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RESUMEN EJECUTIVO

Este estudio se centra en examinar la estrategia de marketing turistico implementada por
el centro de recreacién Cuscatlan, y su efecto en su posicion en el mercado turistico del distrito de

Estanzuelas, Usulutan.

La metodologia empleada combind tanto métodos cuantitativos como cualitativos para
investigar la relacion entre la estrategia de marketing y el posicionamiento del centro de recreacion.
Se utiliz6 un enfoque hipotético deductivo y un método de investigacion correlacional descriptivo
para comprender la situacion actual del centro de recreacion, logrando sugerir mejoras en su

estrategia de marketing.

Los resultados muestran que, a pesar de contar con atractivos turisticos positivos, el centro
de recreacion enfrenta desafios relacionados con la percepcidén de su marca. Aunque tiene un
potencial latente, no ha logrado destacarse en el mercado turistico local. En respuesta a estos
hallazgos, se propone un instructivo de marketing turistico que incluye un anélisis situacional,
segmentacion de mercado, estrategia de posicionamiento, renovacién de identidad visual de marca

y un plan de evaluacién y control de resultados.

En conclusidn, se evidencia que el centro de recreacion Cuscatlan tiene la capacidad de
convertirse en un destino turistico preferido en la regién, pero para lograrlo, necesita mejorar su

estrategia de marketing y alinearla con los objetivos de posicionamiento en el mercado local.



INTRODUCCION

El turismo representa una actividad de gran importancia social, cultural y econémica que
ha experimentado un notable crecimiento en El Salvador en las ultimas décadas. Este crecimiento
ha generado un considerable interés entre emprendedores que ven en este sector una oportunidad
para el desarrollo econdmico y la conservacion de los recursos tanto naturales como culturales del
pais. Sin embargo, muchos emprendedores enfrentan desafios para destacar en un mercado

turistico cada vez mas competitivo.

En este contexto, el marketing turistico emerge como una herramienta fundamental para
que los emprendedores en el sector turistico puedan posicionarse de manera efectiva en el mercado

y crear valor para sus clientes.

El objetivo principal de esta investigacion es examinar la relacion entre el posicionamiento
del centro de recreacion y la estrategia de marketing turistico que emplea. Ademas, se buscara
identificar el posicionamiento actual del centro de recreacion Cuscatlan en el mercado turistico de

Usulutan y formular una serie de actividades destinadas a mejorar su presencia en el mercado.

Este estudio no solo contribuird a ampliar el conocimiento sobre el marketing turistico en
el contexto local, sino que también ofrecera recomendaciones practicas para mejorar la estrategia
de marketing y el posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan, con el fin de impulsar el

desarrollo del turismo en la region de Usulutén.



CAPITULO I. GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION Y MARCO TEORICO

A continuacion, se describe la situacion que presenta el centro de recreacion Cuscatlan,
desde sus inicios a la actualidad. Ademas, se plantearon los parametros, el alcance y se estimaron

los posibles resultados que se esperan obtener durante la investigacion.

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Descripcion del problema.

El turismo, segun la Organizacion Mundial del Turismo (2008), implica el desplazamiento
de personas fuera de su entorno habitual. Incluye una variedad de actividades realizadas durante

los viajes, generando beneficios econdmicos que impulsan el desarrollo de un pais.

Actualmente, se reconoce al turismo como un ente transformador de realidades sociales y
econdmicas (MITUR, 2021). En El Salvador, el crecimiento del turismo ha logrado que la
economia se diversifique e impulse su desempefio. Al mismo tiempo se estimulan las inversiones,
fomentando la creacion de oportunidades de empleo y cambiando la realidad econémica de las

familias salvadorefias.

El centro de recreacidon Cuscatlan, nace como una empresa familiar, fundada con la mision
de brindar una experiencia grata a sus visitantes. Cuenta con amplias instalaciones y potencial de

expansion. A pesar de sus fortalezas, la administracion del centro recreativo Cuscatlan, aun



enfrenta desafios para cumplir sus objetivos. Para obtener los beneficios esperados del turismo, es
necesaria la implementacion de acciones que contribuyan a la creacion de valor. Como respuesta
a esta necesidad nacid el concepto de Marketing Turistico, que segiin Ojeda y Marmol (2016) “Es
la parte del marketing encargada de guiar la comercializacion de los productos o servicios de las

empresas y organizaciones que integran el sector turistico” (p. 8).

Desarrollar una estrategia efectiva por medio del marketing turistico, permitira al centro de
recreacion Cuscatlan, posicionarse como la opcion predilecta en el mercado turistico. “El
posicionamiento es también lo primero gque viene a la mente cuando se trata de resolver el problema

de como lograr ser escuchado en una sociedad sobre comunicada” (Al Ries, 1994, p. XVIII).

Planificar estrategias sincronizadas con las demandas del mercado, puede significar un
desafio para empresas que recientemente incurren en el sector turistico. Entender al turista y
conocer sus necesidades es uno de los principales objetivos a lograr dentro del turismo. “El
marketing turistico debe comenzar por entender al turista, su comportamiento de compra, en
primer lugar, y de su viaje, después” (Ballina, 2018, p. 34). Por consiguiente, es importante la
creacion de estrategias de marketing turistico que ayuden al centro de recreacion Cuscatlan a
entender su mercado, posicionarse dentro de la mente de los turistas y conseguir los beneficios

esperados.



1.1.2 Formulacion del problema.

¢Cual es la situacion actual del centro recreativo Cuscatlan, distrito de Estanzuelas,

Usulutan?

¢Qué estrategias de marketing turistico implementa el centro de recreacion Cuscatlan,

distrito de Estanzuelas, Usulutan?

¢ Tienen definido su target de mercado, el centro de recreacion Cuscatlan, distrito de

Estanzuelas, Usulutan?

¢ Qué lugar ocupa en la mente de los turistas, en relacion a sus competidores el centro de

recreacion Cuscatlan, distrito de Estanzuelas, Usulutan?

¢ Como es posible mejorar el posicionamiento del centro de recreacién Cuscatlan, distrito

de Estanzuelas, Usulutan?

¢Cual es la relacion entre estrategia de marketing turistico aplicada y el posicionamiento

del centro recreacion Cuscatlan, distrito de Estanzuelas, Usulutan?

1.1.3 Enunciado del problema.

¢Como el marketing turistico influye en el posicionamiento del centro de recreacion

Cuscatlan, distrito de Estanzuelas, Usulutan?



1.2 Antecedentes

El centro de recreacion Cuscatlan, se encuentra ubicado en Carretera Panamericana,
Kilometro 89, Puente Cuscatlan, distrito de Estanzuelas, departamento de Usulutan. La idea nace
en la mente del sefior José Mercedes Cruz Ramos, cuando tuvo la vision de emprender un centro
de recreacion donde las familias pudieran disfrutar. Llamo su atencion que la propiedad se
encontraba cerca del rio Lempa y el espacio era apropiado para un parque recreativo. Es nombrado
“Centro de recreacion Cuscatlan”, ya que se encuentra cerca del puente Cuscatlan y sobre todo por

su significado: Cuscatlan, que quiere decir: "tierra de cosas preciosas".

Fue en el 2007 cuando inicia la construccién del centro de recreacion, con 3 piscinas,

estacionamiento, y ramadas.

Abrio sus puertas hasta el 2010. En el 2017 cuando quemaban maleza, accidentalmente

todas las ramadas se incendiaron, generando grandes pérdidas materiales y monetarias.

El sefior Cruz, con el apoyo de su esposa e hijos, trabajaron arduamente para reconstruir el
centro de recreacion. A pesar de la amplitud del lugar, el sefior Cruz cuenta con el apoyo de su
familia para el mantenimiento de las instalaciones, siendo su esposa la encargada de la cocina y

sus hijos de las redes sociales.



Actualmente, se cuenta con doce habitaciones para alojamiento, con una cancha
pavimentada de futbol, espacio para eventos sociales como: reuniones, cumpleafios, baby shower,

caminatas, etc. Ademas, se celebran una diversidad de servicios como:

Educativos

El centro de recreacion ofrece servicios a escuelas e instituciones que deseen hacer torneos,
ya que cuenta un amplio espacio para juegos relampagos, con una cancha pavimentada y una

engramada para juegos deportivos como el futbol y basquetbol.

Religiosos

Ofrece sus instalaciones para bodas, campamentos, retiros, etc. cuenta con servicio de

alimentacion para cada evento.

Sociales

Una caminata hacia los miradores, es uno de los servicios mas atractivos con los que cuenta
el centro de recreacion Cuscatlan, empezando por las 260 gradas, en la cima existe un espacio para

picnic. Ademas, ofrece su area para que las empresas o0 grupos sociales impartan conferencias.



1.3 Delimitacién del problema

1.3.1 Geografica.

La investigacion se desarroll6 en el centro de recreacion Cuscatlan, ubicado en el distrito

de Estanzuelas, departamento de Usulutan.

1.3.2 Temporal.

Se analizé la estrategia de marketing turistico que el centro de recreacion Cuscatlan aplica

para posicionarse dentro del mercado turistico, en el periodo de julio a diciembre 2023.

1.3.3 Teobrica.

El tema de investigacion es el marketing turistico como estrategia de posicionamiento para
el centro de recreacién Cuscatlan, distrito de Estanzuelas, departamento de Usulutan. Las
referencias teoricas y conceptuales que se identificaron con el tema son el marketing turistico,

posicionamiento y centro recreacional. Ademas, se utilizaron referencias bibliograficas como:

e Kotler, P., Madariaga, J., Flores, J., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing Turistico
(5a ed.). Madrid: PEARSON. (Trabajo original publicado en 2011)
e Padilla, O. (1980). EI turismo, fenémeno social. Recuperado de:

https://archive.org/details/el-turismo.-fenomeno-social-oscar-de-la-torre-

padilla/page/n5/mode/lup



https://archive.org/details/el-turismo.-fenomeno-social-oscar-de-la-torre-padilla/page/n5/mode/1up
https://archive.org/details/el-turismo.-fenomeno-social-oscar-de-la-torre-padilla/page/n5/mode/1up

e Boullon, R.(2005). Las actividades turisticas y recreacionales. EI hombre como
protagonista. (3a ed.). México: Trillas.

e Gurria, M. (1991). Introduccion al turismo. (1a ed.). México: Trillas

e Kotler, P. & Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. (14a ed.). México: Pearson
Educacion.

e Kaotler, P., Roberto, E. y Hugo, H. (1991). Mercadotecnia social: Econ-Verlag.

e Fischer, L. & Espejo, C. (2017). Mercadotecnia (5a ed.). México: McGraw-Hill
Interamericana.

e [Escobar, A., & Gonzélez, Y. (s.f.). Marketing turistico. Madrid: Editorial Sintesis.

1.4 Alcance

El alcance de la investigacion es correlacional, segiin Sampieri “tiene como finalidad
conocer larelacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos (...), en una muestra
o contexto en particular” (p.93). Por medio de la investigacion, se dio a conocer como influye el
marketing turistico como estrategia, en el posicionamiento del centro recreacion Cuscatlan, distrito

de Estanzuelas, Usulutan.



1.5  Justificacion de la investigacion

1.5.1 Novedad.

La investigacion presenta ser novedosa, debido a que en El Salvador existen muchos
centros de recreacion dedicados a brindar esparcimiento familiar y no aplican acciones definidas
en funcion a las demandas del mercado. Por consiguiente, se considero innovadora la propuesta
de marketing turistico como estrategia de posicionamiento en el Centro de Recreacion Cuscatlan,

debido a que se estudiaron acciones que influyen en el posicionamiento de mercado.

1.5.2 Utilidad social.

Con esta investigacion se quiso fortalecer los atractivos turisticos que el departamento de
Usulutan ofrece en el Centro de recreacion Cuscatlan, distrito de Estanzuelas. Ademas, se busco
resaltar las oportunidades poco exploradas, coordinar esfuerzos de promocién y obtener beneficios

para la poblacién local.

1.5.3 Factibilidad.

Se tuvo total acceso de informacion y apoyo incondicional por parte del propietario, para
larealizacion de la investigacion. Se comunicé al propietario los factores importantes para el grupo
investigador, como: la disponibilidad tiempo, recursos econémicos y compromiso en brindar un

excelente desempefio en cada paso de la investigacion.



1.6  Objetivos

1.6.1 Objetivo general.

Analizar la estrategia de marketing turistico que aplica el centro de recreacion Cuscatlan y
su influencia en el posicionamiento, por medio de encuestas, entrevistas y guia de observacion; en

el distrito de Estanzuelas, departamento de Usulutan, durante el periodo de julio a diciembre 2023.

1.6.2 Objetivos especificos.

° Estudiar la estrategia de marketing turistico que el centro de recreacion Cuscatlan

utiliza para su posicionamiento.

° Evaluar el posicionamiento que el centro de recreacion Cuscatlan tiene actualmente

en la mente de los turistas.

° Proponer mejoras a la estrategia de marketing turistico a fin de contribuir al

posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan.
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1.7  Hipotesis

1.7.1 Hipotesis general.

Por medio del estudio de la estrategia de Marketing turistico, se detectara la influencia que
tiene sobre el posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan en el distrito de Estanzuelas,

Usulutan.

1.7.2 Hipotesis general nula.

Por medio del estudio de la estrategia de Marketing turistico, no se detectara la influencia
que tiene sobre el posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan en el distrito de Estanzuelas,

Usulutan.

1.7.3 Hipotesis especifica.

) El andlisis de la estrategia de marketing turistico utilizada en el centro de recreacion
Cuscatlan, brindara los resultados necesarios para poder conocer su posicionamiento en la mente

de los turistas.

° El estudio de posicionamiento en el centro de recreacion Cuscatlan, contribuira a
impulsar el desarrollo de marketing turistico aplicado como estrategia en el centro de recreacion

Cuscatlan.

° La investigacion de la relacion entre el marketing turistico implementado como

estrategia y el posicionamiento, revelara areas de mejora en el centro de recreacion Cuscatlan.
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1.7.4 Hipotesis especificas nula.

° El analisis de la estrategia de marketing turistico utilizada en el centro de recreacion
Cuscatlan, no brindara los resultados necesarios para poder conocer su posicionamiento en la

mente de los turistas.

° El estudio de posicionamiento en el centro de recreacion Cuscatlan, no contribuira
a impulsar el desarrollo de marketing turistico aplicado como estrategia en el centro de recreacion

Cuscatlan.

° La investigacion de la relacion entre el marketing turistico implementado como

estrategia y el posicionamiento, no revelara areas de mejora en el centro de recreacion Cuscatlan.

1.7.5 Operacionalizacion de las hipdtesis.

Tabla 1. Operacionalizacion de la hipdtesis general

Objetivo general

Objetivos especificos

Hipotesis general

Analizar la estrategia de
marketing turistico que aplica
el centro de recreacion
Cuscatlan y su influencia en el
posicionamiento, por medio de
encuestas, entrevistas y guia de
observacion; en el distrito de
Estanzuelas, departamento de
Usulutéan, durante el periodo de
julio a diciembre 2023.

-Estudiar la estrategia de
marketing turistico que el centro
de recreacion Cuscatlan utiliza
para su posicionamiento.
-Evaluar el posicionamiento que
el centro de recreacion Cuscatlan
tiene actualmente en la mente de
los turistas.

-Proponer mejoras a la estrategia
de marketing turistico a fin de
contribuir al posicionamiento del
centro de recreacion Cuscatlan.

Por medio del estudio de la
estrategia de Marketing turistico se
detectard la influencia que tiene
sobre el posicionamiento en el
centro de recreacion Cuscatlan,
distrito Estanzuelas, Usuluan.

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.



Tabla 2. Operacionalizacion de hipoétesis especificas
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Hipdtesis especifica

Variables

Indicadores

- El andlisis de la estrategia de marketing
turistico utilizada en el centro de
recreacion  Cuscatlan, brindara los
resultados necesarios para poder conocer
su posicionamiento en la mente de los
turistas.

-El estudio de posicionamiento en el centro
de recreacion Cuscatlan, contribuird a
impulsar el desarrollo de marketing
turistico aplicado como estrategia en el
centro de recreacion Cuscatlan.

- La investigacion de la relacion entre el
marketing turistico implementado como
estrategia y el posicionamiento, revelara
areas de mejora en el centro de recreacion
Cuscatlan.

X1 Marketing Turistico
X2 Estudio del
posicionamiento

X3 La relacion del
marketing turistico con el
posicionamiento

Y1 Posicionamiento de
marca

Y2 Desarrollo de marketing
turistico

Y3 Areas de mejora

X1 Mezcla promocional
turistica

X2 Satisfaccion de los
turistas

X3 Resultados de encuestas

Y1. Anélisis de la
competencia

Y2. Anélisis situacional

Y 3. Resultados del modelo
SERVQUAL

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.
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1.8 Marco teérico

1.8.1 Historico.

1961 1996

ISTU CORSATUR
l'ue cnrada el 25 de julio dc 1996 por Decreto

creado el 13 de diciembre de 1961 por m Fepislativo nv 719, p do en el Diatio
Decrsiol sgisiaivos Hiecteto bey NSO co Oficial niimero 156, del tomo 332, del 23 de

fecha 13 de diciembre de 1961,

NOISTU B

agosto de 1996

REFORMAS . MITUR v
:'@': MINISTERIO  Vela por ¢l cumplimiento de la Politica y ¢l Plan
e \ o "' Nacional de Turismo. (Diario Oficial 1 de junio

“Ley de Fomento de la Industria Turistica™
y la “Ley Transitoria de Reactivacion de la
Industria Turistica™.

El 10 de diciembre de 2005 fue reformada la
de 2004).

2008 2012

REFORMAS NORMAS TECNICAS DE CONTROL
u El 2 de octubre de 2008 se reforma la Ley del INTERNO ESPECIFICAS . @
O ISTU <" Instituto Salvadorefio de Turismo, publicada en / s Dlsros‘uilones e consuil‘lyen ¢lmarco bisico NG ISTU" !
SUAEY el Diario Oficial N.° 204 Tomo N.” 381 Decreto plicable con card ga u:odas las sy
N. 719 del 30 de Octubre de 2008, o nas el

2013

REGLAMENTO GENERAL DE LA LEY DEL
INSTITUTO SALVADORENO DE TURISMO

@ Tiene por objeto regular, desarrollar y facilitar

la aplicacion de las disposiciones contenidas
en la Ley del ISTU

Figural.  Historia del las instituciones que rigen el turismo en el Salvador
Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.
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1.8.2 Conceptual.
Marketing turistico

Es un campo dedicado al disefio de estrategias de marketing para empresas turisticas.
Incluye tanto el viaje como el alojamiento. Este se basa en entregar las mejores ofertas a los clientes
potenciales, cuidando cada detalle a través de estrategias integradas con las Gltimas tendencias. El
marketing turistico descubre lo que quieren los turistas. Disefia servicios que se adapten a ellos,

informarles sobre las ofertas disponibles e informa como beneficiarse de los servicios.

Caracteristicas del Marketing turistico

Las principales caracteristicas del marketing turistico es su intangibilidad y su relacion con
el servicio, placer, entretenimiento, ocio. Lleva un proceso de compray venta diferente, ya que da
a cambio una experiencia, no una propiedad o producto, en donde el cliente debe desplazarse para
adquirir el servicio segun el dia programado; ya que, en su mayoria puede caducar; por ejemplo:
los vales de entrada a un parque acuatico s6lo son validos en un tiempo determinado y el usuario

debe utilizarlo antes de una fecha determinada.
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Marketing mix turistico

El Marketing Mix Turistico hace referencia al conjunto de estrategias y tacticas utilizadas
por las empresas y destinos turisticos para gestionar sus servicios en el mercado. Este mix incluye
diferentes variables como producto, precio, distribucion, promocion, personas, procesos Yy
evidencia fisica, adaptadas especificamente al contexto del sector turistico. Cada una de estas
variables se utiliza para satisfacer las necesidades y deseos de los turistas, mejorar la experiencia
del cliente, diferenciarse de la competencia y alcanzar los objetivos de marketing de la empresa.
La combinacién de estas variables permite a las empresas turisticas crear una oferta atractiva y

generar valor tanto para los clientes como para la propia organizacion.

Producto turistico

El producto turistico engloba una diversidad de servicios y facilidades tangibles e
intangibles que poseen valor para el consumidor y estan disefiados para satisfacer sus necesidades
durante su experiencia de viaje. Este conjunto de servicios abarca transporte, alojamiento,
restauracion, guia turistica y otros servicios adicionales que se ofrecen con el fin de mejorar la

experiencia del turista en un destino especifico.

La interaccion entre el cliente, el personal del servicio y los recursos fisicos constituye un
aspecto esencial de este producto, el cual se adapta para brindar soluciones integrales a las

demandas de los turistas.
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Distribucién turistica

La distribucidn turistica se refiere a todas las actividades que permiten llevar los productos
y servicios turisticos desde los proveedores hasta los consumidores finales. Esto implica asegurarse
de que estos productos estén disponibles en el momento, lugar y cantidad requeridos por los
consumidores. Para lograrlo, se llevan a cabo actividades como la informacién, promocion y
facilitacion de la venta en el lugar de consumo. En el ambito del turismo, la distribucion se centra
en la creacién de canales o redes que superen las barreras geograficas y temporales del sector,
adaptandose a la naturaleza intangible, simultaneidad de la produccion y el consumo de los
servicios turisticos. La distribucion turistica también implica que los distribuidores proporcionen
servicios adicionales para mejorar la experiencia del cliente, como asesoramiento en la venta y

tramitacion de documentacion.

Precio

El precio turistico se refiere a la valoracion econémica que tanto la empresa como el
consumidor asignan a los beneficios que ofrece el producto o servicio turistico. Desde la
perspectiva de los consumidores, el precio representa un analisis de coste beneficio que realizan
al considerar la adquisicion del producto o servicio turistico. Este analisis incluye no solo el precio
monetario, sino también otros costos y beneficios asociados. Por otro lado, desde la perspectiva de
la empresa, el precio es el ingreso bruto por unidad de producto o servicio vendido. Es la variable
de marketing que genera ingresos para la empresa y que influye en la decision de compra del

consumidor.
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Promocién

La promocidn turistica implica la transmision estratégica de informacion persuasiva desde
el vendedor al comprador con el fin de estimular la adquisicion de un producto, el uso de un
servicio o la visita a un destino turistico especifico. Esta comunicacién se enfoca en resaltar las
ventajas competitivas del producto, servicio o destino, y se realiza a través de una variedad de
medios, ya sean directos 0 masivos. Es crucial que la comunicacion promocional sea coherente y
coordinada entre las diferentes entidades involucradas en la promocidn turistica para asegurar un
mensaje claro y una imagen de marca consistente en el mercado. La falta de coherencia en la
comunicacion puede generar confusion en el turista, afectando la percepcion del destino o servicio
turistico. La integracion de las distintas estrategias de comunicacidén promocional es esencial para

maximizar el impacto de la promocion turistica.

Procesos

Se refieren a los sistemas organizativos que se implementan para asegurar una experiencia
fluida y satisfactoria para el cliente durante su viaje. Estos procedimientos son fundamentales para
proporcionar valor y retener a los clientes dentro de la industria turistica. En el &mbito turistico,
estos procesos pueden incluir desde el proceso de reserva hasta la prestacion de servicios turisticos

como excursiones, actividades recreativas y atencién al cliente durante todo el viaje.



18
Personas

En el ambito del marketing turistico, el elemento de personas se refiere a la importancia
fundamental que tienen los empleados de una empresa turistica en la experiencia del cliente y en
la percepcidn de la calidad del servicio. Este enfoque reconoce que, en la industria de servicios
turisticos, los empleados son una parte esencial del servicio ofrecido. La calidad de la interaccion
entre el personal y los clientes, conocida como "momentos de la verdad", es crucial para influir en
la satisfaccion del cliente y en su intencion de regresar. Por lo tanto, el marketing turistico debe
contemplar estrategias para motivar y capacitar al personal, garantizando que estén alineados con
la filosofia de la organizacion y comprometidos con ofrecer un servicio de alta calidad. Esto
implica establecer una cultura organizacional que valore el servicio al cliente, proporcionar
formacion adecuada, desarrollar sistemas de recompensas y reconocimiento, fomentando la

colaboracion entre todos los niveles de la empresa.

Evidencia fisica

Engloba los elementos tangibles que rodean la experiencia del cliente e influyen en la
percepcion de la calidad del servicio. Incluye aspectos como la infraestructura, el disefio de
interiores, la limpieza, la sefializacion y el material promocional utilizados para comunicar la oferta
turistica. Una gestién adecuada de estos elementos es crucial para asegurar una experiencia

turistica positiva y memorable para el cliente.
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Mix promocional turistico

El Mix Promocional Turistico se refiere a las herramientas que las empresas del sector
turistico utilizan para promover y comunicar sus servicios de manera efectiva. Este conjunto de
técnicas incluye la publicidad, las relaciones publicas, la promocion de ventas, el marketing
directo, las ventas personales y otros elementos que buscan influir en las decisiones de compra de
los posibles clientes. Cada una de estas variables se emplea de forma coordinada y complementaria
con el objetivo de alcanzar metas especificas, como aumentar las ventas, atraer nuevos clientes,
fidelizar a los clientes existentes y mejorar la imagen de la empresa en el mercado turistico. La
combinacion adecuada de estas herramientas permite a las empresas turisticas llegar de manera

efectiva a su publico objetivo y destacarse en un entorno altamente competitivo.

Publicidad turistica

La publicidad turistica hace referencia a la difusion de informacién pagada por medio de
diferentes medios de comunicacion con el fin de influir en la demanda de productos turisticos o
cambiar la percepcion del consumidor. Este medio de comunicacién permite al emisor tener
control sobre el mensaje transmitido, resaltando las caracteristicas, beneficios y posicion
competitiva del producto turistico. Los medios utilizados van desde la television, la radio, la prensa
tradicional hasta Internet y las revistas especializadas, buscando aumentar la efectividad de la

camparia publicitaria.
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En el ambito turistico, se pueden distinguir dos tipos principales de publicidad: la
publicidad de producto, que se centra en resaltar las caracteristicas y beneficios de un destino
turistico, servicio o producto especifico. Por otro lado, tenemos la publicidad institucional, que
tiene como objetivo promover la imagen de una empresa, asociacion o tema social para generar

una actitud favorable que conduzca a la aceptacion de los servicios promovidos.

Promocién de ventas turistica

La promocion de ventas engloba una serie de actividades destinadas a estimular la demanda
a corto plazo de productos o servicios mediante el uso de incentivos materiales 0 econdmicos, tales
como premios, obsequios, cupones, descuentos y ofertas especiales. Sus objetivos principales son
incrementar las ventas a corto plazo, captar clientes, introducir nuevos productos en el mercado,
fidelizar a los clientes, respaldando otros elementos de la comunicacion de la empresa, como la
publicidad y las ventas. Los destinatarios de estas promociones pueden ser intermediarios,
vendedores o consumidores finales, implementando diferentes instrumentos segin el publico
objetivo. Por ejemplo, en el sector turistico, las promociones pueden incluir descuentos para
intermediarios como agentes de viajes, ofertas especiales para diferentes segmentos de mercado,
como jovenes 0 personas mayores y promociones que ofrecen mas cantidad de producto o servicio

al mismo precio, como noches adicionales gratuitas o paquetes con beneficios adicionales.
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Relaciones publicas turisticas

Las Relaciones publicas se centran en las acciones planificadas por empresas u
organizaciones con el fin de establecer una imagen positiva tanto interna como externamente,
basada en credibilidad, confianza y respeto. Estas acciones buscan fomentar la comprensién mutua
y respaldar los objetivos comerciales. Entre las funciones clave se encuentran la redaccién y
revision de materiales externos en sintonia con los objetivos empresariales, la gestion de la relacion
con los medios de comunicacién y la creacién de un entorno favorable para la comunicacion entre
el publico con la organizacién. Los elementos esenciales de las relaciones publicas en el turismo
incluyen la generacion de noticias, discursos, el patrocinio, apoyo a eventos culturales o

deportivos, entre otros.

Marketing directo

El marketing directo en el ambito del turismo se refiere a un conjunto de estrategias que
buscan establecer un contacto directo e inmediato con potenciales compradores, con el fin de
promocionar un producto, servicio o idea a través de diferentes medios como el correo directo,

telemarketing, cupones, folletos, ventas telefonicas, correo electronico, entre otros.

El marketing directo implementa un conjunto de técnicas de comunicacion dirigidas a
iniciar y mantener una interaccién personalizada con los turistas. Este enfoque se enfoca en
establecer y mantener un didlogo personalizado entre la empresa y el consumidor, utilizando
tecnologias modernas como Internet y el correo electronico. Los objetivos principales del

marketing directo en turismo son la captacion y fidelizacion de clientes.
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Venta personal

Las ventas personales hacen referencia a la interaccion directa entre un representante de la
empresa turistica y el cliente potencial. Este tipo de promocion implica la comunicacién cara a
cara, ya sea en persona o a través de medios de comunicacién como videollamadas. Las ventas
personales buscan persuadir al cliente para que adquiera el producto o servicio turistico ofrecido,
proporcionando informacién detallada, respondiendo a preguntas y preocupaciones por medio del
asesoramiento personalizado. Este enfoque contribuye a una mayor personalizacion a las

necesidades y preferencias individuales de cada cliente.

Posicionamiento

El posicionamiento es el acto de dar forma al producto o la imagen de una empresa para
que ocupe un lugar Unico en la mente de los consumidores. (Kotler y Keller, 2006). El
posicionamiento es el lugar donde la marca, producto, servicios, atributos, percepciones y

recompensas, se ubican en la mente del consumidor.

Cuando se habla de posicionamiento, no se refiere a un producto, sino a la influencia que
tiene el producto en la mente de los clientes. El producto esta en su cabeza, por lo que el enfoque
fundamental del posicionamiento no esta en crear algo nuevo y diferente, sino en manipular lo

existente en su cabeza (Kotler, 1991).
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Tipos de Posicionamiento
Posicionamiento basado en el destino:

Estrategia para influir en la percepcion del consumidor del destino, el posicionamiento debe
basarse en una comprensién profunda de las necesidades y preferencias del mercado objetivo, asi

como en la creacion de una imagen distintiva y atractiva del destino.

Posicionamiento por experiencia

Se refiere a la imagen y percepcion que los consumidores tienen de una marca o empresa
basada en sus propias experiencias directas con ella, como la calidad del producto, el servicio al

cliente, la satisfaccién del consumidor, entre otros factores.

Posicionamiento por segmento de mercado

es una estrategia que comunica los beneficios y caracteristicas de un producto o servicio a

las necesidades y preferencias de un segmento de clientes especifico en un mercado mas amplio.

Posicionamiento por precio

Estrategia mediante la cual una empresa busca destacarse y ser percibida en el mercado en

funcidn de los precios de sus productos o servicios en comparacion con los de la competencia.
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Posicionamiento por estilo de vida

La segmentacion por estilos de vida implica identificar segmentos de mercado con estilos
de vida similares y luego adaptar las estrategias de marketing para satisfacer sus necesidades y

preferencias especificas.

Diferenciacion

La diferenciacion implica la creacion de caracteristicas Unicas y distintivas que hacen que
los productos o servicios de una empresa se destaquen en el mercado y sean percibidos como

valiosos por los consumidores.

Imagen de marca

Son las percepciones de los consumidores sobre una marca en particular. La imagen de
marca puede influir en las decisiones de compray en la lealtad de los clientes. Las empresas pueden

gestionar y mejorar la imagen de marca a través de actividades de marketing y comunicacion.

Percepcion del valor

Es la percepcion del cliente sobre los beneficios totales derivados del producto en relacién
con los costos totales. Al evaluar el valor de un producto o servicio, los clientes consideran no sélo

el precio, sino también otros factores como la calidad, el rendimiento y satisfaccion.
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Segmentacion de mercado

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir todo el mercado en grupos de
consumidores que tienen necesidades, comportamientos similares y pueden ser atendidos de

manera mas efectiva mediante una estrategia de marketing especifica.

Tipos de segmentacion

e Demograficos: edad, genero, nivel de ingresos, educacion, ocupacion, estado civil y

nacionalidad.

e Psicograficos: los valores, las actitudes, la personalidad, el estilo de vida, pasatiempos y

los intereses.

e Conductuales: frecuencia de compra, el nivel de fidelidad a la marca, la ocasion de compra,

el nivel de uso y la percepcién del producto.

e Geografica: la region, el clima, el tamafio de la ciudad, nimero de habitantes, desarrollo

urbano y alcance de escuelas, centros comerciales, etc.

Tipos de Segmentacion de Mercado Secundarios

e Tecnolodgica: En el caso de segmentar para campafas de marketing digital, conocer los
dispositivos de compra de tus clientes, sistemas operativos, navegadores y gadgets, es
crucial.

e Generacional: Ya que se pueden predecir comportamientos y criterios de compra, puedes

segmentar entre Millennials, Generacién Z, Baby Boomers, Generacion Alfa, etc.
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e Filmogréfica: ideal para empresas que hacen Marketing B2B, ya que esta segmentacion te
ayuda a identificar la industria, ubicacién, tamarfio de la empresa, nimero de empleados,

giro de negocio, puesto dentro de la empresa y etapa del ciclo de ventas.

Centro de Recreacion

Incluye cualquier espacio, infraestructura o area donde un grupo de usuarios se relne para

recrearse, esto fomenta el ocio y la actividad fisica. Espacio territorial apto para brindar servicios

turisticos.

Instalaciones recreativas

Guillermo Rodriguez Garrido: En su libro “Servicios Turisticos y Ordenacion del
Territorio” define las instalaciones recreativas como “un conjunto de estructuras y equipamientos
disefiados para que el turista pueda utilizar y disfrutar de su ocio y entretenimiento, como piscinas,

golf”. Hay clases, un gimnasio, un parque tematico y mas.

Actividades recreativas

Acciones o0 propuestas de entretenimiento dirigidas a satisfacer las necesidades de ocio y

esparcimiento de las personas, fomentando la participacién activa y la diversion.
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Programas recreativos

Es un proyecto o propuesta que proporciona un conjunto de actividades especificas

destinadas a satisfacer las necesidades de entretenimiento y ocio de los participantes.

Servicios de alojamiento

Los servicios de alojamiento son "instalaciones que proporcionan alojamiento temporal a
personas fuera de su residencia habitual, tales como: Hoteles, moteles, posadas, hostales y otras

instalaciones similares.

Turismo

El turismo es un fendmeno social en el que las personas se movilizan de manera voluntaria
y temporalmente desde su lugar de residencia a otro lugar, principalmente por motivos recreativos,
culturales o de salud. (Padilla, 1980). Incluye todos los procesos que se manifiestan como el

impacto, la sostenibilidad, retornos del turismo dentro y fuera de un pais.

Destino turistico

Se constituye por una combinacién de comodidades y servicios que, al igual que cualquier
otro producto o servicio de consumo, consiste en una serie de caracteristicas variadas que en

conjunto determinan su apelacién para una persona especifica en una circunstancia dada.
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Un destino turistico se refiere a un area geogréafica donde un turista pernocta al menos una
noche. Engloba una variedad de productos turisticos que incluyen servicios de respaldo, puntos de
interés y recursos turisticos dentro de un radio que permite ser explorado en un solo dia. (OMT,

2007).

Atraccion turistica

Los puntos de interés turistico representan la base esencial que sustenta el funcionamiento

de la infraestructura turistica, que incluye tanto equipamiento como instalaciones.

Turista

Un turista es aquel individuo que se desplaza y se aloja en un destino diferente a su lugar
de residencia habitual por un periodo que no excede un afio, con el objetivo principal de disfrutar

de momentos de ocio, recreacién o vacaciones.

Tipos de turismo

Dentro del turismo existe una gran variedad de tipos de turismo, para el caso especifico del

Centro de recreacion Cuscatlan, abordaremos los siguiente:

Ecoturismo

El ecoturismo se presenta como una idea que puede ofrecer a los destinos, ya sea en

iniciativas pequefias 0 en estrategias para areas completas, la posibilidad de aprovechar los



29

beneficios econdmicos del turismo, al mismo tiempo que garantiza la sostenibilidad econémica y

ambiental a largo plazo de la region. (Sandoval, 2006).

El ecoturismo implica viajar a areas naturales que estan mayormente intactas o poco
afectadas por la intervencidén humana, con el proposito de explorar y apreciar el paisaje, la flora'y
la fauna que albergan. También se busca comprender y disfrutar de cualquier manifestacion

cultural, ya sea del pasado o del presente, que sea evidente en estas regiones.

Turismo de aventura

El turismo de aventura se cuenta entre las variantes del turismo alternativo, siendo una de
las formas que mas interés despierta, posiblemente debido a su término mismo o por un cierto

misticismo y tabues que se han generado en su entorno. (Francisco Zamorano, 2008).

Turismo cultural

El turismo cultural se refiere a una forma de turismo cuyo objetivo principal, entre otros
propdsitos, es la exploracion de monumentos v sitios de importancia historico-artistica, asi como
de expresiones inmateriales como tradiciones, estilos de vida y conocimientos tradicionales.

(Norma Fuller, 2009)
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En El Salvador, las empresas se encuentran regidas por un conjunto de normas, que

buscan regular las actividades a las que se dedican. Las empresas en el sector de servicios

turisticos, al igual que otras empresas, se encuentran orientadas dentro un marco legal.

A continuacion, se presentan una serie de leyes que buscan el oportuno funcionamiento

del turismo en El Salvador:

Constitucion de la Repuablica de El Salvador
Es la base estatal, encargada de velar por el funcionamiento
de la nacion. En esta, se determina el papel del estado en la
conservacion de los tesoros culturales del pais.

Ley de Turismo de El Salvador
Tiene como finalidad fomentar y regular los servicios

turisticos dentro del pais. Se establecen los parametros y
competencias en la materia de turismo.

Reglamento General de la Ley de Turismo

Tiene como fin desarrollar las condiciones contenidas en la
Ley de Turismo y aportar al desempeno de estas actividades

Ley del Medio Ambiente
Busca desarrollar las condiciones en la constitucion de la
Republica de El Salvador, que hacen referencia a la

conservacion del medio ambiente.

Ley de la Corporacion Salvadoreiia de Turismo
se crea debido a la necesidad de consolidar una institucion

cuya finalidad sea principalmente la promocion de los
atractivos turisticos del pais, fomentando la inversion
extranjera y nacional.

Leyes que buscan el

oportuno 3
funcionamiento del

turismo en El
Salvador
\\\ [ 4
R — 5
N
Figura 2. Leyes que rigen el Turismo en El Salvador

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.
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CAPITULO II. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION, UNIDAD DE ANALISIS Y

DETERMINACION DE LA MUESTRA

Se abordara la metodologia de investigacion, donde se establecieron los criterios y técnicas
que orientaron el enfoque de la investigacion. También, se presentaron los instrumentos y fuentes

de informacion que contribuyeron en la recopilacion de datos.

2.1 Metodologia de investigacion

Por medio de la metodologia de investigacion se plantearon los enfoques, criterios y
técnicas que orientaron el rumbo a seguir durante la investigacion. Al mismo tiempo se expusieron

los instrumentos y fuentes de informacidn que se implementaron en la investigacion.

2.1.1 Método de investigacion.

El método de investigacion utilizado es el hipotético deductivo, debido a que se partio de
la teoria previamente establecida, empleando conceptos como el marketing turistico y el
posicionamiento, para formular hipotesis que llevaron a deducciones aplicables al caso especifico

del centro de recreacion Cuscatlan.
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2.1.2 Enfoque de investigacion.

El enfoque de la investigacion escogido es el cuantitativo mixto (cuantitativo-cualitativo).
Se analizaron datos de caracter estadistico y temas significativos para la investigacion, logrando

un enfoque mas completo en el analisis de las variables a estudiar.

2.1.3 Tipo de la investigacion.

El tipo de investigacion escogido, considerando su alcance, es el correlacional descriptivo,
debido a que se quiere conocer el grado de relacion y comportamiento entre dos variables como el
marketing turistico y el posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan, en el distrito de
Estanzuelas, Usulutan. Ademas, por medio del reconocimiento y analisis de datos, se busca

describir las variables que influyen en el posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan.

2.1.4 Disefio de investigacion.

El disefio de la investigacién que se planted es el no experimental transeccional. Se
examinaron los efectos del marketing turistico como estrategia, sobre el posicionamiento del
centro de recreacion Cuscatlan; como sugiere Sampieri (2014), recolectando informacion en un
momento previamente definido, sin provocar alteraciones deliberadamente en las variables de

estudio.
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2.1.5 Fuentes de investigacion.

Con el objetivo de recopilar la informacion mas idonea durante la investigacion, se tomaron

en consideracion fuentes de informacion primarias y secundarias.

Fuentes primarias

Dentro de las fuentes primarias se encuentran los resultados obtenidos de las encuestas
hechas a los turistas que visitaron el centro de recreacién Cuscatlan. Ademas, se indago acerca de
la estrategia de marketing turistico aplicada, por medio de una entrevista al administrador del
centro de recreacion. A su vez, se obtuvo una mejor nocion de la estrategia aplicada y la calidad

de los servicios brindados, por medio la observacion directa.

Fuentes secundarias

Se obtuvo informacion de textos acerca de marketing turistico, el posicionamiento y el
turismo en El Salvador, entre otros. Ademas, se recurrié a bases de datos de instituciones que
participan en el sector turistico, como el Ministerio de Turismo de El Salvador, Ministerio de
medio ambiente de EIl Salvador y de otras instituciones que se dedican a la obtencion de datos en

este sector.
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2.1.6 Técnicas de investigacion.

Mediante las técnicas de investigacion se estructuraron los pasos a emplear para
favorecer la recoleccion e interpretacion de la informacion obtenida, con el proposito de lograr

los objetivos planteados en la investigacion.
Técnicas cuantitativas
Encuesta

Se implmento la técnica de encuesta para recopilar la informacion por medio de un
cuestionario disefiado especificamente con el fin de conocer las opiniones y percepciones de los

turistas que visitaron el centro de recreacion Cuscatlan.

Técnicas cualitativas
Entrevista estructurada

Para poder indagar acerca de la situacién actual en el centro de recreacion Cuscatlan, se
implemento la técnica de entrevista con el propietario. Con el objetivo de poder seguir el orden de
las ideas, se desarroll6 una entrevista estructurada, que de acuerdo con Sampieri "El entrevistador
realiza su labor siguiendo una guia de preguntas especificas y se sujeta exclusivamente a ésta"
(2014, Pag. 403). Se formularon una serie de preguntas que ayudaron a no divagar durante el

desarrollo de la entrevista y abordar temas de interés para la investigacion.



35
Observacion directa

Para analizar de forma detallada la estrategia de marketing turistico, se utiliz6 la técnica de
observacién directa. Sampieri afirma que la observacion "No es mera contemplacion (...); implica
adentrarnos profundamente en situaciones sociales y mantener un papel activo, asi como una
reflexion permanente™ (2014, Pag. 399). Después de hacer reflexion de la estrategia turistica, se

elaboro un analisis situacional de las fortalezas y debilidades del centro de recreacién Cuscatlan.

2.1.7 Instrumentos.
Instrumentos cuantitativos
Cuestionario

El instrumento implementado es el cuestionario, el cual segiin Sampieri es un "conjunto de
preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir” (2014, Pag. 217). Las preguntas del
cuestionario se estructuraron para entender los factores que influyen en el posicionamiento de

marca dentro de la mente de los turistas que visitaron el centro de recreacion Cuscatlan.

Instrumentos cualitativos
Cuestionario de entrevista

Las preguntas de la entrevista abordaron las acciones que ha tomado la administracion para
posicionarse dentro del mercado turistico del distrito de Estanzuelas, Usulutan. Se formularon
preguntas haciendo referencia especificamente a la situacion actual del centro de recreacién y las

acciones de marketing turistico que se han implementado.
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Guia de observacion

Para revelar mas informacidn de la estrategia de marketing turistico que aplica el centro de
recreacion Cuscatlan, se implementé una guia de observacion basandose en el modelo
SERVQUAL. El modelo SERVQUAL surgié en la basqueda de desarrollar herramientas que
midieran la calidad del servicio (Zamudio, 2005). Con la informacion recolectada se midié la

calidad del servicio brindado y se identificaron sus areas de mejora.

2.2 Unidades de analisis

2.2.1 Determinaciéon de unidad de analisis.

La unidad de analisis en la investigacion es el centro de recreacion Cuscatlan, distrito de

Estanzuelas, en el departamento de Usulutan.

2.2.2 Sujetos de investigacion.

El grupo de personas que constituyeron el sujeto de la investigacion fueron los turistas que

visitaron el centro de recreacidn Cuscatlan, distrito de Estanzuelas en el departamento de Usulutén.
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2.3 Determinacién del universo y la muestra

2.3.1 Calculo muestral.

El tamafio del universo en la investigacion es de 800 personas lo que representa la

cantidad usual de turistas que visitaron el centro de recreacion Cuscatlan durante los meses de julio

a diciembre de 2022, como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 3.Afluencia de turistas entre los meses de julio a diciembre en el afio 2022

Meses Numero de turistas Porcentaje
Julio 40 5%
Agosto 64 8%
Septiembre 48 6%
Octubre 88 11%
Noviembre 192 24%
Diciembre 368 46%
Total 800 100%

Fuente: datos obtenidos de la administracion del centro de recreacion Cuscatlan 2023.



2.1.1 Justificacion de los valores de la férmula aplicada.

N*ZZ*p*q

e2*(N-1)+z2*p*q

z2= nivel de confianza: 95% (1.96)

p= probabilidad de éxito 50% (0.5)

g= probabilidad de fracaso 50% (0.5)

N= Tamafio de la poblacion o Universo (805)
e2= error de estimacion méximo aceptado (5%)

n =tamano de la muestra buscado

N*z2*p*q
n=
e2*(N-1)+22*p*q
800 *1.96* 0.5* 0.5
n=

0.05 * (800-1) + (1.96) 2* 0.5 * 0.5

n=  259.75

38

La férmula indic6 como resultado 260 sujetos de estudio, para tener certeza del 95% y

cumplir asi con el nivel de confianza deseado.
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2.1.2 Tipo de muestreo.

Durante la recoleccién de datos cuantitativos, se implementé el tipo de muestreo
probabilistico. Se designd una muestra en base a una seleccion aleatoria de los turistas que visitaron
el centro de recreacion Cuscatlan. Este tipo de muestro contribuyo a reducir el sesgo y aumentar

la fiabilidad de los resultados de la investigacion.

Para analizar los factores de caracter cualitativo, se utilizé el muestreo no probabilistico o
dirigido, por medio del cual se selecciond al propietario del centro de recreacion Cuscatlan,
especificamente por que posee la experiencia y el conocimiento necesario para proporcionar

informacidn valiosa sobre la estrategia de marketing turistico que se implementa.
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CAPITULO I1l. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION Y PLAN DE SOLUCION

Se expondran los resultados obtenidos por medio de los instrumentos de investigacion
aplicados. Con base a estos resultados se propuso un instructivo de marketing turistico que

contribuird a mejorar el posicionamiento del centro de recreacidon Cuscatlan.

3.1 Procesamiento de la informacion

3.1.1 Resultados de la encuesta.

Generalidades

Sexo Frecuencia  Frecuencia
absoluta Relativa
Femenino 153 59%
Masculino 107 41%
Total 260 100%
Sexo

Femenino Masculino

41%

59%
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Interpretacion: En base a los resultados obtenidos, de las 260 personas encuestadas, el 41
% es de sexo masculino y el 59% de sexo femenino, predominando el sexo femenino por una

diferencia del 18%.

Analisis: Los resultados indican que el sexo femenino tiene una participacion levemente
mayor de representacion en la investigacién, en este caso, los participantes fueron seleccionados
aleatoriamente, sin hacer distincién de sexos, debido a que esto no influye con los objetivos de la

investigacion.

Edad

Rango de edad Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa

15 a 17 afios 9 3%

18 a 24 afios 54 21%
25 a 29 afios 51 20%
30 a 34 afios 37 14%
35 en adelante 109 42%
Total 260 100%

Rango de edad

15 a 17 afios 18 a 24 afios 25 a 29 afios 30 a 34 afios 35 en adelante

3%
21%
42%
20%

14%
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Interpretacion: Con base en los resultados obtenidos se determiné que la el rango de
edades mas representativo es de 35 afios 0 mas, representado por un 42%; en segundo lugar, se
ubican las edades de 18-24 afios con un 21% y 25-29 afios con un 20%; en tercer lugar, se ubican
las edades de 30-34 afios con un 14%; ubicandose en ultimo lugar las edades de 15-17 afios con

un 3%.

Analisis: Las edades que mas predominan en los turistas son de 35 afios 0 mas, indicando
que el segmento de mercado estd conformado en su mayoria por adultos de la generacion

millennial; en segundo lugar, se ubican los adultos jévenes con un rango de edad de 18 a 29 afios.

Nacionalidad
Nacionalidad Frecuencia  Frecuencia
absoluta Relativa
Salvadorefa 260 100%
Otra 0 0%
Total 260 100%
Salvadorefia Otra

0%

100%



43

Interpretacion: Los resultados obtenidos de los 260 encuestados, el 100% es de

nacionalidad salvadorefa.

Analisis: Durante el periodo que se realizé la encuesta en el centro de recreacion Cuscatlan,

no se encontrd visita de turistas extranjeros, lo que demuestra que la mayor parte de turistas son

de origen salvadorefio.

Departamento en el que reside actualmente

Departamento Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa

San Salvador 36 14%
Cabarfias 3 1%
Usulutan 171 66%
La Libertad 0 0%
La Uni6n 0 0%
San Miguel 19 7%
Santa Ana 0 0%
Ahuachapan 0 0%
Sonsonate 0 0%
Chalatenango 0 0%
La Paz 3 1%
San Vicente 28 11%
Cuscatlan 0 0%
Morazan 0 0%
Total 260 100%
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San Salvador m Cabafas Usulutan mlalibertad mLaUnién San Miguel  mSanta Ana
m Ahuachapdn  mSonsonate m Chalatenango  La Paz San Vicente  mCuscatlan = Morazéan

Lo 1% 1%
7% 1%

66%

Interpretacion: El departamento con mayor cantidad de encuestados fue Usulutan, con un
66%; en segundo lugar, San Salvador con un 14%; en tercer lugar, San Vicente con el 11%. En
cuarto lugar San Miguel; La Paz y Cabarias solamente obtuvieron un 1%. No se registran visitas

del resto de departamentos.

Andlisis: La mayor parte de visitantes son residentes de la zona. Sin embargo, un
porcentaje significativo reside en San Vicente, San Miguel y San Salvador, lo que demuestra que

el centro de recreacion tiene un alcance fuera del departamento de Usulutan.



Nivel de ingresos

Nivel de ingreso

Frecuencia Frecuencia

absoluta Relativa

300 o0 menos 119 46%
$300 a $400 73 28%
$401 a $700 52 20%
$701 a $900 10 4%

$901 en adelante 6 2%

Total 260 100%

300 0 menos $300 a $400 $401 a $700 $701 a $900

4% &%

20%

46%

28%

= $901 en adelante
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Interpretacion: De los 260 encuestados, 119 personas tienen un nivel de ingreso de $300

dolares 0 menos, representando un 46%; en segundo lugar, con un 28%, el ingreso de los

encuestados ronda entre $300 a $400; en tercer lugar, con un 20% es de $401 a $700; mientras el

6% percibe ingresos de $701 0 mas.

Analisis: se estima que el 46% de las personas perciben ingresos de $300 o menos, lo que

indica que el centro de recreacion Cuscatlan se encuentra posicionado entre los turistas

pertenecientes a la clase baja.
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Especificas

1. ¢Através de qué medio(s) se enterd acerca del Centro de Recreacion Cuscatlan?

Medio Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa
Radio 0 0%
Television 6 2%
Periddico 0 0%
Redes sociales 104 37%
Pancartas publicitarias 25 9%
Otra persona 141 51%
Otros 3 1%
Total 279 100%

Otros § 1%

Ora PersONa | 51%

Pancartas publicitarias s 9%

Redes sociales | 37%
Periédico = 0%
Television [ 2%
Radio 0%

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Interpretacion: EI 51% de los turistas se enteraron del centro de recreacion Cuscatlan por
recomendacion de terceros, el 37% por redes sociales, el 9% por pancartas publicitarias, el 2% por

television y el 1% por otros medios.
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Analisis: La deficiencia en publicidad es notable en el centro de recreacién Cuscatlan, ya
que la mayoria de las personas se enteraron del centro de recreacion, a través de terceros,

prevaleciendo la publicidad de boca en boca.

2. ¢Con qué frecuencia visita el centro de recreacion Cuscatlan?

Ndmero de veces Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa

Primera vez 45 17%
Mas de una vez al mes 68 26%
Una vez al mes 34 13%
Una vez cada 6 meses 49 19%
Una vez al afo 24 9%
Raras veces 40 15%
Total 260 100%

Primera vez M4as de una vez al mes

Una vez al mes Una vez cada 6 meses

m Una vez al afio Raras veces
16% 17%
26%
19%
13%

Interpretacion: del total de encuestados el 26% frecuenta el centro de recreacion
Cuscatlan mas de una vez al mes, el 19% una vez cada 6 meses, el 17% realiza su visita por primera

vez, el 16% raras veces, mientras que el 13% una vez al mes y el 9% una vez al afio.



48

Analisis: con los datos obtenidos se deduce que las personas encuestadas acostumbran a
visitar el centro de recreacion Cuscatlan mas de una vez al mes. Esto demuestra que el centro de

recreacion cuenta con una cantidad importante de turistas fidelizados.

3. Aparte del centro de recreacion Cuscatlan ¢Qué otros centros recreativos usted frecuenta

en Usulutan?

Centro recreativos Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa
La laguna de Alegria 92 31%
Bahia de Jiquilisco 13 4%
Rio Lempa 136 46%
Ninguno 42 14%
Otros 11 4%
Total 294 100%
Otros - 4%
Ninguno 14%
Rio Lempa 46%
Bahia de Jiquilisco 4%
La laguna de Alegria 31%

0 20 40 60 80 100 120 140 160
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Interpretacion: de las personas encuestadas obtuvimos el resultado que el 46% de las
personas frecuentan el rio Lempa, 31% de las personas visitan La Laguna de Alegria, 14% de las
personas no frecuentan lugares turisticos en Usuluan y el 4% de las personas visitan la Bahia de

Jiquilisco.

Analisis: basados con la opinion de los turistas, los competidores mas fuertes para el centro
de recreacion Cuscatlan son el Rio Lempa y La Laguna de Alegria, debido a que gran parte de los

encuestados coincidieron en visitar estos destinos turisticos en el departamento de Usulutan.

4. Indique qué tan satisfecho esta con los siguientes elementos del centro de recreacion

Cuscatlan (Indique su respuesta marcando con una “X” las casillas debajo de los iconos)

Aspecto Seguridad  Ubicacion  Atencién al Instalaciones Precio Alimentacion
cliente

fi nj fi nj fi 1] fi N fi nj fi N

Muy Satisfecho 150 58% 141 54% 124 48% 109 42% 100 38% 82 32%

Satisfecho 79 30% 84 32% 77 30% 114 44% 67 26% 87 33%
neutral 28 11% 32 12% 31 12% 24 9% 51 20% 62 24%
insatisfecho 0 0% 3 1% 22 8% 7 3% 29 11% 16 6%
muy 3 1% 0 0% 6 2% 6 2% 13 5% 13 5%

insatisfecho

Total 260 100% 260 100% 260 100% 260 100% 260 100% 260 100%
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58%
160 0 54%

140 489%,
4204%
120 0 38%

100 30% 2% 30% 3283%

60 20%

40 11% 2% 12% 9% 11%

% 5% 6%9%

20 094% 1%04 % PY2%

Seguridad Ubicacion Atencion al Instalaciones Precio Alimentacion
cliente

Muy Satisfecho Satisfecho neutral insatisfecho muy insatisfecho

Interpretacion: Con respecto a la seguridad el 58% de los encuestados afirmaron estar
muy satisfechos con la seguridad, el 54% sefialo estar muy satisfecho con la ubicacién, el 48%
afirmd estar muy satisfecho con la atencion al cliente, el 44% afirmo estar satisfecho con las
instalaciones, el 38% aseguraron estar satisfechos con el precio y el 33% sefialaron estar

satisfechos con la alimentacion.

Anélisis: de manera general los turistas afirman estar muy satisfechos con los servicios y
la experiencia en el centro de recreacion Cuscatlan; sin embargo, una cantidad considerable de
turistas reconoce no sentirse muy satisfechos con los precios y la alimentacién, indicando que es

necesario enfocarse en mejorar estas areas.
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5. ¢éEn algun momento ha escuchado hablar algun influencer o figura publica sobre el centro

de recreacion Cuscatlan?

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa
Sl 68 26%
NO 192 74%
Total 260 100%
Sl NO
26%
74%

Interpretacion: Con base en los resultados obtenidos, de las 260 personas encuestadas el
74% escucho en algin momento hablar a un influencer o figura publica acerca del centro de
recreacion Cuscatlan, mientras que el 26% niega haber escuchado a un influencer sobre el centro

recreativo.

Analisis: los resultados indican que las personas pueden verse motivados a visitar el centro
de recreacion Cuscatlan, si una figura pablica se los recomienda por medio de una resefia

compartida en las redes sociales.
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6. ¢Se le ha solicitado su correo electronico o redes sociales para recibir notificaciones por

parte del centro de recreacion Cuscatlan?

Respuesta  Frecuencia Frecuencia

absoluta Relativa
Sl 19 7%
NO 241 93%
Total 260 100%

Sl NO

7%

93%

Interpretacion: el 93% comenta que no se le ha solicitado su correo electrénico para

recibir notificaciones por parte del centro de recreacion Cuscatlan, mientras que al 7% le ha

solicitado su correo electronico.

Andlisis: se observa que el centro de recreacion Cuscatlan, no implementa estrategias de

email marketing para fidelizar a sus clientes. Esto podria ocasionar que los turistas visiten otros

centros recreativos que muestren mayor interaccion con ellos.
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7. ¢Qué tan importante considera la presencia activa en redes sociales del centro de recreacion

Cuscatlan?
Importancia Frecuencia  Frecuencia
absoluta Relativa
Muy importante 179 69%
Importante 70 27%
Neutral 11 4%
Poco importante 0 0%
No es importante 0 0%
Total 260 100%
Muy importante Importante Neutral m Poco importante
4%
27%

69%

= No es importante

Interpretacion: de las 260 personas encuestadas el 69% considera que es muy importante

tener presencia en redes sociales el 27% importante y el 4% es neutral

Andlisis: la mayoria de turistas considera que es muy importante que el centro de

recreacion Cuscatlan tenga una presencia activa en las redes sociales, indicando que para ellos es

importante tener interaccion con la marca por medios digitales.
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8. ¢Por medio de qué plataformas le gustaria ver contenido del centro de recreacion

Cuscatlan? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Plataforma Cantidades Porcentajes
Facebook 186 36%
Instagram 91 18%
Tik Tok 143 27%
Twitter 21 4%
YouTube 60 12%
WhatsApp 18 3%
Otra 0 0%
Total 519 100%
Otra 0%

Whats.. I 3%
Youtube I 12%

Twitter [ 4%

Tik Tok |, 27 %

Instagr. . I 18%
Feebook |, 36%

0 50 100 150 200

Interpretacion: La grafica muestra que el 36% de los turistas encuestados, les gustaria ver
contenido por Facebook, el 27% por Tik Tok, el 18% por Instagramy el 12% por Y outube; dejando
por ultimo lugar Whatsapp con un 3% y Twitter con un 4%. No hubo propuesta de una plataforma

alternativa.
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Analisis: En su mayoria, los turistas preferirian ver contenido del centro de recreacion, por

Facebook, Tik Tok, Youtube e Instagram; indicando que disfrutan de contenido en formatos de

videos o0 imagenes.

9. ¢Harecibido promociones de descuento por parte del centro de recreacién Cuscatlan?

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa
Sl 58 22%
NO 202 78%
Total 260 100%
SI
78%

NO

22%

Interpretacion: de las 260 personas encuestas, el 78% neg6 haber recibido promociones

de descuento por parte del centro de recreacion. Por otra parte, 22% afirmo haber recibido

promociones de descuento.

Analisis: Los datos obtenidos indican que en pocas ocasiones los turistas han percibido

algun tipo de descuento por parte del centro de recreacion Cuscatlan, mostrando que existe un

area de mejora en las estrategias de promocion.



10. {Como describiria su experiencia en el centro de recreacion Cuscatlan?

Experiencia Frecuencia  Frecuencia
absoluta Relativa
Muy buena 149 57%
Buena 70 27%
Neutral 38 15%
Mala 3 1%
Muy mala 0 0%
Total 260 100%
Muy buena Buena Neutral
1%
15%
27%

Mala

57%

= Muy mala
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Interpretacion: el 57% de los turistas indicaron que su experiencia en el centro de

recreacion fue muy buena, en segundo lugar, el 27% indico que su experiencia fue buena y un 15%

indico haber tenido una experiencia neutral, quedando una minoria del 1% que indico haber tenido

una mala experiencia. Ningun turista afirmo haber tenido una muy mala experiencia.

Analisis: en su mayoria los turistas demuestran haber tenido una experiencia grata en el

centro de recreacion Cuscatlan, reflejando sentirse satisfechos con su visita. Sin embargo, existen

casos asilados que demuestran sentirse insatisfechos con su experiencia.
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11. En una escala del 1 al 5, siendo 1 la mejor y 5 la peor ;Qué lugar ocupa el centro de

recreacion Cuscatlan como opcion para vacacionar?

Posicion Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa
1° lugar 85 33%
2° lugar 51 20%
3° lugar 68 26%
4° lugar 41 16%
5° lugar 15 6%
Total 260 100%
5° lugar 5%
4° lugar 16%
3° lugar 26%
2° lugar 20%
1° lugar 33%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Interpretacion: en una escala del 1 al 5, el 33% de los turistas encuestados indicaron que

el centro de recreacion Cuscatlan representa su primera opcion para vacacionar, para el 26% el

tercer lugar, para el 20% el segundo lugar, para el 16% el cuarto lugar y para el 5% el quinto

lugar.

Andlisis: una parte significativa de los turistas sefialaron que el centro de recreacion

Cuscatlan es su primera opcion para vacacionar; Sin embargo, para 67% restante el centro de

recreacion no es su primera opcion, indicando una deficiencia en el posicionamiento actual del

centro de recreacion.
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12. ;Recomendaria visitar el centro de recreacidon Cuscatlan a sus amigos o familiares?

Respuesta  Frecuencia Frecuencia

absoluta Relativa
Sl 217 83%
NO 43 17%
Total 260 100%

mS| mNO

Interpretacion: el 83% de los turistas afirmaron que recomendarian visitar el centro de
recreacion Cuscatlan a sus amigos y familiares y el 17% se negaria a recomendar el centro de

recreacion.

Andlisis: el grafico demuestra que la mayor parte de los turistas se encuentra los

suficientemente satisfechos para recomendar visitar el centro de recreaciéon Cuscatlan.



13. ¢Hay algo qué le gustaria que tuviera el centro de recreacion Cuscatlan que no posee

actualmente?

Opciones Frecuencia Frecuencia Relativa
absoluta
Piscinas de olas 49 16%
Mas toboganes 110 35%
Zona de juegos infantiles 101 32%
Trampolin 45 14%
Otros 6 2%
Total 311 100%
Otros 2%
Trampolin 14%
Zona de juegos infantiles 32%
Mas toboganes 35%
Piscinas de olas 16%
20 40 60 80 100 120
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Interpretacion: al 35% de los turistas les gustaria que el centro de recreacion Cuscatlan

tuviese mas toboganes, a un 32% les gustaria que hubiera juegos infantiles, a un 16% piscinas con

olas, a un 14% un trampolin y solo un 2% sugirieron que se agregaran otros elementos.

Andlisis: el grafico indica que la mayoria de los turistas tienen preferencias por elementos

de diversién para la familia, como lo son los trampolines y juegos infantiles, sugiriendo que la

mayoria de los turistas son acompafiados por nifios que disfrutan de estas atracciones.
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3.1.2 Resultados de la entrevista.

Guia de entrevista semi estructurada

Se presentan los resultados de la entrevista realizada al propietario del centro de recreacion

Cuscatlan.

Lugar: Centro de recreacion Cuscatlan, distrito de Estanzuelas, Usulutan.

Fecha: sabado, 16 de septiembre de 2023. Hora: 07:00 pm

Entrevistado: José Cruz (propietario)

Entrevistadores:

Xenia Yamileth Chavez Monroy

Tania Yamileth Flores Giron

Josué Ovidio Segura Estrada

Tabla 4. Resultados de entrevista semi estructurada

N°  Preguntas Respuestas

1 ¢Como inicia el centro recreativo El centro de recreacidon Cuscatlan nace como un suefio que tuve desde
Cuscatlan? que se nos permitié adquirir esta propiedad. Desde el principio queria

tener un lugar donde las familias vengan a disfrutar en un sanamente.

2 ¢Cuantos afos lleva funcionando el De estar funcionando tiene alrededor de unos 13 afios, desde el afio
centro recreativo Cuscatlan? 2010.

3 ¢Cual cree usted que es el principal El lugar es amplio, se encuentra a un costado del rio Lempay un mirador
atractivo del centro de recreacion con buena vista del panorama. Existen diversas opciones que lo hacen
Cuscatlan? atractivo.

4 ¢De qué manera da a conocer el Al principi6 creé una pagina web que estuve pagando por unos afios, de
centro de recreacién Cuscatlan? momento nos hemos estado anunciando a través de las personas que

vienen.

5 ¢ Cudl es el segmento de mercado al El nicho del mercado, es la gente adulta-mayor, el flujo de personas mas

que usted se dirige?

grande que tenemos en los meses de marzo y abril. Vienen alrededor de

unas 2,000 a 3,000 personas, cuando es la temporada alta.
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6 ¢Cudles considera que son los NUmero uno es la atencidn. Dos, que las instalaciones estén limpias. Y
aspectos que los turistas ponen tres, la seguridad. Una familia no va a visitar un lugar donde ve que no
atencion para visitar el centro de hay seguridad para tener sus pertenencias. Una de las cosas que nos
recreacion Cuscatlan? ayuda es que el perimetro cuenta con videovigilancia en los alrededores.

7 ¢Actualmente con qué herramientas ~ Solamente Facebook, esta es la Unica herramienta. Ustedes como
de publicidad y marketing cuenta el jévenes, saben que donde quiera que van, se toman una selfie y la suben
centro de recreacién Cuscatlan? a redes sociales. Eso nos ayuda a darnos a conocer en las redes sociales.

8 ¢Coémo es el perfil del turista que Con regularidad los visitantes son familias, atraidas por sus hijos. La
visita con regularidad el centro de mayoria de veces los nifios pequefios les piden a sus padres que los
recreacion Cuscatlan? lleven a las piscinas.

9 ¢ Qué aspectos considera usted que El buen servicio esta en la atencion que se les da a las personas desde
debe tener un buen servicio al su llegada, durante el tiempo que permanezcan en las instalaciones y
cliente? procurar que las personas se vayan satisfechas.

10 ¢Cuenta con alianzas comerciales Antes teniamos una alianza con la empresa Pepsi y Coca-Cola. Ellos
con otras empresas? nos daban publicidad. Pero debido a que es fluctuante la cantidad de

personas que vienen y ellos estaban enfocados en solo vender su
producto, se decidi6 por terminar dicha alianza.

11  ;Cuales considera que son sus El competidor mas grande es el Rio Lempa. Cuando construi el camino
competidores mas cercanos? de acceso al turicentro, nunca pensé que las personas lo utilizarian para

tener acceso al rio sin pagar.

12 ;Qué tipo de estrategias considera Para atraer mas clientes me gustaria invertir en las instalaciones, por lo
que falta implementar para aumentar menos en toboganes. Gracias a Dios puse un tobogdn que tiene
la afluencia de visitantes? alrededor de unos siete metros, este costé mas de cinco mil délares. Al

poner mas toboganes y mas publicidad, creo que vendrian mas personas.

13 (Esrentable la situacién econémica Durante la temporada de invierno, con las ventas alcanzamos a cubrir el
del centro de recreacion Cuscatlan? mantenimiento. En ocasiones se logra tener un poco de ganancia y en

otras solo le logran cubrir los costos.

14 ;Tiene planes a corto y a largo plazo  Si, una de las estrategias es modernizar las instalaciones. La raz6n de
para ampliar o modernizar el centro no haberlo hecho antes, es que Gltimamente me he enfocado en los
de recreacion Cuscatlan? miradores.

15 ¢Cuenta con programas de Hoy por hoy, no contamos con un programa de capacitacién. En
capacitacion para su personal? cualquier negocio le pasa factura no capacitar debidamente al personal.

16  ;Qué estrategias implementa para Al dia de hoy no tenemos ese tipo de estrategias. Por medio de su trabajo

competir en el mercado?

de graduacién esperé tener las bases para implementar mejores

estrategias y diferenciarme de la competencia.

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.
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3.1.3 Resultados de la guia de observacion.

Guia de observacion para Centro Recreativo Cuscatlan, distrito de Estanzuelas,

departamento de Usulutan.

A través de la guia de observacion y la técnica de investigacion del modelo Servqual se
evalud la calidad en el servicio, analizando las expectativas de los clientes en conjunto con su

apreciacion al servicio.

Tabla 5. Resultados de la guia de observacién implementando el modelo Servqual

Dimensién Percepcién Expectativa Brecha X Importancia indice
cal?gad
Confiabilidad
Profesionalismo 2.67 4.33 -1.67  -2.27 20% -0.45
Transparencia 1.00 4.33 -3.33
Instalaciones seguras 3.00 4.00 -1.00
Informacion de normas 2.33 4.33 -2.00
Protocolo de Emergencia 1.00 4.33 -3.33

Calidad en la atencion

Recibir con saludo amable 3.67 4.67 -1.00 -1.47 30% -0.44
Amabilidad total por el 3.67 4.67 -1.00

personal

Personal disponible en todo 2.67 4.33 -1.67

momento

Interés en resolver dudas 2.67 4.33 -1.67

Buscar soluciones 2.33 4.33 -2.00

alternativas
Instalaciones Fisicas




Sefializaciones que indican 2.67 5.00 -2.33  -2.17 25% -0.54
la entrada
Entrada identificada con 2.67 4.33 -1.67
colores y logo
Suficientes carteles 2.33 4.33 -2.00
informativos
Suficientes mapas o 1.00 4.67 -3.67
croquis
Instalaciones ofreciendo lo 3.00 5.00 -2.00
publicado
Mantenimiento constante 3.00 4.33 -1.33
Garantia de Servicios
Servicios cumplen con las 2.33 4.33 -2.00 -2.58 10% -0.26
expectativas
Menu con servicios que 1.33 4.33 -3.00
ofrece
Protocolos de 2.00 4.67 -2.67
Compensacion
Sistema de Sugerencias 1.33 4.00 -2.67
Agilidad en la atencién
Tiempos de espera 1.67 4.33 -2.67 -2.33 15% -0.35
razonable
Resolucion de solicitudes a 3.00 4.67 -1.67
tiempo
Se les informa a los 1.67 4.33 -2.67
clientes sobre los procesos
indice de calidad de servicio total 100% -2.04

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.

Al ser un resultado negativo indica que las expectativas son mayores que las

percepciones lo que significa que no existe una calidad aceptable en el servicio segun la

metodologia Servqual.
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3.2 Plan de solucion

3.2.1 Instructivo de marketing turistico.

Con la informacién obtenida en la investigacion, se propuso desarrollar un instructivo de
marketing turistico que brinde directrices para estructurar, controlar y renovar la estrategia de
marketing turistico. Asimismo, el instructivo debera tener como objetivo mejorar el

posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan en el distrito de Estanzuelas, Usulutan.

El instructivo de marketing turistico estara conformado por:

e Andlisis situacional

e Segmentacion de mercado

e Matriz Ansoff

e Estrategia de posicionamiento general turistico
e Renovacion de identidad visual de marca

e Mezcla promocional turistica

e Plan de evaluacion y control de resultados



Analisis situacional del centro de recreacién Cuscatlan

Andlisis PESTEL
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Es un método descriptivo a nivel macroecondémico; estudia los factores externos a la

organizacion, contribuyendo a determinar el posible efecto que tendran en el rendimiento de sus

operaciones. A continuacion, se detallan los factores que se detectaron:

Tabla 6. Andlisis PESTEL aplicado al centro de recreacion Cuscatlan

Factores

Politico -Restructuracion de
municipios y distritos
-Elecciones
presidenciales

Econémico -IPC de recreacion y
cultura

Sociales -Cambio en los

habitos de consumo

Tecnoldgicos -Auge redes sociales

Ecoldgicos -Desastres naturales
Legales -Ley de medio
ambiente

Detalle

Debido a que la reestructuracion de las alcaldias puede
llegar a afectar el modelo fiscal.

A causa del posible cambio de administracién o
permanencia de la actual, las leyes en torno al turismo
pueden ser afectadas, creando un ambiente de
incertidumbre.

Segun el BCR se registré en septiembre 2023 un IPC de
96.21, lo cual representa 1.59 menos a septiembre 2022
Las personas cada vez prefieren visitar el rio Lempa u
otros destinos turisticos, en lugar del centro de
recreacion Cuscatlan

Gracias al auge de las redes sociales el centro de
recreacion se ha dado a conocer fuera de Usulutan.

El centro de recreacion se encuentra a un costado del
rio Lempa, lo cual lo expone a inundaciones
provocadas por desbordamientos del mismo

El centro de recreacién debe de presentar un estudio de
impacto ambiental para efectuar obras o proyectos
segln lo establecido en el art.21 de la Ley de Medio
Ambiente.

Impacto

Negativo

Negativo

Positivo

Negativo

Positivo

Negativo

Neutral

Fuente: Elaboracidn propia con base en: Analisis macro-ambiental en gestion estratégica.
Con datos del Banco Central de Reserva de El Salvador 2023, en conjunto con el Ministerio de
Medio Ambiente y Recursos Naturales 2012.

Para mantenerse actualizado en el mercado turistico, es necesario realizar una investigacion

de los factores que puedan afectar al centro de recreacion Cuscatlan, tomando en cuenta cada uno

de los factores que aborda el analisis PESTEL. Es factible implementarlo una vez al afio.
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Esta herramienta esta disefiada para que las empresas realicen un estudio de la situacion

interna y externa de la misma. Identificando sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Se recomienda desarrollar una evaluacion cada seis meses o una vez al ano. Actualmente las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que muestra el centro de recreacion Cuscatlan

son las siguientes:

Tabla 7. Andlisis FODA del centro de recreacion Cuscatlan

Analisis FODA
Fortalezas e Seguridad El centro de recreacién Cuscatlan cuenta con un sistema de
e Ubicacion videovigilancia en cada sector de sus instalaciones. Ademas,
e Disponibilidad se encuentra en un lugar accesible y facil de localizar. Posee
de alojamiento 12 habitaciones dobles, en donde pueden hospedarse los
e Capacidad de turistas. El centro de recreacion Cuscatlan cuenta con el
extensién de las  espacio suficiente para ampliar sus instalaciones
instalaciones
Debilidades e Servicios de El centro de recreacion Cuscatlan carece de una estrategia de
alimentacion marketing digital, esto se traduce en una desventaja en el
e Deficiencia en mercado turistico. Por otro lado, el servicio de alimentacion
vallas es insuficiente, ya que no cuenta con el personal para ofrecer
publicitarias este servicio. Carece de vallas publicitarias que indiquen la
e Pocainteraccion entrada al centro de recreacion.
en las redes
sociales
Oportunidades e Alianzas El centro de recreacion tiene oportunidad de crear alianzas
estratégicas con  con distintas organizaciones como iglesias o escuelas que
organizaciones deseen realizar torneos, campamentos, eventos sociales, etc.
Amenazas e Competencia Entre las amenazas se encuentran diversos atractivos
agresiva turisticos que se enfocan en estrategias de precios bajos. Asi
e Cierre de centros mismo, ain existe la amenaza del cierre de centros turisticos
turisticos por ante la aparicion de enfermedades endémicas o variantes del
pandemias. COVID-19. Asi pues, el centro de recreacion se encuentra
e Desastres expuesto a desbordamientos del rio Lempa al ubicarse a un
naturales o costado del mismo.
desbordamientos
del rio Lempa.

Fuente: Elaboracidn propia en base al articulo: FODA Analisis para la consultoria de gestion.
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Tomando como referencia lo mencionado anteriormente se recomienda al centro de
recreacion que evalUe cada seis meses:
° Si se produjo algun cambio en los elementos identificados.
° Si las debilidades fueron identificadas de forma correcta y corregidas para
que se conviertan en fortalezas.
° Si las oportunidades fueron aprovechadas adecuadamente para que sirvan
en un futuro como elementos positivos.

° Si las amenazas fueron mitigadas apropiadamente.

Matriz de posicionamiento

Es una herramienta grafica de analisis que compara el desempefio de la organizacién con
los competidores del mercado. Permite resaltar las diferencias y segmentar a los competidores en
funcién de los precios y la calidad de sus servicios. A continuacion, se esquematizan a los

competidores directos e indirectos del centro de recreacion Cuscatlan:

Como se observa en la matriz de posicionamiento, el centro de recreacion Cuscatlan se
ubica en el cuadrante dos, indicando tener menor calidad y precios mas altos en comparacion a sus

competidores.
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Precio (+)
Cuadrante 2 Cuadrante 3
Las Cuevas de Moncagua Turicentro Amapulapa
Centro de recreacion Cuscatlan Turicentro Aqua Park
Cuadrante 5

T Laguna de Alegria Q
5 Cuadrante 1 Cuadrante 4 7

Rio L

to Lempa La Poza

Bahia de Jiquilisco

Turicentro Altos de la Cuevas

Precio (-)

Figura3.  Matriz de posicionamiento aplicada al centro de recreacion Cuscatlan

Fuente: Elaboracion propia basado en el libro Marketing Turistico de Philip Kotler (2011).

Se recomienda evaluar constantemente los precios de los competidores y plasmarlos en
una tabla resumen, como se aprecia en la tabla nimero siete de los anexos. De esta manera se
puede elaborar una comparacién esquematizada entre precio-calidad del centro de recreacion
Cuscatlan y sus competidores. Posteriormente, formular estrategias que permitan obtener un mejor

posicionamiento en el mercado turistico.
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Obijetivos del instructivo de marketing turistico

Obijetivo general

El objetivo general cumple la funcion de gestionar y dar direccion a las estrategias que la
organizacion busca implementar exitosamente, delimitando las metas que se desean alcanzar a

futuro. Para elaborar el objetivo general se recomienda lo siguiente:

° Plantearse el problema o necesidad a solventar.
° Estimar los recursos a disposicion de la organizacion.
° Delimitar el contexto en el que se cumplira el objetivo.

Con base en los resultados obtenidos de la investigacion, se presenta el objetivo general

que se recomienda implementar en la situacién actual:

Mejorar el posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan, por medio de la
planificacion, implementacion y control de estrategias de marketing turistico, aumentando la

demanda de sus servicios en los préximos doce meses en el distrito de Estanzuelas, Usulutan.
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Obijetivos especificos

Los objetivos especificos permiten presentar a detalle las actividades a desarrollar para el

cumplimiento del objetivo general. A fin de abordar los objetivos especificos se recomienda:

° Identificar como se contribuird a cumplir el objetivo general.

° Especificar las acciones a seguir para alcanzar el objetivo general.

Se recomienda tomar como base el siguiente ejemplo:

° Gestionar estrategias de marketing turistico con base en analisis que
permitan visualizar las areas de mejora que posee el centro de recreacion Cuscatlan.

° Ejecutar actividades de promocion turistica que promuevan la afluencia de
turistas en el centro de recreacion Cuscatlan.

° Verificar la correcta aplicacion de estrategias de marketing turistico por

medio de parametros que permitan medir los resultados propuestos.
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Segmentacion del mercado turistico

Para poder alcanzar los objetivos de la estrategia de marketing turistico, es necesario

identificar quienes seran los usuarios del servicio. Se recomienda utilizar los siguientes factores:

Tabla 8. Descripcion de los factores de la segmentacion del mercado turistico

Factores Descripcion

Geogréfico Departamento y ciudad de residencia de los turistas
Demografico  Sexo, edad, ingresos, estado civil, nacionalidad
Psicografico Creencias, valores, personalidad, estilo de vida

Conductual Habitos de consumo, costumbres culturales, proceso de toma de decisiones

Fuente: Elaboracion propia basado en el libro Marketing Turistico de Philip Kotler (2011).

A continuacion, se muestra la segmentacion recomendada con base en los resultados

obtenidos durante la investigacion:

Tabla 9. Segmentacion de mercado para el centro de recreacion Cuscatlan.

Factores Descripcion

Geogréfico Residentes del departamento de Usulutan

Demografico Hombres y mujeres de 35 afios 0 mas, con ingresos mensuales de 300 dolares
0 menos, de nacionalidad salvadorefia.

Psicografico Personas que optan por actividades de sano esparcimiento en ambientes
familiares.

Mantienen un estilo de vida pacifica.

Son clientes activos que hacen uso de los servicios mas de una vez al mes.
Conductual Personas que visitan las instalaciones frecuentemente.

Disfrutan salir en familia

Les gusta interactuar en las redes sociales.

Disfrutan de consumir contenido por medio de Facebook y TikTok.

Siguen las recomendaciones de sus conocidos y familiares

Fuente: Elaboracion propia basado en el libro Marketing Turistico de Philip Kotler (2011).
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Decisiones estratégicas de cartera (Matriz ANSOFF)

Servicios R
>
Servicios Nuevos
existentes servicios
3
g
-]
3 Penetracion de Desarrollo de
g mercados nuevos servicios
=]
g
z| =
=
o
-
=
Desarrollo de
w 8 nuevos Diversificacion
273 mercados
L2 o
Z 3
v~ g

Figura 4. Matriz Ansoff aplicado al centro de recreacién Cuscatlan.

Fuente: Elaboracion propia basado en Ansoff, H. I. (1957). Estrategias de diversificacion.

Harvard business review.

Es una herramienta que permite visualizar la direccion que la organizacion necesita seguir,
por medio de cuatro estrategias de expansion. Esta se situa en funcion de los servicios que se
ofrecen y el mercado al cual van dirigidos. Para realizar un analisis certero de la estrategia, se

recomienda

e Segmentar las caracteristicas de los clientes actuales y potenciales.

e Recopilar opiniones sobre la satisfaccion de los turistas respecto a los servicios
brindados.

e Analizar si la relacion entre el volumen de clientes y la calidad de los servicios es
positiva 0 negativa.

e Determinar qué estrategia de expansion es mas conveniente para la organizacion.
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Dependiendo del cuadrante que se haya seleccionado, Ansoff, H. 1. (1957) recomienda

utilizar las siguientes estrategias de expansion:

Tabla 10. Estrategias de expansion para el centro de recreacidén Cuscatlan

Penetracién de
mercados

Implementar programas de fidelizacion o referidos.
Venta de servicios o productos complementarios.
Atraer a clientes de la competencia.

Ampliar el portafolio de servicios

Crear nuevas gamas de calidad.

Innovar la imagen de las instalaciones

Adecuar los servicios a los clientes potenciales.
Generar alianzas con empresas para alcanzar nuevos mercados.
Anunciarse en medios de publicidad distintos.
Crear nuevos servicios

Diversificar la marca

Generar alianzas con otras marcas posicionadas

Desarrollo de
NUevos servicios

Desarrollo de
nuevos mercados

Diversificacion

Fuente: elaboracion propia basada en Ansoff, H. I. (1957). Estrategias de diversificacion.

Harvard business review.

En base a los resultados obtenidos en la investigacion, se recomienda implementar:

Estrategia de penetracion de mercados

El centro de recreacion Cuscatlan, cuenta con una solida cantidad de visitantes activos
quienes, en su mayoria, visitan las instalaciones mas de una vez al mes. Sin embargo, muchos de
estos clientes resaltan el hecho que se necesita mejorar en ciertas areas como: la calidad del
servicio, la alimentacion, y en los precios. Por consiguiente, se recomienda enfocarse en captar
maés clientes en el mismo mercado e impulsar la competitividad por medio de estrategias que

presenten los servicios ofrecidos de manera més atractiva.
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Estrategia de posicionamiento general turistico

Precio
Mas Lo mismo Menos
M Mas por Mas por lo Mas por
Mas . .
mas mismo Nenos
w
=]
2 L .
= . 0 mismo
% Lo mismo
= por menos
Qs
m
Menos por
Menos mucho
Nenos

Figura5. Estrategia de posicionamiento general.

Fuente: Elaboracion propia basado en Marketing decimocuarta edicién. P. Kotler (2012).

La estrategia de posicionamiento general permite a la organizacion establecer los
beneficios que lo diferencian y posicionan en el mercado turistico. Ademas, actia como una guia

para desarrollar estrategias dentro de la mezcla promocional turistica.

Para establecer la estrategia de posicionamiento general turistico se recomienda:

e Realizar un andlisis interno y externo para posicionar la calidad de los servicios en el
mercado turistico.
e Seleccionar la estrategia que mas se acople a la capacidad de la organizacion.

e Elaborar una declaracion de posicionamiento.

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion, se aconseja implementar una

estrategia de “Mas por lo mismo”, ofreciendo méas beneficios al mismo precio, a fin de influir en
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la percepcidn que tienen los turistas hacia la marca y mejorar su posicionamiento. La estrategia de
posicionamiento debera resumirse en una declaracion de posicionamiento, como sugiere P. Kotler

(2012, p. 215), utilizando el siguiente formato:

Para (llegar a un segmento y una necesidad) nuestra (marca) es (un concepto) que (marca

la diferencia)

Ejemplo: declaracion de posicionamiento

Para las familias que disfrutan de actividades de sano esparcimiento, el centro de recreacion
Cuscatlan es la mejor opcién, donde viviras momentos inolvidables con tus seres queridos, en un

ambiente sano, seguro, limpio y al mejor precio.

Renovacion de identidad visual a la marca del centro de recreacién Cuscatlan
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Son los elementos visuales que contribuyen a comunicar el concepto de marca al pablico meta.

Para renovar la identidad visual de la marca, se recomienda seguir los siguientes pasos:

e Definir la identidad de la marca por medio de una descripcion breve.

e Establecer una paleta de colores que representen los ideales de la marca.
e Escoger una tipografia que mas personifique la marca.

e Crear un slogan con base en la identidad de marca.

e Resumir todo en el disefio del logotipo.

e Se recomienda analizar una vez al afio la identidad visual de la marca para proponer

ajuste 0 mejoras a la misma.

A continuacion, se presenta la propuesta de renovacién de la identidad visual para el

centro de recreacion Cuscatlan:

Tabla 11. Renovacidn de identidad visual para el centro de recreacion Cuscatlan.
Elementos de la identidad visual Actual Propuesta
Descripcion de la identidad de Un_ l_ugar_dlferente donde las Un_ l_ugar para le_CI'tlI‘SC en
familias disfrutan en un familia, en un ambiente sano,
marca . e o
ambiente tranquilo seguro y limpio”.
Tipografia No esta definida actualmente L A Z q DOG
Eslogan No esta definido actualmente “Momentos Unicos y divertidos”

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.
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Paleta de colores

Tabla 12. Paleta de colores para el centro de recreacion Cuscatlan.
Paleta de colores
Actual Propuesta
Colores Muestra Colores Caodigos Muestra
Azul Verde claro #8BBCO0
Celeste Verde oscuro #558335
Amarillo Amarillo #FFDO09
Rojo _ Celeste #5D84FF
Blanco Azul #002B82
Negro _ Blanco #FFFFFF

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.

Logotipo
Actualmente el centro de recreacion Cuscatlan, no posee un logotipo o una identidad visual

definida. Como resultado de los pasos establecidos previamente, se presenta la siguiente propuesta

de logotipo:
Tabla 13. Comparacion entre logotipos del centro de recreacién Cuscatlan
Actual - Propuesta

MOMENTOS UNICOS VDNERTPOS

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.
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Mezcla promocional turistica

Es el conjunto de actividades que tienen como objetivo influir en la demanda de servicios
turisticos. Con base en los resultados del analisis situacional, se recomienda implementar
actividades adecuadas al segmento de mercado definido, manteniéndose en sintonia con la

estrategia general de marketing turistico.

Se debe tomar en cuenta los siguientes factores en su respectivo orden:

Tabla 14. Formato para presentacion de estrategias de la mezcla promocional turistica.

NUmero y nombre de la estrategia

Objetivo Resultados esperados con la implementacion de la estrategia
Importancia Forma en la que se influira en la obtencion de los objetivos
Acciones Pasos a implementar para el desarrollo de la estrategia
Descripcion Explicacion detallada de la estrategia

Duracion Periodo de tiempo en el que se implementara la estrategia
Costo Inversion requerida para la implementacion de la estrategia

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.

Conforme a los resultados de los analisis previamente elaborados, se recomienda

enfocarse en tres elementos de la mezcla de marketing turistico:

e Promocién
e Publicidad
e Relaciones publicas
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A continuacion, se muestran las propuestas de estrategias conforme a los elementos de la

mezcla promocional turistica:

Promocioén

Tabla 15.

Estrategia de promocion n°1

Estrategia n.°1 “Acumula diez sellos y gana una entrada doble GRATIS”

Objetivo
Importancia

Acciones

Descripcion

Duracion
Costo

Incentivar a los turistas a visitar el centro recreativo con mayor frecuencia,
premiando su fidelidad con una entrada doble gratis.

Estimula el crecimiento de las ventas, aumenta la fidelizacion hacia la marca y
aumenta el valor de vida de los clientes.

- Elaborar el disefio e impresion de las tarjetas de cliente frecuente.

- Promocionar las tarjetas de cliente frecuente en la entrada a las instalaciones y en
redes sociales.

-Ofrecer las tarjetas de cliente frecuente gratuitamente a los turistas.

- Por cada entrada que se adquiera, se otorgara un sello y al completar diez sellos, en
su proxima visita podran canjear su tarjeta por una entrada doble.

- Llevar un control del nimero de tarjetas que se canjean.

Las personas acumulan sellos por cada entrada que compran, al acumular diez sellos,
obtienen gratis una entrada doble para su proxima visita.

Del 1 de enero al 31 de diciembre de 2024

La impresion de 600 tarjetas tiene un costo de $60.00 y la adquisicion de un sello
personalizado, con tinta y almohadilla de $12.00. Dando un costo total de $72.00

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.

Figura 6.

Disefio de tarjetas de cliente frecuente de estrategia n°1

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.



Tabla 16.

Estrategia de promocion n°2

Estrategia n.°2 “DESCUENTO del 10% en grupos de 6 personas o mas”

Objetivo

Importancia

Acciones

Descripcion

Duracion
Costo

Fomentar la afluencia de turistas, incentivando a visitar el centro recreativo en
grupos de 6 personas 0 mas.

Contribuye a recompensar la lealtad de las personas que visitan el centro recreativo
en grupos familiares, e impactar positivamente el volumen de ventas de entradas y
servicios complementarios.

- Promocionar el descuento en grupos de 6 personas 0 mas, por medio de redes
sociales y en la entrada a las instalaciones.

-Llevar el control de cuantos descuentos se brindan semanalmente.

En la compra de seis entradas 0 mas, se aplicara un 10% de descuento en el total de
las entradas pagadas.

Del 1 de enero de 2024 a 31 de diciembre de 2024

Se representaria con un 10% sobre las ventas brutas de entradas.

Fuente: elaboracion propia del grupo investigador 2023.

MOMENTOS LUNICOS LY IDIVERTIBOS

~

Figura 7.

Aplica en grupos de

6 personas o mds

Arte publicitario para estrategia n°2

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.
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Tabla 17. Estrategia de promocion n°3

Estrategia n.°3 “Estacionamiento GRATIS todo el fin de semana”

Objetivo Motivar a los turistas a visitar el centro recreativo, eliminando el costo del
estacionamiento durante los fines de semana.
Importancia Contribuye a posicionar al centro de recreacién como una mejor opcion para

pasearse, durante los fines de semana, debido a que el ahorro del estacionamiento se
traduciria en un beneficio adicional.

Acciones - Promocionar el estacionamiento gratis los fines de semana en redes sociales y en la
entrada a las instalaciones.
-Llevar un control de las personas que llevan vehiculo propio y asegurarse que las
personas ingresen al centro de recreacion.

Descripcion Las personas que visiten el centro de recreacion los dias Sabados y Domingos
dispondran de estacionamiento gratis.

Duracion Durante todos los fines de semana, desde el 1 de enero al 31 de diciembre de 2024,
especificamente en los meses de temporada baja.

Costo El costo seria de $2.00 por cada grupo de turistas que visitan el centro de recreacion

durante los fines de semana.
Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.

ESTACIONAMIENTO

. GRATIS

caags Todos los fines de semana

Figura 8.  Arte publicitario para estrategia n°3
Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.



Publicidad

Tabla 18. Estrategia de publicidad n°4

Estrategia n.°4 “Contenido en redes sociales”

Objetivo Ganar presencia en las redes sociales por medio de la creacion de contenido sobre
las instalaciones y servicios que ofrece el centro de recreacion.

Importancia Permite ganar visibilidad y que la marca sea conocida por un mayor nimero de
personas, con el proposito de transformarlos en clientes rentables.

Acciones - Aumentar el contenido en la pagina de Facebook.
- Crear perfiles en las redes sociales mas populares, como: Tik Tok, Instagram y
Youtube.
- Contratar servicios de un community manager para publicitar en Facebook e
Instagram

Descripcion Compartir contenido atractivo para los seguidores, en las plataformas mas conocidas
como: Facebook, Tik Tok, Youtube, e Instagram.

Duraci6n Del 1 de enero de 2024 a 31 de Julio de 2024, una vez por semana.

Costo $300.00 (salario mensual del community manager por crear y publicar contenido)

$25.00 pago de publicidad mensual en Facebook e Instagram

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.

A, - -
i Turicentro Cuscatlan
ey Publicado por Xenia Monroy « 14 de mayo de 2024 f

Ven a tomar un merecido descanso al Turicentro Cuscatlan, te
estamos esperando con las mejores comodidades para ti.

(1 @ EPTS 7 7@ 22

Me gusta Comentar Compartir

Ver mas comentarios

Figura9. Ejemplo de contenido de la estrategia n°4
Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023
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Tabla 19.
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Estrategia de publicidad n°5

Estrategia n.°5 “Hojas volantes”

Objetivo
Importancia

Acciones

Descripcion

Duracion
Costo

Informar a los turistas los servicios que ofrece el centro de recreacion Cuscatléan.
Ayuda a que las personas conozcan beneficios, ubicacidn, e informacion general del
centro de recreacion Cuscatlan.

- Reunir la informacién que se plasmara en los panfletos.

- Disefio e impresion de los panfletos.

- Distribuir panfletos en las plazas, parques y centros comerciales mas populares en
Usulutan.

Elaborar y distribuir panfletos publicitarios que contengan informacidn general,
ubicacidn, promociones y servicios que ofrece el centro recreativo.

Del 1 de enero de 2024 a 31 de diciembre de 2024, una vez al mes.

$240.00 mensualmente por mil panfletos.

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.

I DISFRUTR{TUS CUSAT AN

Figura 10.

Arte de panfletos publicitarios para estrategia n°5

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.



Tabla 20.
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Estrategia de publicidad n°6

Estrategia n.°6 “Perifoneo”

Objetivo

Importancia

Acciones

Descripcion

Duracién
Costo

Promocionar los servicios que ofrece el centro de recreacion, a través de mensajes
pregrabados, transmitidos por altoparlantes en los alrededores del distrito
Estanzuelas, Usulutan.

Persuade a los turistas a visitar el centro de recreacion, por medio de un mensaje
auditivo.

- Preparar y grabar un mensaje que exponga los beneficios e informacion general del
centro de recreacion.

- Analizar y escoger la ruta de perifoneo.

- Utilizar los parlantes y medios de transporte con los que cuenta el centro de
recreacion para difundir el mensaje

Manejar en los alrededores del distrito Estanzuelas, Usulutan, difundiendo un
mensaje auditivo, que exponga los servicios que ofrece el centro de recreacion
Cuscatlan, utilizando los parlantes y medios de transporte disponibles.

Del 1 de enero de 2024 a 31 de diciembre de 2024, una vez cada mes.

La inversion de gasolina serd proporcional al recorrido.

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.

Mensaje publicitario de la estrategia n°6 “perifoneo”

(Mdsica alegre de fondo)

iAtencion, familias aventureras y amantes del agua! ¢Estan listos para sumergirse en un

dia de diversion sin igual? jEntonces acompafienos al emocionante Centro de recreacion

Cuscatlan, donde la diversion nunca termina y los recuerdos duran para siempre!

(Sonido de chapoteo)

En el Centro de recreacion Cuscatlan, la aventura te espera en cada esquina. jDeslizate por

toboganes vertiginosos, sumérgete en piscinas cristalinas y explora emocionantes areas de juegos

acuaticos! ¢Quieres relajarte? jTambién tenemos amplias zonas de descanso para disfrutar del sol

y recargar energias!
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(Sonido de risas y alegria)

iPero eso no es todo! En el Centro de recreacion Cuscatlan, también encontraras deliciosas
opciones gastrondmicas para satisfacer todos tus antojos. Desde hamburguesas a la parrilla hasta

helados refrescantes, jtenemos todo lo que necesitas para un dia inolvidable!

(Mdusica emocionante de fondo)

¢Qué esperas? jRelne a tus amigos y familiares y ven a vivir la emocion en el Centro de
recreacion Cuscatlan! Estamos ubicados en un entorno natural impresionante, listos para ofrecerte

un dia lleno de diversién y aventura. jNo te lo pierdas!

(Sonido de burbujas y olas)

iCompra tus boletos ahora y Unete a la diversion en el Centro de recreacion Cuscatlan! jTe
esperamos con los brazos abiertos para crear recuerdos inolvidables juntos! No dejes que el verano

pase sin experimentar la emocidn en el Centro de recreacién Cuscatlan!

(Mdsica alegre de fondo que se desvanece)

iCentro de recreacion Cuscatlan, donde la diversion nunca termina y los recuerdos duran

para siempre!



Relaciones publicas

Tabla 21. Estrategia de relaciones publicas n°7

Estrategia n.°7 “Storytelling”

Objetivo

Importancia
Acciones

Descripcion

Duracion
Costo

Conectar con el publico objetivo por medio de un relato que comunique los valores
de la marca.

Comunicar los valores y servicios que ofrece el centro de recreacion Cuscatlan.
-Crear relatos que tomen como base la declaracion de posicionamiento establecida y
los valores de la marca.

-Crear guiones que puedan ser compartidos en las redes sociales.

-Difundir relatos por los medios de publicidad disponibles.

Crear un relato que aborde los valores de la marca y conecte con el publico objetivo
del centro de recreacion.

Del 1 de enero de 2024 a 31 de diciembre de 2024, una vez cada mes.

$520.00 en grabacion y publicacion en redes sociales.

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.

Guion publicitario de estrategia n°7 “Storytelling”
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En las exuberantes tierras de Estanzuelas Usulutan, y los valles salpicados de vegetacién

tropical, se encontraba el majestuoso Centro de recreacion Cuscatlan. Este oasis de diversion y

relajacién era un refugio para aquellos que buscaban escapar del ajetreo y el bullicio de la vida

cotidiana y sumergirse en un mundo de belleza natural y entretenimiento sin fin.

Un célido dia de verano, una familia entusiasta emprendié un viaje hacia el Centro de

recreacion Cuscatlan en busca de aventura y recreacion. Al llegar, fueron recibidos por la

impresionante vista de rodeada de vegetacidn sus piscinas cristalinas y jardines tropicales que se

extendian hasta donde alcanzaba la vista.
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Los nifios, con los ojos llenos de asombro y emocidn, corrieron hacia las piscinas, ansiosos
por sumergirse en la refrescante agua y explorar los emocionantes juegos acuaticos. Mientras tanto,
los padres se relajaban en cdmodas hamacas bajo la sombra de palmeras, disfrutando de la suave

brisa y el sonido relajante de sus arboles.

Pronto, toda la familia se reunié para embarcarse en un emocionante dia en familia
disfrutando de sus areas como la cancha de futbol, la divertida area de juegos para nifios y sus

toboganes en las piscinas.

Al final del dia, cuando el sol se ocultaba y el cielo se llenaba de estrellas, la familia se
despidio del Centro de recreacidon Cuscatlan con corazones llenos de alegria y recuerdos preciosos.
Con la promesa de regresar pronto, se marcharon, llevandose consigo la magia y la belleza de este

increible lugar, un tesoro escondido en medio de la naturaleza salvadorefia.



Tabla 22.
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Estrategia de relaciones publicas n°8

Estrategia n.°8 “Colaboraciones con influencers locales”

Objetivo
Importancia

Acciones

Descripcion

Duracién
Costo

Promover los servicios por medio de plataformas digitales, fortaleciendo su imagen
y creando una relacién con el publico meta.

Posibilita llegar a millones de usuarios, a través de plataformas frecuentadas para
promocionar sus servicios a un segmento en especifico.

-ldentificar los influencers cuyo contenido se relacione con los valores de la marca y
seleccionar al influencer que compartira el mensaje propuesto.

-Agendar una reunion donde se establezcan parametros de la colaboracién y la
creacion del contenido.

-Difundir el contenido en las plataformas digitales del centro de recreacién
Cuscatlan.

Establecer una colaboracion con influencers locales que permita difundir y
promover la marca, aumentando su visibilidad en las redes sociales.

Se implementa de manera paulatina tres veces durante el afio 2024
$600.00 por 3 colaboraciones en el afio.

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.

Figura 11.

Contactanos:

Acrte publicitario de estrategia n°8

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.



Tabla 23. Estrategia de relaciones publicas n°9

Estrategia n.°9 “Programa de responsabilidad social (RSC): Feria de emprendedores”

Objetivo Atraer a los turistas por medio de los diferentes productos y servicios que ofrecen los
emprendedores del distrito de Estanzuelas, Usulutén.

Importancia Ayuda a mejorar la imagen de la marca por medio de relaciones comerciales entre
emprendedores y aumentar la lealtad de los turistas.

Acciones - Hacer la invitacion en redes sociales para que los emprendedores locales participen

0 buscar su contacto por medio de la municipalidad.
-Agendar una fecha para llevar a cabo el evento.
-Invitar a los seguidores por medio de las redes sociales, perifoneo y panfletos

publicitarios.
-Llevar un control de la cantidad de turistas que participan en la feria.
Descripcion Organizar eventos donde los emprendedores locales puedan promocionar y
comercializar sus productos o servicios en las instalaciones.
Duracion Del 1 de enero al 31 de diciembre de 2024, una vez al mes.
Costo $60.00 en propaganda por redes sociales.

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.

fRIADE 12
__ €MPRENDEDORES

71 CUSCATLAN

Domingo 18 de mayo de 2024 :

cenTRo DE RECREAGON ©

'- ‘ ' - CUSC”ATI.AN

Mas informacion al 7192-3322

Figura 12.  Arte publicitario de estrategia n°9
Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.
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Figura 13.  Arte publicitario de estrategia n°9

Fuente: elaboracion propia en base a grupo investigador 2023.

Plan de evaluacion y control de resultados
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Con el fin de apoyar el cumplimiento de los objetivos, es necesario cuantificar y evaluar

el rendimiento esperado. Se sugiere enfocarse en utilizar las siguientes herramientas:

e Presupuesto
e Cronograma de actividades

e Indicadores de desempefio



Presupuesto

Se aconseja tomar como base el siguiente ejemplo para analizar la inversion a realizar:

Tabla 24. Presupuesto para la implementacion de estrategias de la mezcla promocional
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Estrategias de promocién

Acumula diez sellos y gana una entrada doble GRATIS $72.00
DESCUENTO del 10% en grupos de 6 personas 0 mas $120.00
Estacionamiento GRATIS todo el fin de semana $40.00
Sub total $232.00
Estrategias de publicidad
Contenido en redes sociales $3,900.00
Hojas volantes $720.00
Perifoneo $1,010.00
Sub total $5,630.00
Estrategias de relaciones publicas
Storytelling $520.00
Colaboraciones con influencers locales $600.00
Feria de emprendedores $60.00
Sub total $1,180.00
Total $7,042.00

Fuente: Elaboracién propia del grupo investigador 2023.



Cronograma de actividades

Para facilitar la gestion de las estrategias propuestas, es necesario la elaboracion de un
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cronograma que detalle mensualmente y trimestralmente, la puesta en marcha de las estrategias,

como se observa en el siguiente ejemplo:

Tabla 25. Cronograma de actividades para el afio 2024.

Cronograma de actividades para el afio 2024

1° trimestre 2° trimestre 3° trimestre | 4° trimestre
Trimestre/ Mes o o -
5|88 |28 5|32 88|28
Promocién
Acumula diez sellos y gana
una entrada doble gratis
Descuento del 10% en
grupos de 6 personas 0 méas
Estacionamiento gratis todo
el fin de semana
Publicidad

Contenido en redes sociales

Reparto de hojas volantes

Realizacion de perifoneo

Relaciones publicas

Publicacion de Storytelling

Video con influencer

Feria de emprendedores

Fuente: Elaboracion propia del grupo investigador 2023.




KPI's (Indicadores de desempefio)
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Los indicadores de desempefio son una herramienta que contribuyen a cuantificar los

resultados que se esperan obtener, estos permiten determinar:

La obtencién de resultados esperados

e Posibles ajustes en la implementacion de las estrategias

e Formulacién de acciones para mantener consistencias en los resultados obtenidos

e Comparacion del desempefio actual y el esperado.

Se aconseja tomar como referencia los siguientes indicadores:

Tabla 26. Indicadores de desempefio para las estrategias de marketing turistico.
N.° de Meétrica Descripcion Obijetivo Calculo
estrategia
NTC Numero de tarjetas Medir la cantidad de Llevar un control del

1 canjeadas por turistas. turistas que participan en numero de tarjetas que
el programa de cliente se canjean.
frecuente

1 PTV Participacion de las Conocer la influencia (NTC * (precio de
tarjetas de cliente gue tienen las tarjetas de  entrada* nimero de
frecuente en las clientes frecuentes en las  sellos) / Ventas de
ventas. ventas. entradas) * 100

2 NDO NUmero de Medir los grupos de Llevar el control del
descuentos otorgados  turistas que aprovechan  ndmero de veces que se

la promocion de aplica el descuento.
descuentos grupales.

3 PVF Participacion de Conocer la participacion  (Suma de las ventas del
ventas en fines de de ventas de los fines de  fin de semana de todo el
semana semana en las ventas mes/ Ventas totales del

mensuales y compararlo  mes) *100
con los fines de semana
que no se aplique.

4 CPS Costo por seguidor Conocer cuantos nuevos  Inversion realizada /
seguidores se obtienen Numero de nuevos
debido a la inversion seguidores
realizada.

5 NVM NUmero de volantes Conocer el nmero de Llevar un control de la

repartidos

volantes que se reparten

cantidad de volantes que
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mensualmente

cada mes Se reparten.

7 TE Tasa de engagement ~ Conocer el nivel de (Visualizaciones +
compromiso y lealtad reacciones +
gue tiene la audiencia comentarios /
con el contenido seguidores) * 100
compartido
8 CPE Cost per engagement ~ Medir el impacto de la Inversion total/
del influencer en las Interacciones
interacciones que
perciben las redes
sociales
9 NTF NUmero de turistas en  Conocer cuantos turistas  Llevar un control de la
la feria de visitan la feria de cantidad de turistas que
emprendedores emprendedores visitan la feria de
emprendedores
Fuente: Elaboracidn propia del grupo investigador 2023.
Tabla 27. Metas y planes de accion para mejorar el rendimiento de los indicadores.
Meétrica Desempefio meta Plan de accidn
NTC 10 tarjetas canjeadas Costear una campafia de publicidad por las redes sociales
por mes luego de los 5
primeros meses de
implementacion
PTV 30% es el porcentaje Informar a cada turista acerca de la promocion vy el
aceptable en la beneficio de ganarse la entrada doble
participacion de ventas
NDO 16 descuento por mes  Incrementar la visibilidad de la estrategia por medio de los
medios de publicidad disponibles
PVF 50% de las ventas Poner en marcha la estrategia durante todo el afio
totales debera ser
durante los fines de
semana
CPS $3.00 es el CPS Realizar giveaways gue incentiven a los seguidores a que
recomendable. referir la pagina con sus amistades o contactos.
NVM 200 volantes Cambiar la zona en donde se reparten las hojas volantes
repartidos al mes
TE Una TE de 3% oméas  Analizar y reestructurar la calidad del contenido, la
se considera buena demografia de la audiencia y el mensaje que se quiere
enviar.
CPE Un CPE de 0.10 ctvs 0 Analizar si el influencer y el contenido compartido
menos se considera realmente reflejan los valores de la marca, de caso
bueno contrario reestructurar el proyecto.
NTF De 20 a 40 personas Aumentar la propaganda de la feria de emprendedores por

por feria de
emprendedores

medio de los medios de publicidad disponibles.

Fuente: Elaboracion propia del grupo investigador 2023.



95

Conclusiones

e Gran parte de los turistas se encontraron satisfechos con las instalaciones, ubicacién y
seguridad del centro de recreacion Cuscatlan; sin embargo, poseen una imagen negativa

con respecto a los precios y la alimentacion.

e A pesar de contar con amplias instalaciones, una ubicacién privilegiada y otros atributos
positivos, el centro de recreacién Cuscatlan no logra un posicionamiento sobresaliente en
el mercado turistico, lo cual resalta la importancia de la relacion entre el marketing turistico

como estrategia y el posicionamiento.

e Con base a los resultados obtenidos en la investigacion, se determind que el Centro de
recreacion Cuscatlan, necesita mejorar la forma en que presenta y comunica sus servicios

a su segmento de mercado.

e El centro de recreacion Cuscatlan cuenta con el potencial y recursos para convertirse en el
destino turistico preferido por los turistas, sin embargo, precisa alinear su estrategia de
marketing turistico con objetivos que contribuyan a mejorar su posicionamiento en el

mercado turistico.
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Recomendaciones

e Dar seguimiento a las actividades de marketing turistico propuestas para mejorar el
posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan y medir su efectividad, por medio de

los indicadores de desempefio propuestos.

e Invertir en actividades que contribuyan a conocer la opinion de los turistas para crear
estrategias de marketing turistico adaptadas a las necesidades, gustos y preferencias del

segmento de mercado.

e Enfocar su estrategia de marketing turistico en la penetracion de mercados, para atraer a
una mayor cantidad de clientes en el mismo segmento y aumentar la competitividad a

través de la presentacion mas atractiva de los servicios ofrecidos a precios mas accesibles.

e Serecomienda al centro de recreacion Cuscatlan, tomar ventaja de los recursos con los que
cuenta y darlos a conocer dentro del mercado turistico del distrito de Estanzuelas, por

medio de las estrategias de posicionamiento propuestas.
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GLOSARIO

Centro recreacional: es aquel espacio, construccion o area que invita a la poblacién a

recrearse. Puede contener infraestructura que promueva el ocio.
Intangible: Es todo lo que los sentidos no pueden percibir claramente.

Meétrica: Una forma cuantitativa de realizar un seguimiento del rendimiento y una

herramienta importante para medir la eficacia de la campafia.

Marketing turistico: es la promocién de lugares que realizan empresas de sectores

hoteleros, locales de ocio, restaurantes, empresas de transporte y otros organismos publicos

Mercado turistico: Relaciones economicas entre productores y consumidores de
productos turisticos. Alli tiene lugar el proceso de convertir los servicios turisticos en dinero y

viceversa.

Organizacion: es una estructura organizada en la que personas con diferentes roles,

responsabilidades o puestos coexisten e interactdan para lograr objetivos especificos.

Posicionamiento: El posicionamiento de marca representa el lugar propio que ocupa una

marca en la mente de los consumidores, diferenciandose asi de sus competidores.

Plan de accion: Es una herramienta de gestion que determina el camino para alcanzar los

objetivos de la empresa.

Servicios turisticos: son el conjunto de actividades y utilidades que un destino turistico
ofrece para satisfacer la demanda de los turistas. Entre los servicios mas esenciales, estan:

alojamiento, alimentacion, transporte y guia.


https://www.qualtrics.com/es/gestion-de-la-experciencia/marca/analisis-de-la-competencia/
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ANEXOS
Tabla 7. Tabla comparativa de precios de los competidores directos e indirectos del centro

recreacion Cuscatlan

Competidores
Directos Precios Indirectos Precios
Turicentro Amapulapa $1.50 La laguna de Alegria $1.25
Turicentro Altos de la Cueva $1.50 Bahia de Jiquilisco $0.00
Turicentro Aqua park $5.00 Rio Lempa $0.00
Las Cuevas de Moncagua $2.00 La poza $0.00

Fuente: Elaboracion propia del grupo investigador 2023.
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Figura 14.  Organigrama del centro de recreacion Cuscatlan.
Fuente: Elaboracion propia del grupo investigador 2023.
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Campamento, Igleseia Elim San Miguel

Bienvenidos...

Figura 15.  Publicacion de evento en centro de recreacion.
Fuente: Pagina de Facebook del centro recreativo Cuscatlan.

Servicios que ofrecen:
e Alimentacion
e Espacio para eventos sociales (cumpleafios, 15 afios, etc)
e Espacio para eventos religiosos (campamentos, bodas, aniversarios, talleres, retiros)
e Alojamiento

e Guiaturistica



Figura 16.  Fotografia de instalaciones de centro de recreaciones Cuscatlan
Fuente: Elaboracion propia del grupo investigador 2023.

Figura 17.  Fotografia de juegos infantiles en el centro de recreacion Cuscatlan

Fuente: Elaboracion propia del grupo investigador 2023.



Figura 18.  Fotografia de piscinas de centro de recreaciones Cuscatlan
Fuente: Elaboracion propia del grupo investigador 2023.

Figura19. Fotografia del propietario con su familia

Fuente: Facebook del centro recreativo Cuscatlan.



Formato del cuestionario utilizado para la recoleccion de informacién en el centro de

recreacion Cuscatlan:

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Encuesta dirigida a turistas para determinar como el marketing turistico influye en
el posicionamiento del centro de recreacion Cuscatlan, distrito de Estanzuelas,

departamento de Usulutan.

l. Solicitud de colaboracién

Somos estudiantes egresados de la Licenciatura de Mercadeo Internacional de la
Universidad de El Salvador en el 2023, realizando una investigacion sobre el centro de recreacion
Cuscatlan. Solicitamos su colaboracion para responder la siguiente encuesta. Esta informacion sera

manejada confidencial y estrictamente con fines académicos.

Indicaciones: Marque con una “X” las opciones que mejor represente su respuesta y

complemente con su opinién en los espacios que sea necesario.

I1. Datos de clasificacion

e Sexo:

Femenino Masculino



e Edad:
a) 15al7afios ___ b) 18 a 24 afios c) 25 a 29 afios d) 30 a 34 afos e) 35 en

adelante

e Nacionalidad:

salvadorefia Otra (especifique)

e (Aplicasi reside en El Salvador) Departamento:

San Salvador __ Cabafias __ Usulutan __ La Libertad _ Launion __ San Miguel __ Santa Ana
___Ahuachapan __ Sonsonate _ Chalatenango _ LaPaz _ San Vicente _ Cuscatlan

Morazan

e Nivel de ingresos (expresado en ddlares americanos):

a) $300 0 menos __ b) $300 a $400 c) $401a$700

d) $701 a $900 e) $901 en adelante

I11.  Cuerpo del cuestionario

1. ¢Através de qué medio(s) se entero acerca del Centro de Recreacion Cuscatlan?

Radio Television Periodico__ Redes sociales Pancartas publicitarias __ Otra persona

___Ninguno __

Otros (especifique)




2. ¢Con qué frecuencia visita el centro de recreacion Cuscatlan?

Primera vez Mas de una vez al mes Una vez al mes

Una vez cada 6 meses Una vez al afio Raras veces

3. Aparte del centro de recreacion Cuscatlan ;Qué otros centros recreativos frecuentan en

Usulutan?

La laguna de Alegria _ Bahia de Jiquilisco _ Rio Lempa __ Ninguno __ Otros

4. Indique qué tan satisfecho esta con los siguientes elementos del centro de recreacion

Cuscatlan (Indique su respuesta marcando con una “X” las casillas debajo de los iconos)

Nivel de Muy Satisfecho Neutral Insatisfecho Muy
satisfaccion/ satisfecho insatisfecho
Elementos

Seguridad




Ubicacion

Atencion al

cliente

Instalaciones

Precios

Alimentacion

GIRIGINICINIGINI®

BINIGINIGINIGIN®

Q| |® O] | |®




5. ¢Enalgin momento ha escuchado hablar algun influencer o figura pablica sobre el centro

de recreacion Cuscatlan?
Si No

6. ¢Se le ha solicitado sus redes sociales o correo electrénico para recibir notificaciones por

parte del centro de recreacién Cuscatlan?
Si No

7. ¢Qué tan importante considera la presencia en redes sociales del centro de recreacion

Cuscatlan? (Puede indicar su respuesta marcando con una “X” la casilla debajo de los

iconos)
Muy Importante Neutral Poco No es
importante importante importante

8. ¢Por medio de qué plataforma le gustaria ver contenido del centro de recreacion Cuscatlan?

(Puede seleccionar mas de una opcion)



Facebook  Instagram__ Tik Tok _ Twitter __ Youtube _ Whatsapp __ Ninguna__ Otra

(especifique)

9. ¢Harecibido promociones de descuento por parte del centro de recreacion Cuscatlan?
Si No

10. {Como describiria su experiencia en el centro de recreacién Cuscatlan? (Puede indicar su

respuesta marcando con una “X” la casilla debajo de los iconos).

Muy buena Buena Neutral Mala Muy mala

N

¥ _d
i

11. En una escala del 1 al 5, siendo 1 la mejor y 5 la peor ;Qué lugar ocupa el centro de

recreacion Cuscatlan como opcion para vacacionar?

1° lugar 2° lugar __ 3°lugar 4° lugar 5° lugar



12. ;Recomendaria visitar el centro de recreacion Cuscatlan a sus amigos o familiares? (En

caso que usted conteste no, explique).

Si__ No__ . ¢Porqué?

13. ¢(Hay algo qué le gustaria que tuviera el centro de recreacion Cuscatlan que no posee

actualmente?

Piscinas de olas __ Mas toboganes __ Zona de juegos infantiles _ Trampolin

Otros (especifique)

Agradecemos en gran medida su participacién y tiempo invertido en el desarrollo de
la presente encuesta. Podemos asegurarle que la informacién proporcionada contribuira
enormemente en nuestro trabajo de graduacion y sera empleada estrictamente con fines

académicos.



Formato de la entrevista estructurada hecha al propietario del centro de recreacion

Cuscatlan:

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Entrevista dirigida al representante del centro de recreacién Cuscatlan para
determinar la estrategia de marketing turistico aplicada para mejorar su posicionamiento

en Estanzuelas, Usulutan.

l. Solicitud de colaboracién

Somos estudiantes egresados de la carrera de Mercadeo Internacional de la Universidad de
El Salvador, realizando una investigacion sobre el centro de recreacion Cuscatlan. Solicitamos su
colaboracion para participar en la siguiente entrevista. Esta informacion serd manejada

estrictamente con fines académicos.

1. ;Como inicia el centro recreativo Cuscatlan?

2. ¢Cuantos afios lleva funcionando el centro recreativo Cuscatlan?



3. ¢Cual cree usted que es el principal atractivo del centro recreativo Cuscatlan?

4. ;De qué manera da a conocer el centro recreativo Cuscatlan?

5. ¢Cual es el segmento de mercado al que usted se dirige?

6. ¢Cuales considera que son los aspectos que los turistas ponen atencion para visitar el centro

recreativo Cuscatlan?

7. ¢Actualmente con qué herramientas de publicidad y marketing cuenta el centro recreativo

Cuscatlan?

8. ¢Como es el perfil de cliente que visita con regularidad el centro recreativo Cuscatlan?

9. ¢Qué aspectos considera usted que debe tener un buen servicio al cliente?

10. ¢Cuenta con alianzas comerciales con otras empresas?

11. ¢ Cuales considera que son sus competidores mas cercanos?

12. ;Qué tipo de estrategias considera que falta implementar para aumentar la afluencia de

visitantes?

13. ¢Es rentable la situacién econémica del centro recreativo Cuscatlan?

14. ; Tiene planes a corto y a largo plazo a ampliar o modernizar el centro de Recreacion Cuscatlan?

15. ¢ Cuenta con programas de capacitacion para su personal?

16. ¢ Que estrategias implementa para competir en el mercado?



Agradecemos inmensamente su participacion y consideracion en el transcurso de la
entrevista. Le aseguramos que la informacion proporcionada ayudara en gran medida en

nuestro trabajo de graduacion y sera empleada estrictamente con fines académicos.

Formato de guia de observacion basada en el modelo SERVQUAL, aplicada en el

centro de recreacion Cuscatlan:

Guia de observacion para Centro Recreativo Cuscatlan, distrito de Estanzuelas,
departamento de Usulutan

Objetivo: reunir informacion acerca del marketing turisticos como estrategia aplicado en el centro
recreativo Cuscatlan e identificar las areas de mejora para establecer un diagndstico situacional.

Indicaciones: Marcar la casilla con el nimero de la ponderacion correspondientes a cada aspecto
a evaluar y agregar un comentario en la casilla de observacion.

Escala de ponderacion:

1= Total 2= Desacuerdo | 3= Nide 4= De acuerdo | 5= Muy de
desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Fecha:



Parametros

Ponderacion

2134

Observaciones

Confiabilidad

1. ;Demuestra el personal
profesionalismo al ejecutar los
servicios?

2. ¢Se demuestra transparencia en
los procesos de facturacion?

3. ¢ Demuestran ser seguras las
instalaciones del centro recreativo?

4. ;La empresa informa las normas
de seguridad dentro de las
instalaciones?

5. ¢ Se comparten protocolos de
emergencia con los visitantes?

Calidad en la atencion

1. ;Se recibe a los visitantes con un
saludo amable?

2.Se demostré amabilidad en todo
momento por parte del personal?

3. ¢El personal de servicio se
encontraba disponible en todo
momento?

4. ; Demuestra el personal sincero
interés en resolver las dudas y/o
problemas de los clientes?

5. ¢Brinda el personal soluciones
alternativas al no poder cumplir con
la solicitud inicial?




Instalaciones fisicas

1. ¢Existen sefializaciones que
indiquen la entrada al centro
recreativo?

2. ¢La entrada del centro recreativo
esta identificada con los colores y
logo de la marca?

3. ¢Hay suficientes carteles
informativos dentro de las
instalaciones?

4. ¢Existen suficientes mapas o
croquis que indiquen la ubicacion
de las instalaciones?

5. ¢ Las instalaciones demuestran
ser lo ofrecido en su publicidad?

6. ¢Las instalaciones demuestran
tener un mantenimiento constante?

Garantia de servicios

1. ¢Los servicios brindados
cumplen las expectativas de lo
ofrecido en su publicidad?

2. ¢(Existe un menu con todos los
servicios que ofrece el centro
recreativo?

3. ¢Existen protocolos de
compensacion en caso de
inconvenientes hacia clientes?

4. ;Existe un sistema de
sugerencias?

Agilidad en la atencion




1. ¢Se brindan tiempos de espera
razonables a los clientes?

2. ¢El personal resuelve las
solicitudes un tiempo razonable?

3. ¢El personal mantiene a los
clientes informados de los
procesos?




