previo a las principales temporadas
vacacionales, en los principales centros comerciales y plazas de Madrid,
Andalucia y Cataluiia, en los que se proporcione informacién turistica
del destino, se regalen articulos de merchandising, entre otros.

Mediano Plazo

Ministerio de
Turismo y
CORSATUR

Stop over: Consistira en la creacién de acuerdos con aerolineas que
vuelan desde Madrid, Catalufia o Andalucia a cualquier pais de America
Latina ofreciendo la posibilidad de realizar un stop over (parada) por 4
dias minimo en El Salvador, sin que esta parada genere un cargo
adicional en el precio original del boleto aéreo.

Largo Plazo

Ministerio de
Turismo,
CORSATUR Yy
Aerolinea con
que se acuerde
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4.3 Presupuesto General parala Implementacion

ESTRATEGIA No. 1

Nombre: Estrategias de Publicidad

Presupuesto Campafia Presupuesto Campafia
Provincia Medios Imagen y Sensibilizacion de Producto (marzo,
(febrero, mayo y octubre) | abril, mayo y noviembre)
Television $400,000.00 $550,000.00
Medios impresos $250,000.00 $350,000.00
Madrid | Radio $100,000.00 $130,000.00
Exterior $300,000.00 $450,000.00
Medios on line $75,000.00 $75,000.00
Television $300,000.00 $400,000.00
Medios impresos $200,000.00 $275,000.00
Andalucia | Radio $75,000.00 $75,000.00
Exterior $250,000.00 $350,000.00
Medios on line $60,000.00 $60,000.00
Television $200,000.00 $250,000.00
Medios impresos $150,000.00 $225,000.00
Catalufia | Radio $60,000.00 $60,000.00
Exterior $250,000.00 $325,000.00
Medios on line $50,000.00 $50,000.00
TOTAL $2,720,000.00 $3,625,000.00

Presupuesto anual para ambas camparfas: $ 6,345,000.00
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ESTRATEGIA No. 2

Nombre: Estrategia de Relaci

ones Publicas

Provincia Tacticas Presupuesto
Anual
Rel. con medios
de comunicacion $300,000.00
Viajes de prensa $150,000.00
AnGslucia | Viaies de
y familiarizacion $100,000.00
Cataluia Jornadas
directas $50,000.00
Jornadas
inversas $500,000.00
TOTAL $1,100,000.00

ESTRATEGIA No. 3

Nombre: Estrategia de Marketing on line

Provincia Tacticas Prestipuesto
Anual

Posicionamiento
en buscadores $50,000.00

Madrid, [ Inserciones

Andalucia | publicitarias $150,000.00

y

Catalufia | E-mall
marketing $125,000.00
Redes sociales $130,000.00
TOTAL $455,000.00
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ESTRATEGIA No. 4

Nombre: Estrategia de Comunicacion en el punto de venta

Provincia Téacticas Presupuesto Anual
Participacion

en Ferias $800,000.00

Madrid,

Andalucia | Agencias de

y promocion $200,000.00

Cataluia

Agencias de

viajes $300,000.00

TOTAL $1,300,000.00

ESTRATEGIA No. 5

Nombre: Estrategia de Activacién de Marca

Provincia Téacticas Presupuesto
Anual
Activaciones
en diferentes
lugares $825,000.00
: Avioneta y
Madrid,
Andalucia | 9lobo $500,000.00
y| . | Publicidad en
Cataluna | pantallas $600,000.00
Entrega de
articulos
promocionales $700,000.00
TOTAL $2,625,000.00
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ESTRATEGIA No. 6

Nombre: Estrategia de Patrocinio

Provincia Téacticas Presupuesto
Anual
Patrocinio de
Madrid, event~08 en
Andalucia | Espafia $1,000,000.00
Y [ Patrocinio de
Catalufia | oyentos en
El Salvador $650,000.00
TOTAL $1,650,000.00
ESTRATEGIA No. 7
Nombre: Estrategia de Incentivos
Provincia Tacticas Presupuesto
Anual
Creacion de
paguetes $250,000.00
- Tarifas en
Madrid, ,
Andalucia boletos aéreos $200,000.00
yI 5 Kioscos de
Catalufia | i formacion
turistica $375,000.00
Stop over $100,000.00
TOTAL $925,000.00
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PRESUPUESTO TOTAL REQUERIDO PARA IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS

No. Nombre Presupuesto US$

Estrategia de

1 Publicidad $3,625,000.00

, |Estrategiade $1,100,000.00
Relaciones Publicas
Estrategia de

3 Marketing On Line 5455,000.00
Estrategia de

4 | Comunicacion en el $1,300,000.00
Punto de Venta
Estrategia de

5 | Activacidn de Marca »2,625,000.00

g |Estrategiade $1,650,000.00
Patrocinio

; |Estrategia de $925,000.00
Incentivos

TOTAL $11,680,000.00

El presupuesto total que se requiere para la implementacion de las estrategias de

marketing planteadas es de $11,680,000.00 de dolares americanos.
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4.4 Cronograma para la Implementacion

A continuacion se presenta el cronograma de implementacion del Plan Estratégico de Marketing Turistico. Cabe

mencionar que en el cronograma se presenta desde que inicia la implementacion de las acciones asi como la totalidad

del periodo en que se realizara cada accion.

ESTRATEGIAS/TRIMESTRES

ANO 2012

ANO 2013

Trimestre 1

Trimestre 2

Trimestre 3

Trimestre 4

Trimestre 1

Trimestre 2

Trimestre 3

Trimestre 4

ESTRATEGIA 1: PUBLICIDAD

Campafias de Imageny
Sensibilizacion

Campafias de Producto

ESTRATEGIA 2: RELACIONES
PUBLICAS

Relaciones con medios de
comunicacion

Viajes de Prensa

Viajes de Familiarizacién

Jornadas Directas

Jornadas Inversas

ESTRATEGIA 3: MARKETING ON
LINE

Posicionamiento en buscadores y
directorios

Inserciones publicitarias en medios
on line
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E-mail Marketing

Redes Sociales

ESTRATEGIA 4: COMUNICACION EN
EL PUNTO DE VENTA

Participacion en Ferias
Internacionales

Agencias de Promocion

Agencias de Viajes

ESTRATEGIA 5: ACTIVACION DE
MARCA

Activaciones

Publicidad Aérea

Entrega de articulos promocionales

ESTRATEGIA 6: PATROCINIO

Patrocinio eventos en Espaia

Eventos en El Salvador

ESTRATEGIA 7: INCENTIVOS

Kioscos de Informacion Turistica

Stop Over
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CAPITULO VI CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. El mercado espafol tiene gran potencial para El Salvador, particularmente en
las provincias de Madrid, Andalucia y Catalufia, porque tienen una imagen
positiva del destino y porque para visitar un destino buscan atributos tales
como relacién calidad/precio, nivel de limpieza/higiene, hospitalidad/calor
humano, servicios/producto esperados, clima, idioma comun que facilita la
comunicacion y la oportunidad de interactuar con poblaciones locales,

elementos que pueden encontrar en El Salvador.

2. El segmento del mercado esparfiol que tiene gran potencial para El Salvador
estd conformado por personas con interés en practicar ecoturismo, turismo de
sol y playa y turismo cultural, que sean jévenes y adultos jovenes, tanto
hombres como mujeres, con un rango de edad entre 20 y 40 afos, que sean
originarios de las provincias de Madrid, Andalucia y Catalufia, que cuenten

con estudios universitarios, que tengan como ocupacion principal un empleo.

3. La percepcion que los espafioles tienen de El Salvador es que es un destino
desconocido, amable, auténtico, joven y que da confianza. Asimismo, la
mayoria de los encuestados que ha visitado el pais lo consideran como un
destino cuyos atractivos son tal y como los esperaban o mejor de lo que

esperaban.

4. El Salvador es un destino medianamente conocido en Espafia, sin embargo,
existen algunas barreras que impiden que los esparioles lo visiten, como por
ejemplo, la falta de informacién y desconocimiento del destino, la distancia, el

precio del viaje y la inseguridad.

5. El disefio de estrategias integrales de marketing turistico enfocadas a
segmentos de mercado claves, permitiria modificar la imagen y percepcion
gue los espafioles tienen del destino, permitiendo reposicionarlo como un

destino ecoturistico atractivo, con una variada oferta complementaria.



RECOMENDACIONES

Para El Gobierno Central:

1. Definir al turismo como un eje estratégico para la economia nacional y
destinar al rubro una mayor partida presupuestaria, para enfocar mayores
esfuerzos en estudios de mercado, disefio, implementacion y seguimiento

de estrategias de marketing turistico.

2. Disefiar estrategias de marketing turistico basadas en los resultados
obtenidos a través de estudios mercadoldgicos realizados y asi optimizar

los recursos y obtener mayores resultados en posicionamiento del destino.

3. Trabajar conjuntamente con el sector turistico privado en el disefio,
implementacion y seguimiento de estrategias de marketing turistico,
apoyando en la co financiacion de las mismas o mediante convenios de

cooperacion en diversas acciones.

4. Destinar mayores recursos econ0micos para inversion en infraestructura,
desarrollo de productos atractivos en sitios con potencial turistico y

capacitacidon constante para contar con recurso humano calificado.

5. Identificar las fortalezas y oportunidades del destino en determinados tipos
de turismo en los que tenga mayor potencial y capacidad de desarrollo,

para asi posicionarlo a nivel internacional como un destino especializado.
Para el sector privado:

1. Diseflar productos y paquetes turisticos atractivos que incentiven al
mercado espaiiol a visitar El Salvador, permitiendo resultados a corto plazo.

2. Realizar foros de debate y consulta entre los diferentes sectores de la
industria turistica nacional para la creacion, definicion y conclusion de ejes
estratégicos con calendarizaciébn para su implementacion, dirigidas al

mercado espaiiol.



3. Establecer vinculos de comunicacidbn y cooperacion con empresas
mayoristas, agencias de viajes y tour operadores espafioles, asi como con
empresas claves en Espafia para la ejecucion de acciones de
comercializacion previamente concluidas para potenciar la emision de

turistas.
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ANEXO [: TABLAS

TABLA 1: Llegadas internacionales por region de residencia

Ter. Semestre

Ter. Semestre

% Variacion

Regiones 2009 2010
Centroamérica 327.042 365.444 11,7%
Norteameérica 170613 177.932 4,3%
Europa 8.134 9.482 16,6%
Otros 12.200 15.645 28,2%
Total 517989 568.503 9,8%

Fuente: CORSATUR. Informe Estadistico de Turismo. Afio 2009 y Primer Semestre de 2010.

TABLA 2: Motivos de viaje segun clasificacion del visitante.
Primer semestre 2010

Turista
Motivo de Viaje r;;g:i{:g:c;r ex?:;i;jm Total Excursionista
exterior

Negocios 11,1% 16,2% 153% 11.8%
Visita Fam y amigos 69,1% 26,3% 334% 16,9%
Ocio 13,9% 53,8% 47,2% 252%
Salud 1,2% 0,4% 0,5% 59%
Religioso 1,2% 22% 2,0% 1,6%
Otros 35% 1,1% 1,6% 38,7%

Fuente: CORSATUR. Informe Estadistico de Turismo. Afio 2009 y Primer Semestre de 2010.

110



TABLA 3: Gasto y estadia promedio segun clasificacion del visitante internacional.
Afio 2009

Turista salvadorefo recidente en el exterior
Estadia por 128 138 | 142 95 165 97 148 1.8 148 1.1
noche
Casto por 982 | 655 | &S5 | 915 | 558 | 1080 62.2 1033 | 744 920
persona {en LSs)
o .
Estadiia por 63 54 45 41 5.1 40 48 57 52 50
noche
Casto por 80 | es4 | 783 | 890 | &8 | 7w 519 567 730 633
persona (en US5)
- .
Estadia por 81 69 65 5.3 75 5.8 65 63 71 622
roche
Gasto por 910 | €49 | 825 | 901 | &34 | 850 620 724 71.8 771
persona {en LES)
Excurcionista
Estadia por 00 0.0 00 00 00 00 00 00 00 00
roche
Gasta por 540 | 355 | 430 | 334 | 3:4 | 09 408 342 422 335
persona {en LES)

Fuente: CORSATUR. Informe Estadistico de Turismo. Afio 2009 y Primer Semestre de 2010.

TABLA 4: Relacion PIB, Turismo, Café, Remesas y Maquila
Millones de ddlares. Afos: 2004-2009

CAFE | TURISMO(*) | REMESAS | MAQUILA | CAFE/PIB | T/PIB | TF/PIB | MAQUILA/PIB

2004 15.798 123,0 4153 2.547,6 37,2 0.8 26 16,1 02
2005 17.070 163,6 492,2 30172 66,6 10 29 17,7 04
2006 18.564 188,7 527,6 3.470,9 71,7 1,0 28 18,7 04
2007 19.389 1872 7458 3.695.3 72,0 1,0 38 19,1 04
2008 22,191 258,8 7339 37877 755 1.2 33 17,1 03
2009 22.106,90 230,3 517 3.465 1487,5 1,0 23 157 6,7

Fuente: CORSATUR. Informe Estadistico de Turismo. Afio 2009 y Primer Semestre de 2010.
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TABLA 5: Evolucién unidades patronales en sector turismo.
Promedio Anual
UNIDADES PATRONALES TOTAL SECTOR PRIVADO

PARTICIPACION
UNIDADES DE PATRONES

VARIACION | VARIACION

2008 | 2009 | ocoma | RELATIVA EMPRE.E;;;’{-‘ALEJ gj Ig;z:;w [;é

PATRONES (%)
ENERO 3067 | 3271 | 3381 110 3,4% 31.456 107
FEBRERO 3104 | 3273 | 33%2 119 36% 31.555 107
MARZO 3085 | 3255 | 3357 102 31% 31.233 107
ABRIL 3112 | 3293 | 3426 133 4,0% 31411 109
MAYO 3138 | 3308 | 3363 55 1,7% 31.483 107
JUNIO 3166 | 3305 | 3302 3 -01% 31.725 104
JuLIO 3191 | 3284 | 3253 31 -09% 31.249 104
AGOSTO 3219 | 3341 | 3183 | -158 -4.7% 31.501 10,1
SEPTIEMBRE | 3226 | 3359 | 3220 -139 -41% 31.938 10,1
OCTUBRE | 3260 | 3363 | 3220 | 143 -43% 31.938 10,7
NOVIEMBRE | 3273 | 3335 | 3200 | 135 -4,0% 31.604 10,1
DICIEMBRE | 3237 | 3430 | 3209 | -221 -6,4% 31.523 102
PROMEDIO | 3173 | 3318 | 3292 26 -08% 37.551 104

Fuente: CORSATUR. Informe Estadistico de Turismo. Afio 2009 y Primer Semestre de 2010.
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ANEXO I CUESTIONARIO DE INVESTIGACION

ENCUESTA DE IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DE EL
SALVADOR

Favor contestar cada una de las preguntas que se presentan a continuacion.
*Obligatorio

1. Sexo *

»
»

Masculino

Femenino

2. Edad *
Seleccione el rango en el que se encuentre su edad

C 20 afios -30 afios
De 31 afios - 40 afos
De 41 afos - 50 afios

De 51 afios - 60 afios

oonono

De 61 afios - 70 afos

3. Lugar de nacimiento en Espafia *

. o _ | Andalucia j
Seleccione su provincia de residencia

4. Nivel de estudios *

L Primarios

> Secundarios

G Universitarios

Ocupacion actual *
Estudiante
Empleado

Retirado

Otro:

5.
»
C
C
»

6. ¢Qué tipo de turismo es el que representa mayor interés para usted? *
Selecciones solo 1 opcidn
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Turismo de sol y playa

Ecoturismo o turismo de naturaleza
Turismo de incentivos

Turismo de cruceros

Turismo de salud

Turismo de aventura

Turismo cultural

Turismo deportivo

ooooooononan

Turismo de negocios

7. ¢Ha escuchado de El Salvador? *

L Si

> No

8. ¢ Sabe usted donde esta ubicado El Salvador? *
> Norteameérica

L Suramérica

> Centroamérica

G Africa

L No Sabe

9. ¢Qué atributos definen la imagen actual que usted tiene de El Salvador? *
Favor seleccione todas los aspectos con los que usted identifique El Salvador

-

Paisajes

Playas

Vida nocturna
Arqueologia Maya
Cultura

Pueblos tipicos
Gastronomia
Naturaleza

Clima célido

Parques nacionales

0 A (R DR U RN RN RN RN B

Hospitalidad
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Conectividad aérea
Volcanes
Montafias
Reservas naturales

Calidad

B0 D R R I

No sabe
10. ¢Qué atributos debe tener un destino para que usted lo seleccione para visitarlo? *

Seleccione todas las opciones que usted considere necesarias
Alto nivel de limpieza e higiene

Buena relacién calidad/precio

Gastronomia local con ingredientes locales

Recorridos con guias turisticos con buena informacion
Oportunidades para tener contacto con gente de poblaciones locales
Hospitalidad

Calidad de servicios

Pequefios alojamientos gestionados por gente local
Alojamientos de gran confort

Clima

Idioma

Deportes

Arqueologia

a1 71 1 71 1 1 1111 11 7

Otro:

11. Si el destino El Salvador fuera una persona, ¢Qué cualidades considera usted que lo califican
mejor? *

Joven
Viejo
Amable
Grosero

Da confianza

a1 1 1 1 7

Desconfianza
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a1 71 1 1 71 1T

Popular
Desconocido
Auténtico
Artificial
Expresivo
Retraido

No sabe

Otro:

12. ;Cémo valora a El Salvador en los siguientes aspectos? *

Valore del 1 al 5 los siguientes aspectos, siendo 1 menor valor y 5 mayor valor

V

13.¢;Cuéles han sido las fuentes de informacion por las que usted ha conocido de El Salvador? *

-

B0 D R R I

1

Calidad e

Conectividad aérea e

Seguridad -

ariedad de productos >
turisticos

Buena relacién »

calidad/precio

Internet

TV

Revistas

Articulos de prensa
Ferias de turismo
Agencias de viajes

Comentarios de familiares y amigos

2

O 0O 0O 0

@

3

0O 0O 0o o

0l

4

O 0O 0O 0

@

O 0O 0o o

0l
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Redes sociales

Otro:

14. ;Ha visitado usted El Salvador? *
Si su respuesta fue NO favor trasladarse hasta la Gltima pregunta

C
»

Si

No

15. ¢ Cual fue el motivo de su viaje a El Salvador?
Responda esta pregunta sélo si respondié Sl en la pregunta anterior

> Negocios o trabajo
Visita a familiares o amigos

C Vacaciones/Ocio

> Otro:

16. Luego de haber visitado El Salvador, (Cémo ha cambiado su percepcién del pais sobre los

siguientes aspectos?

Peor de lo
Tal como lo
que
esperaba

esperaba
Playas e C
Paisajes e C
Vida nocturna [ i
Gastronomia [ i
Riqueza cultural e e
Ambiente de negocios C e
Naturaleza i [
Relacion calidad/precio - C

Mejor de lo
que
esperaba

C

O O 0O 0O o 0O 0o

No sabe

O O 0O 0 o 0 o no
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Peor de lo Mejor de lo

Tal como lo
que que No sabe
esperaba
esperaba esperaba
Pueblos tipicos i e e e
Clima i e e e
Calidad C e L L
Seguridad e e e e
Hospitalidad e C C C

17. ¢ Cuales son las principales barreras que usted encuentra para visitar El Salvador? *
Razones politicas

Precio del viaje

Distancia

Falta de informacion sobre el destino

Falta de atractivo del destino

Desconocimiento del destino

Conectividad

Inseguridad

a1 1 1 1 1 1T

Otro:
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