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RESUMEN

El ecoturismo es la parte del turismo natwalizaudarinteraccion de forma responsableextio el m
ambiente, en el Departamento de La Union dévinoiciigb de Conchagua se encuentra el Area
Natural Protegida Complejo Conchagua que esraidmipis CODECA (Coordinaciéon de
Comunidades para el desarrollo de Cacahuatgwe)migsstracion desea desarrollar el complejo
como un atractivo turistico de la zona orieptdbs,dphra lo cual se realizo un Plan de Negocio

ecoturistico para fortalecer la posicion cendeé#trea Natural protegida Complejo Conchagua.

El objetivo de la investigacion fue efectuagnastidia de la situacion actual en las areas de
organizacion, mercadeo, técnica y financienaptigbaue sirva como base para la elaboracion del
plan de negocio que contribuya a fortalecaida posipetitiva. La metodologia que se utilizé en
investigacion es de caracter cientifico tipiaiplde disefio no experimental, las técidadautil

fueron la entrevista y las encuestas a unaaeysstsanas y ha empleados del lugar.

Una vez realizada la investigacion y haberickaigntstsituacién actual en las diversas areas del
complejo, como grupo de investigacion se detaem@éh6pmplejo no cuenta con filosofia poopia sin
que se guia por la filosofia de CODECA (Caordi@aCidmunidades para el desarrollo de

Cacahuatique), los empleados no conocen sussfencen totalidad y no poseen un documento
donde se puedan guiar, no poseen un organigrameal fargar no es muy conocido por la poblacion,

no se cuenta con una estructura financierauprppranifa realizar proyecciones, entre otras mas.

De los resultados de la investigacion y corsidsrandclusiones que se elaboraron, como grupo se
recomendaron acciones como: Formular el Placide dlegayude a fortalecer la competitividad del
lugar, elaborar filosofia del area con su mauedtdg y estructura organizacional, dirigiogsfue
mercadoldgicos para la zona occidental y depetfa) destacar en la propaganda las ventajées sobr
competencia al poseer bosque, playa, sistemailieauda acampar, caminatas por senderos, practic
de deportes extremos, paseos por lancha y oias s&tgien un mismo lugar. Se recomendo disefiar
plan de mercado dirigido a aumentar las vietasirittas en el afio, enfocandose en lasiéechas
temporada alta para el turismo; como las vacaaimnetras mas recomendaciones que seyrealizan

gue se encuentran dentro del trabajo de iniestigaci



INTRODUCCION

El Ecoturismo en El Salvador es una practisendenaitural reciente que no se ha desarralado en
totalidad ya que requiere de una conducta acsidéatprbteccion y conservacion de la biodiversida
existente en el lugar de visita, que busca landtano impacto negativo del visitante. pantegtra
busca el envolvimiento en actividades de bsowéiicultural y econdmico para las poblaciones

locales, promoviendo el reconocimiento deldsteedbesarrolle.

La investigacion que se presenta a continuasionesgra dirigida a proporcionar al Area Natural
Protegida Complejo Conchagua un Plan de Negdeipempuita fortalecer la posicion competitiva a

través del andlisis de cada una de las aretegae @h lugar:

El estudio se ha desarrollado en tres capitulos:

Capitulo |
El primer capitulo esta constituido por el drézoadtela investigacion. Los términos explicados
materia de turismo, ecoturismo, teoria acereataetiara de un plan de negocios, definiotones g

representan la base de referencia para los gustefores.

Capitulo Il

En el segundo capitulo se establece el univatsarayda muestra de la cual se recoge lziidriorma

a través de las encuestas.

En este capitulo con el andlisis de la inforetagidada se lleva a cabo el diagnostidtudeiéans
actual del Area Natural Protegida Complejo @prichage permite identificar que necesidades,
expectativas y gustos poseen los turistas ynaletesnfortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas del Complejo en el presente.



Capitulo 1l

En el ultimo capitulo se pone en marcha lziélabeiaPlan de Negocios tomando como referencia
toda la informacion recopilada en los antepitutssca

Se propone cambios dentro de cada una de seadreatorman el lugar orientados a la busqueda de
ventaja competitiva en relacion a otros sitiogstulé El Salvador:

- Administrativa: Se propone un manual de puesgzsjigrama.

- Mercadeo: Marca, logo, eslogan, estructutasjeteen

- Operaciones: Inversién en activo fijo.

- Financiera: Elaboracion de estados proyectados.



CAPITULO |
“MARCO TEORICO SOBRE ECOTURISMO EN EL SALVATRIR |/ADES
DEL AREA NATURAL PROTEGIDA COMPLEJO CONCHAGIES DPLA
NEGOCIOS”

[ll. TURISMO EN EL SALVADOR.
A. EVOLUCION HISTORICA DEL TURISMO EN EL SALVADOR.

Se tiene registrado que la primera iniciatfeeneatar el turismo se dio en 1924 bajo el giebierno
Alfonso Quifibnez Molina (1918.1&d9®)a creacion de la Junta de Turismo y Peopggaoth e

Industrial la cual tenia como objetivo fomarisan@lnacional y extranjero.

En 1939 la Junta se cierra por la necesidad deacesdidad propia que velara por el cregimiento
desarrollo del turismo en El Salvador, unamigatios inas importantes ocurrio a finales delda déc
de 1940’s con la Junta Nacional del Turismagadaatgula llamada “Revolucion de 1948”, en este
periodo se emiten las primeras leyes del forteeirtdudgria turistica, y se llevé acabo laccastr

de algunos de los actuales centros turistieés a@hp: Apulo, Amapulapa, Parque Balboa y otros.

La Junta Nacional de Turismo tuvo su funciomhastizrit®60, reemplazandola el Departamento de
Fomento de la Industria Turistica, dependiemisteigbe Economia y cuyos objetivos eran detecta

medidas tendientes a fomentar el turismo y paorneaeibn de nuevos centros tufsticos.

Para 1961, con el crecimiento econdémico detlpaijoyamiento de las vias de transporte tanto
terrestres como aérea (Construccion del Adtopargo) se incremento la afluencia turigtsta, en
afo se visualizé la creacion del Institutor8atvddorurismo (ISTU) con el Gnico objetivaithe estim

el turismo, a partir de 1968 el ISTU comientzzalzigruble boletines estadisticos sobre el turismo

! http://www.monografias.com/trabajos34/presidemtesalvador/presidentes-el-salvador.shtml.
2 Disefio de un plan de mercado para la promociéeatetlirismo en el Parque Nacional Montecristi,iffigf UCA, febrero 2000,
Enrique Andrés Arana Castro, y otros.



En la década de 1970’s la vida econdmica yedttiSalvador, mostraba un camino estable, dando
paso a la construccion de diferentes cadenaashdtelmeda, Camino Real, inicié operaciones el

Hotel de Montafia Cerro Verde, logrando com&lle tguistas visitaran El Safvador

En el periodo de 1973 a 1978, el turismo eaddr $almenzé a situarse como actividad capaz de
generar divisas, con la inversion en la nuemaaodnstel Aeropuerto Internacional Comalapa,
atrayendo con ello inversionistas extranjerosnsjue/eron el Hotel Paradise, Hotel Siesta, Hotel

Presidente entre otros de gran reconocimiahiceaioival.

Para el afio 1979, el turismo se vio afectadogstaiblidad politica, econdmica y socidk. d2¢ pa
1980 a 1991 el conflicto armado o guerra tisdldaddér borré por completo el turismo yfeépais
considerando como un destino peligroso parastiss fir desarrollo turistico era nulo, las

construcciones de infraestructura quedé estancada.

Al firmarse los Acuerdos de Paz, el 16 de 992, éa Chapultepec México y nuevamente lograr la

estabilidad politica, econdmica y social dasgpuentas a invertir en el tutismo.

Fue hasta 1996 con la creacion de la Corponzaiiane®al de Turismo (CORSATIUR)se plantea
promover el desarrollo del turismo, enfocguidrpenta en el turismo étnico, el cual pretigidéa di
los salvadorefios residentes en los Estadosalinieotr en materia de turismo en puebladesciuda

de su origen en El Salvador.

En el 2004, con la creacion del Ministeriorde [MIEUR), como parte de la gestion presilencial d
Sefior Elias Antonio Saca se adopté este impimarngeondmico “como una politica ndcional”
trabajando de la mano con la Corporacion $alvddofieirismo (CORSATUR) y el Instituto

Salvadorefio de Turismo (ISTU), el turismo sahesiarefitanzando un nivel mucho mas alto,

3 Plan de mercadeo para la promocién de turismd &algado, a nivel de sector interno y externo, JC®88, Campos, Guadalupe
y otros.
“ http://es.wikipedia.org/wiki/E|_Salvador
® http://www.elsalvadorturismo.gob.sv/corsatur. h@MRSATUR.
® Suplemento especial dia mundial del turismo: Qmgion salvadorefia del turismo, Diario de hoy,
martes 28 de septiembre de 1999
7 http://www.raices.com.sv/Redvista/detalles.asp2MBw677 Raices: Periodismo Alternativo de EI
Salvador.



promoviendo y desarrollando compafas de coitientida impulso del turismo en El Salvador,

apostando a que sera una de las principalesléudivieas para el pais.

El sector turistico en El Salvador ha reflegadomiento, que a pesar de ser leve, ha mostrado u
comportamiento creciente constante, indicamdoaaftndducto Interno Bruto (PIB) en las dltimas
décadas, por el orden del 0.4% para 1990,al 20¥. défstas cifras colocan al turismo como un
segmento econémico de mucho potencial en l@gateragueza y que acompanado de elementos
de tipo social cultural, son una alternativd gesarmllo integral de los diferentes sedtores. S
embargo, los acontecimientos referentes a lésntosveismicos en el 2001 en El Salvador y lo
ocurrido el 11 de Septiembre en Estados UnidoSergpmenegativamente en la actividad tNidstica.
obstante, los analistas sobre el sector indieaipagible revertir esta tendencia negatiga deav
ejecucion de esfuerzos regionales, enfocadogrdosede mercado de interés particular como la
actividad ecoturisticamn un aporte del turismo al PIB en el 208 dgls2 proyecta un crecimiento

de 4% para el 2607

1. PLAN NACIONAL DE TURISM@ 2014.

Actualmente el gobierno esta impulsando el lameitac®nal de Turismo 2014”, estrategia que

buscara aumentar la llega de turistas e increlmeasta diario de los visitantes.

EL turismo salvadorefio cuenta con una nueventereasu favor: la cual contempla directrices,
estrategias apoyadas por Banco Multisectorabmés (BIIY objetivos para dinamizar el sector y
convertirlo en un pilar de la economia. El aned® Plrismo, buscara posicionar en el 2014 a El

Salvador como “una Marca Pais”.

8 Plan estratégico para el Desarrollo Sostenilsiesyentable del ecoturismo en El Salvador, Miristie Medio Ambiente y
Recursos

Naturales y CORSATUR, 2006, Pag.2
9 http://www.hosteltur.com/noticias/22294 _reportacremento-turismo-salvador.html
10 hitp://www.camarasal.com/TIC%20Turismo.pdf. "Tendas en el uso de Tecnologias de Informacién yu@iracion (TIC)
1 Diario de Hoy. Publicada 1 de febrero 2006.
2 hitp://www.camarasal.com/TIC%20Turismo.pdf. Termas en el uso de Tecnologias de Informacion y Giragion (TIC).



El Presidente de la Republica y el Ministronale, Toeé Rubén Rochi: Destacan que la estiategia de
Plan se focalizara en buscar, el perfil dejugrigienere un mayor gasto en El Salvador, es decir

incrementando la llegada de personas de EutagesyUEsdos.

El Salvador recibié en 2005 méas de 1.1 milkomstade quienes aportaron a la economia cerca de
634 millones de délares, con estas cifras elbdaetoun crecimiento de un 16%. Para el aio 2006
mes de diciembre, segun estadisticas proporpmnadiBnisterio de Turismo, se recibié n#as de 1.
millones de turistas, con un incremento delbBergb D05, alcanzando un ingreso para el pais de
$862 millones de dolares, se espera que par20fl7aie mantenga la tendencia y que el sector

obtenga mayores ingrésos.

El sector turistico se vera potenciado y geménmgraaio social y econémico en la poblacién, habra
mayor mano de obra, mejor calidad de vida ardznderse desarrollen los polos turisticos, mayor
contribucién al Producto Interno Bruto (PI®),epdrgismo serd el motor de la economia de El

Salvador en los préximos afos.

Asimismo, la estrategia contara con objetivilie@spaca cada rubro: habré planes para é@sjersion

ofertas hoteleras y generacién de mano de obra.

Para el jefe de cartera, el sector privado eaci@mahcional se vera estimulado, a travésedtala
en marcha de este plan que estara acompafdday die [Aurisrroaprobada recientemente segun
decreto N° 899 Publicada en el Diario Ofida| Now® 369 del 20 de diciembre de 2005.

13 http://www. elsalvadorturismo.gob.sv/DICIEMBRE.pdf
4 hitp://www. elsalvadorturismo.gob.sv/miniturismarht



IV. FUNDAMENTOS TEORICOS DEL ECOTURISMO.

A. TURISMO NATURAL.
Se conoce como turismo natural toda aquelial adgvesparcimiento que tiene como su principal
motivacion la admiracion y/o interaccion ewoorkiss maturales de una zona. Debido a que esta
definicién es muy amplia se clasifica en ty@s$nijguales de turismo natural: turismo nismnsala@ex

turismo cientifico y ecoturismo.

1. TURISMO NATURAL EXTENSIVO.

Turismo en el cual el visitante hace uso derfus ng&ta su propio deleite dejando a un lado la
importancia de conocer sobre el mismo, o glanteédarios producto de su visita, se poede afir
que el turismo extensivo es por mucho el queaméladg@robablemente un 95% del total de turista

que visitan El Salvador lo practican.

2. TURISMO CIENTIFICO.

Es aquel turismo practicado por personas gee bata de experiencias de distraccion y cambio de
rutina, que ademas les genera nuevos aportga arspkos conocimientos personales sobre algun
recurso, se incluyen observadores de aves gsflolemtes de educacion superior que visitan area

naturales para realizar sus trabajos de gra@imE&ib8alvador el turismo cientifico no eadaractic

mas alld de un reducido grupo de conocidos aiesequaddificilmente totalizan 100 personas.
3. ECOTURISMO.
Ceballos-Lascurain que generalmente es acepiddgpdamera persona que definid el ecoturismo y

que dicha definicién es también utilizada ponMuddial para la Naturaleza (UICN) dice:

“Es aquella modalidad turistica ambientalmensabésgonsistente en viajar o visitar aredssnatur

5 Dominguez Juan Pablo, “Turismo Natural en El &dv, Cooperacion Salvadorefia del Turismo”, (1$98hera edicién San
Salvador, El salvador. Pag. 6



relativamente sin perturbar con el fin de ,cigiretéar y estudiar los atractivos naturaigs, (fhaia

y fauna silvestres) de dichas areas, asi comieranaltjfestacion cultural (del presente ad@l pas
que puedan encontrarse ahi, a través de unquegasonueve la conservacion, tiene bajo impacto
ambiental y cultural y propicia un involucraatiemtp socioeconomico benéfico de las poblaciones

locales”(Ceballos-Lascufain).

Para la Sociedad Internacional de Ecoturisnpo(BiESsiglas en inglés) definen el ecoturismo com
“Un viaje responsable a areas naturales quea ajumgervacion del medio ambiente y mejora el

bienestar de las comunidades |oGales”.

“Ecoturismo es el viaje a areas fragiles, pyistorazalmente protegidas que se esfuerzanlgor ser
bajo impacto y (normalmente) de pequefia estala.eflyucar a los viajeros; provee de fondos para
conservacion; directamente beneficia el desamotdco y el fortalecimiento politico de a®sunida

locales; y promueve el respeto por las divensesyclds derechos humanos”. (Honey, 1999, p. 25)

Segun el equipo de investigacion el Ecoturidmdefiniese como el viaje o visitacion ambiéntalme
responsable en Areas Naturales, que promuewsecd®rmpry conservacion de la biodiversidad
existente, tiene bajo impacto negativo det yigitante el envolvimiento en actividades id benef
econdmico para las poblaciones locales, prongbvwiecohocimiento del lugar, lo que conlleva al

fortalecimiento de la posiciébn competitiva.

3.1 ORIGENES DEL ECOTURISMO.

El ecoturismo, en el sentido estricto del dmogrm inicios de la década de 1960 o finaleg, de 19

aungue algunos autores sitan sus raices adfibh8@saunque no esta comprébado.

16 Ceballos-Lascurain, H. (1991).

" Sociedad internacional de ecoturismo (TIES) persiglas en ingles.

8 Honey, M. (1999). Ecotourism and Sustainable Depelent: Who Owns Paradise?

9 Disefio de un plan de mercado para la promociéeat#lirismo en el Parque Nacional Montecristojfiidf UCA, febrero 2000,
Enrique Andrés Arana Castro, y otros. Pag15.



3.2 CARACTERISTICAS UNIVERSALES DEL ECOPJRISMO.

1. Toda forma de turismo basada en la naturaleza, rdotidacion principal de los turistas
sea la observacion y apreciacion de esa naturdiezks culturas tradicionales
dominantes en esas zonas.

Incluye elementos educacionales y de intarpretacié

Generalmente, si bien no exclusivamente, estadorgaara pequefios grupos por

empresas especializadas, pequefias y de praggiedapdiadores extranjeros de diversa

envergadura también organizan, gestionan ylzamejicés ecoturisticas, por lo general
para grupos reducidos.

4. Procura reducir todo lo posible los impactogosegsire el entorno natural y
sociocultural.

5. Contribuye a la proteccién de las zonas naturales:

b) Generando beneficios econdmicos para las cospuridgal@zaciones y
administraciones anfitrionas que gestionan zdmadesnacon objetivos
conservacionistas.

c) Ofreciendo oportunidades alternativas de eemiéea kas comunidades locales.

d) Incrementando la concientizacion sobre consgeVg@éimonio natural y cultural,

tanto entre los habitantes de la zona coma &nistds.

Para que una visita pueda ser considerada cansmecdebe cumplir los siguientes principios
béasicos:

a) Buscar comprender la existencia e importaitimaydelssrecursos.

b) Se esta conciente de la necesidad de consecoatybsye a este fin.

c) Se promueve la distribucion equitativa de lombeleeivados de la actividad con las

comunidades.

2 Baez, Ana L. y Alejandrina Acufia, “Guia para lagjores practicas de ecoturismo en Areas Protegidéstico, Comision
Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indig¢@®I),2003.Pag. 13.



El turismo ecoldgico fue creado a partir décianagar termino “ecodesarrollo” dado a conocer al
mundo en 1971 en la conferencia de la Naci@sepddaidl Medio Ambiente en 1985, el término es
modificado a una sola palabra por el doctor Relasholza al proponer el vocablo “ECOTURISMO”

teniendo este caracteristicas sobresalientes como:

a) Es una actividad recreativa- educativa.

b) Esta dirigida al segmento del turismo coniirneereg@aleza.

c) Tiene como objetivo interpretar en forma seesiliactura y el funcionamiento de la
naturaleza.

d) Se practica en areas silvestres protegida®oyg dargie se revela la accion positiva o
negativa del hombre en el medio natural.

e) Da importancia a los rasgos étnicos, geogriéiéaspshy culturales de las

poblaciones humanas.

3.3 ECOTURISMO COMO ACTIVIDAD EMPRESARIAL

El criterio mas importante para realizar o mveusi@dni ecoturistica debe ser el principio de
conservacion y no el animo de lucro. Lo esasnelpes/ecto contribuye a la conservaciddialel me

ambiente o acelera la destruccién del planeta.

Es generalmente aceptado que todo productoadonsiclguristico, sea este una actividad de
hospedaje puablico, un "tour" o una atraccidiic@spdeimas de enfocarse principalmente hacia la

naturaleza, debe contener los siguientes elementos:

a) Debe contribuir a la conservacion del medi@ambient
b) Debe ser de caracter sostenible.
c) Debe proveer beneficios a la comunidad (mé&sueltfodey salarios).

d) Debe incorporar interpretacion ambiental.

2 Radl Arias de Para, Canopy Tower, Panama Confereagional centroamericana para el afio internabitsi@coturismo 27 de
Noviembre



e) Debe ser sensible a la cultura local.

En el mundo de los negocios los elementos rtargéspon:
1. Satisfaccién del consumidor y

2. Maximizacion de utilidades.

La Satisfaccion del Consumidor es perfectamueatiblearon el producto ecoturistico, satisfacer la
necesidades de los clientes es una norma basialjuer negocio o actividad empresarial. Sin
embargo, al considerar la Maximizacion de dJskdameuentran serias divergencias entre el

ecoturismo y el mundo de los negocios.

¢ Como ayuda la conservacion del medio ambisrgtenitdlidad ambiental, por mencionar sélo dos
de los elementos del ecoturismo, a la maxidzagifidades? Practicar los fundamentos del
ecoturismo no es facil para un empresario piies isign contra del todopoderoso principio de la
maximizacion de utilidades. Para desarrodwrish@r como negocio de una forma coheregte, no ha
gue pensar en las ganancias como primer objetiveeréa el caso de cualquier otra actividad con

fines de lucro, hay que pensar en la conseeVaw@itialambiente, el lucro vendra por afadidura.

Ya no se habla tanto de la maximizacion desusiidade la rentabilidad sostenida, no tanto de |
satisfaccion de los consumidores individualedaisatisfaccion de los intereses a large péazo d
consumidores y de la sociedad. Al optar poceestabh® actividad empresarial el ecoturismo se
contribuye no solamente al crecimiento econdasicort®s, se contribuye a proteger la biadiversid

de las especies y poner en practica los nueidssprin

Ill. ECOTURISMO EN EL SALVADOR.

A. HISTORIA DEL ECOTURISMO EN EL SA®2/ADOR.
Aunqgue el concepto de ecoturismo tiene mughiataaiveres, alguna de las cuales han propiciado
una excesiva comercializacion del término,rellcddspende de la conducta y orientacion gersonal

los turistas y lugarefios de areas destinadaaciivadtal, las cuales deben centrarse en la armoni

22 Dominguez Juan Pablo, Turismo Natural en El StivaCooperacion Salvadorefia del Turismo, (199@)d?a edicion San
Salvador, El Salvador. Pag. 40
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ambiental, social y cultural. Es asi como aeeteadizoturismo en el pais, segun la Asociacién
Coordinaciéon de Comunidades para el Des@ealihdatique (CODECA).

Hasta julio del 2007 en El Salvador no se arerggistos estadisticos y documentales, daa permi
medir la extension del turismo natural, sin éab@ilgen estimaciones se calcula que alre@edor de

millones de salvadorefios y cerca de 123,0@0extogpjactican anualmente.

En El Salvador se puede afirmar que el turigmacticaslo corresponde al Turismo Natural Extensivo,
probablemente mas del 95% del total de tudsdfistaatde El Salvador lo practica, portetral par
ecoturismo a pesar que el término es amplidliradte agn fines publicistas es desarrolladg por m
pocos, no mas del 5% del total de turistas stenbaskd el momento ningun area que brinde las
condiciones necesarias para practicarlo a ¢ahaligiael el Parque Nacional El Imposiblease perfil

como la primera de estas areas.

Segun estudio realizado por Analisis de Positiona@ompetencia: percepcion de Centro América
en los Mayoristas de Estados Unidos (INMANDaRpiéssTuristicos Naturales que venden en Centro
América los mayoristas de Tours el 8.2 % corgidddwador lo que los ubica como el pais que

menos turismo natural capta a nivel centroan@@oitariRica es el que mas capta con un 59%.

Segun Juan Pablo Dominguez, El Salvador poseetentihbpara ser aprovechado como destino de
turismo natural; principalmente dadas dos esnglicida caracterizan: su geomorfologia eg/variada
abrupta, con oscilaciones de altura en 10 rjee#bosivel del mar aproximadamente y de 2@90 metr
sobre el nivel del mar en distancia de menoitieriHd®ds incluyendo més de 25 conos volcanicos
alguno de los cuales poseen impresionantes 82&tdigsmetros de playas, lagos y lagunasnde orig
volcanico y aluvial, por otra parte se ubicaegiameonsiderada una de las areas mas endémicas

la biodiversidad del mundo.

Es dificil precisar los comienzos de la actoiaistiea de El Salvador, generalmente ésta se

desarrolla dentro de los espacios denominado®tagiass.
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B. SISTEMA SALVADORENO DE AREAS PROTEGIDAS (SISAP).

1. AREA NATURAL PROTEGIDA

El turismo natural, especialmente las divisi@moegudemo y turismo cientifico, generalmente se
desarrollan dentro de espacios naturales desofaneadoprotegidas”, que se definen como una
superficie de tierra 0 mar especialmente corsd@nadaeccion y al mantenimiento de la diversida
bioldgica, asi como de los recursos naturateswyrsas culturales asociados y manejadosdetravés

medios juridicos u otros medios eficaces.

Son aquellas areas del territorio nacional tegalstedsiecidas con el objetivo de posibilitar la
conservacion, el manejo sostenible y restaarkiforal y la fauna silvestre, recursos cosesos y
interacciones naturales y culturales que tengignifittacion por su funcion o sus valoreeggnéti
protectores, de tal manera que preserven atasratiade las comunidades bibticas y los fenbmenos

geomorfolégicos untos

En El Salvador el conjunto de estas zonas ooéfeaman el Sistema Salvadorefio de Areas
Protegidas (SISAP) el cual identifica 125 araag@®naturales deseables de ser conserv&ios. (VE
ANEXO 1)

De hecho las categorias asighadas a El Saleatian can muy poca investigacion. En general, las

categorias mencionadas pueden cumplir coridessihjetivos:

a) AREA NATURAL SILVESTRE:
Permitir el acceso del publico y de un tipoptghayeode la mejor manera posible al
bienestar fisico y espiritual de los visit@sewve los atributos naturales de la zona, para

las generaciones actuales y futuras.

2 Dominguez Juan Pablo, Turismo Natural en El StivaCooperacion Salvadorefia del Turismo, (199@)d?a edicion San
Salvador, El salvador. Pag. 25.
2 plan estratégico para el Desarrollo Sosteniblestesitable del ecoturismo en El Salvador, Ministeri

de Medio Ambiente y Recursos Naturales y CORSRTRD06, Pag.12
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b) PARQUE NACIONAL.

Proteger areas naturales y escénicas de impuoatdonil e internacional, con fines
espirituales, cientificos, educativos, recoeatigtscos. Manejar la utilizacion de sitio por
parte de los visitantes, velando porque drtddntitesponda a fines de inspiracion,
educativos, culturales y recreativos a un nigetnojte mantener el area en estado

natural o casi natural.

¢) MONUMENTO NATURAL.
Brindar oportunidades para la investigaciémiéedintarpretacion y la apreciacion del
publico, en un grado compatible con la protecd&®n cdracteristicas naturales

desatacadas del area.

d) AREA DE MANEJO DE HABITAT Y/O ESPECIES.
Establecer &reas limitadas con fines educatianes quep el publico aprecie las

caracteristicas de los habitats en cuestiésn actieittades de manejo de la vida silvestre.

e) PAISAJES TERRESTRES Y MARINOS PROTEGIDOS.
Ofrecer oportunidades de esparcimiento p@é&odetformas de recreacion y turismos
gque estén en consonancia, por su caracter yincagras calidades esenciales de estas

areas.
Por el momento se han identificado en El Seinasi@is\areas protegidas incluidas en el 86AP, q
reinen condiciones adecuadas para atraer stdesnadiralistas, al menos trece zonas syvestres
cuatro parques ambientales educativos de WERENEXO 2)

C. POLITICAS DE AREAS NATURALES PROPEGIDAS

La Politica de Areas Naturales Protegidas serftandarites macro principios establecidos en la

Politica Nacional de Medio Ambiente del pais:

% Asociacion Coordinacion de Comunidades para shBello del Cacahuatique (CODECA).”Plan de MartgbComplejo
Conchagua”, Febrero 2007.
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1. Equilibrio Dinamico: Es la busqueda permaneqtélibigb, que es la condicion
deseada entre los pilares del desarrollo sostmidi@ico, ecoldgico y social. Para
que se logre este macro principio la politiceosiderar la adopcion de los
siguientes principios:

a. Sostenibilidad: Regular el uso de los recursoslaom®n las areas naturales
protegidas considerando las necesidades de tasiogese presentes sin
comprometer la calidad de vida de las futuras.

b. Efectividad: Es la necesidad de que las acaosesapliguen en cuanto a la
conservacion de las areas naturales protegidas pécemzar los objetivos
esperados, maximizando los beneficios amblen&aies eosto.

2. Responsabilidad Compartida: La conservacidénederdos naturales y el medio
ambiente es responsabilidad de la sociedadesalydolazual implica que todos
tenemos obligacion y derecho a velar por g@ewseusagsostenible de los recursos
naturales, en tal sentido se propiciara la pestda de las &reas naturales
protegidas. Para alcanzar la responsabilidatidegrdpbe considerarse la adopcion
de los principios que a continuacion se enuncian:

a. Prevencion: Es asegurar la conservacion y nsameijolesale aquellas
areas naturales protegidas que contienen ecOsiéEoE O
representativos previniendo cambios irreversibles.

b. Voluntariedad: Son iniciativas del sector prisiatksarrollar acciones en
las areas naturales protegidas, haciendo queeficiebérasciendan a la
sociedad.

c. Atenuacion: Es asumir la responsabilidad de lessawstos de las
medidas que se adopten con la finalidad del@egamyzactos negativos
ocasionados en las &reas naturales protegipesdiedeEmente de quién
sea el administrador de dicha area, publiadao priva

d. Contingencia: Es la formulacién y ejecuciéneslepatanprevenir y/o
atenuar los dafios causados en las areas nabtesletap, ya sea por

acciones humanas o por fendbmenos naturales.
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e. Participacion: Se refiere a la concurrencia diestadtores y sectores de
la sociedad en la conservacion de las areassnatotegidas, aplicando
criterios técnicos para sustentar las acciosmsalae

3. Interés Social: El establecimiento de las awealesngtrotegidas, los recursos
contenidos en ellas y los beneficios que prdwidoerservicios ambientales que
prestan deben ser compartidos por los difectortes de la sociedad, prevaleciendo

el interés general sobre el particular.

D. LEGISLACION REGULADORA DE AREA NATURAL PROMEHD® C
CONCHAGUA.

La Constitucion de la Republica de El SalvadorAdftulo 117 literalmente dice “Se declara de
interés social la proteccion, restauracion,lldegappovechamiento de los recursos naturales. El
Estado creara los incentivos econdémicos y pesadeciasistencia técnica para el desarrollo de

programas adecuaéos”

La Ley del Medio Ambiente de El Salvador danatiltzzecion de los recursos naturales dada form
mas adecuada para salvaguardar el bienestaalamiierd!, social y econdmico de El Salhaldor en
articulo 1 de esta norma se expresa: “La peggigne por objeto desarrollar las disposkeitmnes d
Constitucién de la Republica, que se refieq@otackzon, conservacidn y recuperacion del medio
ambiente; el uso sostenible de los recursossnqtiergbermitan mejorar la calidad de vida de las
presentes y futuras generaciones; tambiénangestaim ambiental, pablica y privada y ladprotecc
ambiental como obligacion basica del Estadajcipsomy los habitantes en general; y asegurar la

aplicacion de los tratados o convenios intdesacéelarados por El Salvador en esta materia”.

En el titulo IX capitulo Gnico de Areas Natuellearticulo 78 se establece “Créase el Séstema d
Areas Naturales Protegidas, el cual estarddmpstitaquellas areas establecidas como tales con

anterioridad a la vigencia de esta ley y lascoe@sea posteriormente.”, en el cual el Arala Natur

% Decreto Legislativo No.38, San Salvador ,16 dedbibre de 1983, publicado en D.O. No. 234
, Tomo No.281, del 16 de Diciembre de 1983.
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Protegida Complejo Conchagua es parte imBar&ragiculo 79 establece los objetivos me), siste

el articulo 80 trata sobre los planes de maB&jde la delegacion de la g€stion

La Ley de Areas Naturales Protegidas de El 8allmgadincipal legislacion reguladora dedas area
naturales protegidas, que en su articulo 1 eestabl@resente Ley tiene por objeto regular el
establecimiento del régimen legal, adminisinaciéjm e incremento de las Areas Naturales
Protegidas, con el fin de conservar la diveadidgchpasegurar el funcionamiento de lossproceso
ecoldgicos esenciales y garantizar la perpefuidadidtemas naturales, a través de un manejo
sostenible para beneficio de los habitantes?del pai

En su articulo 73 se establece que por serdmadrégter especial prevalecera sobre cuatquier ot

que la contrarié.

La Ley Forestal, articulo 1, literalmente dieséhte ey tiene por objeto establecer digsosicion
que permitan el incremento, manejo y aproverkanmema sostenible de los recursos foredtales y
desarrollo de la industria maderera; los flecessales son parte del patrimonio naturadaéna/ N
corresponde al Estado su proteccion y manegseDaelénterés econdémico el desarrollo farestal de
pais desde el establecimiento de la poblaciéhdmsteechamiento final y todas sus formas de val
agregado. Asimismo, esta Ley busca establecelideies para estimular la participacionodel sect
privado en la reforestacion del territorio macidimas productivos, quedando fuera de &st@negu

las Areas Naturales Protegidas y los bosque®Salado

Ley de Conservacion de la vida silvestre, ne¢ddatiteilo 1, “la presente ley tiene por objeto la
proteccion, restauracion, manejo, aprovechaecoastryacion de la vida silvestre. Esto incluye la
regulacion de actividades como la caceria,idecgl@mmercializacion de especies, asi como las

demas formas de uso y aprovechamiento de sste recur

Ley de turismo de El Salvador en el articulbléteestd os recursos naturales, arqueolégicos y

culturales que integren el inventario turistpaisdederan preservados y resguardados por las

27D.L. N° 233, del 2 de marzo de 1998, publicadeldd.O. N° 79, Tomo 339, del 4 de mayo de 1998.

2 p.L. N° 579, del 13 de Enero de 2005, publicadeldd.O. N° 32, Tomo 339, del 15 de Febrero de 2005
#D.L. N° 268, del 8 de Febrero de 1973, publicadeldh.O. N° 50, Tomo 238, del 13 de Marzo de 1973.
30D.L. N° 844, del 14 de Abril de 1994, publicadoetid.O. N° 96, Tomo 323, del 25 de Mayo de 1994.
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instituciones a quienes legalmente corresp@sdatrilbaiciones. Las entidades y organismos del
Estado o de las municipalidades que tengarciarakeipal de autorizar construcciones, edifiGacio
cualquier otro tipo de infraestructura, estgelasll respetar y mantener la vocaciondertates
recursos y las de su ambito de influenciacpaldal® construcciones, edificaciones e inftaastru

que se autoricen deberan ser compatibles emndotglnecesarios para el desarrollo turlagco de

mismast

1. CONVENIOS INTERNACIONALES RATIFICADOS POR@R?SALVAD

Estos convenios establecen obligaciones inédesagiendeben cumplirse en El Salvador, como los
Convenios Internacionales sobre Medio Ambiembe, d@s conformidad al Articulo 144 de la
Constitucién de la Republica, se constituyes ahdajrar en vigencia. Se hace referencibbsobre

convenios de interés para el manejo del AsdNaggida Complejo Conchagua:

a) Convencion sobre la Diversidad Biologica, Rieie (b de junio de 1992)
ratificado el 08 de Septiembre de 1994.

b) Convencion sobre el Comercio Internacionalids Bepatazadas de Fauna y Flora
Silvestre. Firmado el 1° de julio de 197. RatifiGadi® mayo de 1986.

c) Protocolo de Cartagena sobre Bioseguridad aetei@orsobre la Diversidad
Biolégica. Montreal, (29 de enero de 2000), dtiddatko mayo de 2002. Ratificado
el 23 de abril de 2003.

d) Convencion de las Naciones Unidas sobre DeldehoMi@htego Bay, ratificado el
5 de diciembre de 1982.

e) Convenio para la Conservacion de la BiodiveRsistadcjon de Areas Silvestres
Prioritarias en América Central. Managua, (b de 1992), ratificado el 19 de
mayo de 1994.

S1D.L. N° 899, del 14 de Abril de 1994, publicadoetiD.O. N° 237, Tomo 369, del 20 de Diciembre 8841
32 Asociacion Coordinacion de Comunidades para ebBello del Cacahuatique (CODECA).”Plan de MartgbComplejo
Conchagua”, Febrero 2007.pag. 11
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2. COOPERACION NACIONAL E INTERNACIONAL

En la actualidad las actividades de manejo deadaprétegidas estan siendo financiadas por
organismos nacionales tales como: Ministerio deridiethte y Recursos Naturales (MARN), Agencia
Espafola de Cooperacion Internacional(AECI)FSBR@&ma de Pequefias Donaciones), Amigos

de la Tierra, Xunta de Galicia, entre otros.

IV. ECOTURISMO DE LA ZONA ORIENTAL DE EL SALVADOR.

A. HISTORIA DEL ECOTURISMO EN LA ZONA ORIENSANLVADER.

El ecoturismo en la Zona Oriental al igualaglee ehpais en general muestra una evoluciéa histé
casi nula, ya que no se cuenta con informadisticasyadocumental de este tipo de investigacion.
turismo en la Zona Oriental esta enfocado atdwi@xpile recursos naturales como playas,
principalmente. Aunque gracias a conveniosdestalmacempresas no gubernamentales de caracter

internacional se trabaja conjuntamente pacarfettat®turismo en la Zona Oriental de El.Salvador

En los ultimos 10 afios cooperativas como l@dAsoetdinacion de Comunidades para el Desarrollo
del Cacahuatiqu§CODECA), conjuntamente con la Asociacion Ardgdsera y la Agencia
Espafiola de Cooperacion Internacional (AE@iacaygas no gubernamentales espafiolas busca
proteger las areas de los manglares en la tml/ridie, ademas estan desarrollando proyectos en |

zona alta de Morazan.

La Zona Oriental posee menos areas naturakgtses sietectadas a comparacion con la Zona Central

y Occidental de El Salvador.

B. AREAS PROTEGIDAS DE LA ZONA ORIENTAL DIDERSALVA
La Zona Oriental posee dos tipos de areas praegamsilvestres no incluidas en el Sistema
Salvadorefio de Areas Protegidas (SISAP) y Aieas ieic el Sistema Salvadorefio de Areas
Protegidas (SISAP). Estas son consideradas eatiagsolugares para desarrollar el turismo. (VER
ANEXO 3)
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V. ECOTURISMO EN EL DEPARTAMENTO DE LA UNION.

A. HISTORIA DEL ECOTURISMO EN EL DEPARTAMENNOENE LA

El Departamento de La Unién se ubica en leataialeria Republica de El Salvador. En 1740 paso
por el embarcadero de Conchagua (actual Puetinide)l_el Alcalde Mayor de San Salvador, sefior
Don Manuel de Galvez Corral, quien le asigrdasiénmte 74 indios, “los cuales-agrega- suidan la
canoas para el pasaje del brazo del mar questiivitevincia de Nicaragua y mantienen vigia

continuamente en su puerto”. (VER ANEXO 3)

A fines del siglo XVIII, La Union fue elevadaéegdea de pueblo con el nombre dado en honor del
Rey Carlos lll, que gobernd Espafia entre 185%K 1880, su poblacion era de 1,030 habitantes.

El 28 de febrero de 1854 se le otorgé al “Ruinotdele San Carlos de La Unién” el tituttade Ci
Afos después, por Decreto Ejecutivo del 22dde1j86 nace el Departamento de La Unidn durante
la administracion del Doctor Francisco Duefias.

En el Departamento de La Unién se han detama@easn incluidas en el Sistema salvadorefio de
areas protegidas: Bahia de La Unién, la IslBéviertitsla Perigallo y el Complejo Conchagua. Toda
ubicadas en el Golfo de Fonseca, demostrandoquom esdta area posee un gran potencial para

desarrollar el turismo natural, principalmeaoitgrisineo.

B. DESTINOS TURISTICOS DEL DEPARTAMENTO DE.LA UNION

Entre los principales puntos de interés twistsalen las playas del Tamarindo, Playas Negras y
Playitas, el Volcan de Conchagua, que en lesgguacibe el nombre de Amapala (Cerro de las
culebras), la localidad de Lislique, un notiblartesanal y la ciudad de La Unidn, la cdbkcera

departamento y un importante puerto.
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En el Departamento de la Union se hallan tesN&asguera, Meanguerita o Pirigallo, Conchagtita
Martin Pérez, lica, Zacatillo, Chuchito, CommgjpPBaquito y otras ubicadas en el Golfo da,Fonse

de origen volcéanico. De todas ellas, la printgp#la de Meanguera, que junto con las islas de
Meanguerita y Conchagtita forman el municimpogieersledel Golfo, y son consideradas un gran

atractivo turistico.

C. DESARROLLO ECOTURISTICO EN EL DEPARTAMENVIOIBE LA U

El desarrollo del ecoturismo esta limitadopabpuweata para conservar los manglares Bahia de L
Union y el Complejo de Conchagua. La Bahia ida Lrecluye bosques salados, canales de agua,
salineras, pantanos de agua dulce externo yrémea k@ fondos lodosos arenosos, ubicada al
noroeste del Golfo de Fonseca, en la regiérsel@mswentra la ciudad de La Unién y el Puerto de
Cutuco. En esta bahia desembocan los rios dg Slirdon@oascoran el cual desemboca en el estero
Las Conchas, Picadero Nuevo y Canal de El Migstméegenes del canal principal se observa la
presencia del mangle rojo asi como pequefagagsupg@spersas de mangle rojo gigante, lo cual es

un rasgo muy importante, debido a que no escontter este tipo de mangle a nivel nacional.

Entre la fauna asociada a los mangles se enméEntlau80 especies de aves entre aguilassgavilane

y halcones, patos, loras, carpinteros y maatiompesc

Actualmente, son pocas las cooperativas quefdrtedeaar este tipo de recurso natural y por el
contrario la actividad agricola y ganadera quéa aacekradamente, asentamientos humanos

presionando excesivamente los pocos recursie baiste que estos recursos estén en peligro.

% canales Lenin, Gémez René y otros, “Golfo de Ecaonservando las areas del nicleo corredorgiolb2001, Copiladora
Villela Liza.
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VI. ECOTURISMO EN EL AREA NATURAL PROTEGIDA COMPHBEENEONC

A. ANTECEDENTES DEL MUNICIPIO DE CONEHAGUA.

Conchagua fue fundado en 1543; el 12 de JutMofule d8=xado al departamento de San Miguel y el
22 de Junio de 1865 paso6 a formar parte dehdapada La Union. El 23 de septiembre de 1971
obtuvo el titulo de villa. Se le otorg6 eé téilded! el 11 de enero del 2001. (VER ANEXO 4)

La poblacién de Conchagua es de origen lenoahkxpuas 0 comixaguas vivian originalmente en las
Islas del Golfo de Fonseca, mas especificamentguenhdy se conoce como "Conchaguita”,
compartian estas tierras con otras tribus lldroadascas”, en 1522 una expedicién mandada por Gil
Gonzales Davila bajo el mando de Andrés NibdpdedsBolfo de Fonseca con sus islas, Meangola
(hoy Meanguera del Golfo) y que Andrés Nifimoladraet nombre de "Petronila” y Conchagliita, par
esas fechas los nativos de dichas islas fornaabantidad ya considerable de personas; también
existia en tierra firme otros pueblos conocaltisosoAmapalas” cuyo asentamiento estuvaen el lug

gue actualmente se conoce como Pueblo Viejkigdpuatoss al oriente de la ciudad de La Unién.

Su etimologia (origen de sus palabras) es,igoiectas"Valle delgado” y mejor adn "ValleEstrec
que se ajusta en todo el lugarejo en la islggitmctl@ande estuvo asentado el primitivo pueblo de
Comixagua o Conxagua, mas adelante aclaranéligiesos espafioles del siglo XVI utilizéxbn las

y a veces la "j". Para que cuando en (relaeignvereladera) 1586 se escribe Conxagua. Que quiso
escribir Conshagua, y de ahi derivd la formapgerealesido: Conchagua, de tal manera que el
significado del nombre de la poblacion no dsstal liggar que ocupa actualmente, sino que, que su

asentamiento primitivo lo cual respalda lagestimelogia "Valle Estrecho".

Francis Drake, celebre marino y corsario ingi@svaeaks expediciones de piraterias contra las
colonias espariolas de América entre los afidsy&5&7 En 1582 Francis Drake dirigid la violenta
invasién saqueando y asesinando a los moradoisa del Golfo (Conshagtita y Meanguera) dicha
invasion origind el éxodo (emigracién) masivhalitdates de las islas hacia la tierra fitale, de

manera que los conchaguas se ubicaron en lasiamesdiel puerto de Amapala; las divergencias

% http://miconchagua.com/historia.html
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entre los Amapalas y los Conchaguas surgiedenirmmasidiato acentuandose cada vez mas. Los
Amapalas prohibieron a los conchaguas que stiliearbarcadero, lo cual obligd a estos aegstablec
un nuevo puerto siempre en la Bahia de La Wwididp coomo: "Los embarcaderos de los
Conchaguas" en el mismo sitio donde hoy seadactiedad de La Union. De acuerdo con este dato
historico, "EI embarcadero de los Conchagudsprioneresitio formal del asentamiento de los
conchaguas, luego de emigrar de las islas dkcGolfuerto ofreci6 mejores productos y dal perso

que de algunas provincias de San Salvador y&aeMidggian a Nicaragua.

En la importancia dada al nuevo puerto poarsia eelas provincias antes mencionadas, desplazé
paulatinamente al antiguo puerto de Amapakxtingstalo como tal, como consecuencia floreci6 el
pueblo de Conchagua; pero por razones aun aampyoadito fue eclipsado por el nuevo municipio:
San Carlos de La Union. Solicitaron que legm@mpediniso para ocupar otro paraje en la hacienda

Sirama, lo que se les concedi6 por escrittaalpdbtiba un 4 de Enero de 1712.

El lapso de tiempo que los conchaguas utiizastalégiones del embarcadero o puerto de Amapala
no se conoce exactamente; pero al juzgar poidas grdatos histéricos estudiados para & presen
trabajo, podemos deducir que la tribu de logussnobacupd de manera inmediata el lugar donde se
encuentra hoy; sino que, se mantuviera en @Ferajescamos a las orillas de lo que hoy se conoce
como Puerto de La Union. Esparcidos por todaa,dsamn paulatinamente agrupandose en el lugar
donde construyeron el hermoso templo de "Saf@@yhdgua", es obvio que el proceso constructivo
de esta preciosa joya colonial necesité urdaltbegreganizacion y control de la poblaciémoasi ¢

de un prolongado esfuerzo técnico y de buead dantdursos humanos. Pero dicho esfuerzo fue
recompensado ya que para 1693 los conchagua®rieumén de las obras arquitectonicas mas
grandiosas y existentes medianamente en la Zuah deligpais. Monumental templo con un
significado grandioso desde el punto de visthyzagte en esa region fue el primer temptoatatdl
servicio de las tribus moradoras del Volcan ld@oncsus alrededores; de aqui procedemos a
apreciar el valor histérico de esta grande wibzat@nica cuyo cimiento fueron hechos hace mas de

300 afios.
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1. FIESTAS PATRONALES DE CONCHAGUA.

En el mes de Enero se celebra las fiestas ¢itularesr a San Sebastian Martir, las cuat2arse ini
del 16 al 20, acompafiadas de actividades religiosas culturales, con la participacion de las
directivas de los barrios y grupos socialese®dévia ciudad y municipalidad.

Por el fervor religioso se caracteriza a loerpsldatl municipio las festividades son int€grales.
alboradas, luces artificiales, quemas de tmnit@s de castillos, musica de banda y otros.

En Conchagua se cuenta con riquezas en Idslkiaiie®s tales corfeovaquitalos moros y

cristianogue se vienen dando de generacion en genarecigmaemembranza histoérica.

2. ATRACTIVOS TURISTICOS.
PLAYAS
a. ElJaguey

b. Las Tunas

c. El Tamarindo
d. Playa Negra
e

Playa Blanca

Este es un area que redne cinco playas anterinaneioinadas y en un pequefio sector puede hallar
diferentes tipos de playas. Las Tunas y Playasdieglayas de arenas negras con formaciones

rocosas en las que se encontrara pequefias peeaBaquiormado en las rocas y disfrutar de ellas

como en una piscina natural.

El Tamarindo es una playa con caracteristica®dpaest oleaje y poca profundidad. Ademas se hall

oferta de lanchas que lo llevan a conocel eliéitdeade El Salvador, o lo pueden llevalaa Bed

Golfo de Fonseca. (VER ANEXO 5)

57 http://miconchagua.com/fiestas.html
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B. ANTECEDENTES DEL AREA NATURAL PROTEGIDA CONPHEEIFA

En el 4rea existieron dos fincas cafetaleragtguecipeon al General Mario GOmez, de origen
Santaneco. Tenian por nombre: “Hacienda Far6 Y tdagtal'Hacienda Vieja 6 Hacienda El Retiro”.
El General Mario Gomez heredo estas dos hacesdaifa El Sefior Gerardo Gomez y la sefiora
Aida Gémez de Escaldn. Distribuidas asi: Lafac@Nologual a Dofia Aida Gomez de Escaldn, La
Hacienda Vieja o Hacienda el Retiro a don Genazlo G

Debido a la actividad productiva de fincasrasfetalfueron asentando en las haciendas grupos de
personas, y llegaron a tener 80 familias de Eold®&@9 surgid la reforma agraria. Y se apdepiaro

las haciendas los colonos y formaron 2 coopkratafécultores. Los nombres de las cooperativas

formadas fueron “El Faro-Yologual” y “La Suravaya”.

En el Area Natural existe un asentamiento ipgdatiéamilias en el sector de El Faro Yologual y
Suravaya, los cuales realizan actividades daragdeusubsistencia. Otro asentamiento es la
comunidad llamada “el Marillal” compuesta pulig? (& estables y 5 temporales). Tenemos el
Canton El farito que se encuentra proximo tenNarpadel Area Protegida y posee tres caserios q

inciden directamente, estos son: Caserio Ebfratitd familias; Caserio Cuadra con 65 familias y

Caserio Finquita con 48 familias.

En el sector de La Criba los asentamientosrgqueest#an son: el Cantdén El Cacao con 198 familias,
este cantdn tiene varios caserios y estos s8oid®R&aedras Blancas, El Camardn. Otro cBhton es
Ciprés que tiene dos asentamientos y son: Lda@ddmau@riba con 49 familias y La Cooperativa San
Francisco con 30 familias.

Las viviendas se caracterizan por ser un 50%80fbixddpbe y 20% de Bajareque o lamina. En la
comunidad del Faro Yologual existen los sewsimigscéno energia eléctrica, telefonia fija en la
cooperativa El Faro, agua potable por mediotadlatcgrel transporte colectivo presta sewicio

veces al dia.

Las principales fuentes de ingresos de las dmmwsoda las remesas familiares, seguido por la

actividad agricola y en algunos casos por llmesE;cion de madera y por la caceria.

% Estudio Socioeconomico Area Natural Protegida Qejoonchagua.
http://www.ccad.ws/documentos/proyectos/progolfakiador/tecnicos/ITconchagua.pdf



24

El Volcan de Conchagua se levanta desde & ovdtaydde los valles intermedios que se emcuentra
en la parte este del Departamento de La Uniba,alenacion maxima de 1,157 metros sobre el nivel
del mar: este volcan se puede ver desde distititesep el Oriente de El Salvador, el cual es
caracteristico por contar con dos cerros sabessaluna pequefia depresion entre ellos que baja

hasta los 1,030 metros sobre el nivel del mar.

Las areas que conforman el Complejo Conchaguasfderechos de reservas desmembradas de las
cooperativas agropecuarias las cuales llevaroaianibre de las unidades de conservacion: El Faro,
Yologual, Surabayay Maquigue, y surgen mlgaiaoéso de transformacion agraria, quense dio e
El Salvador y que fueron identificadas paeygssidstal Sistema Salvadorefio de Areas Protegidas
(SISAP). Estas fueron transferidas legalmetadagldara la viabilidad ecoldgica del corsplejo e
importante, mencionar que existe un esfuersyEorlas zonas boscosas adyacentes como Areas

Naturales Protegidas Privadas

C. RECURSOS NATURALES EXISTENTES EN AREA NATURBA PRDFLEJO
CONCHAGUYA.

El Area Natural Protegida del Volcan de Conubeguma belleza escénica sin igual, que puede ser

aprovechada para ecoturismo. Por la parteuatie ssppeciar el sistema insular y el Golfceda.Fons

El Area Natural Protegida cuenta con un ceptedaitite, senderos, tres miradores hacia @ Golfo
Fonseca ubicados en las copas de los arboledoras@gbafas, areas de campamento y areas de
descanso, de pic nic, asi como guias que dana®pocmenores de la fauna y flora de dicho parqu
dentro del que se cuentan cerca de 65 espaodss 4k especies de anfibios, reptiles, tigiota y
mamiferos terrestres y 42 especies de la fanath(ViBR ANEXO 6) Fotos Complejo Conchagua

39 Asociacion Coordinacion de Comunidades para ebBello del Cacahuatique (CODECA).”Plan de MartgbComplejo

Conchagua”, Febrero 2007

40 canales Lenin, Gémez René y otros, “Golfo de Eeaonservando las areas del nicleo corredorgitolb2001, Copiladora
Villela Liza.

41 Asociacion Coordinacion de Comunidades para ebBello del Cacahuatique (CODECA).”Plan de MartgbComplejo
Conchagua”, Febrero 2007.
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El Volcdn Conchagua es parte de la cadena cekt@mayde proteccion propuesta se extiende
4,086.70 hectéareas, incluyendo también un finea deafdndos rocosos. El area cuenta coracobertur
boscosa y una franja de vegetacion de playaastitsgéndose el Unico lugar en el pais gue se d

la transicién playa rocosa — bosque dulce.

Los farallones que bordean conchagua, alojagetaw@dn muy particular y presentan pendientes
hasta de 90 grados y son muy pedregosas miasfpastes son un poco planas, pero completamente
cubiertas de rocas basalticas de gran tamario.

Las Unicas playas que quedan expuestas durant@ lbaja son punta de Caguano y Punta Los

Verdes.

Los registros sobre la fauna de conchagua Haraddenhas 22 especies de mamiferos mayores,
dentro de los que cabe mencionar como de Igorte#es) una poblacion pequefia de mono arafa,

venado cola blanca y tepezcuintle en cuanteearepesan 63 especies.

Por este complejo corren el Rio Zompopero, da dtidbazial y la quebrada Honda quienes se uneny
desembocan junto al mar, conociéndose comunmmeerjeeboada el marial, durante la estacion
lluviosa también hay una pequefa cascada dec agadiectamente al mar la cual se encuentra

ubicada entre la punta El Caguano y El Huizcoyol.

El &rea cuenta con reductos de bosque primtitiidoopsr arboles de madera preciosas como el
cedro, tambor y conacaste negro. Se encuardrapadmenos lotes agricolas abandonados, asi como

cultivos de subsistencia, granos y platandrpentgpa

Las comunidades que se consideran como paréeddearwortiguamiento se encuentran los cantones
El Faro, Yologual, Las Pozas, Agua Escondidaeyi@|RGeyitas, la mayoria de los usuarios, que

cultivan pequefias parcelas, se dedican a latpsanaly empresas pesqueras.

Conchagua de considera una zona estratégicopelr&odfo de Fonseca por su buen potencial de
recuperacion, su importancia vital como redesy hidpotencial turistico basado e la imptesion

belleza escénica.
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VIl. FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE PLANES DE NEGOCIOS.

A. CONCEPTOS GENERALES.

1. PLAN.
Un plan se define como "El conjunto coordineids ddinectrices, acciones y disposiciones que,
relacionadas con las estrategias y tacticadasgaea el desarrollo de un determinado modelo
econdmico-social, instrumenta un proceso peaa@bjetivos predeterminados. El plan es un proces
dindmico que requiere de la interaccién eptitotes sonsiderados en él, asi como de la ieoperenc

coordinacion interinstituciéhal”.

2. NEGOCIO.
El concepto de negocio explica en qué esta dimapl@reenpresa, y para reconocer cual es el
verdadero negocio debe formularse de formeg Explieitpermite a la empresa tomar conooémiento d
sus fortalezas tales como su experiencia, egitedoslrecursos de que dispone y como éstos pued

ser usados de una mejor manera.

B. PLAN DE NEGOEIO.

En principio puede decirse que un Plan de Negac@meumento escrito y preparado que llevara
adelante un proyecto. Pero un plan es mas queeudosiumento, es el documento mas importante
para una organizacién. Ninguna empresa puede agbpelar sus objetivos o asegurar su

financiamiento sin un plan bien concebidossbeago.

Un plan es una guia para una tarea complicattmzamm nuevo proyecto o expandir el actual.
Cuando una tarea es tan compleja que no etepesitiidas sus partes en mente, un plan sscrito la
almacena pronto para ser recuperadas miendtzgjase na a una. Pero las partes interactian. Un
cambio en una parte puede afectar en otragn@si@otopleja sea una tarea, mas posibilidaaes exist
que el cambio en una de sus partes tenga wigeféicativo sobre las otras.

Por lo anterior, un plan de negocios es unntstriave y fundamental para el éxito de una.empres

42 mx.geocities.com/floresgod/tesis01.html
3 http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/capéeagans/emp/46/desbplan.htm.
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Un plan de negocios es una serie de actividaiemdeals entre si para el comienzo o desarrollo de
una empresa o proyecto con un sistema de plwereheidn alcanzar metas determinadas.

El plan define las etapas de desarrollo de cio pgepresa y es una guia que facilitada creaci

el crecimiento de la misma.

El plan de negocios debe transmitir a los rugFsmistas, a los accionistas y a los finaloseros
factores que haran de la empresa un éxito, éa faroquee recuperaran su inversion y en elr@aso de

lograr las expectativas de los socios, la farartkrminar la sociedad y cerrar la empresa.

El plan de negocios debe justificar cualqussrmeetd futuro que se fije. Debe ser muy dp@mico,
lo que debe de ser actualizado y renovado deatasrkcesidades del momento. Asimismo, debe
de proporcionar un panorama general del merealbs yeduerimientos de la nueva empresa,

producto, servicio o, en su caso, de su crecimiento

C. IMPORTANCIA DEL PLAN DE NE&OCIO.

Al desarrollar un plan de negocios, debe tenezateajue el beneficiario mas importante del proye
no es el banquero, inversor o contador, edzaaégat/n plan de negocios bien pensado tg,comple
es quizas la mejor herramienta que puede tenesgadaa a lograr las metas de largo plazo de una

empresa.

Ya sea que la empresa sea pequefia o grandejréstérpe o se encuentre ya en marcha, desarrolla

un plan de negocios permitira:

1. Tomar importantes decisiones de negocio paralasnfictividades y maximizar el uso de los
recursos.

2. Entender los aspectos financieros del naghdtmsiel flujp de ingresos y egresos y los
requerimientos de capital.

3. Obtener importante informacion acerca dtria ynelumercado del negocio.

4. Anticipar y evitar obstaculos a los queiel mgggbe llegar a enfrentarse.

5. Establecer objetivos especificos e indicael@esnifiran conocer los progresos a tragéypdel ti

4 Guia para la elaboracién de planes de negocio JEMAS, TECNOSERVE, CONAMYPE e INSAFORP, 2006



28

6. Expandir la empresa hacia nuevas y renialiladest

7. Obtener mayor persuasion para obtener ieamsesok.

D. OBJETIVO DEL PLAN DE NEGOCIO.

El objetivo es esencialmente servir como unrenégggpa un destino final, llevarlo desdeuwtepun
partida hasta la meta. Desde el concepto dl pasyaan proyecto saludable y exitoso. Bea una i

clara de los obstaculos con los que se encastedalamte y las rutas alternativas que puede toma

Muchas organizaciones ven la elaboracion canadampbocios como una tarea tediosa, pero en

hechos es una oportunidad. Al elaborar un etpotids e tiene la oportunidad de:

1. Aprender acerca de la industria y el mercado.
2. Ganar control sobre el proyecto.

3. Obtener ventaja competitiva.

E. PLANDE NEGOCIO Y LA GENERACION DE VENTAJA COMPETITIVA.

A través de la evaluacion y refinamiento ddiocoaaegpgocio en el proceso de planificacion, se
consigue ser mucho mas efectivo en comunicsajelahenercado objetivo. El mensaje es mas claro,
y los clientes distinguiran mejor a la emprasaodgétencia. Evaluando la competencia y las
fortalezas y debilidades de la empresa, se wiatienejor comprension de coémo posicionar a la
empresa con relacion a los competidores. Lacifoctafiz consistencia conllevan a la ventaja

competitiva.

1. VENTAJA COMPETITVA.

Una compafiia tiene ventaja competitiva cuaredecruema mejor posicidn que los rivales para

asegurar a los clientes y defenderse contradaschrapetitivas.

“ http://www.gestiopolis.com/recursos/documentoklfds/ger/esyvencom.htm
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Existiendo muchas fuentes de ventajas comedaitioescion del producto con la mas alta calidad,
proporcionar un servicio superior a los chgrdesnenores costos que los rivales, tenerouna mej
ubicacién geografica, disefiar un producto quantangpr rendimiento que las marcas de la

competencia.

La estrategia competitiva consiste en lo queciestdohuna compariia para tratar de desarmar las
compafiias rivales y obtener una ventaja competiisaategia de una compafiia puede ser

basicamente ofensiva o defensiva, cambiandpasécidmaa otra segun las condiciones del mercado.
En el mundo las compairiias han tratado de seglbstedfoques concebibles para vencer a sus

rivales y obtener una ventaja en el mercado.

Los tres tipos genéricos de estrategia corapetitiva
A. Luchar por ser el productor lider en costoslesti i(El esfuerzo por ser productor
de bajo costo)
B. Buscar la diferenciacion del producto que segexte al de los rivales (Estrategia
de diferenciacion)
C. Centrarse en una porcién mas limitada del nretagdo de un mercado completo

(Estrategias de enfoques y especializacién).

Partiendo del punto de vista que se trata @éenglgocib ecoturistico, lo que se busca esefdetale

posicién competitiva que actualmente no peseratliéal.

F. AREAS DEL PLAN DE NEG®CIO.

Un plan de negocios provee mecanismos par&lmegorgo y funcionamiento de la organizacion en

areas tan diversas como:

MERCADO: Desarrollando un plan de mercademhasatkreado bien definido y en una evaluacion

de su sector y la competencia.

6 Guia para la elaboracion de planes de negocio [FENVAS, TECNOSERVE, CONAMYPE e INSAFORP, 2006.
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OPERACIONES: Evaluando y estableciendo prasedinuiagdanizacion del trabajo y determinando el

flujo del trabajo necesario para operar la cdgadiaza dia.

FINANZAS: Proyectando en forma realista eldhgodddl proyecto, ingresos, gastos, y creando

canales de informacion para mantenerlo inforestddalénanciero de la organizacion.

DESARROLLO A LARGO PLAZO: Estableciendo mi@tas gsg®cificos, identificando indicadores,
disefiando un plan de retirada si fuese necdstiminado como la organizacion sera posicionada

para responder tanto a los cambios internogeoms. ex

1. ANALISIS DE MERCADO.
Un adecuado andlisis de mercado ahorra a la mungesdinero. Un analisis de mercado difiere de
un plan de mercadeo ya que permite identifieendgr en los clientes, mientras que un plan de

mercadeo dira como la empresa llegara a lesEtitnteccion estd dedicada al andlisis de.mercad

1.1 MERCADO.

1.1.1 ORIENTACION AL MERCADO.
Una empresa cuya orientacion esta definidal@oalatas y tendencias del mercado tiene mayores
probabilidades de éxito que aquellas que estadasripor las caracteristicas inherentes a sus

productos o servicios.

1.1.2 MERCADO OBJETIVO.

Si no se conoce quiénes son los potenciales nbiepteede asegurarse la capacidad de satisfacer
necesidades, teniendo en cuenta que el éxgoaieldepende de la satisfaccion de las necesidades
de los clientes, debe conocerse quiénes sgué&ldss|o que desean y donde se encuentran. En el
mundo de hoy muchos productos y servicios isios diggal modo que aun las minimas diferencias
entre las preferencias de los consumidoresfeamasifpor productos diferentes. Cada negirio y ca

producto o servicio, satisface los interesesggmento de la poblacion.
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1.1.3. CARACTERISTICAS DEL MERCADO OBJETIVO.
Una buena definicidon de su mercado objetivongéibdagisiguientes caracteristicas:
a) Especifico: Debe presentar caracteristicasasppafidentifiquen qué tienen de comdn los
potenciales clientes.
b) Significativo: Las caracteristicas deben edieatsigmente relacionadas con las decisiones
de compra de los potenciales clientes.
c) Amplio: Debe ser lo suficientemente grande acostgraer la rentabilidad de su negocio.
d) Alcanzable: Tanto la definicion de su mercado aubjedi su tamafio deben conducirlo a

posibles y efectivas formas de servir a sualpstelimtes.

1.2 LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER.

1.2.1 RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS
La rivalidad entre las empresas que compitaisero elector se presenta porque algunas de ellas ve
la oportunidad de mejorar su posicién denttmdel se
Los movimientos de los competidores, geneemnra@esalias de sus competidores o esfuerzos para
contrarrestar el efecto. Cuando mayor es et graalwlad menos sera la rentabilidad espetrada den

del sector.

1.2.2. INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES
La facilidad de ingreso al sector de nuevassrapaeta una mayor oferta y la necesidad ete obten
participacion en el mercado. Esto puede odiganarésas que ya estan compitiendo en & sector,
bajar los precios o0 a incrementar sus esfuexzosppdir esta entrada. Cualquiera de estas dos
acciones reduce la rentabilidad de las empresei®ddla amenaza de ingreso en un sector depende

de la existencia de barreras de ingreso.

Las barreras de ingreso a un sector se presemtan cu
a) Es necesario incurrir en grandes economiassdemcagtoder competir.
b) Las empresas que ya estan compitiendo presaitardifiegenciacion entre si.
c) Se requiere de altas inversiones y costos de graeaipstalar una empresa en el sector.
d) Los clientes servidos por las empresas delefectanalrrir en altos costos por cambiar su

proveedor.
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1.2.3 PRESION DE PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS.
Todas las empresas de un sector estan, de umaderotea, compitiendo con empresas que no
producen productos o servicios similares peno posildes sustitutos de éstos. La identifieacion
productos sustitutos no es otra cosa que bdsctopgue puedan desempefiar la misma funcién que
los productos ofrecidos en el sector. La preprodudéos o servicios sustitutos puede ser una

amenaza real si:

a) Existen otros sectores que estén sujetos adgndamdios tecnolégicos que mejoren en su
desempefio y que puedan producir sustitutosexsiaste
b) Es facil para los clientes que comprar en ebselgiar por productos sustitutos.

c) Es alta la propensiéon del comprador a sugtititulc®s que consume.

1.2.4. PODER NEGOCIADOR DE LOS COMPRADORES.
Los clientes que le compran a las empresasmdelisden incidir en la rentabilidad del mésrés a tr
de sus demandas por menores precios, mayav c@isiagrvicios. De esta forma los clientes hacen

gue las empresas del sector compitan entressased@ su rentabilidad.

Cuando mas poder tengan los clientes sobre ertoq@®vmayor sera la amenaza para estas
empresas. El poder negociador de los clientés cusneo:

a) Los clientes estan mas concentrados que logm®veed

b) No existe una clara diferenciacién entre laepafdecidos por las distintas empresas.

c) Los costos por cambiar de proveedor son bajos.

d) Se trata de clientes empresas que venden abpgrtimean mucha informacion del mercado

final.

1.2.5. PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES.
Los proveedores que sirven a las empresas gien eompl sector, pueden ejercer poder de
negociacion sobre ellas amenazando con eleveciesio reducir la calidad de sus productos o
servicios. Los proveedores pueden asi empabrbeaefloios de un sector, sobre todo si las

empresas del sector no pueden trasladar aasifogre@yores costos.
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El poder negociador de los proveedores de @auexitar cuando, por ejemplo:
a) El sector esta dominado por pocos proveedores.
b) Los proveedores estan mas concentrados quetas enture venden en el sector.
c) Las empresas del sector son clientes poco esgxataribs proveedores.

d) Los productos de los distintos proveedoresesmriatifes entre si.

1.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING.

1.3.1 SEGMENTACION DEL MERCADO OBJETIVO.

1.3.1.1. DESCRIPCION DEMOGRAFICA.
Debe describirse el mercado objetivo de la ®ivagicaa a través de los aspectos objetivos de los
potenciales clientes. Debe identificarse acamltdseristicas de mercado objetivo que estén
significativamente relacionadas con el intesidadec disponibilidad de los clientes para ebmpra
producto o servicio. Estas caracteristicas dwasogeéen ser detalladas, tanto si el cliente es u

consumidor final o una empresa.

1.3.1.2. DESCRIPCION GEOGRAFICA.
El aspecto mas facil de definir del mercado ebjetivarea geografica que la empresa pretende
atender. Esta definicién debe ser tan concreteacposible, indicando si la empresa sirveraoun ba
en particular, a toda una ciudad, un estadodaprava region, todo un pais o a una porcion del

mercado internacional.

También observar la densidad del area, si se tratarela urbana, suburbana o rural, y si esta
localizada en una zona comercial, de negocioa mdastrial. Algunos negocios definen su mercado

geografico por el clima, sirviendo sélo a laligoeodrios.
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1.3.1.3. DESCRIPCION DEL ESTILO DE VID® OESHGOCIOS.
Un aspecto importante del mercado objetivo stws aspscionados con las preocupaciones e
intereses de los clientes. ¢ Como usan ellosa®y ti€ap quiénes se relacionan o asocian?, ¢Como

se relacionan con sus empleados y con la comunidad?

1.3.1.4. DESCRIPCION PSICOGRAFICA.
Ademas de las caracteristicas objetivas del robjetdm existen otras menos tangibles pero
igualmente importantes. Estas caracteristioadazinres psicologicos que influyen en lasegecisi
de compra de los clientes. En general se refigrect@ de auto imagen: como los clientes se ven
quieren verse a si mismos.
Tanto los consumidores finales como clientessepopsa ser descritos en términos psicograficos.
Algunas empresas se ven a si mismos como dacdiigide otras como honestas y otras como
socialmente responsables. Estas distinciones ayedian a determinar los esfuerzos de

comercializacion y el posicionamiento de so preeitio.

1.3.1.5. DESCRIPCION DE LA MODALIMNIPBRA
Para la planificacion del mercadeo, es partitelianpartante entender las modalidades de eompra d
los clientes. Por ejemplo, si el mercado som @rgiresas o instituciones estatales, debe regonoce
que ellas tienen un proceso de decisién de caynfanatamy debido al tamafio se resisten a los
cambios, aun cuando éstos se presentan con rhefcitaislels. Debera tener en mente estas

restricciones realistas cuando proyecte laparentésse mercado.

1.3.1.5. DESCRIPCION DE LAS SENSIBILIDEADERRE.
¢Cuédles son los factores de mayor importandialipata euando decide comprar? Por supuesto, a
todos los clientes les gustaria decir que elles lgumas alta calidad, el mejor servicio, lo mas
conveniente y el mas bajo precio.
Pero en realidad, los clientes saben que elloguéeebalancear: pagar algo mas por ciertos atribu
extras o ir mas lejos para obtener un precigoma® lgué aspectos sus clientes estdn menos

dispuestos a renunciar? ¢ Cuales son los aspeajas ok clientes son mas sensibles?
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1.3.2. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

1.3.2.1 PRODUCTOS Y SERVICIO.
PRODUCTO. Es cualquier objeto que puede seaaimegidecado que pueda satisfacer un deseo o
una necesidad. Sin embargo, es mucho mas auie fisiatj Es un completo conjunto de beneficios o
satisfacciones que los consumidores percibé¢iemgre allndo lo compran es la suma de los atributo

fisicos, sicolégicos, simbdlicos y de Gervicio

SERVICIOS. Es un conjunto de actividades quebpsodar a una 0 mas necesidades de un cliente.
Se define un marco en donde las actividadesreati@sacon la idea de fijar una expectativa en e
resultado de éstas. Es el equivalente no neateribieth. La presentacién de un servicio a@mesult
posesion, y asi es como un servicio se diferprmiaer un bien fisico.

Al proveer algun nivel de habilidad, ingenieen@apéos proveedores de un servicio paricipan
economia sin las restricciones de llevar inpesidim 0 preocuparse por voluminosas materias
primas. Por otro lado, su inversion en expegmriei@ constante inversion en mercadotecnia y

actualizacion de cara a la competencia, laeigudienente pocas restriccionesisicas

1.3.2.2. DESCRIPCION, CALIDAD
Quizas su propdsito sea vender algo que yapesiblalisn el mercado, pero con una forma de
financiamiento o con una nueva forma de distieste es el caso, usted debera destacar las
virtudes de estas innovaciones, explicando tammessibidas por un potencial clientes yddetallan

cdmo operarian.

1.3.2.3. ESTADO DE DESARROLLO
Determine en qué estado de desarrollo se ensuenpayductos o servicios. Si no estan aun
disponibles especifique qué se necesita hadesaadlarlos y en qué fecha seran introducidos al

mercado.

47 http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(objeto)
“8 http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
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1.3.2.4. COMPARACION DE LOS PRODUCTISIOSER
Identifique los productos o servicios que estgiiercdo con los suyos. Recuerde que una misma
necesidad se puede satisfacer de diversas miamgasen cuenta todos aquellos productos o

servicios que aun no siendo similares a lesngeesa, pueden ser sustitutos de los suyos.

Enumere las ventajas y desventajas que tiemedusiisspo servicio frente a los de sus corspetidore
Explique por qué razones sus productos o grredéos competir ventajosamente con los de su

competencia.

1.3.3. ESTRATEGIA DE PRECIOS

PRECIO: Se denomina precio al valor monetadio asigm bien o servicio. Conceptualmente, se
define como la expresion del valor que se la asigmaducto o servicio en términos monedtarios y
otros pardmetros como esfuerzo, atencion o tiempo.

El precio no es solo dinero e incluso no espbp@mente dicho de un producto tangiblgm servi
(intangible), sino un conjunto de percepciohegagle® a cambios de ciertos beneficios reales o
percibidos como tales. Muchas veces los benefigoscambiar o dejar de serlo, esto lo veamos en |
moda o productos que transmiten status en ad.deciageque es el método por excelencia utilizad
para adquirir un producto, pero se entiendguel itrcleso como el intercambio de un producto por

dinero.

1.3.4. ESTRATEGIAS DE VENTAS.
En este apartado se establecen precios loesnénterdltos para cubrir los costos y obtengagianan
razonables, compatibles con los definidos del chéote.
Ademas, en esta etapa del plan de negocio seeesglfirecio de introduccion de los productos o
servicios las politicas de precio, descuentagopadglantado, por compra en grandes volimenes,

condiciones de pago,

1.3.4.1. CANALES DE DISTRIBUCION.
Muchos productos y servicios no se venden diectdmseusuarios sino a deferentes intermediarios

La eleccion del canal mas apropiado (canaleibdeid@iy para que los productos o servicios de la
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empresa lleguen al cliente es muy important@n&uierproductos se venden mejor en comercios
especializados, grandes tiendas y otros en mégasiosenor. Algunos productos llegan ah cliente

través de mayoristas y otros a través de minoristas

1.3.5. ESTRATEGIAS DE PROMOCION.

1.3.5.1. ESTRUCTURA DE VENTAS PERSONALES
La estructura de ventas se relaciona con laymanersos necesarios para obtener los pedidos de
compra de los clientes. No importa el tamangaleedmpresa, alguien debe ser responsasle por |
ventas del negocio. En empresas muy pequesas) elmrendedor toma a su cargo las ventas, o
quiza lo haga un eventual socio. Si la empeegzagsrdamano podra tener personal contratado para
esta tarea. Esta 0 estas personas estaran eio cirgteiv con los clientes y determinaran sus

productos o servicios son realmente comprados.

1.3.5.1.1. EL EQUIPO DE VENTAS
Estas personas son el equipo de ventas de la, gntmies planificar como sacar mejor resultado de
sus habilidades. La venta exitosa muchas véteeda@s(plicaciones expertas y confiables y de una
atractiva demostracion de lo que los productisios sl la empresa pueden hacer por resolver las
necesidades y problemas de los clientes. Hegeipas debe ser conocedor de las posibilidades y

recursos de la empresa, asi como de la apligetit@nde los productos o servicios.

1.3.5.1.2. PROCEDIMIENTO DE VENTA
Es importante identificar los procedimientosngpieta realizara para contactos y presenti@ciones
ventas, y también el nivel de resultados queraeespquipo. Algunos procedimientos habituales s

detallan a continuacion:

a) Contacto telefonico: contactar clientes objgtisadeaque ellos hayan mostrado interés en
adquirir el producto o servicio.
b) Productividad: Determinar el tiempo que llraureaienta y el nivel de ventas esperado de

cada vendedor.
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c) Ordenes: Asegurarse de que las ordenes de conguampdetadas en forma rapida y
adecuada.

d) Seguimiento: Asegurarse de gque los vendeda@remamttactos con los clientes luego de la
venta y procuran oportunidades de repetir \werstiagir @n registro de clientes rapidamente

proporcione nombres, direcciones, numeroteletimeo electronico y otros datos.

1.3.5.1.3. PROYECCION DE VENTAS
A partir de la proyeccion de ventas se tieperlaci6h necesaria para saber con que recursos

econdmicos contara la empresa para cubrir gpakiedate operacion.

La prediccion del volumen de ventas es undagmsasiés angustiosas del inicio de un netgocio. Si
empresa esta en marcha resultard mas facig Gebigmeriencia e informacién, establecerdel nivel
ventas a que se desea llegar en los proximPar@iosa empresa nueva las cosas son un poco mas

dificiles, pero no imposibles.

1.3.5.2. PUBLICIDAD.
La publicidad esta compuesta por formas impedgonataunicacion dirigidas a través de medios
publicitarios pagados por patrocinadores dtentifica
La publicidad llega en muchas formas y tiersgiados: \Ella implica espacio en revistas,ogeriodic
radio y television; exhibiciones al aire liesyacatencia directa, catdlogos, circularesosiodirec
Ella se puede utilizar para diversos propdsiosorteo construir a largo plazo la imagen de la
organizacion, construir a largo plazo una niatdarpdivulgar informacion sobre una veicta,serv

evento, anunciar una venta especial y apoyasaparteulér

1.3.5.3. PROMOCIONES

Esta se puede aplicar a cualquier tipo de oégatémaempresas dedicadas a la comerciakzacion d
servicios también han reconocido durante mpohel tiafor de la promocion de ventas para llegar a
sus mercados y por ende al usuario.

Este elemento es disefiado para reforzar y dasndeméas personales con los esfuerzos josblicitar

49 Nancy Yanira Aguilar Tejada, Juan Carlos RivascBén Tesi¢ Disefio de un plan promocional para fomentar la sittion de
viviendas financiadas por el programa de twédiel fondo nacional de vivienda popular (fonayipUES 2003.
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Puede entenderse como promocion de ventas rab “denjaquellas actividades mercantiles,

encaminadas a reforzar la venta directa yubtleidag, coordinada e incrementar suPgficacia

1.3.5.4. ALIANZAS ESTRATEGICAS.

Las alianzas constituyen acuerdos de largotrdeammesas establecidas para el desarrolto conjun

de ciertas competencias, capacidades y habiidadéster estratégico para dichas erdpresas.

1.4. PRESUPUESTO DE MARKETING

Cada dia, el esfuerzo promocional es mas quatasteierminar su presupuesto se utiliza daa varia
gama de herramientas ninguna de las cualdbles infal
De manera ideal, el presupuesto deberd entraroessel de planeacion de la promocién hasta

después de que se hayan tomado las princigiteesestratégicas

Sin importar si el presupuesto se ha predetevmmadta parte importante de esta etapebas distri
las cantidades de dinero que se han e inveda enacde los componentes promocionales que se
identificaron. ¢Cuénto cuesta cada programadddel&etevision?, ¢Cuanto de este costo varia a
través de mercados, tiempo y extension del apGuéb@s el costo de producir y distribuir 500,000
muestras del producto? La lista de interrogarteasss responde a ello personal con conscimiento
acerca de los costos asociados con todas lasléalzepromocion. Con frecuencia el presumalesto fi

sera mucho mayor que la cantidad que la comigafia iprertir.

% Amaya, José. Fundamentos de Mercadotecnia. 1®Edic

*1 Carreras, Manel Rajadedll., Creacién de EmpreEdicions UPC, 2003

%2 Nancy Yanira Aguilar Tejada, Juan Carlos RivascBén Tesi$ Disefio de un plan promocional para fomentar la iitién de
viviendas financiadas por el programa de coddiel fondo nacional de vivienda popular (fonayip0ES 2003. pag. 40
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2. ANALISIS OPERACIONAL.

Para realizar un analisis operacional se debieaidkrs aspectos operacionales que son mas

importantes para la empresa considerando que:

a) Sean esenciales para la naturaleza y el éxioplesa.
b) Provean ala empresa de una ventaja o difeneroigosditiva.

¢) Representen un factor problemético o de riespgmesasesimilares.

2.1 OPERACIONES.

2.1.1 INSTALACIONES, TAMANO Y SERVICIOS.
El local adecuado para la empresa debera deratfefimicion del tipo de negocio que se eatablecer
También tener en cuenta si el local es lo snéaoienggande como para cubrir una futura expansion

del negocio, si cuenta con servicios adecuayl@saergéente, gas, energia, teléfono, etc.

2.1.2 UBICACION
Decidir si la empresa se ubicara cerca de tles @lid® los proveedores. En algunas empresas la

ubicacion del local es critica cuando realasudivects a los consumidores finales.

2.1.3. PLAN DE PRODUCCION
Un plan de produccion ayuda a evaluar si la pogatesagrar una mayor eficiencia (acortgoel tiem

de desarrollo) o mejorar la calidad de los pmdactxios.

2.2 FUERZA DE TRABAJO
Debe de definirse la forma de organizar el grergorties que trabajan en el proceso de prasluccion,
se ocupa de todo un trabajo de principio afima liisea de produccion donde cada opewio real

una parte del producto y luego la pasa a otro.

*3 Gufa para la elaboracién de planes de negocioJEMIAS, TECNOSERVE, CONAMYPE e
INSAFORP, 2006
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Si se contratan empleados temporales para airesgacéfica y por un tiempo determinado,
generalmente cuando existen 6rdenes de compredgmel@ capacidad de produccién instalada. Esta
es una manera de reducir costos fijos, peroaaergaesontra la calidad. Otra forma de rathgir co
fijos es subcontratar algunos de los procesalidea®@r a otras empresas. Quiza esto increamente lo

costos directos del producto pero puede alhgurateiaversiones o costos fijos importantes.

2.3 TECNOLOGIA
Practicamente todos los sectores industrialgsehiarestado rapidos avances tecnoldgicossaplicable
a los procesos operativos y al tratamientdaten&iion. A través de la nueva tecnologia se puede
incorporar cambios en los procesos para aurpesdactizidad y obtener ventajas competitieas. Deb
estar al tanto de los nuevos desarrollos tenglégies permitan usar nuevos materiales, ynétodos

equipos que mejoren la competitividad.

2.4 CAPACIDAD PRODUCTIVA.

La capacidad mide cuanto trabajo pueden mansjalaleisnes, equipo y fuerza de trabajo.

2.5 INVERSION Y EQUIPAMIENTO.
El mobiliario y equipo que posee la empresaljzaracan eficiencia las operaciones, incluye los
equipos de produccidn, los vehiculos de traespogu@o de oficina. Los cuales se describen en

términos de su uso potencial, desarrollo te;moiigenimiento requerido y fecha de reemplazo.

2.6 CONTROL DE CALIDAD.
Conjunto de medidas para asegurar el mantetertosrgtandards de cada producto o servicio que se

produce: Inspecciones, opiniones de los chéetesmeento del personal, etc.

2.7 ASPECTOS LEGAEES.

Para la formalizacion de la empresa y la olbemodns los registros que conlleva ese proceso, es

necesario presentar en un solo acto un paqoetendmbs que contendra:

5 http://www.jurisprudencia.gob.sv/Lgmateria.htm
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d)

e)

f)

9)
h)
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Testimonio de la Escritura de Constitucién cedéal sosu fotocopia reducida a un 74% y
centrada en papel tamafio oficio;

Formulario de solicitud de Matricula de Emptesade 1

Balance Inicial original y su fotocopia reducitd#®@ay centrada en papel tamafio oficio;
Recibos de derechos de registro por cada unotrdenites anteriores debidamente
cancelados;

Formulario para emision del NIT/NRC (Registrguied\¢an el recibo de pago de $0.23 por
expedicion del NIT;

Formulario para asignacién y autorizacion diévGaledfacturas;

Formulario de Aviso de Inscripcion de Patratimydesfijimas del ISSS; y

Formulario de Inscripcion de EstablecimienistdebMim Trabajo.

Ademas, para los tramites relacionados costtos gl Ministerio de Hacienda, deberaadgregar

paquete de documentacion que presente, unaidntdiimada por el Representante Legal y

autenticada su firma por notario, donde seqgiméin@s la persona autorizada para realipgiteel tra
relacionado con el NIT/NCR (registro de VA twGaed-acturas

REQUISITOS PARA SOLICITAR EL SERVICIO INTEGRALLDRE@RNVBE SOCIEDAD

(REGISTRO DE COMERCIO)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Testimonio de la Escritura de Constitucion idelda soc

Copia reducida a un 74% centrada en papellafiesziieira de Constitucion
Recibo de Derechos de Registro debidamenteocancelad

Solicitud para Matricula de Empresa 12 vez

Recibo de Derechos de Registro debidamenteocancelad

Balance inicial original certificado y auditado

Copia reducida a un 74% centrado en papel oficio

Recibo de Derechos de Registro debidamenteocancelad

(MINISTERIO DE HACIENDA)

)

Formulario para solicitar NIT y NRC (F-210)
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i) Formulario para solicitar correlativo de fac®d@s (F

k) Fotocopia de DUI'y NIT del Representante Legal

[) Autorizacion para realizar tramites firmadagpoeséntante Legal y autenticada su firma por
Notario y copia del DUI (o pasaporte en sIN¢ASt®) ha persona autorizada.

m) Fotocopia del NIT de 2 accionistas de la sociedad

n) Recibo de pago por $0.23 por expedicion delddITafmeedarse Unicamente en la ventanilla
del Banco Cuscatlan ubicada en el RegistrcedadPRaiz e Hipotecas de San Salvador o en

el Ministerio de Hacienda, tres torres).
(INSTITUTO SALVADORENO DEL SEGURO SOCIAL - ISSS)

0) Formulario de Aviso Inscripcién de patrono.
p) Formulario de Registro de Firmas (si no se regisisapodra presentarse en blanco

Unicamente firmado por el patrono o represgaBinte |
i) Fotocopia de DUI y NIT del representante legal.
(MINISTERIO DE TRABAJO)
q) Formulario de inscripcién de Centros de Trabajo

i) Fotocopia de DUI y NIT del representante legal.
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3. ANALISIS ORGANIZACIONAL O GERENCIAMIENTO.

3.1. FORMA LEGAL Y SOCIOS.
Se describe quienes seran los socios y queagsntaalizaran, se establece quienes serédm socios
quienes seran solo capitalistas. Se asesoralmmyado la parte legal, que se va a dar a &socied
pudiendo ser estas sociedades de personas gesodedapitales; ambas clases pueden ser de

capital variable.

Son de personas:

I.- Las sociedades en nombre colectivo o So€letiadiess.
Il.- Las sociedades en comandita simple o socetiadéitarias simples.

lll.-Las sociedades de responsabilidad limitada.

Son de capital:

|.- Las sociedades andnimas.

Il.- Las sociedades en comandita por accioregada®comanditarias por acciones.

Aclarando las rentabilidades de los sociosgakfistales, de acuerdo a los objetivos dekbales

empresa y los objetivos personales de los socios.

3.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.
La estructura organizativa de la empresa detidediaccsi las responsabilidades estaran asignadas
por funcion (mercadeo, produccion, comprastradémpispor linea de productos o por areas

geograficas. Determinar los empleados quedspdréalbilidad gerencial y sobre qué funcion.

Las lineas de autoridad en una empresa defgstarctiarae forma de la misma. A través de esta
organizacién se describe cémo los empleadosrwupergisados y cOmo se asignaran las tareas de

los cargos.
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3.3 RECURSO HUMANO.
Considerar el personal que es necesario paraoogétarando las habilidades requeridas para las
tareas especificas, la personalidad, la expeyikruzEiaion, responsabilidad para supervisar a otra
personas. Ademas, como se contrataran, dediificks de reclutamiento, de formacién, deépromoc

y desarrollo profesional, los aspectos legatesipatar al personal.

3.4 DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.
Identificar a los responsables de cada areadengnaauccion, finanzas, ventas, etc.) y demas
empleados de la empresa asignando funciondendepgriineas de autoridad existentes entre los

diferentes cargos.

4. ANALISIS FINANCIERO.

4.1. PROYECCIONES DE VENTAS.

A partir de la proyeccion de ventas se tiepemaciah necesaria para saber con qué recursos

econdmicos contara la empresa para cubrir gakiedade operacion.
La prediccion del volumen de ventas es undag@$as@s angustiosas de un negocio. Si la empresa
estd en marcha resultara mas facil, debidcesda@ape informacion, establecer el nivehsga vent

que se desea llegar en los préximos afos. Rangresa nueva las cosas son un poco mas dificiles,

pero no imposibles.

4.2. PROYECCIONES FINANCIERAS Y DE INVERSION.

Demostrar la capacidad de la empresa para:

1. Generar los fondos necesarios para atendéast@tagaciones que se originen (operativas y

financieras).

2. Obtener una rentabilidad atractiva, sus swe@sienistas, manteniendo una saludable situacio

econdmica financiera.
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4.3. ESTADOS FINANCIEROS

A través de las proyecciones financieras, seppeslratar en términos monetarios los resultados

futuros de las decisiones. Las proyeccioniesdmgne deberd incluir el plan de negocios son:

4.3.1 ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS RBOYE
Muestra que tan rentable es la empresa y ceantadindespués de haber cubierto todos los gastos

Este estado informa sobre los resultados ecam®eabos la situacion financiera.

4.3.2 PROYECCION DE FLUJO DE CAJA.
Muestra si la empresa esta generando los indi@sntes para pagar todas las erogaciones, cuanto

dinero disponible tiene. Es importante para equakgas que necesitan saber cuanto dinero tienen
disponible en cada momento.

4.3.3. BALANCE DE SITUACION GENERATRBOYEC
Muestra cudl sera el valor total de su empresangdsicion de su patrimonio. Es el resultado de
evaluar todos los bienes de a empresa (activdéhdel@s las obligaciones que tiene pendiente de

cancelacion (pasivo). El valor remanente seadpawimionio.
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CAPITULO II
“DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL AREA NATURAAPRONIPGEJO
CONCHAGUA, MUNICIPIO DE CONCHAGUA, DEPARTAMENNRE LA

V. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.

El diagnéstico constituye la base de la ingastigaai medicion de la situacién actual para la
elaboracion del Plan de Negocio que busca ndejoeaicgnocer el Complejo Conchagua como un
nuevo destino en armonia con la naturalezmdbsfieios hermosos paisajes del Volcan Conchagua

y el Golfo de Fonseca que desde el Area NaggidhRuaeden admirarse.

El analisis aplicado a todas las &reas en ejoCoomuleagua identifica a través de la obsgreacion
recopilacion de informacién de opiniones des wretapleados las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas con el fin de estatdesatecaccion que contribuyan al fortaledieniento

la posicion competitiva del lugar ante los desm@®rsile se practica ecoturismo o turismo natural

extensivo.

Ademas, enfrentar el impulso que actualmeexpestéentando el sector turismo en El Salvador,
satisfaciendo las expectativas y necesidadezcie espocimiento y esparcimiento de lossvisitante
transmitiendo a la vez respeto y proteccioa bamivérsidad de la zona, lo cual es uno de los

objetivos del ecoturismo.
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V. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

C. GENERAL.

Efectuar un diagnostico de la situacién actuahdehtural Protegida Complejo Conchagua, en las
areas de organizacion, mercadeo, técnica ydipareigue sirva como base para la elaboracion de

Plan de Negocio Ecoturistico que contribujecarfatposicion competitiva.

B. ESPECIFICOS.

1. Realizar un diagndstico organizacional del dralaPXategida Complejo Conchagua, para
detectar fortalezas y debilidades, a efecto atar diab herramientas administrativas

necesarias para una eficiente administracion.

2. ldentificar a través de un Estudio de Mercaglodel démanda de los productos y servicios
del Area Natural Protegida Complejo Conchapemmitmudirigir estrategias hacia el mercado

meta y a la promocion del lugar como un destiisti@ratractivo de El Salvador.

3. Desarrollar un analisis técnico, con el prap@&itbodar un plan que involucre capacidad
instalada, inversion y equipamiento, fuerza feqoeaidos para hacer mas atractivo y

posicionar competitivamente el Area NaturdbaRoi@giejo Conchagua.

4. Conocer a través de una evaluacion financiensejeld®a los ingresos y egresos, para
elaborar un plan financiero y de inversionlitpidafatiizacion de los recursos y la toma de

decisiones en el Area Natural Protegida Complgjgu@o
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VI. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

A. METODO DE INVESTIGACION.

El método general utilizado para el tratamientofaienacion fue el método cientifico, que segun
Tamayo y Tam&ydSe define como la manera sistematica para dasaudndiciones en que se

presentan ciertos fendmenos de manera tenifiighlege mediante la observacion €mpirica

B. TIPO DE INVESTIGACION.

La investigacion que se llevd a cabo fue desdd@xpiforatoria y Correlacional. De tipo Eplorato
debido a que el objetivo a examinar era un teblansapde investigacion poco estudiado, que no
habia sido abordado antes y del cual se teiméopoea&ion, como era el caso del Plan de Negocios
Ecoturistico. Y Correlacional porque duraestigmaion se midio el grado de relacion quentriste

dos 0 mas conceptos o variables en un coniextar gArea Natural Protegida Complejo Conchagua)

C. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de investigacion que se realizéfaeNdeBkperimental, en la cual se observé eldenéme

tal y como se da en su contexto natural, e g@utood fue minimo o simplemente n&.eXatoel

caso, el ecoturismo en el Area Natural Protegiggo@@onchagua.

%5 Tamayo y Tamayo, Mario, (2000) Diccionario derladstigacién Cientifica, Edit. Limusa, México DFFgg.142
% presentacion Disefio de la Investigacién, Dr. FetadGuerrero, Instituto de Investigaciones EcondmigNVE).



50

D. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

1.FUENTES PRIMARIAS

Las técnicas escogidas para el proceso de daatdedatos fueron:

1.1 Observacion directa.
“La observacion consiste en el registro sisteralidicoy confiable del comportamiento o de la

conductatomo lo expresa Samnfdieri

La observacion permitié tener un acercamiciotaatirda realidad, a través de la percepcién de
hechos o fenémenos que fueron de interés esiigadidreen el Area Natural Protegida Complejo

Conchagua.

1.2 Encuesta
“La encuesta es una las técnicas de recoledeitxs deds utilizada. Consiste en formular feor escri

preguntas puntuales a las personas cuyas opikpeniescias o habilidades, nos intcBésda?

A través de la encuesta se recopilé datos pesvdridos empleados y turistas, salvadorefios, que
visitan el Area Natural Protegida Complejo Gonplegepresentaron la muestra de la poblacion, y

cuya opinion nos permitié elaborar el Plan iz Beodstico ( Ver Anexo 7y 8).

1.3 Entrevista estructurada.

La entrevista estructurada, consistio en unsac@mveon los dirigentes del Complejo Conchagua
acerca de la situacion del ecoturismo en elidveatidgcion y en El Salvador, con el fincge keono
opinion de quienes trabajan en el complejo adiminisdracion y practicas ecoturisticas eguense |l

a cabo; su instrumento fue una guia de entreyigtsta de preguntas abiertas (Ver Anexo 9).

" Hernandez Sampieri, R. y otros. (2008todologia de la investigacida ed.). México: McGraw-Hill.
%8 Blaxter, L., Hughes, C. y Tight, M. (200@pmo se hace una investigaci@bleccién Herramientas Universitarias.
Barcelona: Gedisa
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2. FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias utilizadas para geteds [@amformacion que sustentd la invedagacion

constituyeron:

Libros de contenido turistico o datos relevalstesitaigcion actual e histérica de la
problematica.

Guia para la elaboracién de Planes de Neggciosppaalos por instituciones de apoyo
a la empresarialidad y actitud emprendedora.

Paginas Web de instituciones gubernamentatesdMmiburismo, CORSATUR, Banco
Central de Reserva, Ministerio de Economjanetgybernamentales, de las cuales se
extrajeron las bases y fundamentos para etlarnalisablacion.

Revistas, boletines, perioddicos y tesis, origindaeasiel turismo y ecoturismo.

E. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA.

1. DETERMINACION DEL UNIVERSO.

Para la realizacion de la investigacion fueianémedantificacion de varios universos, oodeel fi

obtener la informacion que permitio el logabgkiias:

UNIVERSO 1:

El universo de estudio fue determinado patehitthntes de los municipios mas represeiaativo
Departamento de San Salvador incluyendo loesmimiSignta Tecla, Antiguo Cuscatlan, Santa Ana,
San Miguel como representantes de los demamsndeligiais que se reflejan en las estadisticas
proporcionadas por la Direccion General deidastaglistensos (DIGESTYC) del afio 2007,

ascendiendo a un total de 971,145 habitantes.

*http://Iwww.digestyc.gob.sv/publicaciones/EHPM20@8&/INDICADORESHOGARES/depto/departa
mento2006.pdf
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UNIDAD DE ANALISIS.
Representada por hombres y mujeres mayoresat® difios con ingresos mensuales iguales o
mayores a $300.00, interesadas en las pradiicésgiea® desarrolladas en El Salvador, en ella se

incluyen estudiantes universitarios.

UNIVERSO 2:
El personal que labora en el Area Natural P@aewtigo Conchagua, que suman 9 empleados

segun datos proporcionados por las autoridades. del

UNIVERSO 3:
Autoridades de la Asociacion Coordinacion dela@esyrara el Desarrollo del Cacahuatique

(CODECA), organizacion encargada del Arearhisgidea Eomplejo Conchagua.

2. DETERMINACION DE LA MUESTRA.

MUESTRA 1:
Para determinar la muestra, considerando quecianped finita se aplicé el Método de Muestreo
Probabilistica Aleatorio Simple, en el cuakoatdcetle la poblacion tuvo igual probabilidad de s

incluido en la muestra.
FORMULA PROBABILISPICA
n=___ ANpa  _

Zp g+ (N-1FE

DEFINICION DE LOS ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA FORMULA:

n: Tamarfo de la muestra.

N: Tamarfo de la Poblacién

60 Hernandez Sampieri, R. y otros. Metodologiaadavestigacion. Edit. McGraw-Hill. (3a ed.). Méaic
2003.



53

Z: Margen de confiabilidad.

p: Probabilidad de que el plan de negocioieodutiezca la posicion competitiva del Aral Nat
Protegida Complejo Conchagua (Exito).

g: Probabilidad de que el plan de negocio iecotariftrtalezca la posicion competitiva del Area

Natural Protegida Complejo Conchagua (Fracaso).

E: Margen de error o error maximo admisilide, laigmécision de los resultados.

VALORES DE LOS ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA FORMULA.

n: Valor a encontrar a través de formula

N:1.550.111 turistas nacionédfes

Z: 95%, es decir, 1.96 segun tabla estadistem lgbda curva normal (Ver Anexo 10).

p: 0.50

g: 0.50

E: 8%

61 Boletin Estadistico de turismo 2006 El Salvad@erie histdrica de llegadas de turistas 1967 a6200
Pag. 19http://www.elsalvadorturismo.gob.sv/boletin2006.pdf
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CALCULO DE LA MUESTRA

n= ANpdag
Zp g+ (N-1FE
n= (1.96).550.111) (0.5) (0.5)

(1.96]0.5) (0.5) +,(550,111 - 1) (0.08)

n= 1.488727
9920.70

n = 150 turistas nacionales a encuestar.

MUESTRA 2:
Se realiz6 un censo con el personal del ArdaPNategila Complejo Conchagua debido a que la

poblacion es pequefia, con un total de 9 empkeémdsuales se les aplico la encuesta.

MUESTRA 3.
Para fines de la investigacion se entrevistdiatdrigantos Melara, Coordinador de Proyectos de |
Asociacion Coordinacion de Comunidades pamatloDdaCacahuatique (CODECA), organizacion

que administra el lugar.
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3. ESTRATEGIAS UTILIZADAS EN LA INVESTIGACION

3.1 ESTRATEGIAS PARA LA TABULACION Y ANALISIS DE DATOS.

Para la realizacion de la tabulacion y eldm&isidatos de la investigacion, se aplicsiguidages

estrategias que permiten clasificar y docusesdattémlos de forma organizada.

Se llevaron a cabo los siguientes pasos:

f.

Se definieron objetivos para cada una de laapoEdwauestionario.

Se clasificaron y enumeraron las encuestgg@odséb de codificar la informacion
obtenida de cada persona evaluada con el doestionar

Se utilizo el Programa de Analisis y Disef@2[periNEectuar la tabulacion de la
informacion, el cual permite efectuar los cruaeablies y graficar las variables de
manera mas rapida y ordenada.

Se sintetizé la informacion en cuadros estadisticosflejan frecuencias vy
porcentajes.

Se utiliz6 el método descriptivo para el aealisisinformacion, efectuando
comentarios respectivos para cada preguntsgeguitddos obtenidos.

Se comparo y evalué la informacién obtenida.

%2 Miguel Santesmases MestRrograma de Anélisis y Disefio DYANE versian 2, 2001
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3.2 ESTRATEGIAS PARA LA INVESTIGACION DE CAMPO.

Para realizar el levantamiento de la informdegarsdaron las siguientes estrategias:

a. Se distribuy6 la muestra proporcionalmenterdieaatzupoblacion de la mayoria de
los municipios de San Salvador, incluyendo mlgniegsos reconocidos: Santa
Tecla, Antiguo Cuscatlan, Santa Ana, San Miguepas@otantes de los demas
municipios del pais.

b. Segun opinién de los directivos del Area NategalaP€Complejo Conchagua una
parte del mercado que se pretende abarcartlyea@hstector estudiantil (Turismo
educativo) y por ello se optd por pasar el &8%ndedstas en la Universidad de El
Salvador, siguiendo la clasificacion de losasi(MeipFigura 1)

C. Se abordo directamente a las personas a emraestahservacion y que cumpliera
el perfil definido y utilizando la técnica cgooatida que consiste en la observacion
previa de las personas que cumplen con el pkgfitelelel lugar y encuestar a esas

personas. (Ver Determinacion del UniversajeJAitiibis, pag. 47).

FIGURA 1 TABLA DE ESTRATIFICACION DE LA MUESTRA.

TABLA PARA ESTRATIFICAR LA MUESTRA
POBLACION % Poblac. En Poblacion a

Numero de

MUNICIPIO 2006 No pobreza utilizar encuestas
1 | ANTIGUO CUSCATLAN 61.090 44.608 4
2 | APOPA 211.715 154.594 i3
3 | CUSCATANCINGO 114.077 83.299 8
4 | CIUDAD DELGADO 172.570 126.011 12
5 | NEJAPA 35.601 73,02 25.996 3
6 | NUEVA SAN SALVADOR 192.132 140.295 14
7 | SAN MARCOS 75.326 55.003 5
8 | SAN SALVADOR 510.367 372.670 36
9 | SOYAPANGO 297.183 217.003 21
10 | SANTA ANA 274.830 57,57 158.220 15
11 | SAN MIGUEL 282.367 61,06 172.413 17

Total 2.227.258 1.550.111 150

total poblacion a utilizar 1.550.111

muestra 150

Factor estratificado 9,67672E-05
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VII. RESULTADOS.

A. Tabulacién y comentarios sobre encuesta dinigids.

Pregunta # Género

Obijetivo: Conocer el porcentaje de las persoestadas, clasificadas segin género.

Masculino 64 42.67
Femenino 86 57.33
Total 150 100%
/

L @ Masculino
=
,‘E O Femenino
zZ
L
O
x
(@)
o
Masculino Femenino
\
COMENTARIO:

De acuerdo a los resultados obtenidos el 571a833geenas encuestas es del género femenino y el

42 % son hombres.
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Pregunta # Pdad

Objetivo: Distinguir los rangos de edad enrguees&r@n las personas encuestadas.

Categoria Frecuencia Porcentaje
18 a 20 afos 13 8,67
21 a 25 afios 72 48
26 a 30 arios 32 21,33
31 a 35 afos 14 9,33
36 a 40 anos 5 3,33
41 o0 mas afnos 14 9,33
Total 150 100%
/
EDADES >
48
50-
018 a 20 afios
401 .
w 021 a 25 afios
w
g 30] 0133 026 a 30 afios
E:)J 20- 031 a 35 afios
Q - 8.67 333 @36 a 40 afios
O,
o )
COMENTARIO:

De acuerdo a los resultados obtenidos, el edapalee mas se encuesto es el de 21 a 25 afos, con
un 48 % indistintamente del sexo; con un a%.68k¥ds de 26 a 30 afios; las categorias Be 31 a 3

afios y 41 o mas afio obtuvieron un porcentg@desp8ctivamente.
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Pregunta # @cupacion.

Objetivo: Identificar la ocupacion de las pensoeatadas.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Estudiante 57 38
Empleado 89 59,33
Desempleado 1 0,67
Negocio Propio 3 2
Total 150 100%
a i )
OCUPACION

O Estudiante
@ Empleado

@ Desempleado

O Negocio Propio

PORCENTAJE

COMENTARIO:

El 59.33 % de las personas encuestadas afirenanomcgpacion actual es “empleados”; en segundo
lugar la categoria de “estudiantes” con uni3819®2%o la categoria de “negocios propiosi y con u

0.67% la categoria de “desempleados”.
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Pregunta # &rado Académico

Objetivo: Conocer el grado académiendadstados.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Educacion Basica 0 0
Bachiller 32 21,33
Técnico 12 8
Universitario 106 70,67
Total 150 100%

4 ) )
GRADO ACADEMICO
70.67

80+

70+
w60 @ Bachiller
,i: 50+ @ Técnico
Z . .
g 40+ 21.33 @ Universitario
% 30+ 8
o 20

10

0,

. )
COMENTARIO:

Segun los datos obtenidos el 70.67% de los doxuabtend poseer un grado académico
“Universitario”; el 21.33% afirmaron ser ‘éxichikgr8 % de los encuestados dijo ser “tésnico”,
importante reconocer que ninguna de las peseoestadas menciond poseer un nivel académico de
educacién basica ya que se utilizo la técnivardeesgondida para escoger las personas arencuest

segun perfil establecido para la muestra.
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Pregunta # Bigreso Familiar Mensual.

Objetivo: Establecer el rango de ingreso famsliat de los encuestados, para conocer las
condiciones econdémicas y la cantidad de dipedrignalestinar para efectuar practicas

ecoturisticas.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Menos de $500 57 38
$501 a $900. 48 32
$901 a $1200 27 18
$1200 a $1500 8 5,33
Mas de $1500 10 6,67
Total 150 100%
r )

INGRESO FAMILIAR MENSUAL

@ Menos de $500
§ @ $501 a $900.
= O $901 a $1200
L
O 0 $1201 a $1500
8 O Mas de $1500
\ J
COMENTARIO:

El 38% de los encuestados afirmé que su gliap@dasee un ingreso econdémico menor a $500.00
mensuales; el 32% dijo que sus ingresos merauaesh01.00 a $900.00 mensuales; la categoria
de $901.00 a $1200.00 obtuvo un porcentaje del 18%.
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Prequnta # &stado Familiar

Objetivo: Conocer el estado familiar de lasspmrsnastadas.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Soltero/a 97 64,67
Casado/a 40 26,67
Viudo/a 4 2,67
Separado/a 4 2,67
Union libre 5 3,33
Total 150 100%

e )
ESTADO FAMILIAR
| 64.67
O Soltero/a

E O Casado/a

= O Viudo/a

E O Separado/a

8 O Unién libre

g
N _J

COMENTARIO:

El 64.67% manifesto estar “soltero/a”; el 26a67easmdo/a”; el 3.33% se identifican enddeacateg
de “union libre” y con un 2.67% respectivanvatégdatas de “viudo/a” y “separado/a”.
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Prequnta # 7:
¢,De cuantos miembros esta integrado su grugifetaji@ndose usted.

Objetivo: Determinar el nimero de personag@uesahtgicleo familiar de los encuestados.

Categoria Frecuencia Porcentaje
2 Miembros 19 12.67
3 a5 Miembros 99 66
Mas de 5 Miembros 32 21.33
Total 150 100%
a )
MIEMBROS QUE INTEGRAN EL GRUPO FAMILIAR
66
70+
60
W gq 02 Miembros
L
fj i O3 a5 Miembros
& 21.33 O Mas de 5 Miembros
8 30+
12.67
Q 20
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O,
N J
COMENTARIO:

El 66 % de los encuestados menciond que sunijfiaped encuentra integrado de 3 a 5 personas
incluyéndose el mismo; el 21.33% dijo que fangliaptiene mas de 5 personas y el 12.67%

manifestd estar constituido por 2 personas.
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Pregunta # 8:
¢ Cuando sale de paseo, qué tipo de lugar prefieésdap@

Objetivo: Identificar el tipo de lugares quedaagpencuestadas prefieren visitar.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Playa 84 45,36
Parques Acuaticos 40 21,86
Bosques 54 29,51
Otros. 6 3,27
Total 150 100%
s )
LUGAR DE PREFERENCIA
50- 45.36
" O Playa
< O Parques Acuéticos
% OBosques
O O Otros.
o
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COMENTARIO:

El 46.36% de los encuestados manifestd coneqoitgdarathcia para salir de paseo la “playa”; un
29.51% se inclinan por visitar el “bosque8§lel&itmaron que prefieren los “parques apad#cos”

divertirse.
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Pregunta # 9:
¢ Ha visitado lugares en donde se practica E@oturismo

Objetivo: Identificar el porcentaje de las pensoieasadas que han visitado en alguna ocasion

lugares donde se practica ecoturismo.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Si 77 51.33
No (pero me gustaria practicarlo) 63 42
No (Y no me gustaria practicarlo) 10 6.67
Total 150 100%
C iy . )
¢Ha visitado lugares en donde se practica
Ecoturismo?
51.33
60 @S
Lu .
< O No (I_Dero me gustaria
E practicarlo)
3] ONo (Y no me interesa
@ practicarlo)
)
o
N J
COMENTARIO:

Un 51.33% de los encuestados ya ha visitadaltugbrese practica el ecoturismo, mientras que el
42% no los ha visitado pero les gustaria pricticarinos daria un total del 93.33% ent@npeacti
actuales y los que les gustaria practicarldrastecen lo anterior solo un 6.67% de losae€bsuest

no esté interesado en practicarlo. Con diclaaiorioreoolectada se visualiza una gran acdptacion

la practica ecoturistica.



Pregunta # 10:

De los siguientes lugares ¢ Cuéles ha visitado?

Objetivo: Identificar los lugares de El Saldaiateege practica ecoturismo mas visitados por la

personas encuestadas.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Montecristo 11 5,16
Trifinio 10 4,69
Cerro Verde 64 30,05
Volcan Santa. Ana 27 12,68
El Imposible 17 7,98
Olomega 16 7,51
El Pital 30 14,08
Volcan lzalco 27 12,68
Volcdn Conchagua 11 5,16
Total 150 100%
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[
De los siguientes lugares ¢ Cuales ha visitado?
35 30.05 O Montecristo
30 @ Trifinio
w05 O Cerro Verde
E 20 O Volcan Sta. Ana
| O El Imposible
O 15
(03: m Olomega
o 1017516 469 m El Pital
=k M Volcan lzalco
0 B Volcan Conchagua
.
COMENTARIO:

El lugar ecoturistico mas visitado por las persnrestadas es el Cerro Verde con un
30.05%, el segundo es El Pital con un 14.08%icodmpa tercer lugar con igual porcentaje
12.68% son el Volcan de lzalco y Volcan de &aetauarto con un 7.98% el Bosque El
Imposible, con un 7.51% y quinta posicion ladea@lomega, en una sexta posicién en
empate el Bosque Montecristo y el Volcan Cawhagua.16% vy finalmente El Trifinio con

un 4.69% de los encuestados expresé habedigbitddgar.
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Prequnta # 11:
¢ Cuantas veces por afio ha visitado estos lugares?

Objetivo: Determinar el nimero promedio desoeasjardos encuestados visitan lugares donde

se practica ecoturismo.

Categoria Frecuencia Porcentaje
1 a 3 veces 64 83.12
4 a 6 veces 11 14.29
7 a 9 veces 2 2.60
Total 77* 100%

*Total de encuestados que en pregunta # 9 respgoelisi han visitado lugares en donde sequaitticsmo, y por ello
en esta pregunta se les cuestiona sobre el piraees due han hecho visitas en un afio.

. . g )
¢,Cuantas veces por afo ha visitdo estos lugares?

80+ 01 a 3 veces
ko) 04 a 6 veces
S 60
*g 07 a9 veces
o
= 40+
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1 a 3 veces 4 a 6 veces 7 a 9 veces
N J
COMENTARIO:

La mayor parte de los encuestados, un 83.42%gars#t en donde se practica ecoturismo de
1 a 3 veces por afio; en menor proporcion urdé4dz98hcuestados manifesté realizar de 4
a 6 visitas por afio y un muy reducido grupo alZzé%nas visitas, de 7 a 9 ocasiones por

afno.
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Pregunta # 12:
¢En qué época del afio ha visitado estos lugares?

Objetivo: Distinguir las épocas del afio ersklagl@neayor visita de los encuestados a lugares

ecoturisticos.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Semana Santa 41 26,45
Fiestas Agostinas 30 19,35
Navidad 20 12,9
Afo nuevo 20 12,9
Fines de semana 27 17,42
Vacaciones de trabajo 17 10,97
Total frecuencia 155* 100%
Total muestra 77 100%

*En el gréfico se muestra que la frecuencia whtenitiaacuerdo al nimero de encuestas la gamdpogian
seleccionarse mdltiples categorias.

e )
¢En qué época del afio ha visitado estos lugares?

301" 26.45

0O Semana Santa

O Fiestas Agostinas

O Navidad

0O Afo nuevo

O Fines de semana

B Vacaciones de Trabajo

PORCENTAJE

COMENTARIO:

La categoria “Semana Santa” con un 26.46%csda é&que los encuestados mas visitan
los lugares ecoturisticos; la siguen las “Fiestam#igcon un 19.35%; los fines de semana
con un 17.42%; las fechas de “Navidad” y “Afcdtuensal porcentaje de 12.9% y por

ultimo las “Vacaciones de Trabajo” como la épear désita.
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Pregunta # 13:
¢ Qué es lo que mas le atrae de los lugares goackicaeEcoturismo? seleccione tres opciones.

(Haya o no visitado lugares ecoturisticos)
Objetivo: Conocer los servicios de los lugaeesedmadtica ecoturismo que mas atraen a los

encuestados, hayan o no visitado dichos luga@selstsidos.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Caminatas 90 23.81
Paseos por senderos 80 21.16
Miradores 80 21.16
Cabanas 41 10.85
Deportes de aventura 39 10.32
Zonas de Campamentd 47 12.43
Otros. 1 0.26
Total frecuencia 378 100%
Total muestra 140* 100%

* Total de encuestados que en pregunta # 9 resp@ndiero pero me gustaria practicarlo)o/ guoe efita pregunta se
les cuestiona sobre los servicios que mashesralingares en donde se practica ecoturismo..

¢, Que es lo que mas le atrae de los lugare
donde se practica ecoturismo?
25 - = 21.1621.16 D Caminatas
20 - OPaseos pa
E OMiradores
|<£15 B 10.85 10.32 278 OCabafnas
510 - ODeportes ¢
8 BZonas de |
O ° 027 | ImAtrenc
COMENTARIO:

Un total del 66.13% de las personas encuesfadan fas caminatas, paseos por senderos y los
miradores en 23.81%, 21.16% y 21.16% respestivangeiet determina que a los visitantes y
practicantes del ecoturismo les atrae el apbstiarad natural del lugar y el convivir ditectaome

ella a través de la vista y el mezclarse carelezeatlesarrollando caminatas y paseos pos,sender
mientras que un 33.87 % prefieren las cabafites de@ventura, zonas de acampamento y otros en
un 10.85%, 10.32%, 12.43% y un 0.27% respextivament
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Pregunta #1
Si las zonas de campamento son de su agradodafuedmeeferiria?

Objetivo: Conocer la modalidad de campamensopnefemein los encuestados con el fin de

sugerir nuevos servicios segun necesidadesitaritesy

Categoria Frecuencia Porcentaje
Alquilar tienda de 68
acampar en el lugar 48.57
Llevar tienda propia 72 51.43
Total muestra 140* 100%

*Total de encuestados que en pregunta # 9 resp@ndie0 pero me gustaria practicarlo)o/grm esta pregunta se les
cuestiona sobre los servicios que mas les dtrgaresren donde se practica ecoturismo..

_ )
Silas zonas de campamento son de su agrado
¢, Qué modalidad preferiria?
51,43
52+
@ Alquilar tienda de
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COMENTARIO:

Un 51.43% de turistas prefieren llevar sustigrugaasde acampar mientras un 48.57% prefieren el
alquilarlas. Se determina que la demanda dieedaltps tiendas de acampar es muy similar a los
turistas que cuentan con su propia tienda de, acditgado con esto que un porcentaje poco menor
de la mitad de los turistas prefieren la corabdma@drgar la tienda durante su viaje sindaadquir

para el momento que sera necesario.
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Prequnta # 15:
¢ Con quiénes se acompafia para salir de paseo?

Objetivo:Conocer con quiénes se acompafa el encuestadeateidedaseo a diferentes

lugares sean o no ecoturisticos.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Amigos 101 49,27
Grupo Religioso 9 4,39
Novio/a 0 Esposo/a 13 6,34

Familiares 68 33,17
Compairieros de 12

negocios 5,85
Otros. 2 0,98
Total frecuencia 205 100%
Total muestra 140* 100%

* Total de encuestados que en pregunta # 9 resp@ndieo pero me gustaria practicarlo)o/ guoe efita pregunta se
les cuestiona sobre los servicios que mashesraliigares en donde se practica ecoturismo..

e y: Ny )
¢ Con gquiénes ha visitado estos lugares?
49,27 .
50+ O Amigos
L 40] a3 17 O Grupo Religioso
(=) - .
g 301 ONovio/a o Esposo/a
§ 20 O Familiares
O B Comparieros de
a 6,34
10 439 5,85 N i
. 0,98 €goclos
OOtros.
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N J
COMENTARIO:

La mayor parte de los encuestados, 49.27% amanifestse acompafian de “Amigos” cuando salen,
el 33.17% dijo que lo hace con sus “Familig@e%wunon “Novio/a o Esposo/a”, otro porcentaje el
5.85% sale con sus “Comparfieros de Negocio§%usakk.Ion “Grupo Religioso” y un reducido

0.98% con “Otras” personas entre las que manciomg@arieros de clase y boy scout.
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Pregunta # 16:
¢ Cuanto tiempo permanece en el lugar?

Objetivo: Establecer la estadia promedio dedstados cuando salen de paseo.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Visita de un dia 75 52.45
Pernoctar (un dia 36
incluyendo noche) 25.17
2 dias 16 11.19
Més de 2 dias 16 11.19
Total frecuencia 140 100%
Total muestra 140* 100%

* Total de encuestados que en pregunta # 9 respaidieno pero me gustaria practicarlo)oy grue ebta pregunta se
les cuestiona sobre los servicios que masnesreliigares en donde se practica ecoturismo..

e _ )
¢, Cuanto tiempo permanece en el lugar?

60 52.45

O Visita de un dia

O Pernoctar (un dia
incluyendo noche)
02 dias

O Mas de 2 dias

PORCENTAJE

COMENTARIO:

El 52.45% de los encuestados expresé que vestemnlé un dia” a los lugares que frecuentan; el
25.17% pernocta, es decir, pasa un dia inctugente En el lugar; mientras que en igual jporcenta

un 11.19% permanecen “Dos dias” y “Mas de dndatidisjares que visitan.
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Prequnta # 17:
A través de quiénes ha visitado estos lugares?

Objetivos: Identificar a través de quiénesdiaaspensuestadas toman la decision de ir los

lugares que visitan.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Iniciativa propia 84 57.14
Tour Operadores 4 2.72
Excursiones 56 38.10
Otros 3 2.04
Total Frecuencia 147 100%
Total muestra 140* 100%

* Total de encuestados que en pregunta # 9 respaidieno pero me gustaria practicarlo)oy grue ebta pregunta se
les cuestiona sobre los servicios que mashesraliigares en donde se practica ecoturismo..

N
¢ A través de quiénes ha visitado estos lugares?

w O Iniciativa propia

E @ Tour Operadores
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COMENTARIO:

La mayoria de los encuestados el 57.14% manifiesizando salen de paseo lo han hecho por
“Iniciativa propia”, un 38.1% lo hacen a tréiésudsgones” y un 2.72% utilizan “Tour Ogeradores
para salir de paseo y finalmente un 2.04% la tragzés de “Otras” entre las que mencionajmn trab

y boy scout
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Pregunta # 18:
¢ Cuanto dinero destina para ir a este tipo d& lugare

Objetivo: Establecer un aproximado de la camtidarbdjue las personas encuestadas destinan

para realizar sus visitas a los diferentes lugares.

Categoria Frecuencia Porcentaje

$21 a $50 81 57.86

$51 a $100 34 24.29
$101 a $150 19 11.43

mas de $150 6 6.43
Total muestra 140* 100%

* Total de encuestados que en pregunta # 9 respa@idieno pero me gustaria practicarlo)oy grue ebta pregunta se
les cuestiona sobre los servicios que mashesraliigares en donde se practica ecoturismo..

e ) : . i . )
¢ Cuéanto dinero destina para ir a este tipo de lugar es?
57.86
O $21 a $50

5 @ $51 a $100
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COMENTARIO:

Un 57.86% de los encuestados expresan desifi$2k@atr$50” para visitar los lugares, un 24.29%
expresd que establece entre “$ 51 a $100”,stiman déededor de “$101 a $150” y un pequefio
porcentaje de 6.42% reserva “Més de $150"lpamdiferante lugares.
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Pregunta # 19:

¢ Ha escuchado del Complejo Conchagua?

Objetivo: Conocer si las persona encuestadadiadessobre la existencia del Complejo

Conchagua.
Categoria Frecuencia Porcentaje
Si 27 19.29
No 113 80.71
Total muestra 140* 100%

* Total de encuestados que en pregunta # 9 respaidieno pero me gustaria practicarlo)oy grue ebta pregunta se
les cuestiona sobre los servicios que mashesraliigares en donde se practica ecoturismo.

g _ )
¢, Ha escuchado del Complejo Conchagua?
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COMENTARIO:

Un 80.71% de las personas encuestadas manifestbajascuchado sobre la existencia del
Complejo Conchagua y en menor porcentaje uafith@%fde si ha escuchado sobre el Complejo
Conchagua.
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Pregunta # 20:
Si visitara el Complejo Conchagua en el Depadamahinion y considerara que el lugar se

encuentra retirado de la capital. ¢ En qué mradipdéé le gustaria trasladarse?
Objetivo: Identificar el medio de transporseeqeedstados preferirian para trasladarse a las

instalaciones del Complejo Conchagua.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Vehiculo Propio 71 50
Autobus Colectivo 15 10.56
AutobuUs Excursion 55 38.73
Otros. 1 0.70
Total frecuencia 142 100%
Total muestra 140* 100%

* Total de encuestados que en pregunta # 9 respaidieno pero me gustaria practicarlo)oy grue ebta pregunta se
les cuestiona sobre los servicios que mashesraliigares en donde se practica ecoturismo..

& . , D
¢En qué medio de transporte le gustaria

trasladarse?

o O Vehiculo Propio

< @ AutobUs Colectivo

% O Autobus Excursion

O O Otros.

4

o

a

\ J

COMENTARIO:

Para un 50% el medio de transporte en el gueitettasdadarse al Complejo Conchagua sadecidier
visitarlo es en vehiculo propio, un 38.74%latilizautobds de excursién, mientras que un 10.56%
expresé que opta por el autobls del transpit® golen 0.70% menciond “Otros” medios como el

helicoptero
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Pregunta # 21:
¢ Qué lugar considera adecuado como punto deraalidaepte sitio ecoturistico?

Objetivo: Establecer el lugar que los encuestsidesan mas adecuado como punto de salida
para trasladarse hacia el Complejo Conchagidiemmeisitar el lugar.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casa 55 39.01
Centro Comercial 64 45.39
Centro de la Ciudad. 20 14.81
Otro. 2 1.42
Total frecuencia 141 100%
Total muestra 140* 100%

* Total de encuestados que en pregunta # 9 respa@idieno pero me gustaria practicarlo)oy grue ebta pregunta se
les cuestiona sobre los servicios que mashesraliigares en donde se practica ecoturismo..

(" _ )
¢, Qué lugar considera adecuado como punto de
salida para ir a este sitio ecoturistico?
45.39
S0 | 3001
OCasa
w40 .
2 O Centro Comecial
E 301 O Centro de la Ciudad.
O 20l 14.18 @ Otro.
0 g
2 10 1.42
0,
e J
COMENTARIO:

El lugar que las personas encuestadas consiteratoacbmo punto de salida si visitaran ebComplej
Conchagua es en primer lugar los “Centros @siarniain 45.39%, en segunda posicion la “Casa”
del encuestado con un 39.01%, en una tercénma go&tzntro de la Ciudad” y finalmente “Otros”

puntos de salida entre los que se mencionairergaeadglesias con un 1.42%.
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Pregunta # 22:
¢,Ha visto algun tipo de publicidad de lugaresiecs?ur

Objetivo: Conocer si los encuestados han vigipaatigipublicidad de lugares ecoturisticos como

medida de impacto de los esfuerzos mercadologicos.

Si 81 57.86
No 59 42.14
Total muestra 140* 100%

* Total de encuestados que en pregunta # 9 respaidieno pero me gustaria practicarlo)oy grue ebta pregunta se
les cuestiona sobre los servicios que mashesraliigares en donde se practica ecoturismo..

a . . e
¢, Ha visto algun tipo de publicidad
de lugares ecoturisticos ?
57.86
W osSi
< ONo
|_
zZ
LL
O
nd
o
o
e J
COMENTARIO:

Un 57.86% negd haber visto algun tipo de pdblicigaks ecoturisticos mientras que un 4@.14% di
gue si la ha visto.
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Pregunta # 23:
Si su respuesta a la pregunta anterior es '8¢ piediq la ha visto?

Objetivo: Distinguir los medios de publicddadsfilbr los lugares ecoturisticos que logran mayo

posicionamiento sobre los encuestados.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Televisién 64 28,96
Periédico 39 17,65
Vallas Publicitarias 18 8,14
Moopies 7 3,17
Radio 15 6,79
Revistas 29 13,12
Hojas Volantes 10 4,52
Internet 36 16,29
Otros. 3 1,36
Total frecuencia 221 100%
Total muestra 81* 100%
Si su respuesta a la pregunta anterior es 'Sl' ¢ E
gué medio la ha visto?
28.96
30
25 OTe
Ll
OPe
g 20 17.65 16.29
OVa
Z
g 15 Pu
&:) OMc
o 10 5 R
o 4.52 ‘
5 : [ | o

* Total de encuestados que en pregunta # 22 respgudisi han visto publicidad de lugarestieostyrisor ello en
esta pregunta se les cuestiona sobre en quéibtiedarip la ha visto.

COMENTARIO:

El medio publicitario que mas impacto tienessebcgidstados es la “Televisidbn” con un 28.96%, le
siguen el “Periédico” con un 17.65%, el “burmetl6.29%, las “Revistas” con un 13.128asas “V
Publicitarias” con un 8.14%, la “Radio” conYuny6ct® menores porcentajes con un 3.17% los
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“Moopies”, un 4.52% las “Hojas Volantes” y uexpré8® haber visto publicidad en otros medios

como brochures y posters en hoteles.

Prequnta # 24:
¢ Qué tipo de promociones le gustaria que serfectestos lugares? Marque solo dos

opciones.
Objetivo: Establecer el tipo de promguéadss encuestados les gustaria que se

efectuaran en el Complejo Conchagua y de estatna@nesu atencion al lugar.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Articulos promocionales 16 11.43
Pases de cortesia 95 67.86
Paquetes de entradal 99 70.71
Otros. 3 2.14
Total frecuencia 213 100%
Total muestra 140 100%

e - . ; R
¢, Qué tipo de promociones le gustaria que se
efectuaran en estos lugares?
46.48
Y 220 O Articulos promocionales
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COMENTARIO:

Para la mayoria de los encuestados, el 46i$8%egiromociones que le gustaria que se efectuara
en el Complejo Conchagua son “Paquetes de entdl&% le gustaria “Pases de cortesia”, un
7.51% prefiere “Articulos promocionales” y yplah#&l960tros” como descuentos en estad&s u otro

descuentos, facilidades de pago, créditos.
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VIII.  DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL AREA NATURAIAPROTEGID
COMPLEJO CONCHAGUA.

E. DESCRIPCION GENERAL DEL AREA NATURAL PROTEGID® COMPLE
CONCHAGUA.

1. NOMBRE DE LA EMPRESA: Area Natural ProtegigaConcidegua.

2. NOMBRE LEGAL: Asociacion Coordinacion de Cempaidadel Desarrollo del
Cacahuatique (CODECA).

3. RAZON SOCIAL O FORMA JURIDICA: Asociacion @odeliGaciunidades para el
Desarrollo del Cacahuatique (CODECA) es umacidrydid Gubernamental (ONG) que

administra el Area Natural Protegida Compleggu@obajo los lineamientos establecidos

por la Ley de Areas Naturales Protegidas yasigpeovisl Ministerio de Medio Ambiente.

4. UBICACION: Cantén Yologual, Municipio de CoBefpegteanento de La Union, Volcan
Conchagua a 1,157 metros de altura sobre el niel yd con un extensién de 4,086.70

hectareas.

5. PROPIETARIOS: Propiedad del Estado, incluidemendsisAreas Naturales Protegidas
(SISAP).

6. DIRECTIVOS EMPLEADOS:

Representante Legal de CODECA: Martin de Adursildia
Director Ejecutivo: José Santos Melara Yanez
Técnico Responsable del Proyecto: Juan Am8tddrui

7. ESTADO DE DESARROLLO.

Fecha de Fundacion: bajo el marco de la reforma agraria.
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Fase de Desarrollo: Intermedio, el Area NaggalaP@atmplejo Conchagua ya cuenta con
instalaciones, equipo, personal y actualmentes@arn proceso de independencia juridica
de la Asociacién Coordinacién de Comunidadedgsaaadio del Cacahuatique (CODECA),
y efectuando actividades de autosostenibilidquipdlinvestigador estd en proceso de

elaboracion del Plan de Negocio Ecoturistitlugara e

8. LOGROS Y EXITOS DEL LUGAR:
Mantenimiento del Area Natural Protegida Campleggu@ y el logro de una mayor
apertura de las visitas del publico.
Proteccion de la biodiversidad, de los mardossateiifh zona que abarca la reserva.
Mejora de las instalaciones de éarea naturalapinthgyendo la construccion de 3

Miradores, cuatro cabafias y tres habitacicussndéltiples totalmente equipadas.

9. SITUACION ECONOMICA.
Numero de Empleados: 9 empleados.
5 Guarda Parques. (4 remunerados por CODECAIYWIinmierio de Medio
Ambiente y Recursos Naturales.
1 Secretaria y la vez promotora de ventas.
1 Técnico de proyecto.
1 Técnico responsable de proyectos ambientales.

1 Técnico agrénomo

10. ORIGEN DE LOS FONDOS: Donaciones de ONG's\espaidi@®o porcentaje  ingresos
por entradas, acampar, parqueo de turistagaqueliggar. Dichos fondos son destinados

para la autosostenibilidad del Complejo Conchagua.



11. SERVICIOS.
DESCRIPCION DE SERVICIOS EXISTENTES.

SERVICIOS

Entrada (aplica a personas que no se quedan 24 horas)
Parqueo

Cabarias ( permanencia 24 horas )

Cabanfas para dos personas

Cabafias Multiples (el precio es por persona)

Zona de Campamento

Con tienda propia

Alguilando tienda en el lugar

INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS.

Productos y Servicios
Desayunos y cenas (comida tipica)
Almuerzos (plato normal)

Paseos por lancha

(grupo de personas por lancha: minimo 10 y B)aximo 2
Recorrido de una horas por persona

Recorrido de dos horas por persona

$2.00
$3.00

$20.00
$ 7.00

$ 5.00
$10.00

Precio
$2.50
$2.50

$ 15.00
$20.00
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F. FORMA DE MANEJO DEL AREA NATURAL PROTEGIDA COMPLEJO
CONCHAGUA.

El Area Natural Protegida como tal esta contemjaldela SISAP, en El Salvador el manejo de estas
areas ha sido concedido a organizaciones qaegsa elgcla administracion de tales areas.

La administracion del Area Natural ProtegidgoCoomaleagua es responsabilidad de CODECA
(Asociacion Coordinacion de Comunidades paaealoDdsl Cacahuatique) desde 2006 la cual es
una asociacion cuya finalidad es el desarraloudélades, que en un principio se origind en

Cacahuatique y que en el presente tiene bagzigun @if Complejo Conchagua, con el fin ddanejorar

calidad de vida de las comunidades de la zoltadéldhchagua y otros municipios.

Los ingresos que sostienen el lugar proviematidbae® de ONG's .

Se espera que para de 2008 el Complejo Concitzyde yarte del Estado la declaracion juridica
que lo convierte en una institucion autbnorabdir&inicio a la formalizacion del lugar con sus
propias estructuras administrativas, mercaddidaiasras, lo cual en la actualidad esttadapedi
bajo la estructura organizativa y administragi@tacde CODECA (Asociacién Coordinacién de
Comunidades para el Desarrollo del Cacahuatique).

Como reserva natural el Ministerio de MediceAmabeenglacion en su funcionamiento al cubrir el
costo del salario de uno de los cinco guardabosgresguardan el lugar, siendo ésta su Unica
participacion debido a que no existen maymes destinados a la preservacion del medio ambiente

dentro del presupuesto general de la republica

G. ANALISIS DE LAS AREAS OPERATIVAS.
El analisis de las areas se realizé en basermé&cian recopilada a través de la entreizatiarabl
Director Ejecutivo del Complejo Conchaguasta dirigida a los empleados del lugar y la

observacién efectuada por el equipo de investigeaifa una de las areas (Ver anexo 9).
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1. ANALISIS AREA ORGANIZACIONAL.

El Complejo Conchagua actualmente no cuentguoanheimamienta administrativa propia ya que
hasta que no posea personeria juridica, permeaiesjaréddo en dependencia bajo la estructura de
CODECA (Asociacion Coordinacion de ComunidatiPeganallo del Cacahuatique).

Los esfuerzos para dotar de elementos adrmmiatratgar se encuentra en su etapa de inicio y la
realizacion del Plan de Negocio representa amrelayoustitucion de la nueva estructuratorganiza
con la formulacion de la filosofia: misién,vaisites; el organigrama del Complejo en donde se
muestren las areas y sus relaciones, autorjuadigriga.

Y la elaboracién de manuales administrativos roeamaakorganizacional, y el manual de puestos,

para establecer documentalmente las funcigrassgbéiglades de cada empleado del lugar.

2. ANALISIS AREA DE MERCADO.

2.1. ANALISIS DE LAS FUERZAS DE MICHAEL PORTER.

2.1.1. RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS

Los lugares ecoturisticos mas conocidos en deélr $8eao Verde, Bosque Imposible, Bosque

Montecristo, Cerro El Pital, Parque NacionaDgvalteger, entre otros) mantienen constantes los
precios establecidos por sus respectivas adiaomgistrdlo existe competencia mercadologica entre
éstos ya que su objetivo no es el lucro siesi@nire los ingresos de entradas en la péesgrvaci

mantenimiento de los recursos naturales.

En cuanto a la atraccion turistica, la ventajasdeigares radica en su ubicacion en eb territori

nacional, ya que el Complejo Conchagua se emé@serdtinado por ubicarse en el departamento de
La Union (Ver anexo 1); aunque dicha lejan@angpensa con el valor agregado de ser la Unica
reserva nivel nacional con transicion playa rocosadbltsqyejue se caracteriza por la belleza de la
biodiversidad ecolégica de la Zona Orientalania cen las costas del Golfo de Fonseca qgele permit

al turista alternar entre vistas por senderasloyesyirinteraccion con la flora y fauna del lugar;
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caminatas, paseos por lancha visitando islazagorda Honduras y Nicaragua, a diferencia de los

servicios ofrecidos en las Zonas Central @ dgdderSalvador.

2.1.2. INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES.

El ingreso de nuevos competidores se consideya dife el servicio que se ofrece se basa en el
contacto con naturaleza protegida, se encuselada regr diferentes restricciones como el tipo de
manejo. Aunque, en la actualidad la busquestapteda privada por ingresar en el mercado a través
de parques acuaticos y lugares turisticos (¢nmmonde orientacién al ecoturismo y con el princip

objetivo de obtener lucro) es una de las [wianipalezas.

2.1.3. PRESION DE PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS.

Una considerable presion la constituyen loguuigtices en donde no se practica el ecoindsmo s
el turismo natural extensivo entre ellos se anlesgugyas como sitios aislados, turicentnos que
cuentan con zonas de aprendizaje, Parques Acadatcdsjua Park, Atlantis, Termos del Rip, Galicia
Montafia Acudtica de Zaragoza, etc.) los cuddggasends a satisfacer el deleite del tiarsia dej

a un lado la importancia de conocer sobradalkidtayar y el interés en la protecciontdealaze

Un punto clave para mantener la afluenciadstéstiederminado por el mercado meta del Complejo,
el cual es el visitante amante del ecoturismefiguee @) respeto y el aprendizaje en armdaia con
naturaleza que el simple paseo y dificimeanteaseigiiomplejo.

El reto que se plantea en el Complejo Conclzaiecaguaentar el nivel de visitantes es atraés a tr

de los diferentes servicios que se ofrecenyristls que actualmente gustan del turismo natural
extensivo y que al ser encuestados respondil®gugtaria practicar ecoturismo y que reptesenta
42% del total de encuestados en la investigagidmap# 9 de la encuesta dirigida a turistas
Ver Anexo 7).

2.1.4. PODER NEGOCIADOR DE LOS COMPRADORES.

Existen dos tipos de visitantes del Complejg@orsioiannos de universidades y colegios, escuelas
de la regidn quienes participan en las actildadasacion ambiental como apoyo a su formacion y
visitantes que residen en la region de inflmrei@riental del pais) y que visitan la unielaiihcon

de recrearse.
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El poder del turista y su busqueda actual declugan@adores y caminatas con vistas exdsas, zo
de campamento, cabafas, ha llevado al Commpejciamar este tipo de servicios que satisfacen lo
deseos del turista. Ademas, para las diferestetades se ofrecen cabafas para quienes prefieren
una estadia distinta, y para los campantesi\ldefei@r su propia tienda o alquilarla an &diag

a un precio accesible.

Existe la opcion para el turista de disfruteagdel ¢ de realizar caminata y realizar urorezsrid
largo para visitar la playa o islas cercanesta, ldecacuerdo a la preferencia del visitante.

También debe considerarse el auge de la prédpartde extremos como el rappel, etc. que en el
Complejo Conchagua aun no se ofrecen pero qoens&tarados como servicios para un futuro

cercano.

2.1.5. PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES.

Por el tipo de servicio el proveedor es lazzatnaé lo que orienta al Complejo haciailbumequil
entre la busqueda de ingresos provenientesidginecptia conservacion de la biodiversidzat.del lu
En cuanto a productos, la reserva posee copalepricgstos el suministro de combustible y el
mantenimiento de paneles solares que brindan edéetriga para el segundo se requiere de

especialistas dificiles de encontrar.

2.2 SITUACION ACTUAL DEL AREA DE MERCADO.

De acuerdo a la informacion proporcionadarpotoelEpecutivo (Ing. Santos Melara) se habasignad

una persona encargada de llevar a cabo la getticooesdas al area de mercado, que comprenden
promocién, publicidad, relaciones publicasiajoeeat# se encuentran en fase de desarrollo.

Segun informacion recolectada a travées de stsenackes empleados en el lugar se han elaborado
estrategias de mercado con el objetivo de dacea ebArea Natural Protegida como un destino
turistico y entre las cuales se pueden menciasdruFsticas en La Union, visitas promocionales a
diferentes empresas de la zona, brochures (@detlp\neamisetas, gorras, folletos informativos,

publicidad a través de medios impresos y setilisiabes (La Prensa Gréfica, Caftal 23).

63http://www. laprensagrafica.com/buscador/defaulgsolacan+conchagua&sa.x=0&sa.y=0&cx=00492605650964002%3AyhkxlIf3dn0&cof=
FORID%3A11#1023
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En el presente los esfuerzos de mercadeo hafocadio a la Zona Oriental de El Salvadordo cual h
sido confirmado en la Pregunta # 19 (Ver andaajueese refleja que la mayoria de la palodacion,

80.71%, desconoce o no ha escuchado del Conghlagué&o

3. ANALISIS AREA TECNICA.

a. Se cuenta con instalaciones recientes fabridaaises @madera del lugar para atencion
al visitante, que consisten en una pequefiauoficsea de interpretacion, iluminaciéon
proveniente de dos sistemas paneles solaredhtorguel costo de energia eléctrica, una
cocina y servicios sanitarios.

b. Un area de restaurante-cafeteria que en el peesrotentra fuera de servicio.

c. Cuenta con cuatro cabafias con los serviciosyb@sgbabitaciones de usos multiples
para pernoctar.

d. Dos reservorios de agua lluvia para el abastederagua lluvia para ser utilizada en la
época seca.

e. Comedor-cafeteria.

f. La zona de campamento con capacidad aproximadetjgamao tiendas y con dos
cocinas artesanales para uso de los campantes.

g. Tres Miradores.

El primero se encuentra ubicado a 5 metrosideathaafega con vista al Golfo de
Fonseca, este permite cubrir el &rea que no pustke desde la torre de vigilancia a su
lado hay una terraza con vista hacia el mar.

El segundo mirador ofrece otra vista del Galfowiqualizarse el Puerto Cutuco.

El tercer mirador que es la torre de vigilaen@esdra en la parte mas alta del sendero
interpretativo con 10 metros de altura desdesdéapugale observar la mayor parte del
Complejo, la torre esta construida principatmemi@dera tratada para una duracion
aproximada de 50 afios, en la parte mas adtaleetdarcon una caseta para la estancia
de los vigilantes, en el cual se puede aprdslas lds Golfo de Fonseca entre las que

pueden mencionarse la Isla Conchaguita y Meatguetras.

h. Dos senderos interpretativos, uno que dirigetbaeiae vigilancia con una extension de

900 metros de 1 metro de ancho, tiene 5 pas#@Escm rasgos de importancia para la
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conservacion del lugar y en el que hay letrérdsro@mction del lugar, dicho sendero
puede se utilizado por todo publico siemprenyest@ndo tengan discapacidades. Y el
segundo sendero que es mucho mas largo quecikeval maar y que dura

aproximadamente mediodia segun comentariosiparquasddel lugar.

4. ANALISIS AREA FINANCIERA.

El Complejo Conchagua no posee estructuraafipamgigrcomo lo son presupuestos, estados
financieros, proyecciones financieras porques depdadadministracién financiera de CODECA
(Asociacion Coordinacion de Comunidades paearaloDdel Cacahuatique), a través de una cuenta
destinada para el manejo y control del complejmeAte los registros estan disefiados de una
manera sencilla a través de tiquetes por caiaggenge presta sin contar con un contratespecif

exacto, las adquisiciones se realizan en bassdades que surgen en el momento.

Los costos son solventados por los ingresosogepearadds donativos recibidos de organismos
extranjeros y una minima parte a travésghedos igenerados en concepto de entradasoy servic
prestados por el Complejo y que actualmenta fariddseer para lograr auto sostenibilidad.

Se cuenta con un contador general que coritrgfados y egresos generados por los proyectos de
CODECA entre los cuales se incluyen los deb Camglihgigua.
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D. ANALISIS FODA. PAG.1DE 6
Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
-Personal con experiencia en el dre&e han iniciado acciones para| -Poca capacitacion a - El cambio de

Area

Administrativg

ambiental.

-El personal que labora en el lugg
confiable.

- El personal conoce las funcione
asignadas a su puesto de trabajo
q- Los empleados conocen por qui
son tomadas las decisiones.

- Desarrollo de capacitacion en A

Gerencial.

incluir en objetivos y estrategias
resqueda de autosostenibilidad
- CODECA cuenta con personal
scalificado en el &rea administrat
gue puede capacitar a los emple

edel Complejo.

rea

lampleados.
-La oficina administrativa se

venion y no en el Complejo.

ratlascomunicacién con CODE

institucion se encuentra en
Morazan.

- No se posee mision, visiéon
politicas del lugar definidas,
que se tienen son de CODE
fueron transmitidas al persot
de manera verbal al ser
contratados.

- Los objetivos, metas y
estrategias que maneja el
Complejo estan dirigidas a I3

conservacion de los recurso

encuentra en la ciudad de La Estado.

se da con dificultad ya que la persona que no tenga

administracion al ser

otorgado por parte del

-La posibilidad de ser

F@Aministrado por una

conocimientos
administrativ.os

las

CAYy
nal
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naturales y se deja de lado |
autosostenibilidad del lugar.
- Inexistencia de un organig
que refleje la estructura
organizativa y las relaciones
entre los puestos.

-No se posee manuales de

descripcion de puestos.

ama

Area

De Mercado

- Los productos y servicio
Complejo son reconocidos en la Z
Oriental de El Salvador.

-Formacion de un comité tur

turistas.

-La publicidad en periddico Prensa-Elaboraciéon de Plan de Capaci

Gréfica y Canal 23 a través de
reportajes en programas culturalg
logrado atraer turistas al Complej
- Actualmente se ha asignado do
personas para fomentar la publici
atraer turistas.

para atencion de turistas.
s-fiaboracion y ampliacion de

Opaquetes turisticos.

mercadoldgicamente.

- Se esta trabajando en la elaboraciBhmercado meta es amplio.

de un plan de marca dirigido a

posicionar el Volcdn Conchagua

- Esfuerzos mercadoldgicos di

‘@margado de fomentar la llegad

5 - Existe un potencial turistico en
dadna el cual puede ser explotad

- El personal encargado del
addemercado no posee la
capacidad necesaria para
asesempenar el cargo.

- La promocion en ventas ng
desarrolla adecuadamente.
- El logo, la marca, el esloga
ldel Complejo Conchagua so
pDpOCO atractivos.
-No se tiene establecido el p

del turista del Complejo.

c@tas Zonas Central y Occident;F

rigidos

de

ardap posibilidad que la

publicidad que se efectu

11%

atraiga turistas a la zona
pero que éstos opten po
visitar otros lugares.

-No desarrollar un plan de
nmercadeo capaz de lograr la
nafluencia necesaria de
turistas para alcanzar

edfiltosostenibilidad del lugar.
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un destino turistico importante.
- Precios accesibles al publico.
- El Complejo ha participado en fe

turisticas en el municipio de La U

El Salvador.

-Alianzas estratégicas con el Es
remistituciones gubernamentaleg
NGA.TUR, CORSATUR).

- Obtencion de permisos “de lan
para paseos por el golfo de Fon
-Alianzas estratégicas con empr
con tour operadores.

- Estrategia para aprovechar el
de posicionamiento de marca de
Volcan Conchagua y atraer turig
Complejo Conchagua.(el plan
contempla a todo el Volcan: play
cantones; no solo al Area Natur
Protegida).

- Busqueda de nuevas visitas de
programas culturales para
promocionar el lugar.

- Capacitacion a los guardaparq
sobre atencioén al turista,

expresividad.

tado
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seca.

esa

plan
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- Participacién en nuevas ferias
turisticas.

- Posicionamiento como el mejo
lugar de préctica ecoturistica po
diversidad de recursos naturales
se posee.

- La construccion del Puerto de
Cutuco incrementara la afluenci
turistas en la zona oriental.

- La tendencia de la practica
ecoturistica es cada vez mayor

parte de los turistas.

rla

5 que

 de
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Area
Operativa o0 d¢
Infraestructurd

1 lugar para quienes lo deseen.

- No existe un lugar ecoturistico
gue posea los recursos naturales
los que cuenta el Complejo
conchagua.

-Posibilidad de transporte hasta €

-Existe acceso vehicular a través
calle empedrada para personas (

tengan la posibilidad de movilizar

-Servicio de Restaurante.
coflianzas con transportistas de|
lugar para brindar transporte en
momento que se necesite.
| - Se poseen las condiciones y
caracteristicas que permitan la
deeacion de opciones diferentes
uesturistas que otros lugares no

spodran ofrecer.

- Las condiciones del lugi
| permiten el acceso a vehicu
gljue no sean de doble traccid
-El lugar so6lo cuenta con un

todo tipo de actividad que se
pacesite en el momento.
-Existen pocas cabafias.

- No se posee el equipo

vehiculo, que es utilizado paréa zona.

- La ocurrencia de un
adesastre natural que
primposibilite el seguimien

de la practica ecoturistic

- Visitantes que no resp¢g
y dafien la flora y fauna ¢
lugar al no practicar el

ecoturismo

A en

ten

lel
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con facilidad.

-Se poseen paneles solares los ¢
brinda la energia eléctrica para el
lugar.

- El &rea utiliza agua proveniente
mantos acuiferos del Volcan

Conchagua.

- Se posee zona de parqueo parg
turistas que prefieren acceder al |

a través de vehiculo.

-Se cuenta con cocinas en area de

campamento para turistas.

-Las cabafas que se poseen se

encuentran totalmente equipadas,

- Instalaciones con capacidad p
upléstica de deportes de aventur
como el Rafting y otros.

- Suficiente espacio para la

estadia de los turistas.

- Posibilidad de construir un are
ugesgo infantil.

dempliacion de infraestructura paradgesita remodelacion para

anzeleesario ni el personal
acapacitado para brindar prim
auxilios.

- La entrada al Complejo

atraer a los turistas.

A de

eros

Area

Financiera

-Los gastos son asumidos por log
fondos provenientes de donacion

- Lograr autosostenibilidad a t
cdeléa practica del ecoturismo en

organizaciones no gubernamentalena.

- Los gastos actuales del lugar sgn- Alcanzar los rendimientos

pocos y se resumen en gastos de

mantenimiento.

esperados como resultado de la

implementacion del plan de

- Falta de un area encargac
ltas finanzas del complejo en
forma individual y no como u
complemento de la organizal
de CODECA.

-No existen proyecciones

-El retiro de la ayuda de
donaciones de
rorganizaciones no
cfubernamentales antes
lograr el desarrollo de

autosostenibilidad.

le
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- Existen suficientes fondos para
funcionamiento y mantenimiento

lugar.

emercadeo.
delMantener la ayuda de las
instituciones donantes para

establecer fondos de reserva.

financieras del lugar.
- No cuenta con andlisis de |
situacion financiera actual d¢

lugar.

- El control financiero dentro
complejo es obsoleto y

rudimentario.

- No alcanzar
aautosostenibilidad a pes
zlde que se elabore un pla
de mercadeo y se
incremente la afluencia
turistica.

- El elevado costo de la

dishite y reduzca el nime

de visitar el Complejo.

tal modo que no permitg

cubrir las expectativas d

ingresos esperados.

de turistas con posibilidad

del lugar se incremente de

>

ida

(0]

- El costo de mantenimignto

D
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

A. CONCLUSIONES.

1.

El Area Natural Protegida Complejo Conchagtemestrha recibido de parte del Estado
Salvadorefio independencia juridica, lo quecgednadue los recursos que en la actualidad
estan a nombre de su administradora CODECAe pero dgl Complejo y pasaran a ser
propiedad de forma legal del Complejo. En & messfuerzos para dotar al Complejo de una

estructura organizacional propia han iniciado.

En el area administrativa, la filosofia queitla se@omplejo Conchagua es la de CODECA,
actualmente el Area Natural no posee una fiitopafiano se ha definido la visién, mision,

politicas y objetivos que guien al lugar &amiania con la naturaleza y la practica turistica.

En el &rea administrativa, los empleados dehbegacuales son sus funciones ya que las
principales tareas son comunicadas al emplsarlencyentran en el contrato de trabajo
respectivo; pero no existe un manual de puastisngs del Complejo Conchagua en donde

estén registradas tales responsabilidades yspuesldsadas por el personal.

No se cuenta con un organigrama propio del Camgiheigua en el cual se reflejen los puestos
y las lineas de autoridad y su relacién, saegiim dgilos empelados el actual organigrama
manejado por CODECA muestra al area natural proyecto, el cual no describe los puestos
que posee.

Ocho de cada diez personas manifestaron nechabade acerca de la existencia del Complejo
Conchagua, De acuerdo a informacion proporgionadadirector ejecutivo, en el area de

mercadeo los esfuerzos realizados son enfocanmsi@mar del lugar en la Zona Oriental de El
Salvador a través de la participacion en feuigsnd®g visitas promocionales a empresas de la
zona y Unicamente ha realizado un reportéjeliebdea Prensa Grafica que propicio la llegada

de nuevos turistas a la zona provenientes gartedate El Salvador.
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Al realizar el andlisis de la competencia ssndataenuna de las desventajas del lugar es su
ubicacién geografica situada en la punta cgleptdb,den el Golfo de Fonseca, que sus

principales competidores son otras reservassn@@aerab Verde, El Pital, Volcan de lzalco,

Volcéan de Santa Ana y Bosque El Imposible) gngmetidares sustitutos pueden considerarse
los parques acuaticos (Aqua Park, Atlantis, @eRfmsGhlicia, Montafia Acuatica de Zaragoza,
etc.).Al comparar el Complejo con los lugareesinger identifica que la ventaja competitiva
radica en la biodiversidad que posee y puedersadatpor los turistas, a través del bosque, la

playa que conforman el Complejo.

En al &rea técnica, el lugar cuenta con lasdnstalaasicas para recibir a los turistas:dm area
aproximadamente de 4,086.70 hectareas de besgeaizar caminatas o paseos hacia los
miradores ,ofreciendo cabafias con servicios basicae campamento, miradores, area de
parqueo, cafetin (fuera de servicio).Pero dueuomenéo de la afluencia turistica sera incapaz de
albergar muchas personas ya que la capacidadeattuabn espacio para veinticinco tiendas de
campafa, cuatro familias en cabafias y de s@taspapsoximadamente en habitaciones

multiples.

En el area financiera, el complejo no cuenta estruatura financiera propia y no realizan

proyecciones sobre ingresos por los difereities.serv

Segun los resultados de las encuestas realizaidéasala mayor parte de la poblacién oscila
entre los 21-30 afios y es soltero/a lo que t@pnesarrcado meta mas grande al cual dirigir
esfuerzos mercadolégicos, los ingresos en pronaedioentre $900 o menos, siendo un

aproximado de 10% quienes obtienen méas dedile 30@aynilia promedio esta compuesta por 3

a 5 miembros.

Los lugares preferidos para ir de paseo sgratadgiddosques, y un menor porcentaje (3%) los
parques acuaticos. Los lugares mas visitadesradrer@e, El Pital, Volcan de Izalco, Volcan de

Santa Ana y Bosque El Imposible.

La mitad de los encuestados manifestd habetugsitad donde se practica ecoturismo, un 40%

no lo ha hecho pero le gustaria. Para las pgusopadan visitado lugares donde se practica
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ecoturismo los servicios que mas les atraercapirats, paseos y miradores, y para quienes
no lo han hecho pero les gustaria, los sergitéssatp@en son las caminatas y los miradores en
igual medida y los paseos. Por otra partejdos gpre atraen la atencién de manera secundaria
cambian para los que no han visitado lugaréstiezsitiwzabafias, zonas de campamento y

deportes de aventura, mientras que para lodaueigaado son: deportes de aventura, zonas

de campamento y cabafas.

Ocho de cada diez personas expresaron que alizHio visitas de 1-3 veces a lugares
ecoturisticos, de una a dos personas visitanedesgly los servicios que mas les atraen son: las
caminatas, los paseos y los miradores; una lpersmeade 7-9 veces inclinandose por: las
caminatas, paseos y deportes de aventura. ®jeocmd ¢ que los turistas visitan los lugares las

siguientes: Semana Santa, Fiestas Agostinas, $&meardh, Navidad y Afio Nuevo.

Con respecto a con quienes se frecuenta saklodelganitad de los encuestados lo hace con
amigos, un tercio con familiares, novio/a yeiio pegcentaje con grupos religiosos o de trabajo.
En cuanto a la iniciativa, més de la mitadpeedeadpor iniciativa propia, y el restantedo hace

través de excursiones, y en un minimo porclatzge b través de tour operadores y de boys

scouts.

En cuanto al tiempo de permanencia de cadasolies,peinco realizan visita de un dia, en
promedio tres pasan la noche en el lugar, geohegta y una persona permanece dos dias y
otra se queda mas de dos dias. Y por ello gudirtsstinan para subsidiar los gastos del paseo
oscila entre $21-$50 para mas de la mitad d®fespmientras que un cuarto reserva $51-$100
y un reducido numero destina entre $101 o mué&s,gl@arda relacion con el tiempo de

permanencia.

Para trasladarse el medio de transporte elggldouws propio, en segundo lugar, el autobus de
excursion y un pequefo grupo por medio de algobus. De acuerdo a la opinién de los
turistas los puntos de partidas consideradodamdsondos centros comerciales, la casa y en
menor apoyo el centro de la ciudad, las iglgssslineras debido a la accesibilidad y

conocimiento de la ubicacion de los mismo plerlpartgristas.
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16. De cada diez personas, cuatro aseguran no teapablidégddad de lugares ecoturisticos y seis
manifestaron haberla visto publicidad y losdmedinsinicacion en donde la observaron fueron:
television, periddico, internet, revistas, waliicitapas y radio, es de destacar que sgernet

encuentra posicionado como un medio importartdaqereciente popularizacion.

17. Las promociones mas solicitadas son los paqeetesddelos pases de cortesia, ademas los
encuestados opinaron que seria conveniente amplegd ®freciera descuentos en estadia,

créditos y facilidades de pago. Garantizaniioladidelidad de los turistas.

B. RECOMENDACIONES.

1. Formular un Plan de Negocio que ayude a foataleatmjd competitiva del Area Natural
Protegida Complejo Conchagua a través de ladenégsrareas administrativa, mercadeo,

operativa y financiera.

2. Elaborar la filosofia del Area Natural ProtegitgjacOBonchagua que contribuya a guiar al lugar

hacia la armonia con la naturaleza y pradica turis

3. Elaborar un manual de puestos y funciones ertadand® de los empleados puedan recurrir

para recordar sus responsabilidades dentro Egb Camphagua.

4. Elaborar el organigrama del area Natural Roategildggo Conchagua en el cual se visualicen las

diferentes partes del lugar y las relacionesidachytdependencia.

5. Dirigir los esfuerzos mercadolégicos hacia laSentrzdy Occidental de El Salvador ya que el
potencial de turistas de estas zonas es graodesyaié en las vacaciones agostinas de 2007 en

la cual gran parte de los turistas que visiteganpovenian de dichas zonas del pais.
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Destacar en las estrategias mercadolégicagjgnélddl lugar, como desventaja en el analisis
de la competencia, se compensa con la vistosaajestudesde el Volcan Conchagua puede
observarse del Golfo de Fonseca, el Puerto €utacagto con bosque y playa en un mismo

lugar.

Aumentar la capacidad de las instalacionescea cabafias, espacio de campamento, inclusion

de nuevos servicios como los deportes extreomg.(Can

Realizar proyecciones acerca del nivel depaméstas proximos afos, los ingresos necesarios
para lograr autosostenibilidad del lugar y deaidatina depender menos de los donativos

recibidos.

Considerar al momento de establecer las estlatege&rsado y paquetes turisticos, que la
poblacion en su mayoria esta compuesta por petser2s-30 afios, solteros, sus ingresos

oscilan entre menos de $900

Destacar en la propaganda la ventaja delpogeerabosque y playa, y de esta manera atraer a

la gran mayoria de turistas que gusta dis&startige de recursos.

Fomentar y mantener en excelentes condiciomegilms @@mo caminatas, paseos y miradores
gue son los que mas atraen a los turistas. Tamsidérac que el segmento de turistas que no ha
practicado ecoturismo con anterioridad es d@sydgtee para atraerlos por primera vez los
servicios claves son: cabafas, zonas de campapematdps turistas que ya han practicado

ecoturismo: los deportes de aventura.

Disefiar un plan de mercado dirigido a aumeigiiadage los turistas en el afio, enfocandose
principalmente en las fechas de vacacionalessmym8émana Santa, Fiestas Agostinas, fines
de semana, navidad y afio nuevo para lo cualesedpsadollar campafas publicitarias y

establecer paquetes promocionales.
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Elaborar paquetes de entrada (ya que son ldeitaé@ospdirigidos amigos, familiares y parejas;
tomar en cuenta el acercamiento a grupos quenllegamsién, como los boys scouts, tour

operadores y particulares.

Definir precios en los paquetes promocionakesieueamtre $21-$50 para visitas de un dia y

$51-$100 para los pernoctan ya que es el dileencsayoeia destina para realizar sus paseos.

Llevar a cabo sefalizacién en la ciudad de Leabittinas que conducen al volcan que facilite la
llegada de turistas al lugar ya que la maydestéraasear por iniciativa propia en su automovil.
Definir una estrategia de mercado que pogibdjperelonar trasporte a los turistas definiendo
puntos de partidas estratégicos, como centromlesntr relativa aceptacion y accesibilidad

para los interesados.

Los medios en donde se recomienda publicaarsehlugeriodicos por medio de reportajes de

secciones de fomento al esparcimiento sartangjanteinet, revistas, y radio.

El complejo debe ofrecer promociones tales coetes pde entrada, pases de cortesia,
descuentos por duracion de estadia, para gadittedmtad de los turistas y mejorar la posicion

competitiva del Complejo Conchagua.
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CAPITULO 1lI
“PLAN DE NEGOCIO ECOTURISTICO DEL AREA NATURGICPROT
COMPLEJO CONCHAGUA, MUNICIPIO DE CONCHAGUAMBERARDEA
LA UNION”.

VIII. OBJETIVOS DEL PLAN DE NEGOCIO ECOTURISTICO.

A. GENERAL
Fortalecer la posicion competitiva del Area Rattegida Complejo Conchagua,
Departamento de La Unidn, a través del estatietgniea guia s istematica de

mejoramiento en las areas administrativa, mepeadéea y financiera.

B. ESPECIFICOS.

1. Identificar la idea de negocio del Area Naegald@omplejo Conchagua.

2. Disefiar un Plan de Mercado, que permita idestiffoaiuctos y servicios a ofrecer,
el mercado objetivo y la competencia, con elefar dstrategias dirigidas a mejorar
la posicién competitiva del Area Natural P@uiegitigo Conchagua.

3. Crear un Plan Operacional del Area NaturalaP@oegidejo Conchagua, que
constituya una herramienta para tomar decgsimwvesstn y mejora sobre las
instalaciones y equipo.

4. Elaborar un Plan Administrativo que proporcibegalagentas necesarias que
faciliten la toma de decisiones en el AreaP¥atiegada Complejo Conchagua.

5. Formular un Plan Financiero a corto, medianoplatargque refleje en términos
monetarios las erogaciones y los resultadoscesondmmios del Area Natural

Protegida Complejo Conchagua.
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IX. IMPORTANCIA DEL PLAN DE NEGOCIO ECOTURISTICO.

Un Plan de Negocios es un instrumento técriticapieal Area Natural Protegida Complejo
Conchagua lograra articular los objetivos gefosialgosicion competitiva, permitiendo

maximizar el uso de los recursos disponibles,(mataaral, tecnoldgico y financiero).

Servird de guia para el administrador en lae teussidnes al establecer estrategias para
cada una de las &reas del lugar.

Por otra parte, el Plan de Negocio contribuaé&areer El Salvador como un nuevo destino
en armonia con la naturaleza para aquellos godoadonocen y una mejor alternativa de
ecoturismo para los que ya han tenido la ododunidérutarla y explorarla, disfrutando de
los hermosos paisajes del Volcan Conchagu#oydel Bmiseca que desde el Area Natural

Protegida pueden admirarse.
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X. ANALISIS DE LA IDEA DE NEGOCIO.
B. DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO.

Descripcion de las necesidades que satisfackensaprgbie resuelven los productos y servicios

ofrecidos por el Area Natural Protegida Complejguzo

El Area Natural Protegida Complejo Conchagea, aofréms visitantes (turistas, estudiantes e
investigadores) un espacio natural de espareoatmistico, convivencia con la fauna y flora,
caminatas, recorridos por senderos interpretanigesde campamento, miradores, y cabafias
enfocados a eliminar el alto nivel de stresadgyoul el estilo de vida que se tiene eraas zon
urbanizadas. Ademas, constituye un espacicpeamirfestigaciones dirigidas a conocer wapreser
el medio ambiente. Todos los servicios ofre@tibgypotienen como finalidad la autosdsignibil

y la preservacion del mismo (negocios sinlfioes.de

Propuesta de Valores que obtienen los cligfgesinpaoductos y serviciodrdal Natural Protegida

Complejo Conchagua:

Honestidad: El cliente tendra la seguridad preeldotos y servicios acordados se brindaran de
acuerdo a lo pactado.

Respeto: Los empleados del Area Natural estehuémgeto a la flora y fauna del lugar y demas
visitantes, garantizando con ellos una corpiaeectara.

Calidad en el servicio: Todos los serviciosr aeféeckrindados con puntualidad y exceleitte atenc
sobrepasando las expectativas de los clientes.

Seguridad: Se resguardara la integridad fisaladglmsitante durante su estadia en el Arak Nat
durante los paseos, caminatas y otras pradiicesieas realizadas dentro de las instalaciones.
Responsabilidad: En el cumplimiento de horatidadydel servicio ofrecidos para mantener la
satisfaccion y fidelidad del cliente.

Cordialidad: El cliente dispondra de un amiviate dnigable y de confianza, en armonia con la

naturaleza.
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Tipo de clientes que estaria dispuesto a paggrrpduttos y servicios.

- Turistas nacionales: (Grupos Familiares, GrupseR@igipos empresariales, etc.)
- Turistas Extranjeros.

- Estudiantes. (Educacion Basica, Media y Uialversitar

- Investigadores.

- Asociaciones (Boy scout y otras)

- Tours Operadores
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XI. PLAN DE MERCADO DEL AREA NATURAL PROTEGIDA COMPLEJO
CONCHAGUA

H. ANALISIS DE MERCADO.

Articulo I. .

EMPRESA 'Y SERVICIOS QUE SE OFRECEN.

IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES ACTUALES DE LA

1. Clientes.

Categoria

Cliente

Clasificacion de
grupo turistico

Actividad

Servicios de interés

Turistas
nacionales

Familias

Recreacioén

paseos por sendero
paseos en lanchas
deportes de aventur

Parejas

Recreacion

Cabarfas, miradoreg
paseos por sendero
paseos en lanchas

Grupos religiosds

Recreacion y Co

Cabafas, miradores
. paseos por sender
nvnﬁos po 0

de acampar.

Grupos
Empresariales

Recreacién conferen

Cabafias, miradoreg
ciapaseos por sendero
paseos en lanchas

Grupos de amigos

Recreacion

Cabafias, miradoreg
paseos por sendero
paseos en lanchas
deportes de aventur

Cabafas, miradores

Py

[

a

Py

5,

5,

paseos en lanchas, area

Py

[

Py

Turistas
Extranjeros

Recreacién ylo
investigacion

paseos por sendero
paseos en lanchas
deportes de aventur,

Cabafas, miradores

Estudiantes

Recreacion y/o
Investigacion

Cabanfas, miradoreg
paseos por sendero
Expediciones en el a
natural y maritima,
deportes de aventur

Investigadores

Investigacion

Cabanfas, expediciong

el &rea natural y mariti

Asociaciones
(scout)

Recreacion

area de acampar

Miradores, Caminata

Tours
operadores

Negocio

Todos los servicios
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|. DETERMINACION DE MERCADO OBJETIVO.
La propuesta de perfil de mercado objetivoAvae Ntural Protegida Complejo Conchagua (de
acuerdo a los resultados obtenidos en el estadioadio) lo comprende en un principio turistas d
origen salvadorefio (en el futuro se enfocarroesinguristas extranjeros), como estrategia de
penetracién al mercado nacional, generalmeatd attukd de 21 afios en adelante, estudiantes en

niveles de educacion media, superior y empleados.

Para el tipo de turismo que se pretende implemeht&omplejo esta informacion resulta muy
interesante, ya que en la actualidad el tunetdigrefleja un incremento en la preferencia y
aceptacién por la practica del ecoturismo (pi#uBia33%i han visitado lugares en donde se
practica ecoturismo), con la modalidad de loéjorieqyzdivo a la naturaleza.

Ademas, se tiene la referencia de que lostacammipersonas que cuentan con una educacion
formal, con ingresos familiares superiores @$800dispuestas a pagar por vivir expera@noias c
caminatas, paseos por senderos, disfrutar dqemn@t@sicas en miradores, zonas de campamento,
deportes de aventura, observacion de la natasatezdes son actividades que ofrece el Anada Natu
Protegida Complejo Conchagua. Asi mismo, seenteezgtudio de mercado que la forma de viajar
para la mayoria de los turistas es acompafadgos® damiliares (pregunta #15, 49.27% y 33.17%
respectivamente), en caso de ser acompafadoslipesfae determind que cada familia esta
compuesta por 3 a5 miembros (pregunta #7jsypaelitanen viajar en vehiculo propio o autobuses
de excursion (pregunta #20), favoreciendo esdiglaminComplejo por no existir acceso poemedio d

trasporte publico al area.

Es importante mencionar que los turistas pisftargulayas como primera opcion, visitar osques

desarrollar actividades ecoturisticas en segidgpopgunta #8,prefieren el bosque 29.51%), en e
Area Natural Protegida Complejo Conchagua sdgsaedsiar ambas actividades ya que es el Gnico
lugar a nivel nacional que posee la transideyadeoposa en mareas altas y arena marea baja) a

bosques dulce lo que se traduce en una veatagaGenar otros lugares ecoturisticos.

Otro dato importante que se refleja en los estudiestancia de los turistas, la mayoria prefier
realizar visitas de un dia, y un porcentaje eneoctap (pregunta #6), y se cree que existe mayor
oportunidad de que estos turistas generen magyeses ipara el complejo, al desarrollar otras

actividades como caminatas y campamento.
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Por otro lado, los turistas prefieren viajeg hgdatnporadas de Marzo — Abril o Semana Santa,

vacaciones agostinas y un buen grupo prefieeg esal tipo de actividades los fines de semana

(pregunta # 12), considerando que el ecoturisita ttene gran aceptacion por parte de &5 turist

reflejado en que la mayoria de ellos visitagestss por iniciativa propia o realizan exgussiones

cree que en estas épocas el Complejo trabajaréyarcapacidad para alojarlos.

MERCADO OBJETIVO PROPUESTO

Nacionalidad Salvadorefo (Esfuerzo futures@tran]
Edades De 21 afios a mas
Ocupacion Empleados, Estudiantes e Investigadoré

Ingresos Familiares

Mayores a $500 doélares,éamando

consideracion que el turista pernoctara.

Estado Familiar

Indiferente.

Miembros del Grupo Familiar

3 a 5 miembros

Actividades propuestas en las que debe
enfocarse el complejo para satisfacer las

demanda del mercado objetivo -

Caminatas.

Paseos por senderos.
Miradores.

Zonas de campamento.
Deportes de aventura.

Cabanas.

Medio de Transporte.

Vehiculo propio.

Medios Publicitarios para dar a conocer e

Complejo preferidos por el mercado objet

Periddico.

vimternet.
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J. SERVICIOS DEL AREA NATURAL PROTEGIDA.

1. ESTADO ACTUAL

Estado Actual de los Productos

SERVICIOS Precios g En
. Realizado
realizado| proceso
Entrada (aplica a personas que no se quedan 24¢ 2 0o X
horas)
Parqueo $3.00 X
Cabarias ( permanencia 24 horas )
Cabanfas para dos personas $20.00 X
Cabarias Multiples (el precio es por persona inclgyer oo X
colchoneta. Maximo 10 personas)
Zona de Campamento
Con tienda propia $ 5.00 X
Alguilando tienda en el lugar $10.00 X
Desayunos y cenas (comida tipica) $2.50 X
Almuerzos (plato normal) $ 2.50 X
Paseos por lancha
(Grupo de personas por lancha: minimo 10 y
maximo 25)
Recorrido de una hora por persona $/15.00 X
Recorrido de dos horas por persona $20.00 X

Deportes de Aventura

No X

Cano
Py definido

Para mejorar la posicion competitiva del cemptajmgenda la habilitacion de area de

restaurante la construccion de una cabafa patar dacepacidad de alojamiento.-.
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2. VENTAJAS COMPETITIVAS.
Ventajas competitivas detectadas y se recoeliend&dincluidas para fortalecer la

campafa de mercado e incrementar la afluaizaa turis

Transicion de Playa Rocosa a Bosque Dulce.

La transicién de agua salada-playa rocosa lgagialble® lo hace un sitio Unico en El Salvador, co
una altura que va desde los 0 hasta los 1,Esfonpistmite que tenga un ecosistema y diversidad
biologica Unicos, una zona con temperaturasesisndéééaproximadamente 10° de diferencia (20° en

la parte mas alta, 30° en la parte baja).

Riqueza de Calidad Escénica.

De la misma manera, la diferencia de alturiasagigim gieogréfica brinda una vista incompagbble e
pais, pues desde la cima del volcan puede epasi&380° de vision desde el interior dekspais, |
islas del Golfo de Fonseca, Nicaragua y Hondrxiate Ntva altitud en El Salvador con laevesta qu

obtiene desde el Volcan Conchagua. (Ver anexo 12)

Unica Zona de Recarga Acuifera de la Zona.
El Volcan Conchagua es la Unica zona de re¢tngacamuabastece a mas de 80,000 habitantes y

mantiene los recursos hidricos del area.

Sistema Insular

En su mayoria las islas cuentan con habiteateguictura y algunos servicios, la activideciecon
mas relevante es la pesca. El complejo tieneadodasdas Islas del Golfo entre ellas: Meanguera
Conchaguita, Martin Pérez, etc. El Complejouadimtagervicio de viajes en lancha por @ Golfo
Fonseca, a través de las islas. También existegdrpablico a las diferentes islas desde elL&uerto

Union.
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Existencia de Especies en Peligro de Extincion.
Se han conservado especies que estan por desajmenecejemplo: Mono Arafia, Venado Cola
Blanca, Oso Hormiguero, Zorrillo, Coyote, Ghomiso§uello Amarillo, Tucan de zona costera,

Catalnica.

Playa Rocosa, Farallones.

Este elemento esta constituido por una fratgemioata en la escala del area costera det Golfo d
Fonseca en la Zona Sur Oriente de Volcan Conehaguemmpende desde los 0 a los 600 mts
aproximadamente. En general, la vegetacion cuesgaenlterada, debido al dificil acceso y esta
dentro de la zona primitiva, la vegetacioreeasst&atamo, Sincuya, Caulote o Guacimo, Gonacaste
Quebracho, Conacaste Blanco, Pica Mano, B@nugelitess, etc.

K. ANALISIS DEL SECTOR TURISMO
Tamafio
El sector turismo comparado con otros sectoiregegien crecimiento muy evidente ya que crece en
gran medida a través de los afios. Como ejen@eersanp estos datos proporcionados por
CORSATUR y el Ministerio de Turismo (MITUR):

Valor en relacién con el PIB de los sectoresl® Dafé y maquila.

Afio PIB Café Turismo Maquila
2000 13.216,0 298,1 254,3 456,3
2005 17.017,1 165,3 644,2 346,8

Datos en Millones de délares americanos

Segun datos estadisticos del Ministerio de TOMRBATUR el sector turismo tiene una participacion
en 644,2 millones de dolares, representandia uted 358% del PIB total de El Salvador. En los
ultimos afios el aumento ha sido significat@agta@mente el sector presenta un crecimiento may

afo con afio. A continuacion se muestra etlendreisas de sector:
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COMPARATIVO DE INGRESOS DE DIVISAS POR TURISMO 2B@004-2005
(MILLONES USS$)

VARIACION VARIACION
MES 2003| 2004 200% ABSOLUTA RELATIVA
05-03 05-04 05-03% 05-04%
ENERO 35.23 36.69| 50.75 15.52 14.06 44.1 38.3
FEBRERO 30.19 33.85| 39.24 9.05 5.39 30.0 15.9
MARZO 31.76] 35.82] 53.60f 21.84 17.78 68.8 49.6
ABRIL 35.22] 38.06] 47.55 12.33 9.49 35.0 24.9
MAYO 31.44129.04] 47.59 16.15 18.55 51.4 63.9
JUNIO 38.09| 34.20| 56.42 18.33 22.22 48.1 65.0
JULIO 33.87| 37.98] 62.43] 28.56 24.45 84.3 64.4
AGOSTO 25.62 32.61]| 57.88] 32.26 25.27 125.9 77.5
SEPTIEMBRE 19.93] 29.96] 49.62] 29.69 19.66 149.0 65.6
OCTUBRE 24.03 34.62]| 48.94] 24.91 14.32 103.7 41.4
NOVIEMBRE| 25.12] 36.66] 57.79] 32.67 21.13 130.1 57.6
DICIEMBRE | 42.46] 45.24| 72.40f 29.94 27.16 70.5 60.0
Total 372.9424.73644.21 271.25 219.48 72.7 51.7

En lo que respecta al sector turismo, éste pnesemtantos significativos en los excursionistas e
relacion al afio 2006 y hasta noviembre de 20@menio el 70.5%, en turistas incrementdel 4.9%

en general se incrementd el 15.2% tal y conmsirseemet siguiente cuadro:

VES EXCURSIONISTAS TURISTAS TOTAL TOTAL VARIACION VARIACON

2006 2007 |Mamaco VAo 2008 2007 vadtincion ABseLUTA| AFACIN GENERAL 200% | GEMERAL 2007|  AB2OLUTA RELATIVA
EME 18,230 20,081 10,822 59.3% g7.013 8,046 -0E7 -1.0% 115,252 125107 D855 8.6%
FEB 14,850 32,027 17,188 115.5% 76,807 84,234 T 10.1% 91,366 118,281 24,803 ZT2%
MAR 15,376 21,789 8,383 41.6% 85,838 105,804 20,058 234% 101,214 127,683 28,440 26.1%
ABR 17,196 23,355 8,159 35.6% 93,113 90,083 -3.030 -3.3% 110,309 113,438 3.1z 25%
MAY 14,722 44,637 20,965 203.5% 81,790 88,756 4,968 B.1% 98,312 131,443 34,831 36.2%
JUN 10,621 22,684 12,083 112.6% 92,240 20,404 7,184 T.a8% 102,861 122,083 18,227 18.7%
JUL 13,905 23,041 9.138 B5.7% 100,000 101,862 1,862 20% 113,305 125.003 11,083 97%
AGOD 16,282 33.620 17,328 106.4% 103.018 115,867 10651 10.3% 121,308 149,487 23,178 232%
SEP 18,851 24,580 5,708 30.3% 92,157 21,118 -1,038 -1.1% 111,008 115,679 4871 42%
ocT 23,825 N7 8,292 39.0% 23,321 24,242 1521 1.6% 117,146 127,939 10,813 92%
NOV 25,200 34,507 5,203 36.0% 1021738 102,724 £48 0.5% 127,387 137241 ba44 7.7%
TOTAL| 189,093 322,428 133,333 70.3% 1,019,173 1,068,531 49,758 4.9% 1,208,268 1,391,339 183,091 15.2%

Fuente: BCR, MITUR; CORSATUR

% http://24.madrid.highspeedrails.com/mitur/pdf/ST¥620NOV.pdf
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En relacion al PIB y comparado hasta en Noeileaflor@@D7 el sector turismo se mantuvo respecto
al afio anterior, pero segun proyecciones teidiai3urismo se espera un incremento de 10.40%.
Esto debido al empuje que el gobierno esta skectdo tairismo y los centros turisticos quezcada v
son mas frecuentes.

PIB US$ (Millones) '"Gleg;’?“T"l:::z:]'ms 1T7P18
1995 9,500.0 400 0.4
1996 10,315.0 442 0.4
1997 11,1350 75.6 0.7
1998 11,9740 1267 11
1999 12,4703 2124 17
2000 13,2126 2157 16
2001 13,730.0 199.4 15
2002 14,312.0 5890 20
2003 14,0410 316.8 21
2004 15,042.0 3534 22
2005 17,017.1 542 1 32
2006 18,554.0 7887 43
2007 19,388.9 5325 43

FUENTE: BCR, ISTU. CORSATUR

Fuente: Banco Central de Reserva / 2007: PIB preliminar.

% http://24.madrid.highspeedrails.com/mitur/pdf/STAT&0ENE.pdf
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Crecimiento

2 Anos Atras
El crecimiento del sector afio con afio ha venide®o, hace dos afios era de aproximadamente
45.46% en ingresos econdmicos, a raiz de tagubli® las inversiones en nuevos lugares de

esparcimiento que estd implementando El Salvador.

1 Afo Atras
Segun fuentes del Ministerio de Turismo del ddiogb&s=dvador crecio en un 5.6% el incremento que

se obtuvo el afio anterior se mantuvo e inafusbpsirbentaje antes mencionado.

Este Ao
Para este afio se espera un crecimiento de 0rit¥asleesta es una tasa tomada de la pagina web

del Ministerio de Turismo.
Propuesta de Crecimiento
Préximo Afo

Segun las tendencias del sector y luego dedies igraementos en el pasado se estima que para el

siguiente aflo se mantenga la tasa de crecahighttd/d

% http://24.madrid.highspeedrails.com/mitur/pdf/ST¥620NOV.pdf
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Proximo 2 Afios
Para los proximos dos afios se espera mantsaatdatecimiento en 8% estos son datos optimistas
ya que se asume que podria pasar algun tippvaaierdes en el futuro como huracanes, inviernos

largos, etc. pero que se podria crecer en esta tasa

Factores de Impacto

Madurez:

El Sector Turismo se encuentra en su etapa de c@d@eapoyo de instituciones nacionales que
pretende impulsar a través de publicidad masisee| dar a conocer El Salvador entsentus mi
salvadorefios. Este tipo de madurez del sectosideyacto como una oportunidad para poder
involucrarse en el medio, ya que la afluendsiadectece afio con afio y el flujo de tugstas in

crece mediante la creacion de varias rutasstyrédtarige de las tours operadoras del pais.

Estacionalidad:

El sector turismo se identifica como un secionads@donde hay que aprovechar los momentos de
auge turistico como: Meses de vacacionesad@syféas meses de afluencia de turistas extranjer
Aunque en las épocas de poco movimiento turistien Septiembre, Octubre, Febrero, se realizaran
otro tipo de turismo educativo, resultadomizante lde sector como una oportunidad delaniemo, p

tanto se considera como una oportunidad pé&aknitagon del negocio.

Cambios Tecnologicos:

Los cambios tecnolbgicos son cada vez mas coseudes yon mayor frecuencia en todos los
ambitos referente al area turistica, la impiémeletaecnologia no afecta el desarrollorde] taris
oportunidad que la tecnologia ofrece al tuebmepeapie se le puede dar a esta dentro delearism

el presente plan se detalla la utilizaci®erdassimodernos de electrificacion solar, disimialyen
impacto econdémico y ambiental en el complejmduccion de tecnologia en el turismo se valoriza
como una oportunidad de generar un valor agieganeegiros clientes. en el presente plan se
establece como un medio a utilizar en la p@blisdadtl correo electronico para enviar idifioymac
paquetes a turistas que ya visitaron el lugaelos gue durante las charlas brindadas gadancar

de mercadeo muestren interés y proporciongr@sis cor
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Regulaciones:

Las regulaciones legales representan una garantislguier sociedad con respecto al acceso a
créditos y valoraciones de entidades financéefatipes proyectos de inversion en el negocio. Ot
aspecto importante de las regulaciones es geiedasiss se encuentran dentro de un marco legal po
lo tanto estan protegidas bajo las leyes que sediulecionamiento y los protejan ante cualquier
amenaza de sectores informales como la congestielatidor lo tanto se considera una oportunidad

el contar con regulaciones.

Rivalidad:

Como en todo mercado siempre hay rivalidadngetidares, esto se considera como una amenaza
natural que puede ser superada con el valooagregaigenera en el cliente con un buen servicio,
con una ambiente confortable y lleno de cad&nas, ofreciendo muchas alternativas en un mismo
lugar, en el pais no hay muchos lugares que afirazamplia variedad de productos como los que

ofrece el Complejo Conchagua.

Nuevos Competidores:
El surgimiento de nuevos competidores, tambindidesado como una amenaza natural pero que al
igual que en la rivalidad se puede superamuymedsdm del cliente al servicio que ofrecesy de lo

productos que estos obtienes de nosotros.

Servicios Sustitutos:

Con respecto a los productos sustitutos y spgldeablirismo al cual se desea incursiorengsodri
afirmar que el cliente podria optar por visftyanan sitio arqueologico o algun otro detdino,
esta amenaza el que prefieran utilizar nuegtrios geproductos dependera Unicamente denla imag
que el cliente tendra de nosotros al ofrecgrycaltdacion hacia los clientes , esa imagedr&e t

gque mantener como innovadora por lo tanto ébsspsadtitutos no genera una preocupacion de gran

magnitud para la implementacién de este negocio

Poder de Compradores:
El poder de los compradores es una oportuigjdactsya afio con afio aumenta lo cual se observa en

el incremento del comercio y de la misma telstdtor, ademés se apoya del gasto promedio diar
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que cada turista destina, para ejemplificangeetxpso de los turistas extranjeros que aegsn fu
de CORSATUR gastan $96.00 diarios lo que eri@dies disgo a ser la mitad de eso y un rango del
$21-$50 por parte de turistas nacionales (REgjuiar lo tanto, se considera como una egortunid

el poder de los comprad@res

RESUMEN DEANALISIS DESECTORURISMO

Tendencias del Sector:

El sector Turismo experimenta una nueva etapaedemdeentra la intervencion estatal en
promocionar y crear un marco legal que ampaienahfiento de organizaciones de turismo formal y
erradicar el turismo informal.

Segun datos estadisticos de CORSATUR y del $dilegpsementa un crecimiento considerado en
los ingresos de divisas en el 2005 fue de B8 ddlddlares americanos casi el doble deshace t
afos, por tal motivo se considera un sectonganteceg expansion. Ademas, El Salvador cuenta co
variedad de destinos turisticos que no se hadegpicsu totalidad y que aun falta por darlos a
conocer, pero con la ayuda de instituciones ®B8#TIR se implementan proyectos para su

divulgacioén en varios medios de comunicacion.

Oportunidades / Amenazas Estratégicas:

La importancia del crecimiento mostrado pa@da el principal oportunidad que posee gbComple
Conchagua para desarrollar ecoturismo. Losleigsdesniento que muestra este sector garantizan
que al desarrollar el proyecto y por ello se prijgaar los medios apropiados de publicidad
contemplados en el plan de medios para darreet@wuplejo Conchagua como atractivo turistico lo

que permitira que se tengan beneficios econvslitasi®.

Se propone establecer relaciones con instittemmoe€ORSATUR y MITUR, dichas alianzas
permitiran que mas turistas visiten el Conepdgi@nitando con ello la afluencia turisticgraor el

potencial turistico que posee.

57 hitp://www.corsatur.gob.sv/boletin2006. pdf
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Aprovechamiento de la construccion del Puesty Gutpidxima apertura para impulsar el Complejo

Conchagua como un centro turistico atractivozenaungue se convertira en centro de atencién

comercial y turistica en El Salvador.

L. ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

1.DESCRIPCION DE LA COMPETENCIA

Competidor Afio d_e, Precios Ubicacion
operacion
Publico General $1,
Nifios menores de 10 afpSarretera a Santa Af
adultos mayores de 60 a&fidisa| tomando el desvio del C
gratis. El estacionamiento tig hacia el Lago de Coatef
Parque los Volcaffes costt_)_de $O_.69_ y el uso d (Km _50). Po_r busn |
. gapertura| servicios sanitarios $0.25. Terminal de dOidente la r
( Volcan de Santa Ana, Vo Alquiler de cabafias de $35 y2885que va hacia Santa
de lzalcoy Cerro Veéfde) qui € ~ q .
por noche.Para cabafias Hoego la ruta 248 haci
Parque Los Volcanes se solRd@ue CerroVerde (és
permiso previamente ingluye recorridos por étaro
SALVANATURA tel. 2279-151Santa Ana e Izalco).
Cerro EI Pital Desde 19| Se cobra $A- para pasar |Municipio de San Ignaci
la zona ¢mirador del punto de El Pital.| Departamento
protegida Chalatenango, situado 15 Km
conservada al noreste de Vikan Ignag
como  arg con una elevacion de 2780 m
natural sobre nivel del mar.
Turismo de Playa (Playitad)lo se pos|Libre accesse ofrecen serviiCalle a Ryitas, carret
dato de pequefios restatean a |Panamericana, 8 kilometi
referencial.| orilla de la playa. de la Ciudad de La Union.
Turicentro ( Centro turistict998 Btrada $0.50, servicio Ubiado en Barrio El Calv
Conchagu@ cafeteria. Avenida El Tobog
Conchagua, La Unién.
Parques 2001 Entrada adul$4.00 nifios $2
Acuaticos.(AQUAPARK)) servicio derestaurante, Glor Carretera Panamericana,
entre $10 a $25 dependiendq 156, San Miguel. H
ubicacién y el mobiliario {departamento de La Unior]
boutiqudyar de cocteles

58 http://www.elmundo.com.sv/Mambo/index.php ?optionmceontent&task=view&id=3812&Itemid=55

%9 http://www.ayvevos.com/foros/showthread.php2t=7419

70 http://www.guanaquin.com/mipais/chalate/medio.shtml

" http://www.lapalmasanignacio.org/san_ignacio/espianatos _turisticos.htm

2 http://www.miconchagua.

com/turismo.htmi

“http://www.infocentros.org.sv/notas.php ?sid=2868&d&&scat=112& PHP SESSID=5d43ced9d1238e90002d fc BRI
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Parques Acuaticos (Altos
Las Cuevd)

&8 de julio
1979.

Entrada $1.00 ,
no pagan, servicio de cabafa

adultos mg

Ubicado enCalle antigua
LCantdén Agua Zarca, 1 K
norte de San Miguel sok
Calle Ruta Militar.

m.

Parques Acuaticos. Adultos $3.00, nifios1.58 . .
. Prolongacion Av. José Si
MonteGrante membresias anuales  adultQs :
i nas #1, Hacien(
$30.00 nifios $15.0@stauran .
heladeria, ranchos, pasec MonteGrande, Cantg
’ ' MonteGrande.
caballos, etc.
2. CARACTERISTICAS DE LA COMPETENCIA
Calidad del Precio del productp  Paquetes
Competidor producto o servicip 0 servicio promocionales
(Alta- Media - Baja)Alta - Media - Baja)  (Si- No)
Cerro Verde Alta Bajos Si
Cerro El Pital Baja Bajos Si
Turismo de Playa (Playitas Media Medios No
Turicentro Centro turistico Media Bajos No
Conchagua)
Parque Acuatico AquaparK Alta Alta NG
Parque Acuatico Altos de Las Cueva Baja Baja No
Parque Acuatico. MonteGrande Alta Medigs i

Calificacién segun servicio:

, Servicio tour
Competencia del Servicio pos-venta Operador
Competidor personal op P )
, . (Si— No) (Alta-Media-
(Alta-Media-Baja) .
Baja)
Cerro Verde Alta No Si
Cerro El Pital Media No Si
Turismo de Playa (Playitas Baja No No
TuricentroGentro turistico Media No No
Conchagua
Parques Acuaticos Aquapark Media No No
Parques Acuéticos Altos de Las Baja No No
Cueva
Parques Acuaticos MonteGrgnde Alta No No

74 http://www.infocentros.org.sv/conociendo. php?ca<d&at=85

"http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/sos#ink.aspx?ie=12967637 &ipi=1&tipo=1&web=www.paemontegrand

e.com.sv&tbu=4030&ipa=2&ies=*&idi=1&qid=3750126083P775168




120

3. COMPARACION DE LA COMPETENCIA CONMELEJ@ONCHAGUA

3.1. Situacion competitiva del Complejo endd.merca

En la actualidad el Complejo se encuentrapanda penetracion en el mercado ya que recientement
ha abierto las puertas al publico en mayor Q@&jp f2eciendo los servicios ecoturisticos vy
fomentando la promocion del lugar como uatdastivo para el contacto con la naturaleaaay la

costera.

3.2. Factores claves de competitividad.

Calidad escénica del Golfo de Fonseca desdeegd Comgihagua, Precios Accesibles, Combinacién
de playa y bosque, Ser una Reserva NaturalaPOmwmiunidad para acampar o pernoctar en

cabafas.

3.3. Factores claves negativos. Propuesta des aspeejorarse para ganar competitividad en el
mercado.
Ubicacion Geografica de dificil acceso a cuelfjoido, Pocas habitaciones para la
pernoctacion, la practica del turismo exterisigar etel ecoturismo por parte de los
turistas, Pocos recursos de la mayor partebtieiarppara destinar a recreacion.
Entre los aspectos a considerar para mejorpetiividad del complejo se encuentran:
El aumento de la publicidad del lugar en téslcaigiderando los factores claves como
la calidad escénica, los precios accesibldsagtiossturisticos del mismo.
Facilitar el acceso al lugar a través de coroehitisisterio de Obras Publicas (MOP).
transportistas de la zona y la sefializacioutdedia lfegada para quienes visitan en

vehiculo propio o de excursion.

4.PARTICIPACION EN EL MERCADO ORJETIVO

El Area Natural Protegida Complejo Conchagezammoegla por la poblacion salvadorefia, segin los
resultados del estudio de mercado el porceptajeigacion es del 5.16%, es decir, de cada cien
turistas que visitan los diferentes atractsta®guen el pais solo cinco han visitado efjcComple

Conchagua. Esto se debe, a que en el paivegstiegares en donde se practica el ecoturismo y

que tienen publicidad y afios de acceso al pifdiemeia del Complejo en donde los esfuerzos de
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atraer al publico se encuentran en la etagdésa&éaP006). Por otro lado, existen lugamedeesedo

practica el turismo extensivo y que son losuteiegppara la poblacion en general.

De los siguientes lugares ¢Cuales ha visitado?
30-05 3 Montecristo
35
a Trifinio
30 P
w OCerro Verde
S 25
ﬁ 20 OVolcan Sta. Ana
=
w @El Imposible
2 15
mol
2 10 H5 15 S
5 |EI Pital
0 mVolcan Izalco
@mVolcan Conchagua

Caracteristicas mas importantes de los lidemrsatiob:
Competidor 1: Cerro Verde (parte de Parqueanes)Vélccesibilidad al lugar, el lugar posee mayor
nivel de posicionamiento en la preferencia destias, tdebido a las estrategias publicitarias

implementadas. (Ubicacion Geogréfica en pag.118)

Competidor 2: Cerro El Pital: Condiciones gitasigple permiten durante todo el afio elaedsarroll
actividades como el campamento.

El clima de la zona es cambiante, pero se radetigmeraturas entre los 12 y 14 grados centigrados
y durante la época fria alcanza los 2 gradesobajoschabitantes de la zona aseguran quagn époc
frias una escarcha blanca (nieve) cubre ldesdpeciero.

(Ubicacion Geografica en pag.118)

Competidor 3: Aquapark (competidor indirecte)apadtico que ofrece alrededor de 10 piscinas y

todo tipo de atracciones turisticas como: tqlmgarnyedo artificiales, glorietas, y nueicesspor

& http://www.guanaquin.com/mipais/chalate/medio.shtml
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brindar en el futuro como paseos en caballopldgiiaz etc. Ademas, la accesibilidad ya que se
encuentra sobre la carretera que conduce dei§lanlMitynidh(Ubicacion Geografica en pag.118).

Se recomienda establecer estrategias positrditeantar el posicionamiento y la particidacion de
complejo en el mercado, a través del desamoloocdenpaiia de mercado que involucre medios
masivos de comunicacion dando a conocer lasyvattaizivos del complejo permitiendo competir

directamente con otras instituciones dedicadesre lactividad.

M. PROMOCION.

1. FACTORES OBREOCUPACION

Descripcion del mensaje que deberia transriosrdariatas propuesto por equipo investigador

considerados factores de preocupacion.

Funcionalidad:
Una visita relajante, purificadora ya que & ¢tantaercano con la naturaleza, su bellegaildixen
permite disfrutar de sano esparcimiento olvidagdade ritmo de la ciudad lleno de stress,

contaminacion ambiental y de sonido.

Economia:

Para el turista, ofrecer la oportunidad deiartem@cta naturaleza acompafiados de amig@sa famil
un precio accesible. Enfatizando que la contrimmébaria estd dirigida al mantenimiento y
conservacion del lugar como Area Natural RietehBtsvador.

Para el Complejo, mejorar su posicion competitighoyaumentar el nivel de ingresos gwrgar

proteger la reserva natural y brindar un espanio elparcimiento ecoturistico a la poblacién.

Eficiencia:
Calidad en el servicio que comprende el risspetiugyidad de los turistas en su estadia pandad

el personal del lugar, ofreciendo los diferemntéssscon cordialidad.

77http://www.infocentros.orq.sv/notas.php’?sid:2868r&(15&scat:112&PHPSESSID:5d43ced9d1238690002dfc@zt51§371
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Sentimientos:

Despertar en los turistas la sensibilidade®! iatela conservacion de la naturaleza, d&iéprdei
contacto con los recursos existentes y lasg&tasme incomparables que desde el lugar pueden se
observadas del Golfo de Fonseca. Ademas despspitogbor las reservas naturales que posee El

Salvador.

Futuro:

Preservacion de los recursos naturales exiestdizando con ello la sobrevivencia deiés espec
de flora y fauna del lugar como un legado parnardasgeneraciones de salvadorefios. Ademas,
continuar abasteciendo de recurso hidriconaulsigades de la zona ya que el Volcan Conchagua

aloja corrientes subterraneas de agua que ahzstoeaedores.

Mensaje de motivacion para el Mercado Obijetivo.

Sano esparcimiento alejado del bullicio dedlaegipelamentando el contacto con la naturaleza qu
ofrece una combinacion de bosque a una alttExmés.1sobre el nivel del mar que ofrece la
expectacion de la belleza escénica del Gadfeistaute 360 grados combinado con un acceso a las

playas de la costa a través de un sendero.
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1.1 IMAGEN PROPUESTA COMPLEJO CONCHAGUA

Nombre de lugar: Complejo Conchagua
Nombre comercial: Mirasagua.
Eslogan: “Un nuevo mundo por descubrir”.

Palabras clave en material de mercadeo:

Ecoturismo, Belleza escénica, Vista del Golézde, Bampamento, Caminatas, Cabafas, Miradores,
Playa, Paseos por lancha, Islas de la Costa.

Logotipo:

Representa la cercania v
lawvista de 360° del Golfo

. de Monseca
Mira: representa la
existencia de miradores

con excepcionales vistas

- "Mirago
Mircy

Contacto con la flora y
fauna.

Derivacion de |la palabra

Recorridos a través de Conchagua, v asociada a

senderos el verde Rojo significa energia, la la vistas de las aguas d»’
i cual serequiere para

representa amplia g p i T

efectuar los recorridos, la
practica de deportes de
aventura

extension silvestre

Otras imagenes:

|l
Al || T

i
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2.MEDIOS DMERCADEQPRESUPUES)O
En el presupuesto se han considerado los medidiidad que inciden en el mercado en general
como en el caso de periddicos, pag. web. , .bfechbi@n, medios que influyen sobre el mercado

objetivo en el caso de las radios de las chaleeseogido las juveniles y de adulto contemporane

Medio Especificacion Frecuencia Costo
anual
Asistencia.
Consultor en mercadeo
Disefio grafico Disefio de pagina web Instalacion $ 500.00
Mantenimiento. Una vez por afio. $ 30.00
Brochure Impresion de 5000 brochuri Una vez por afio $40.00
Promociones 50% de descuento en el | En cada una de las chi Entradas:

de entrada al Comg informativas ofrecidas | $480.00

aplicable a grupos mayore promotora de ventas

10 personas. lugares calendariza
previamente tres charlas
semana. Se excluyen efas
los meses de Marzo, Ag
Diciembre por ser mese
mayor afluencia turis
debido a vacaciones.
($10 por grupo x 3 charlas x
24 semanas)

($10 por cabafia x 3 chaflas

50% de descuento en es x 24semanas) Cabafas
en cabafia simple para Mdltiples:
personas por una noche. $ 480.00
Periédicos La Prensa Grafica. $2160.00
El Mundo $2180.00
Radio(Spot 30”) Radio Capital
Publicidad en Marzo, Agos Radio EXA 91.3 FM
Octubre, Noviembre, Radio Femenina 102.5 FM $1723.20
Diciembre. Radio YSUCA 91.7 FM Fines de semanas cercar

Radio Guapachosa 99.7 FN a Semana Santa y Fiesta
Agostinas. Ver anexo Pla

Radio Departamental de Medios Radio.

Radio Stereo Agape

Sonsonete 90.1 FM

Radio Supra Stereo Santa . $ 407.40
90.5 FM
Radio Stereo Caliente San
Miguel.
Stands informativos Previa autorizacion de las | Una vez al mes en $ 125.00

autoridades universitarias seuniversidad calendarizad.



Correo directo

Vallas en Autobuses

TOTAL PLAN DE MEDIOS
IVA

TOTAL GENERAL
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ubicaran puntos de informacpmomotora de ventas. Se
en las universidades con fotasantendra el punto de

del Complejo en donde se {
brochures y precios de
Servicios.

Como nueva modalidad ¢
visitantes del Complejo y
interesados durante chi
informativas se les ip&de
correo electronico y travé
éste  se les  envia
promociones e informacio
nuevas atracciones del lug:
Publicidad en parte trasera
autobuses.

El impuesto fue calculado €
productos periodicos, pag.
vallas en buses, cufias radi
esto de acuerdo a empresa
CREA dedida a la elaborac
de campafias publicitarias

informacién durante 2 horas

en tiempo de mayor

concentracion de estudiantes.

El correo se enviara cui Cuota de
existan actividad Internet
promociones, nue $5.00
atracciones que in form
visitantes

En el mes de Marzo. $ 1644.00

$9739.60
$1124.40

$10,864.

Los fondos para desarrollar esta actividadogemanomados por organizaciones no gubernamentales

previo convenio firmado,

descritas posteriormente.

PLAN DE MEDIOS CONSOLIDADO Crea

AREA NATURAL PROTEGIDA COMPLEJO CONCHAGU/ el A CA
PERIODICOS,WEB,E-MAILS 0.00 $530.00 $B,347.00 01[$2,642.0 $6,519.0p
Y VALLAS EN BUSES
No. Spots 67%
RADIO $1,176.5p $953.85 $2,13p.60
No. Cufas y mencic 9€ 6( o€ 22y
TOTAL APLICABLE IVA $¢.00 $580.00 $4523.52 $P,642.388.89 $9 $0.0p $8,649(60
IVA $1,124.4%
PROMOCIONES $6d.00 $¢0.00 $240.00 100.00 $960.00
No. de unidades 6 6 24 10 4810%
CORREOS ELECTRONICPS $5.00 $5.0 0%
PUNTOS DE INFORMACIQN $JL25.00 $125.0p 1%

Fuente: CREA Publicidaf (Ver anexo 1

"8 Cotizacion “Empresa CREA Publicidad” Boulevard [Ri$ceres Edificio Banco América Central Local 113
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3.TACTICAS DFERCADEO

Mercadeo Basado en el Cliente:

Se promocionara de manera grupal al cliente joMeig& de estudio (institutos, universittades, e
esparcimiento (centros comerciales)

Se dara seguimiento a los turistas que han eisgathplejo pidiendo a su llegada su correo
electrénico, y luego enviarles informacion eselseatracciones e imagenes para recordaa & turist

belleza de lugar.

Alianzas Estratégicas:
Empresarios de buses para transportar a tu@istaplejo, convenio con la ruta 375 A que
conduce al Canton el faro. Para trasportanabdldeiLa Union al complejo.
Institutos y Universidades.
MITUR.
Tour Operadores (que fomenten el ecoturismugnrel ptecio a turistas como ha sucedido
en anteriores intentos de establecer alianzagicest)a
Hoteles de la Ciudad de La Union para propofoionacion turistica sobre el complejo

conchagua (volantes y brochures)

Promociones / Ofertas Especiales:

50% de descuento en el valor de entrada al Gmiigalbje a grupos mayores de 10 personas que
muestren interés en visitar el lugar cuandockarl#eninformativas por parte de la promotora de
ventas. En cada una de las charlas informatidasoffor promotora de ventas en lugares
calendarizados previamente tres charlas por Senexchuyen rifas en los meses de Marzo, Agosto,

Diciembre por ser meses de gran afluencia turistica

Publicidad:

Se desarrollan campafias publicitarias en medmardeacion masivo como son: radio y periddicos,
se establecerd como parametro que la época cafiueag@ turisticas es Semana Santa y Fiestas
Agostinas ( segun resultados Pregunta #12Jppéetigio la publicidad se realizar4 en losleneses

Febrero, Marzo, Abril y Julio, ademas se réddimasangento de la nueva marca. (Ver anexo 14)
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4.CRUCBEVARIABLESVer anexo 15)

Estrategias propuesta para el Complejo Conchageeddeal resultado obtenido
en el analisis FODA (Ver capitulo Il FODA).

N. ESTRUCTURA DE VENTAS.

I. PERSONAL DE VENTAS.

¢, Quién Administrara las Ventas?
El encargado de mercadeo llevara el controlgtedos y visitantes del Complejo Conchagua, el cu
tendrd la obligacion de realizar y presergaotie periédico al administrador general delelugar

Anexo 26: Manual de Puestos).

¢ Quiénes seran los Vendedores?
Para el caso se contara con la ayuda de logrigtitass (que a la vez son los guarda parques del
lugar) encargados de realizar los recorridasunliegistro de las personas que particigaho en d

recorrido.

El encargado del area de mercado efectuarastalawitides relacionadas como promocion,
publicidad, relaciones publicas y ventas pedsr@tesplejo Conchagua. Ademas, elaborara un plan
de mercadeo anual, el cual detallara los paquei@sopales, precios, descuentos, etc. Los
vendedores seran los mismos guias turisticosptigb dos cuales tendran la responsabilidad de

efectuar los recorridos por el Area Natural@®rotegi

¢, Como se efectuara la Supervision en el proeasas@e

Los turistas llegaran a lugar, disfrutaran geanétisarse cancelaran los servicios adquisidos a
persona que esté de turno (Técnico de ProyeximalAmécnico de Zona de Amortiguamiento) para
cobro de servicios. No sera necesario teneeonsi@ugxhaustiva de las ventas, pero eldgerente
mercadeo sera responsable de realizar un irfotua @&vgerente general del Complejo Conchagua,

en el cual incluird en detalle los ingresosgmesigastos de mercadeo, etc.
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¢ Quién efectuara las Capacitaciones para el gersmntak?

Con documentacion y asesorias relacionadasotoa tpge se ofrecerdn a los clientes, se dara por
hecho que la encargada de mercadeo posee |osecto®aciecesarios para desenvolverse en el
puesto, y sera el encargado de asesorar o cagasitguias turisticos en el area de las ventas.
También disefiard propuestas que presentarareita ggn@ capacitar al personal, y en el cual se

incluird un presupuesto y un listado de los eeatitizar.

2. PROCESOS DE VENTAS O PROMOCION
El proceso de ventas inicia desde el primay contattliente y culmina cuando el clierate llega

lugar y desarrolla todas las actividades eestprisfiuestas.

Identificacidn de clientes poten
Los clientes potenciales se identificaran ddravnesrgado de mercadeo y a través de la lgina W
anuncios en periddicos, ademas por el registadcefemr los guias turisticos y el libro dedelsita

Complejo.

Método de identificacion de clientes.
Se realizaran encuestas y entrevistas eventaslefieates para conocer sus expectativas y sus
preferencias sobre los servicios, precios, aérgdiénte y nuevos productos que desearia se

ofrecieran en el Complejo.

Contacto con los clientes

Se contactaran por medio del encargado de meeradealefecto por los guias turisticos ardispon
de una base de datos con informacion de los Sermentactara via telefonica en el caso de
empresas, instituciones de educacion publaday ngfivesentantes de tours operadores, o empresas
gue tengan relacion directa con el Complejgui@opeharavés de correo electronico conetaristas

general.

Productividad de Ventas
¢A quién se le reportard la informacién sobragotdientes?

Al administrador general del lugar.



130

XIl. PLAN OPERACIONAL DEL AREA NATURAL PROTEGIDA@OMPLEJ]
CONCHAGUA.

A. INSTALACIONES Y EQUIPOS
UbicaciorArea Natural Protegida Complejo Conchaguap Man@ipichagua Departamento de la
Unién.
Superficie: 835.47 ha dato proporcionado posti8fé Halvadorefio de Transformacion Agraria)
Descripcion de uso:
Es utilizado como area de recreacion turisdicicgspambientales, las instalaciones del Complejo
Conchagua comprenden:
A. 5 cabafas para dos personas, las cuale2pmm®@as su respectivo servicio sanitario, ducha y
lavamanos, y 4 sillas mecedoras con exceleptmeigiaica al golfo con el objetivo de gatel turi
se sienta conmovido y impactado por la badleiza det complejo. (Ver anexo 16)
B. 3 miradores con impresionantes vistas panal@ngiclfo de Fonseca, la ciudad de La Union y la
franja costera. (Ver anexo 17)
C. Edificio administrativo: Este edificio adeseasutlzado como administrativo, es utilmado co
edificio de alojamiento de turistas, posee ahitaniohes multiples con capacidad para 1% persona
cada una, posee el area de recepcion de torgdtasse pueden apreciar estantes represatghtivo
Area Natural ( tipo de tierras, animales, idés®taslos, etc.) (Ver anexo 18)
D: Area de restaurante y abastecimiento de aguwan@oun area de cocina y area de comedor,
posee los recursos necesarios entre ellos tassasdita, chineros, plancha de pupusas, £ tanque
receptores de agua para satisfacer la demandécidedeeagua anualmente, y 2 tanques de agua
potable. (Ver anexo 19)
E: Servicios Sanitarios y duchas: Ubicadosa enecae las cabafias y uno externo, todo para

garantizar la comodidad de los turistas. (V@0anexo

Estacionamientel: Complejo posee un area de estacionamientetteslde ancho y 50 metros de
largo, con capacidad de 50 vehiculos entre swtobhsmulos pequefios, si la demanda de servicio e
mayor se puede hacer uso del sendero que ctmtlorce wigia, la cual puede tener capacidad para

20 vehiculos adicionales. (Ver Anexo 21)
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DepésitosSe cuenta en las instalaciones con una bodeganquiss para la captacion de agua
utilizada para los servicios sanitarios, adatnasatejues de agua con sus respectivos filros y g

abastecen de agua potable a todas las instala@oreexo 19)

Otros aspectos: La mayor parte del espacio fisad@estal para la preservacion de laseEpecie
los alrededores de las instalaciones se endnstalicados en lugares estratégicos basureros, para

garantizar el aseo e incentivar a los turistas dédas instalaciones. (Ver anexo 22)

Otros locales.

1. Cabafa para los guarda parques, ubicadaldaslaelfa/olcan de Conchagua, con el objetivo de
vigilancia, y preservacion del Area Protegida.

2. Muelle maritimo: ElI complejo cuenta con ejnem@tlcual lanchas de capacidad media - baja
pueden desembarcar, éste servira para el flerdiorighnuevo proyecto Recorridos por el Golfo, y
realizar investigaciones maritimas coordin@@DEaCA.

3. Area de Campamento: Comprende espaciostparaefiemades de acampar, si el turista desea
desarrollar estas actividades, puede solicitandaae campafia en la administracion por un costo
accesible ($10.00). El espacio posee una cagpaai@adiendas de campafias en una distancia de 12
metro de ancho por 50 de largo, partiendo tpuaptaiacion de la tienda se requiere des2enetro
largo y 2 metros ancho. (Ver anexo 23)

4. Oficinas administrativas de CODECA La Union.

Alguileres.

Actualmente el complejo no posee ningun tiporgabdilad, por la adquisicion de bienesasobiliar
al crédito, debido a que los equipos y mdtdiasao adquiridos por las donaciones efectuadas
nombre de CODECA, por instituciones no gubdesanmsaitBstado.

El 4rea que comprende el complejo es manejdBE©OA Cdicha asignacion fue efectuada por el
ISTA bajo un convenio firmado, y el cual se wsmaraing futuro funcione autbnomamente y sea

autosostenible.
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Servicios.

Estado actual de los servicassservicios basicos en su totalidad son abiertdsmplejo.

Agua: Se poseen dos tanques receptores de aysarespectivos filtros, los cuales poseen una
capacidad de almacenaje de 500 barriles, l&esioegogido en la temporada lluviosa y airve par
abastecer a las instalaciones en la época deBleagoa es utilizada, para los serviciososanitari
lavamanos, regaderas, tareas de limpieza, eseeSegs tanques con capacidad de 2500 litros cada
uno, equipados con filtros, esta agua es p@ifaasiciar la sed y de abastecimiento dedas guar

parques Y turistas.

Electricidadfodas las instalaciones: Edificio administedivde destaurante, cabafias, area de

descanso, servicios sanitarios poseen eleattinidédrada via paneles solares

Teléfono: Actualmente en las instalaciones neesenpolnea telefonica fija la comunicacion es
efectuada via radio transmisores de banda anlehaficioa administrativa ubicada en la ciladad de
Union. Los guarda parques .poseen radios pamaniaacion interna., varios miembros poseen
teléfonos celulares, a los cuales se comunieattiss actividades a realizarse. Debido aiarupica

la variacion en el tipo de terreno la sefialdébimugn ocasiones nula.

Gas: El gas es adquirido en tiendas de comueitanes al Area Natural Protegida, Gnicamente es
utilizado por turistas en la preparacion deslongot empleados en actividades efectuadas por la

administracion. Por no encontrarse en funcionamierstaurante la cocina no es utilizada

frecuentemente.

Costo Promedio Anual de Mantenimiento:

Descripcion Unidades Costos unitario Total
Mantenimiento paneles 8 $ 275.00
Mantenimiento miradores 4 00090@®,
Mantenimiento cabafas 5 $ 1,000.00
Mantenimiento cercas 500 metros $ 2,000.00
Mantenimiento senderos 800 metros $ 1,800.00
Articulos de limpieza $ 240.00
Total $11,315.00
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B. FUERZA DE TRABAJO.

Numero total de empleados area operativa (Ea@aygada de mercadeo).

Cargos Permanentes Temporales ero délempleados.
Técnico de proyecto (Administrador) 1 1
Contador 1 1
Técnico Proyecto Ambiental 1 1
Técnico de zona de amortiguamiento 1 1
Guarda parques: 5 5
Encargada de Limpieza 1

Empleado Mantenimiento 4 4
Total de Empleados 10 4 14

El técnico de proyectos conjuntamente con beaygar son los responsables de observar cuando
las instalaciones requieren de mantenimientocdl trtinsmitira a la administracion la nedesidad
efectuar mejoras en las instalaciones y sesiégaldende contratar personal especializaddipara rea
dichas mejoras, es el técnico el encargadoal@miesmd a los miradores y garantizar la seguridad

los turistas que visitan el complejo.

Los empleados contratados para dar mantenifaenistalaciones trabajaran en turnos,diurnos
comprendidas segun art.161 (Cédigo de Trab&d&jaldadat)entre las seis horas y las diecinueve
horas de un mismo dia. Todos los trabajadonesiezadh®d a un dia de descanso remunerado, en el
caso de ser contratados directamente parauegm®wd permanentemente en el complejo, cuando la
contratacion sea realizada bajo la puesta endeanch@royecto, quedara a disposicion de los
trabajadores el tomarse el dia de descanso o no.

La jornada laboral no excederd las 8 horasslabtpailadas en el cddigo de trabajo seglin art 16

El técnico de proyecto, sera el encargado dessuperel trabajo se esté realizando de ado®rdo a
requerimientos necesarios y que nuevamentéuesiéreamiento para los turistas.

El técnico de proyectos ambientales: supereisasantgjoras en dichas instalaciones no afecten en

gran medida los recursos naturales existemtagjoegda preservacion de la naturaleza
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Otros aspectos laborales:

Los guarda parques seran los responsables datel@mieato a los senderos interpretativos y
efectuar trabajos en pro de la preservacidorae la fauna del Area Natural Protegida. getémas

los encargados de realizar expediciones avigitop&ra detectar incendios de tal formadaue pue

prevenirse.

Control de Calidad

El responsable del control de calidad seraieb décproyecto, quien verificara si las mejoras
efectuadas cumplen con los requisitos necesan@saudizar la seguridad de los turistas, ademas
sera el encargado de dar seguimiento y congrd¢d isflaestructura se realizara una endaossta a
clientes para tratar de percibir si las ingalaoioseguras y cOmodas, ademas esta enaligsta ser
para conocer las expectativas de los clientelfoy poder mejorar.

La forma de solicitar comentarios a los cli@ntes se

A través de entrevistas personales y a trav@sed@en

C. CAPACIDAD DE ALOJAMIENTO.

CAPACIDAD DE LAS INSTALACIONES
Instalacion Capacidad Instalada Capacidad Usuarios.
1.Cabafias 5 cabafas 2 personas c/u
2. Mirador a La Union 1 mirador 10 personas tu
3. Mirador a islas 1 mirador 20 personas turno,
10 por nivel
4. Torre vigia 1 torre 10 personas por turno
5. Habitaciones multiples 4 habitaciones sod@speu
6. Area de restaurante 1 Restaurante 3spémactivo)
7.Area de estacionamiento 1 estacionamiento ehiculisvmas 20 anexos
n serdero a torre vigia.
8. Area de acampar 12 x 50 metros 30 tierachagai@as
(5 personas por tienda)
9. Area de descanso 40 personas.
Capacidad Total del Complejo 200 persasas diari
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D. ASPECTOS LEGALES.

Las leyes bajo las cuales estéa sujeto el fuaniordehiArea Natural Protegida son:

La Constitucion de la Republica de El Salvadotitelo & Orden econdmico,
Articulo 117 literalmente expresa “Se declaneréke docial la proteccion,
restauracion, desarrollo y aprovechamientecigrsos naturales. El Estado creara
los incentivos econdmicos y proporcionararaiasétaica para el desarrollo de

programas adecuadds”.

La Ley del Medio Ambiente de El Salvador, ienlel 7&testablece “Crease el

Sistema de Areas Naturales Protegidas — SANPcu3leh Area Natural Protegida
Complejo Conchagua es parte importante. Hricel@rdstablece los objetivos del
sistema, el articulo 80 trata sobre los plaresefteynel 81 de la delegacion de la

gestion? (Ver anexo 24)

La Ley de Areas Naturales Protegidas de El 8ahadarticulo 9 establece la
constitucién del Sistema de Areas NaturalesaBrdEegsu articulo 73 se establece
gue por ser una Ley de caracter especial péewalemercualquier otra que la

contrariét

La Ley Forestal, articulo 1, literalmente médhdigstsente Ley tiene por objeto
establecer disposiciones que permitan el incner@esjio y aprovechamiento en
forma sostenible de los recursos forestalesayrellalele la industria maderera; los
recursos forestales son parte del patrimoniodeatar&lacion y corresponde al
Estado su proteccion y manejo. Declarese dedoten@sco el desarrollo forestal del
pais desde el establecimiento de la poblaciéhdmstzechamiento final y todas sus
formas de valor agregado. Asimismo, esta Lastabéeeer las condiciones para

estimular la participacidon del sector privadefanedsacion del territorio nacional con

"9 http://www.asamblea.gob.sv/constitucion/1983b. htrlét4
8http://www.csj.gob.sv/leyes.nsf/lef438004d40bd5ddmBE520073ab15/6260a80afb2a53a206256d02005
a3977?0penDocument

81 http://www.marn.gob.sv/uploaded/content/article/246@1664.pdf




136

fines productivos, quedando fuera de esta relpsiasiéas Naturales Protegidas y

los bosques Saladds.

Ley de Conservacion de Vida Silvestre, medidicigdceell, la cual tiene por objeto la

proteccion, restauracion, manejo, aprovechanuas&wacion de la vida silvestre.

Esto incluye la regulacion de actividades @reddarecoleccion y comercializacion

de especies, asi como las demés formas de asechapiento de este recdrso.

Cddigo de Trabajo de El Salvador, en su Antialltjeek gor objeto principal

armonizar las relaciones entre patronos y trabajadores, estableciendo sus

derechos, obligaciones y se funda en principios que tiendan al mejoramiento de

las condiciones de vida de los trabajadores. 84

E. INVERSIONES Y EQUIPAMIENTO.
Descripcion ( Nombre / Modelo ) Estadg UnidadesC(_)St(_) Costo
Unitario Total

Locales:
1 Cabafia No construidg 1 $4,000.00 $4,000.00
Equipo:
Computadora No adquirido 1 $500.00 $500.00
Sillas plasticas para el area de restaurante  quiNdoad 10 $5.00 $50.00
Sillas mecedoras éarea de descanso No adquijrido 10$40.00 $400.00
Total inversion y equipamiento $4,950.00
Costo de mantenimiento $11315.00
Total presupuesto operativo. $.16,265.00

La inversidn se realizara basandose en la neteddaementar la capacidad de alojamiento, y la

solicitud de cabafias con anterioridad, segimacionfidle empelados, en la época de mas afluencia

82 http://www.mag.gob.sv/administrador/archivos/0/f#89.pdf

83 http://www.marn.gob.sv/uploaded/content/articleA503360.pdf

8 http://www.conamype.gob.sv/cajadeherramientas/mas/ayes/trabajo.pdf
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turistica las cabafias no dan abasto, y se hdm @ienies por este hecho. Los costos serian
solventados bajo la asignacion de fondos efgmuadias de las instituciones siguientes : Agencia
Espafola de Cooperacion Internacional (AECIy)t8ameericano de Desarrollo (BID), Programa de
las Naciones Unidas para el Desarrollo PNADY{YE6).

Se propone adquirir una computadora quelfeaiiséro de la informacion ya que se observo que
actualmente en el Complejo no se posee estéaecuaposera utilizada principalmente pdcel técn

del proyecto y el contador.

SUPUESTOS:

Partiendo del hecho que la mayor afluenci ¢uristiComplejo Conchagua, se da en las épocas de
Semana Santa y Vacaciones Agostinas, se peeeérggiritcion de la nueva cabafia debe realizarse
en los meses Mayo, Junio y Julio, a un costg0@@ &okres informacion proporcionada por la

administracion del Complejo, con ésta se incidaneapacidad de alojamiento para el turista.

Expansion de Instalaciones.
Para determinar si es necesario realizar expamsiasenstalaciones se realizardn encuestas a lo
turistas y empleados, se analizaran los registisitasl para verificar si el nUmero de taristas h

aumentado.

Gastos de Mercadeo:

Es imprescindible para toda empresa realizaasanepedidologicas, las cuales se cree conveniente
realizarlas 4 semanas previas a las épocasactassater mas afluencia turistica .Entre logimedios
comunicacion a utilizar se encuentran: radisigrietee ofrecerdn brochures, hojas volaremése

una pagina web con el propésito de lograr uneemtajgocompetitiva en el mercado del turemo. (V

presupuesto pag. 119).

Investigacién y Desarrollo:
Sera necesario realizar investigaciones de rgereatimcion de los empleados, sobre el rendimient
en sus labores cotidianas, siempre con el dbjetigrar y garantizar a los turistas la maxima

satisfaccion al disfrutar de las instalaciones.
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F. RESUMEN PLAN OPERATIVO.

Fortaleza.

El Complejo Conchagua posee la capacidad inst&lsaldaa para alojar a una gran cantidad de

turistas diariamente (200 personas), lo cualcqgnesderarse como una de las fortalezas mas

importantes del area. Posee cabafas, area dentestauradores, senderos y es el Unico lugar
ecoturistico en El Salvador que posee un resal@latb que convierte a Complejo un espacio muy
atractivo para desarrollar actividades como:tasandeportes de aventura, campamento,

investigaciones naturales, expediciones maiGinifasde Fonseca, etc.

El complejo posee los servicios necesarios fraumistas se encuentren completamente gatisfech

y que la experiencia sea totalmente acogedmraldeigicidad, servicios sanitarios etc.)

Oportunidades .

De acuerdo a la encuesta efectuada, los esedasdésarrollar actividades que involucrea aventu
extrema, como propuesta se plantea que en se foamstruya un Canopy en las instalaciones del
Complejo y se consideren la practica de otries dpgono perjudiquen el medio ambiente para

solventar esta demanda e incrementar el rsuahtes\val lugar.

Debilidades.
Debido a la extensién de las instalacionetpfbpa@momantenimiento son elevados, generahdo que
margen de utilidades para el Complejo searogasiesybor ello que requieren de ayuda de otras

instituciones para mantenerlo activo.

A pesar de contar con 5 cabafias dobles, 4 caligfies ynuna amplia area para acampar, en época
de mayor afluencia turistica la demanda supézea éa por ello se plantea la necesidadrdé cons

una nueva cabana.
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Amenazas.
Amenazas Naturales: Posibles derrumbes praductendas tropicales en época de lluvia, incendios

en época de verano, provocados por cambiassgjipadtiactividades indiscriminadas de personas.

Amenazas de Mercado: El posible establecinieatooderativa en la zona del Volcan Conchagua,
la cual tiene planeado desarrollar un proyecta die @campar, lo que la convertiria en una

competencia directa para el Complejo Conchagua.

XlIl. PLAN DE ORGANIZACION Y GERENCIAMIENTO

E. SOCIOS Y FORMA LEGAL.

De acuerdo a los lineamientos proporcionadagdmimisttador del Complejo Conchagua, @bMinister
del Medio Ambiente ha designado como Unicoblespersadministracion y representacion legal en
el manejo del lugar a CODECA (Asociacion Coordmadomunidades para el Desarrollo de
Cacahuatique ), para utilizar y preservar Essregistentes en Area Natural Protegida Complejo
Conchagua, ademas serd el encargado de gestlosaa fimstituciones gubernamentales y no

gubernamentales para financiar proyectos en dehefismo.

Por ser Area Natural Protegida, propiedad deBEistadorefio, el Ministerio del Medio Ambiente y
Recursos Naturales sera el Unico responsablgadebajo convenio el manejo a otra institucion,

cuando los lineamientos planteados en dicho seanaqiiebrantados.

F. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El Complejo Conchagua constituye uno de losspomgecto-administra CODECA (Asociacion

Coordinadora de Comunidades para el DesaragiahdatiGue ), asi cada uno de los proyectos tiene
su estructura y administrador, los cuales depémiector Ejecutivo de CODECA. A continuacion se
presenta la propuesta de estructura orgaretaPpayacto del Volcan Conchagua en el Departament

de La Unién:
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PROPUESTA DE ORGANIGRAMA PARA EL AREA NATERADAPRO
COMPLEJO CONCHAGUA.

Administracion de
Complejo Conchagua.

Unidad de Unidad Técnica
Ao de Productos de

. - Guarda Zonas de
Unidad de Contabilidad Recursos Amortiguamiento

Unidad Técnica
de Proyectos
Ambientales.

Unidad de Mercadeo

Elaborado por Equipo de Investigacién

Administracion del Area Natural Protegida GZonplegua: Seré ejercida por el técnico general del

complejo, quien tendra la responsabilidad ddakritjferentes unidades.

Unidad de Contabilidad: Sera la responsabée dedlgv el registro de ingresos y egresosafectuad
en las operaciones diarias del Complejo Corethbgraaa los estados financieros para #&acilitar |
toma de decisiones sobre proyectos futurparagegaiodas las funciones requeridas en adta unid

Unidad de Guarda Recursos: Encargada de maateagugrdar los recursos naturales del lugar,
ademas de efectuar los recorridos conjuntamiestéucistas (la funciones de guias turigiéos), s
los encargados de realizar inspecciones emalasioimss y notificar al técnico de proyecto los

requerimientos necesarios para garantizardacgseguds turistas.

Unidad Técnica de Productos De Zonas de AmottigiBerieta encargada de involucrar a las
comunidades aledafias al Area Natural Protegid Comghagua, con los proyectos ambientales,
sociales y econémicos de beneficio para dicindades y generar fuentes de ingresos alternativos

para éstas.
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Unidad Técnica de Proyectos Ambientales: \(elarbp@royectos desarrollados en el Area Natural

Protegida Complejo Conchagua no afecte los maturales existentes en la misma, y desarrollara

proyectos que garanticen la union de la natarelezauristas.

Unidad de Mercadeo: Sera la encargada de efeesfaelzos necesarios para garantizar que mas

turistas visiten el Area Natural Protegida C@uptdjagua, utilizando la publicidad, relaciones

publicas, las ventas personalizadas y la promocion.

G. DEFINICION DE OBJETIVOS.

1.MsION

“Somos un Area Natural Protegida que ofreos seotigisticos aprovechando la amplia biadiversid

de recursos en nuestro entorno, dando a cohellerdaespectacular del Golfo de Fonseca vy la

oportunidad de explorar un nuevo mundo, regihigist®d con cortesia y hospitalidad; yuic@ahtrib

bienestar de las comunidades a través de kiGyederampleos y obtencion de utilidades para el

beneficio social”.

2.MiSION

“Ser un destino ecoturistico lider en la neg@anericana y parte fundamental del desaistiio t

de El Salvador, generadora de empleos medianteeehprovechamiento de los recursos naturales”.

3.DESARROLLBENERAL BARGAPLAZO

Objetivos Especificos En 1 Afo En 5 Afios En 10 Afos

Numero de Empleados 9 12 15

Ndmero de cabarfias 5 8 10

Ventas Anuales 35% mas a afo anterior Incremente’tas | 15 % incremento en vent
del 10% afio con afio afio con afo.

La creacion y ampliacion con respecto a lauctiie@ststara determinada por la demanda daristic

Complejo Conchagua, se considera que a medidamsaiten la demanda se requerira de mas

personal en las instalaciones.
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ESTRATEGIAS INEGOCIO
EN1ANG

Desarrollo de campafa de mercado, para incieepesitiddn competitiva del Complejo
Conchagua.

Lanzamiento de Marca “Mirasagua”.

Construccion de cabafia para incrementar laccasaaldda y alojar mas turistas en épocas

de mayor afluencia.

ENS5ANOS
Disminuir la dependencia del Complejo Conchdgnacidaes efectuadas por instituciones

gubernamentales y no gubernamentales, que déetpehméen que el mismo funcione, a
través de la implementacion de estrategias de meratraigan mas visitantes y eleven los
ingresos del lugar. Para ello se plantea emabréividades establecidas en Plan de Medios
(Ver pag. 119)

Instalaciones de dispositivos para la practicartesdle aventura en el Complejo
Conchagua( canopy)

Habilitacion del Area de Restaurante.

EN10ANOS

Relanzamiento de marca.

Adquisicion de medio de transporte (BUS).
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Prioridades Especificaciones Prioridad
Incorporacion de empleados Contratacion de empleados para el area dar featdesim 1
miradores e instalaciones
Incorporacion de nuevos servicios Instalacidopyep@ea practica de deportes de aventura. 2
Lanzamiento de Marca, desarrollo de publicicgatioen r
Desarrollo de Mercadeo o . e
periodicos, internet, utilizacion de brochurespg cor 1
electronicos etc.
Incorporacion de instalaciones Construccion de cabafia >
Incremento de la capacidad Construccion de cabafia para incrementar eln&ojgmie 1
reducir la perdida de turistas en época deenamaflu
Incremento de salarios Incremento de acuerdo a las disposiciones dey|ley , 3
considerando el incremento en el costo de la vida.
Incremento de ganancias Disminuir el nivel de dependencia de donaajpaesinlo
. . . X 2
mayor posicionamiento competitivo del Comphejguaontc
Otros: Desarrollo y capacitacion conjunta del pers@uahplejo
Capacitacion en area de atencion/&onchagua en el area de atencion al cliertieay turis 1
cliente
4.0OBJETIVOBSPECIFICOS
Evento Objetivos Especificos Fecha
Personal Clave Contratacion de analista de mercado. 2008
Contratado
Financiamiento Inicial Obtenido | Lograr el apoyo por parte de Instituciones NarGestaies, para 2008
el desarrollo de proyectos y garantizar ladeohtieucomplejo
Mercado Investigado Desarrollar campafa de mercadeo, para mejmiarta pos 2008
competitiva del Complejo Conchagua.
Marcas y Patentes Efectuar lanzamiento de nueva marca MIRASAGUA 2008
Obtenidas
Alianzas Estratégicas Desarrollar alianzas estratégicas con CORSATUR pavtiTU 2008
Acordadas promocionar el Area Natural Protegida como pantoeuoistico
el la Zona Oriental de El Salvador.
Nivel de Ventas Incrementar el nivel de ventas obtenido erO87agioh 35%| 2008
Alcanzado ($) gracias a la puesta en marcha de estrategiasde.mer
Fondos Adicionales Coordinar conjuntamente con CODECA la asignecifscde 2008
Obtenidos para el desarrollo de proyectos en el lugar.
Otras Instalaciones Construccion de Cabafa doble 2008
Abiertas Reactivacion de area de restaurante
Efectuar recorridos en lanchas por el Golfo de. Fonse
Otros: Preparacion de Instalaciones para el desalaplorigs de
Construccion de Canopy aventura.
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5. RIESGOS.

Area Riesgo Impacto Acciones

Mercado La estrategia de mercado| no 1. Redefinir las estrategias de mercado.
incremente el nimero de turistas que 2. Reunion con el equipo de trabajo

visiten el Complejo Conchagua

para buscar soluciones conjuntam

ente.

3. Buscar las principales razones por las

. Alto .
Aumento de los precios provyoque cuales las estrategias de mercado no
que la afluencia turistica dismirjuya. funcionan.
4. Desarrollar soluciones alternativas a
la problematica.
Competencia Incremento de la competencia|en la 1. Desarrollo de estrategiag de
zona del Complejo Conchagua Baio promocion.
J 2. Disminucion en los precios de
entrada.
Clima Deterioro de miradores por la |luvia, 1. Instalacién de sistema de paral rayos
incendio en torre vigia por caigda de en la torre vigia y miradores.
rayo. Medio | 2. Sistema de precaucién para |evitar
propagacion de incendio.
Ventas Perdida de visitantes por falta de 1. Construccion de cabafas adicionales.
cabafas y zonas para alojar. Alto 2. Ofrecer alternativa de alojamiento
diferente a los clientes (tiendas de
acampar a medio precio).
Tecnologia Dafio de paneles solares |que 1. Contratacion de equipo | de
afectaria el sistema eléctrico| pbtedio | mantenimiento.
completo del Complejo Conchagua.
Gerenciamiento Toma de decisiones erroneas por Reunion con el equipo de trabajo y
parte de la administracion que afecte apoyar las decisiones  spbre
directamente el funcionamiento del investigaciones con los trabajadores y
Complejo Conchagua. turistas.
o Alto o -
Falta de motivacion al personal para Desarrollo de capacitaciones y convivios
gue éste desarrolle su trabgjo de con los empleados para lograr
manera eficiente. motivacion.
Financiamiento Instituciones no  otord 1. Establecimiento de prioridades:
donaciones para el desarrollp de Distribucion de fondos sobre actividades

proyectos en Complejo Conchagua.

Alto

gue garanticen el
mientras

funcionamjento,
la administracibn gestiona

fondos en fuentes alternativas de
financiamiento.
2. Detener inmediatamente la

construccion de proyectos alternativos,
para disponer de fondos que garanticen
el funcionamiento del lugar.
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H. DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.

(Ver anexo 26)

XIV. PLAN DE PROYECIONES FINANCIERAS.

A. PROYECCIONES DE VENTAS.

HJIACION DBRECIOS

Se tomo de referencia los precios utilizadosopgpdtencia, éstos fueron establecidos preeviament
por el administrador del Complejo Conchagafedeeaonsideran precios accesibles y deacuerdo

estudio de mercado, los turistas estarian eonesndécpagarlos.

Criterios para determinacion de precios.

Econdmico: Al alcance de la poblacion, atratceistase
2. Competitividad: Los precios establecidos serasan@merg el promedio ofrecido por la

competencia.
3. Autosostenible: Provea de ingresos necesaripéepp @umchagua para proteger el lugar y

asumir los costos de mantenimiento.

Objetivo de precios fijados.

Mejorar la posicion competitiva del Area NategimlsP€omplejo Conchagua, al fomentar da atracci
turistica, a través de precios accesibles ta ohamsra contribuir con la proteccion de $ws recur

naturales existentes en el lugar.



Precios de la competencia.
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Competidor Entrada Cabarias Area de acampar
Parque los Volcanes $1.00 $35 y $55 (24 horas) -

Cero El Pital $2.00 - Incluido en precio de fentrade
Centro Turistico Conchagua $0.50 No posee No posee
Aguapark $4.00 $10 a $25 (Glorieta diario) No posee
Complejo Conchagua $2.00 Cabafia normal|$20 Con tienda $10

Cabafia multiple $7 ddlares
persona

Sin tienda $5

B. PROYECCIONES FINANCIERAS.

Dentro de las proyecciones financieras reabzaltsc&® que en el quinto afio, los resultados
mostrados en el Estado de Pérdidas y Ganang#sn mtikdades que incluso podrian permitir
prescindir de la ayuda de donaciones que aetaaiciemde a $30,000.00 anuales. Ademas, se logra
observar que no poseen deudas ni obligacioredeyrigden de las donaciones las cuales les sirven

para mantenimiento y gastos del Area NatuidaF2otaglejo Conchagua los cuales se reflgjan en lo

Balances Proyectados.



C. ESTADOS FINANCIEROS.

1. ESTADOS FINANCIEROS ACTUALES 2007.

ESTADOS DE RESULTADOS

2,325.80

Ventas Netas
- Costo de Ventas 0.00
Utilidad Bruta 2,325.80
- Gastos de Administracion 25,441.00
- Gastos de Ventas 3,240.00
Utilidad de Operacion -26,355.20
+0tros Ingresos no Gravados 30,000.00
Utilidad antes de Intereses e Impuestos 3,644.80
Utilidad del periodo 3,644.80
- Otros Ingresos no gravados 30,000.00
Utilidad antes de Impue (Base Imponible | -26,355.20
Impuestc 0.00
Utilidad Net 3,644.80
BALANCE DE SITUACION GENERAL.
Balance General PF2007
Efectivo 32,325.80
Otros Activos Corrientes 0.00
Activo Corriente 32,325.80
Activo no Corriente Fijo 20,255.00
- Depreciacion Acumulada de Activo Fijo 1,012.75
Activo no Corriente Fijo Neto 19,242.25
Activo no Corriente 19,242.25
Activos Totale 51,568.05
Pasivo Corriente 0.00
Pasivo no Corriente 0.00
Pasivos Totale 0.00
Capital Social 47,923.25
Utilidad del Ejercicio 3,644.80
Capits 51,568.05
Pasivo y Capital Tota 51,568.05

147



2. BALANCE DE SITUACION GENERAL PROYECTADIS.2008- 2
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Balance General PF200PF2008PF2009PF2010PF2011PF2012
Efectivo 32,325.80 28,750.00 44,446 00 51,660.00 56,967.65 .3163,983
Activo Corriente 32,325.80 28,750.0(*) 50,394.80 53,70B.40 56,967.65 .3163,983
Activo no Corriente Fijo 20,255.00 20,255.00 20,255000 20,255.00 20,355.00 .0024,255
- Depreciacion Acumulada de Activo Fijo 1,012.75 2,025.50 3,038.25 4,051/00 5,063.75 6,476.50
Activo no Corriente Fijo Neto 19,242.25 18,229.50 17,216[75 16,204.00 15,191.25 .5017,978
Activo no Corriente 19,242.25 18,229.50 17,216J75 16,204.00 15,191.25 501,978
Activos Totale 51,568.05 46,979.5(') 67,6115 69,907.40 72,158.90 .8181,961
Pasivo Corriente 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pasivo no Corriente 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pasivos Totale 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Capital Social 47,923.25 48,221.50 64,076 }46 60,390.59 47,166.47 .315(,605
Utilidad del Ejercicio 3,644.80 -1,242.04 3,535.99 9,51681 24,9p2.43 31{356.50
Capite 51,568.05 46,979.50 67,61155 69,90[7.40 72,158.90 .8181,961
0.0( 0.0( 0.0( 0.0( 0.0( 0.0(
Pasivo Yy Capital Tota 51,568.05 46,979.50 67,6115 69,907.40 72,158.90 .8181,961

Fuente: Elaborado por Equipo de Investigacion.

Politica Financiera de Incremento de Cap#galifkestanenta dependiendo de la utilizaciobropge kel dinero en base a las

necesidades del Complejo Conchagua. No se estabbedte porcentual especifico para dicho tacremen



3. ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS 2008-2012.
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Ventas Netas 2,325.80 7,223.00 14,446.00 21,669.0p 26,967(65 133,943.3
- Gastos de Administracion 25,441.00 25,441.00 27,183.09 28,012.91 28,094.86 7328,095

- Gastos de Ventas 3,240.00 13,024.00 13,727.82 14,139.68 3,876.86 4,07$.92
Utilidad de Operacion -26,355.20 -31,242.00 -26,464.91 -20,48319 -5,001.57  808.67 1,
+0tros Ingresos no Gravados 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.40 30,000.00 .0030,000
Utilidad antes de Intereses e Impuestos 3,644.80 -1,242.00 3,535.09 9,516.81 24,99243 31,80B.67
Utilidad del periodo 3,644.80 -1,242.00 3,535.09 9,516.81 24,992143 31,80B.67
- Otros Ingresos no gravados 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.4o 30,000.00 .0030,000
Utilidad antes de Impue (Base Imponible | -26,355.20 -31,242.00 -26,464.91 -20,483 19 500157  808.67 1,
Utilidad Net 3,644.80 1,242.00 3,535.09 9,516.81 24,992013 31,356.50

Fuente: Elaborado por Equipo de Investigacion.

Ver detalle de los Gastos de Administracios giVAn&xo 27

Ver Detalle de las Ventas por periodo en Anexo 28.



4. FLUJOS DE CAJA SIMPLIFICADOS PROYEGEAPR®A2008-2012.

150

CONCEPTO / ANO 2007 2008 2009 2010 2011 2012
(A) INGRESOS TOTALES $32,325.80 $37,223.00 $44,446.00 $51,669.00 $56,967.65 $63,983.31
Ingresos por ventas $2,325.80 $7,223.00 $14,446.00 $21,669.00 $26,967.65 $33,983.31
Otros ingresos $30,000.00 $30,000.00 $30,000.00 $30,000.00 $30,000.00 $30,000.00
(B) EGRESOS TOTALES $28,681.00 $65,530.00 $40,910.91 $42,152.19 $31,975.22 $33,301.74
Gastos de promocion, distribucion y ventas $3,240.00 $13,024.00 $13,727.82 $14,139.68 $3,876.36 $4,078.92
Otros gastos indirectos
Gastos generales, mantenimientos y administrativos $25,441.00 $52,506.00 $27,183.09 $28,012.51 $28,098.86 $29,222.82
(C) FLUJO DE CAJA ANTES DE IMPUESTOS $3,644.80 -$28,307.00 $3,535.09 $9,516.81 $24,992.43 $30,681.57
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -$24,662.20 -$24,771.91 $13,051.90 $34,509.23 $55,674.00

Fuente: Elaborado por Equipo de Investigacion.

Ver detalle de los Gastos de Administraciés grVAnexo 27.

Ver detalle de Ingresos por Ventas en Anexo 2




GLOSARIO.

Alianzas estratégicaRelaciones con otras empresas para ayudar ad@mreenta o distribuciéon

de los servicios y productos.

Altitud: La altitud es la distancia vertical de un aligerodaiderado como nivel cero, para el que se
suele tomar el nivel medio del mar. En la ngédearalttud es un factor de cambios de temperatu
puesto que provoca que se disminuya aproximadé@@eaita 150 m. En geografia la altitud es la
distancia vertical de un punto de la tierraorabpe del mar llamada elevacion sobremeddiivel

del mar, en contraste con la altura que sa taf@istancia vertical desde un punto de aefieréanci
superficie terrestre; y el nivel de vuelo quadtiasdizdegun la presion estandar medida mediante

altimetro que se encuentra arriba de los 26,800rpiel nivel medio del mar.

Andlisis de mercad®ocumento escrito, claro y preciso, que propoeciotagen completa, ldgica y
coherente de la situacion de un producto eradd.metemas, clarifica lo que debe hacerse en su

beneficio.

Areas protegidadin area protegida es un area geografica det@oninadsstado sujeto a un marco
legal e institucional definido para garantizanséavacrion sus particularidades y riquezas

medioambientales o culturales.

Areas pristinas: reatiguas,primitivas,originales.

AutosostenibilidadSituacion en que se encuentra una persona ac@igari@ando tiene la
capacidad de cubrir el 100% de sus egresosesos qug provienen del giro de su actividad, por |

cual no necesita subvenciones de ninguna naanalegerar.

Bosques salado®De acuerdo a la Ley Forestal, los bosques salddesesonacionales y forman
parte del patrimonio forestal del Estado, yaguerde a la Ley del Medio Ambiente, son zonas de
reserva ecologica, por 1o que no se permilivd aleehcion alguna, y estan ademas integrados al

Sistema de Areas Naturales Protegidas.



Brochure:Brochure es toda aquella folleteria que sedepromacompaniia y que la represente. El
brochure abarca desde tripticos publicitariasudgauproducto o servicio que su compafiia ofrezca
hasta las carpetas de presentacion de proyectoulgmede manera interna o externa. Es decir, el
brochure abarca casi todo el material imprestepropiempresa y cada uno de los diferendes tipos

brochure debe ser disefiado de manera diferente

Canopy (deporte extremB):canopy es un nuevo deporte de aventura goentenlgietivo principal
ofrecer una actividad Unica, y una experiebgiaaeonly diferente, ambas cosas al mismo tiempo.
Desde alli arriba puedes contemplar asombragssquagsserian muy dificiles de ver desde el suelo
Las plataformas, que son de madera, estan aitlasi@spas de los arboles y la distanciaegue tien

que recorrer entre cada una varia entre 30rp80 met

ComanejoEl comanejo de areas protegidas (y de recurstesnatu general), en sus diferentes
modalidades, se refiere al proceso en el cual&doaatores sociales negocian, definen y formaliza
roles y responsabilidades compartidos sobraistracldn. Dado que el Estado, como representacion
de toda la comunidad, es el responsable deifracitninde los recursos naturales, el comanejo
supone un acuerdo entre éste y Organizaciorsecigeldd civil, tales como gobiernos provinciales,
municipios u ONG, entendidas estas como fundasiciesones no lucrativas, organizaciones

educativas o comunitarias, o empresa privada.

CompetenciaSe entiende por competencia a todas aquellsasemmaneas, productos o servicios

gue se engloban dentro de la misma categonaopie. el

Competitividad:capacidad de una organizacion publica o proratlea la no, de mantener
sistematicamente ventajas comparativas qudde pkxanizar, sostener y mejorar una determinada

posicion en el entorno socioecondémico.

Comunidades bidtica€onjunto de seres vivos que pueblan un tetétonioado, caracterizado por
las interrelaciones que estos organismos tienshyeodn su entorno. *Grupo integrado des especie
que habitan en determinada zona; los organsetesrdeada comunidad se influyen mutuamente en

materia de distribucién, abundancia y evolucion.



Diferenciacion del product&strategia de marketing que trata de resalamadéeristicas del

producto, sustanciales o simplemente accegopiasgden contribuir a que sea percibido como uUnico.

Desarrollo sostenibleEs el sistema econdmico basado en la maximadpyasluconsumo, la
explotacion ilimitada de recursos y el beneficionim criterio de la buena marcha econdémica es
insostenible. El desarrollo que asegura latadesat@l presente sin comprometer la capdeilad de

futuras generaciones para enfrentarse a suspcegidades.

Divergencia:Separacion progresiva de dos o mas lineas ciesupeifiersidad de opiniones,

desacuerdo

Diversidad bioldgicd:a diversidad bioldgica es la variedad de éovidasydde adaptaciones de los
organismos al ambiente que encontramos enrka Biestele llamar también biodiversidad y
constituye la gran riqueza de la vida del planeta.

Divisas:Medio de cambio cifrado en una moneda dastiatgoadl o doméstica.

EcosistemaSistema formado por una comunidad natural deaergs decir, est constituido por

componentes hidticos y por componentes ahiG@obsefsge fisico).

EcoturismoConjunto de actividades turisticas que imgla#acto directo con la naturaleza.

EficaciaEs la capacidad de lograr un efecto deseadadnesperambio, eficiencia es la capacidad

de lograr el efecto en cuestioén con el minicuosts posibles

Eficiencia:Capacidad de alcanzar los objetivos y metasagesgicon el minimo de recursos

disponibles y tiempo, logrando su optimizacion.

Envergadurdmportancia, amplitud, alcance.



Erogaciones Se consideran erogaciones tanto los gastosasdmeersiones que realice el
contribuyente en un afio de calendario seaeehhfu@bre con que se les designe. Desembolsos en

efectivo.

EsloganFrase creativa, relativamente corta y facildie,rque recoge el mensaje publicitario de una

campafa de comunicacion de producto o institucional

Etnia:Del griego ethnos, "pueblo”, es una poblaci@ndrtaacual los miembros se identifican entre
ellos, normalmente con base en una real o pe®aitayia y ascendencia comun, o a otros lazos
historicos. Las etnias estan también normalmeéase pon unas practicas culturales, de

comportamiento, linguisticas, o religiosas comunes.

EstrategiaProceso de analisis y reflexion que nos peefaiberkcion y disefio de tacticas para
alcanzar el objetivo previamente establecigwe&snidible tener en cuenta el publico objeté/o al

nos vamos a dirigir y el presupuesto con etajuespara la realizacion de las lineas deractuacio

Estructura organicé&s el esquema de jerarquizacion y divisidfudeidass componentes de una

organizacion.

Estudio de mercadBuncion que vincula a consumidores, clienies ggnill mercadologo a través
de la informacion, la cual se utiliza paraadegnti&finir las oportunidades y problemasade;merc
para generar, refinar y evaluar las medidasadeongmara mejorar la comprensiéon del proceso del

mismo.

ExcursionistaTambién llamado "visitante de dia", es aqul gisitano pernocta en el pais visitado.

Incluye a los pasajeros en crucero, que redragamapernoctar.

Expectativa del clienteo que él espera del producto, lo que él copsidbrhe ser y coOmo desea

recibirlo.

Lageomorfologiaes la rama de la geografia fisica que estudizede dascriptiva y explicativa el

relieve de la Tierra, el cual es el resultadeatinoe dinAmico —que evoluciona en el tiengpo— entr



procesos constructivos y destructivos, dinAmma cpreoce de manera genérica como ciclo

geomorfoldgico.

Golfo:Es una parte del océano o mar, de gran extecsitag@por puntas o cabos de tierra. Aunque

normalmente se confunde con bahia, esta Ukimamr &xtension.

Habitates el ambiente en el que habita una poblacamieo Esgel espacio que retne las condiciones

adecuadas para que la especie pueda residiugirsprperpetuando su presencia

Indicador financieraon el producto de establecer resultados nuraéddos en relacionar dos

cifras o cuentas bien sea del Balance Gener&stadd de Pérdidas y Ganancias

IntermediarioPersona fisica o juridica que actia de mediaddosen mas partes, generalmente

entre fabricante y consumidor.

Manglar Ecosistema de caracteristicas muy compleg®iotigestra en algunas costas tropicales
como Colombia, Venezuela, Panama y subtropycalelenento principal es el "mangle”, del cual
existen varias especies. El manglar ofreceimdtessama serie de micro-ambientes partiaigares, q
se extiende desde el estrato formados por lagrioomas, de caracteristicas terrestres, hasta la

superficie del suelo con caracteristicas sstregeo@mo también acuatico, en las ensenadas.

Marea bajaviovimiento periddico y alternativo de ascestemyadgue experimenta la superficie del
mar, cuya causa se encuentra en las fuerzasciie ateala Luna y el Sol sobre la envoltwa liquid
gue rodea la Tierra, siendo elemento movibigidasvisiblemente. La marea alta, o Pleamar, se
produce en los momentos de maxima atracci@s, quent marea baja, o Bajamar, llega en los

momentos de menor atraccion.

MercadoCualquier circunstancia donde hay interacciddederes y compradores.// Lugar donde

compradores y vendedores intercambian prddigdoslé oferta y demanda.

MercadotecniaEs el proceso de planear y ejecutar la condiggui@m,de precios, promocion,

distribucion de ideas, mercancias y servicidarpagar a intercambios que satisfagan objetivos



individuales y organizacionales // Conjuntaidbedaste caracter econdmico y social encaminadas
establecer una relacién de intercambio entrta Is l@fedemanda con el objeto de satisfacer las

necesidades y deseos de los individuos.

Mercado objetivdGrupo de personas o empresas para las que ufitaatisgia, implementa y
mantiene una mezcla de marketing (productoplprecip,promocion) que pretende satisfacer las

necesidades de ese grupo.

Pantanos de agua dulce externo: Pantano n&@uehb formado por turbas o detritos de coloracion
negra, constituido por residuos de hojas gatriesois que se han preservado gracias a iarsaturac

de agua.

Penetracion en mercado o Participacion en el mefeadi@ntaje de participacion que un producto o
servicio tiene en su mercado. Las empresas iimtezn@gntar su nivel de penetracion aplicando
agresivas estrategias comerciales de pruebampto, ggumentando la presion publicitaria con
promociones especiales, mayores incentivos peemdsa®res y los canales de distribucion

intermediarios, etc.

PernoctacionCada una de las noches que un viajero permatiesegsFado en un establecimiento

de alojamiento colectivo 0 en un alojamieicto guisiato, siendo innecesaria su presencia fisica

Plan de mercade&l plan de mercadeo es un informe en el cugbikealeandlisis de la situacion
actual de la empresa para identificar haciaddniiad debe dirigirse. Para esto se detasninan |
metas del negocio y se exponen las estrategisadeam utilizarse para el cumplimiento de los
objetivos identificados en el plan de nego@asr&ntosas, el plan de mercadeo descrihece pro

(disefio y caracteristicas), el precio del pyoldugtomocién y distribucién del mismo.

Plan de negociccreacion de un proyecto escrito que evalle staakpedtos de la factibilidad

econdmica de su iniciativa comercial con upeai@egcanalisis de sus perspectivas empresariales.

Es un documento formal, elaborado por escriiguguen proceso légico, progresivo, realista,

coherente y orientado a la accion, en el qluyee fas acciones futuras que deberan ejeantarse,



por el empresario como por sus colaboradorestilizaredo los recursos de que dispone la
organizacioén, procurar el logro de determinalthoseéobjetivos y metas) y que al mismo tiempo,

establezca los mecanismos que permitiran danttodi@gro.

Plan de operaciomqui se describe de manera detallada cada smpyates$os de la empresa, los
métodos de produccion, la tecnologia a utiiapacidad de produccion. En pocas palabras, los

recursos e interacciones involucrados en lalegutedaccion de ese bien o servicio.

PIB:EIProducto Interno Brut@IB) d’roducto Bruto Intern@BI) es el valor monetario total de la
produccién corriente de bienes y servicios idedumapée un periodo (hormalmente es un wimestre

un afo).

PosicionamientcEs el lugar que ocupa la marca de la empresweie lde los consumidores en
funcién de una seria de atributos del produetiaci@na otros productos de la competealtiage in

a un producto que fuese ideal para al cliente.

Presupuestotn presupuesto es la prevision de gastos e pay@esos determinado lapso, por lo
general un afo. Permite a las empresas, loogjolierorganizaciones privadas y las familias
establecer prioridades y evaluar la consecsggalgetivos.

Pristinasadj. Antigua, primitiva, original.

Productos sustitutoProducto dificil de identificar por que no sigangce como competencia de
los productos de una empresa competidora. Esaim @iervicio diferente que proporciongeal clien

la misma satisfaccién

Producto o servicio tangiblebjeto que puede ser ofrecido a un mercadodgqusapsicer un
deseo o una necesidad. Sin embargo, es much® unasbjgto fisico. Es un completo conjunto de
beneficios o satisfacciones que los consumiddres peando obtienen lo que compran; es la suma
de los atributos fisicos, psicolégicos, simbdkicasrvicio. Se diferencia de un serviciougue es

producto no material.

Promocién:es un elemento de la mezcla de promocion, eorisistativos de corto plazo que la

empresa realiza para fomentar la venta de to preshwecio.



Promocion de ventaka promocién de ventas es un conjunto dedé&tmtasde la publicidad y del
resto de instrumentos que conforman la comugisaa@étimulan la compra de los consumidores y
proporcionan una mayor actividad y eficacénaléssde distribucion.

Las técnicas promocionales son muy variadaserdépeatel publico objetivo al que se dirijan,
diferenciandose entre: — Las empleadas corutoglooes. Promociones por el precio, por e product
y por el juego. — Las empleadas con los inieen€diadiciones especiales de compra, actiddades
colaboracién con el distribuidor, asistenciaistrilmsidores y acciones de estimulacion. — Las
empleadas con los prescriptores. Actividadwsndeionf y formacidon. — Las empleadas con la fuerza

de venta. Compensaciones econdmicas, distioc@mifesh y competiciones entre los vendedores.

Propensiénproclividad, predileccion, tendencia, predigpositito, aficidn, simpatia, inclinacion.

Publicidad:Actividad comunicativa dotada de un lengudfeasgee con caracter impersonal y
controlado, cumple la funcion de informar, deperanasiva, y de influir en la compra o ateptacio
un producto, servicio o idea a través de losdmethosunicacién. EI motor de este proceso de
comunicacién es el anunciante de un producio,csé@el, que pretende, mediante la difusion de

mensajes publicitarios, acercar su oferta a pateraclal de demandantes.

Recursos forestaletos recursos forestales son el conjunto de slpoientialmente Utiles de los
bosques. Estan constituidos por las tierrategoyestursos naturales existentes con todos sus
productos y subproductos, donde los bosquesn&riméa expresion de su riqueza, con arboles,
arbustos y hierbas, animales superiores cayiiiedrosoros, insectos, hongos y bacteriagpcple jun

suelo y el clima contribuyen a su formacionosistene forestal

ReforestacidénLa reforestacion es una operacion en el artisdviiltura destinada a repoblar
zonas en las cuales en el pasado estaban debrtagies, y estos han sido eliminados pa& diverso

motivos

Relaciones publica€onjunto de actividades llevadas a cabo posams penpresa o institucion
con el objetivo de “hacerlo bien y hacerlesatesit, coordinar interna y externamenteuetias aq

acciones de comunicacion encaminadas a establEatezgion social entre la empresa y sus publicos



“Funcién directa, de caracter continuado y dolardéfideavés de la cual las instituciones y
organizaciones publicas o privadas buscan gartangrral entendimiento, comprensién y apoyo de
aquellos con los que estan o pueden estar snphiedutndo las opiniones publicas sobre las misma
a fin de correlacionar en lo posible sus piigias pgrocedimientos para conseguir, actnavas d
informacion amplia y planificada, una colalbohagodoductiva y una satisfaccion mas eficaz de sus

intereses comunes”.

RemanenteResiduo o reserva de una cosa.

RentabilidadEs la remuneracion al capital invertido. Sa erguescentaje sobre dicho capital. Es
una de las caracteristicas que definen unanipwersiéon la seguridad y la liquidez y conkiste e

obtencién de beneficios en una actividad ecofidamnciera.

Responsabilidad social empresafi@rma de gestionar la empresa teniendo en cudéngivos

economicos de la misma compatibilizando losonisosasnpactos sociales y medioambientales.

Rubro:Titulo que se utiliza para agrupar un conjustuate c

Segmento de mercadbécnica de analisis empleada para establecdasignaydilasificacion del
mercado en funcién de un conjunto de varigidesliedes de naturaleza cualitativa o cuahttativa
segmentacién se realiza mediante la divisidobticlén en grupos homogéneos formados a partir de
variables geograficas, demogréficas, psicalégicasportamiento, etc., aplicando para ede técnic
estadisticas // Proceso de identificar lasidfeigndicativas en el consumidor, con objeiirds
mercado en grupos homogéneos, su utilidad gsté dafdeilidad de disefiar productos y programas

de marketing que satisfagan las distintas nesesidasl compradores pertenecientes a cada grupo.

Tour operador: Gran Agencia de Viajes caracterizada poryprethalsr una gran cantidad de viajes

todo incluido a la oferta.

Transicidn:accion y efecto de pasar de un modo de ser @ estannuy distinto del anterior.

Representa un cambio de un estado a otro.



Turista:Visitante que permanece una noche por lo menoe@io de alojamiento colectivo o privado
en el lugar visitado.

Unidades de conservacidhreas Naturales del dominio publico cuya acigninéstrejercida por el
Estado para la proteccion, conservacion y/chapriewea de fauna, flora silvestre y los valores de

interés paisajistico, cientifico e historicos.

Ventaja competitivaCaracteristica de un producto o actividad ¢eecka eque es mejor que la

competencia, y que el cliente percibe comotanportan

Vida silvestrees el conjunto de animales que no han reddmaestecacion o cria por los humanos o
que posteriormente han adquirido la condigBersa@seapes accidentales o por razén de programas
de repoblacion de fauna.

Visitante:Toda persona que viaja por un periodo no sdpedganeses a un lugar distinto a aquel en
el que tiene su residencia habitual, pero sieent@no habitual, y cuyo motivo principasitke la

no es el de ejercer una actividad que se remwhgrai® visitado. Se dividen a su vez en yfuristas
Visitantes de Dia.
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ANEXO 1
SISTEMA DE AREAS PROTEGIDAS DE EL SALVADORENO

B Zonas Silvestres no inciuidas en el SISAP
@ Areas incluidas en el Sistema Salvadorefio de Areas Protegidas (SISAP)

Los niimeros asignados corresponden a los nombres listados

Sitios con Potencial para el Turismo Natural en El Salvador



LISTA DE AREAS NATURALES Y PARQUES EDUCATIVOADDENTTMOD POTENCIALES
PARA EL DESARROLLO DEL TURISIMO NATURAL EN BR.SALVADO
ANEXO 2












ANEXO 3
SISTEMA DE AREAS PORTEGIDAS DE LA ZONA ORIENPMADDPEL S

1. Bahia de Jiquil
2.Cuenca del Ri6 S

3. Llano el Muerto

Bahia de La Un
Bosque Nancuching
Cerro Cacahuatic
Isla Pirigal

Isla San Sebast
Laguna de Aleg
Laguna el Joca

Isla Martin Pér
Volcan Conchac

© o N U~ WNPRE

Sistema Salvadorefio de Areas protegidas, fisembeNEdtral de El Salvador,
Dominguez Juan Pablo, Corporacion Salvadoresmale Tur



ANEXO 4

MAPA DE EL SALVADOR, LA UNION Y MUNICIPIO DEWONCHA

Fuente: Equipo Investigador




ANEXO 5

PLAYAS DE CONCHAGUA - LA UNION

Fuente: http://www.lavidaesplaya.com/mapas.php#




ANEXO 6

COMPLEJO CONHCAGUA

Area Natural Protegida Complejo Conchagua Fapoppdnstigador.




ANEXO 7

ENCUESTA A TURISTAS DEL COMPLEJO CONCHAGUA
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.
PLAN DE NEGOCIO ECOTURISTICO PARA FOMENTARQNM EOBIRETITIVA
DEL AREA NATURAL PROTEGIDA COMPLEJO CONCHAGUA.

Estudiantes egresados de la Facultad de Ciendiasdas de la Universidad de El Salvador estiraoso

un estudio de mercado para disefiar un Plancite éwegbArea Natural Protegida Complejo Cogabagua
tiene objetivo conocer los gustos y preferetmsagisiantes de los diferentes lugares dudédtigais. De la
manera mas atenta le solicitamos su colaborlieitar eh presente cuestionario, la informamédoigrada

sera de estricta confidencialidad y de usooepatasi@ investigacion.

IndicacionesMarque con “ X " la opcién que considere c@venie

|. Datos Generales.
1.Género: Masculihd Femenino ]
2.Edad:

15-20 afios [ | 21-25 afos[ ] 26-30 afio§ | 31-35 afipg| 36-40 afiok |
41 o0 méas afibs|

3.0cupacién u Profesion:

Estudiantd_] Empleddb Desempleédb Negocio Propio []

4.Grado Académico:

Educacion Basida] Bachiller [] Técnico [] Universitario  []
5.Ingresos Familiares Mensuales:

Menos de $50D ] $501-$900 | $901-$1200] $1201-$1500] Mas de $15(0]
6.Estado Familiar:

Soltero/a[ ] Casado/h | Viudo/a [] Separado/a ] Unién libre]]
7.¢De cuantos miembros estéa integrado su grapd lfachilféndose usted.

2 miembrod_] 3-5 miembrds] Mas de 5 miemblok



II. Contenido.
8.¢Cuéndo sale de paseo, qué tipo de lugar prefiasitar?

Playa[ ] Montafla]  Parques Acuaticbd Bosqués| Otrog | Especifique:

9.¢Ha visitado lugares en donde se practica esturism

Si[] IND [No

(Pero me gustariagrtalct (Y no me interesa pjcticarl
Si su respuesta fue “No” pero le gustaria,Savargsegunta 14.
Si su respuesta fue “No” y no le interesaabrpiidiencuesta muchas gracias por su coiaboracio
10. De los siguientes lugares, ¢ Cudles conoce?
Bosque Montecristo[ ]  Bosque Trifinio  [] CerroVerde []  Volcan de Santa Abd
Bosque El Imposibld ]  Laguna de Olomeda] Cerro El Pital [] Volcan lzalco ]
Volcan Conchagua []
11. ¢ Cuéantas veces por afio ha visitado estos lugares?

1vez [ 2 a 3 vecés] 4 a 6 veckq 7 a 9 vecek | 10 6 mas vecés]

12. ¢En qué época del afio ha visitado estos lugaes?gEel 1 al 6, siendo 1 la época en quéanas vis
la de menor visita)

Semana Santa Fiestéisalgost Navida _
Afo nuevo _ Fines de Semana Vacaciones de Trabajo

13. ¢ Qué es lo que mas le atrae de los lugares gwadcseecoturismo? (Enumere del 1 al 6, sladalo 1
mayor importancia y 6 la de menor importancia)

Caminatas Paseos por senderos Miradores _ __ Oftros
Especifique:
Cabafias Deportes de Aventura Zonas de campamento

14. Silas zonas de campamento son de su agradadg@dednpreferiria?

Alquilar tienda de acampar en el[ldgar levartienda progdia
15. ¢Con quiénes ha visitado estos lugares?

Amigos[] Grupo religioso ] Novio/a o Esposb/a

Familia[] Compairieros de Trabhjb Otros ]
Especifique



16. ¢ Cuanto tiempo permanece en el lugar?
Visita de un dif]  Pernoctar (Un dia incluyendo npdhe) 2 diad | Mas de 2 dids ]
17. ¢ A través de quiénes ha visitado estos lugares?

Iniciativa Progid Tour Operadbr] Excursiongs]  Otrog |  Especifique:

18. ¢Cuanto dinero destina para ir a este tipoed® lugar
$21- $50 ] $51- $1d0] $101- $150] Mas de $140]
19. ¢Ha escuchado del Complejo Conchagua?  [] Si No[]

20. Si visitara el Complejo Conchagua en el depadarheaninion y considerara que el lugar sea&ncuent
retirado de la capital ¢ En qué medio de trémgpstteia trasladarse?

Vehiculo Propig ] Autobls Colectivd  Autobuis de Excursidn]  Otros[_] Especifique:

21. ¢Qué lugar considera adecuado como punto paraalideeste sitio turistico?

Casa[ ]  Centro Comerdidl Centro de la Ciudadl Otro$ | Especifique:
22. ¢Ha visto algun tipo de publicidad de lugaréstieos®u  Si[] N ]

23. Si su respuesta a la pregunta anterior es “Qi ptadios la ha visto?

Televisioh | Periédicos [] Vallas Publicitariaf  Moopies ] Radio[ ]
Revistad | Hojas Volantels | Internet [] oftros [] Especifique:

24. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria que sepfentaatos lugares?( Marque sdélo dos opciones)

Articulos Promocidnales (lapices, llavero$. btc.) Paquetes de entradld
Pases de Cortesia ] Otros [] Especifique:

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 8
ENCUESTA A LOS EMPLEADOS DEL COMPLEJO CONCHAGUA

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTA DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.
AREA NATURAL PROTEGIDA COMPLEJO CONCHAGUA
ENCUESTA A EMPLEADOS

Con el objetivo de recolectar informaciongaizalzidn de un plan de desarrollo ecotugstivolqare las
diferentas areas: administrativa, de mercadwaspefiaancieras para lo cual se le pidectmteas

objetivamente posible.

Indicaciones: Marque con una “X” la respuestsigeeacmas adecuada.

DATOS GENERALES.

.
1. Nombre:
2. Genero: Masculino Femenino
3. Edad.
a. 18a22
b. 23 a28
C. 29a34
d. 35a40
e. mas de 40 afios
4. Grado Académico
De primero a sexto grado Séptimo a Noveno Grado
Educacioén Basica Bachiller
Técnico Universitario
otro, Especifique:
5. Cargo:
6. Area de trabajo:
a. Administrativa. bDe campo c.Guia Turistico.
C. Restaurantes dMantenimiento

e. Otra Especifique:

Il. Tiempo en el carga.

a. menos de 1 afio
b. 1 afio

c. 2 afios

d. mas de 2 afios

M. CUESTIONARIO.
8. ¢Es de su conocimiento la mision, vision g gelitoanplejo?
a. Si[] b. No[_] Por que.




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Se encuentran definidos los objetivos, mettsgiasttel complejo, que son de su conocimiento.
a. Si.[] b. No_] Por que.

¢ Conoce por quienes son tomadas las decisiongdega conchagua?
a. Si[] b. No._] Por que.

¢La administracion da a conocer las decisidnearopate?.
a. Si[] b. N¢_] Por que.

¢ Se encuentran definidas las funciones dea trabaj
a. Si[] b. No[_] por que.

¢ Conoce la estructura organigrama de la empresa?
a. Si[] b. Nod._] Por que:

¢,Cuales considera que son las principalessoridgdgdmizdades del complejo en el area adwaRistrat

¢ Cuales serian su sugerencia para mejoraidades®n el rea administrativa?

¢,Cuales son los Productos y servicios qud pasigalejo Conchagua?

¢ Es de su conocimiento que el area natural paapticéado algin tipo de estrategia de meaado pa
dar a conocer el Complejo Conchagua como eotugstide?.

a. Sil] B. No[]

Si su respuesta es si, Mencione cuales:

¢conoce usted el logo, la marca, eslogan, nistiudied2
a. Si.[] b. Nd_] Por que:

¢Ha recibido algun tipo de capacitacion, esnexatericion al cliente etc. que permita hacer mas
confortable el desarrollo de su trabajo enagb@ompl

a. Sil b. N¢ |

¢ Cual cree que deberia ser el tipo del clieigé¢egabcomplejo conchagua?

Cual cree que deberia ser el precio justo cobrantcada al complejo conchagua.
a. $1.00 O] b. $2.00] c. $3,00 ] d. $4.00]
e. mas de 4.00 ] otro Especifique:




22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

¢, Que tipo de estrategia de mercado cree usted gpeapiado aplicar para dar a conocer el area
natural como un destino Ecoturistico?

¢, Cuales son los recursos (instalaciones) cantfuel @rea natural
protegida?

Es de su conocimiento, la existencia de un peaatiabpinventario y mejora de las instalaciahes
complejo conchagua
a. Si.[] b. Nd._] Por que:

Cada cuanto tiempo dan mantenimiento a lamnesati complejo
a. Quincenalmertd b. Mensualés] c. Anualés]
d. Otro:

Cuenta con un informe que lo identifique comdoetepd®mplejo conchagua.

a. SI] b. Nd_]

¢, Cree usted que el uniforme es el adecuadogueoadesis labores en el complejo?

a. Si[] b. No[]

Si su respuesta‘®” que recomendaciones de uniformes daria:

¢ Posee recursos para poder comunicarse demnnpldglt

a. Si[] b. Nd._]

Si su respuesta‘®0” que tipo de equipo cree que seria el indicado:

¢ Qué equipo de trabajo cree usted que necestdiparanejor su trabajo?

¢, Como calificaria las instalaciones actuaewptigbe
a. Excelentes b. buenas c. Regulares d. Malas

Que sugerencias haria usted par mejora el comgiagua y que actualmente no se toman en
cuenta.

Considera que un plan de negocios ecoturfgtibosr@a fortalecer la posicion compétitiea de
natural protegida complejo Conchagua.

a. Si.[ b. No_] Por que:

Gracias por su colaboracion.



ANEXO 9
ENTREVISTA ESTRUCTURADA REALIZADA A DIRECTIVOS DELCOMPLEJO

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.
PLAN DE NEGOCIO ECOTURISTICO PARA FOMENTARQM EOBIRETITIVA DEL
AREA NATURAL PROTEGIDA COMPLEJO CONCHAGUA.
ENTREVISTA NIVEL GERENCIAL

OBJETIVORecolectar informacion del nivel administiatistiondel Area Natural Protegida Complejo
Conchagua, con el propésito de establececidm sittiaal en las &reas de organizacion, mécaieo,
operativa y financiera que permita realizapdotivies planes dirigidos a fortalecer el @pogiritm

competitivo del lugar como un destino ecatarkstiSalvador.

Indicaciones para Entrevistad@&xprese de forma clara y precisa las pregurdasogtisuacion se
enuncian, logrando que la persona entrevistadaatianinformacion necesaria para conocea sobre |

situacion actual del Complejo.

Datos Generales.

Nombre de persona entrevistada:

Cargo que desempefia

Tiempo de ejercer funciones:

ANALISIS ORGANIZACIONAL DEL COMPLEJO.

1. ¢Qué influencia tiene el Estado u otras orgesizanipresariales, ONG’s, etc) sobre el lugar?

2. ¢Cuenta el Complejo Conchagua con un documeistcatidongue permita fomentar la posicion
competitiva del mismo?

3. ¢Cuenta el Complejo Conchagua con manual deiorgdninanual de puestos que sirvan de
guia para la toma de decisiones en el arearativaiRist
¢ Estan definidos los niveles jerarquicos débc@omaleagua?¢, Posee un organigrama?
¢ Estan bien definidas las funciones y respatisahiidos empleados?
¢ Qué relacion tiene CODECA con el Complejo &oochaggpecto a la administracion del Area
Natural Protegida?

7. ¢Cuenta el lugar con misién, vision, valotesayg pafitucionales?



10.
11.
12.
13.

¢ Tiene la empresa bien definido sus objetivgsy emtategias a corto, mediano y largo plazo?
¢ Qué acciones esté realizando para alcanzetitosDbj

¢ Cuales han sido los principales acontecimiémtoisteria del Complejo? ¢ Si fueron negativos,
cémo los superaron ?

¢, Cuales considera usted que son la debilidadssatihinistrativa del Complejo Conchagua?

¢, Cudles considera que son las fortalezas qet geseadministrativa del complejo Conchagua?
¢Existen problemas en el area administrativeplggd cpodria mencionarlos?

¢, Cuales serian sus recomendaciones para npegmas@hdministrativo del Complejo?

AREA DE MERCADO.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.

24,

25.

¢ Posee el Complejo Conchagua un plan de mexaiela apnocer el area natural como un lugar
ecoturistico en la Zona Oriental y a nivel datioais?

¢En alguna ocasion el Complejo Conchagua leemplatadias de mercado que de a conocer el
area natural? Puede hacer mencion de ellas.

¢ Estan bien definidos, el logo, el esloganaldeharea natural para facilitar el posicianamient
los clientes?

¢ Se tiene bien definido el perfil de turistatagaedéspuesto a pagar por los productosos servic
del Complejo? ¢, Cual es ese perfil?

¢ Quiénes son los clientes del Complejo ConcQaguadreentaje de las ventas totales absorben
los clientes principales?

¢, Cuales son los productos y servicios que peooto® clientes el Complejo Conchagua?
¢, Cuales son los atributos de los productos garaados turistas? ¢ Cudles son los precios y
coémo los fija?

¢ Existe algiin documento que sirva de regigiresdedim los clientes que permita mayor control
sobre los productos y servicios brindados a éstos?

¢, Quiénes son los principales competidores agb@ompl

¢, Qué estrategias de mercado ha implementadolegb @onphagua (alianzas estratégicas,
promociones, venta directa y publicidad?¢ Téete comtour operadores ?

¢, Cuales considera que son las fortalezas (\reajas diferencian de la competencia) y
debilidades en el area de mercado?

¢, Como capacita al personal en lo que corresiganizas de atencién al publico y proteccién
ambiental?

¢ Quiénes son los proveedores de los productadesie se ofrecen en el Complejo?



AREA OPERACIONAL.

26.
27.

28.
29.

30.

31.

32.
33.

¢ Posee el Complejo Conchagua un plan técnperactn®

¢Cuantas cabafias, habitaciones, miradores, cesdiva® posee el Complejo Conchagua?
Ademas de los mencionados que otros posee.

¢Cudl es la capacidad de las cabafias, habitmtiaderes? Y otros mencionados.

¢Cuenta el Complejo Conchagua con los secésaforgara satisfacer las necesidades de los
clientes? (Energia, Agua, Servicios Sanitayrios, etc

¢Cémo califica el estado actual de las instaldeiawmnplejo? ¢Cuanto tiempo tienen de estar
construidas?

¢La empresa cuenta con un control de inveataieteptar mobiliario, y equipo defectuoso o que
debe repararse?

¢ Posee el complejo un plan de inversion e uictine&at

¢Cudles considera que son las fortalezaslgddshilel rea técnica operativa del Complejo

Conchagua?

AREA FINANCIERA.

34.
35.

36.

37.
38.
39.
40.
41.

42.

¢De ddnde provienen los ingresos que sostiengiego €

¢ Posee el complejo Conchagua un plan finan&esowgude guia para el registro de los ingresos
y egresos del Area Natural Protegida?

¢ Quién es la persona responsable de llevarsiass rdgi ingresos y egresos del Complejo
Conchagua? ¢ Qué titulo tiene?

¢ Qué estados financieros se elaboran?

¢, Qué presupuesto realiza la empresa?

¢ Cémo se distribuyen los recursos?¢ Como finemeipriomisos a corto plazo?

¢,Cudles son los principales costos del Complejo?

¢ Utiliza el complejo Conchagua un método pardagalioyecciones financieras menciénese de
ventas, financieras, de inversién y estadasdisanc

¢ Cuales considera que son las fortalezas yldebigtarea financiera?



ANEXO 10
AREA BAJO LA CURVA NORMAL ESTANDAR
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ANEXO 11

BROCHURE DE CODECA
PARTE EXTERNA




BROCHURE DE CODECA
PARTE INTERNA




ANEXO 12
VISTAS PANORAMICAS GOLFO DE FONSECA
Y FRANJA COSTERA




ANEXO 13
PLAN DE MEDIOS ESPECIFICOS

1DE3

PLAN DE MEDIOS PERIODICOS,E-MAILS Y VALLAS EN BU
AREA NATURAL PROTEGIDA COMPLEJO CONCHAGU

SEMANA ENERO | FEBRERO MARZO MAYO AGOSTO DICIEMBRE INVERSION
COMIENZA LUNES 7| u] [ 4] uf 1 17 12| 19 11 |18 15 $
| 1
Creacion y Mantenimiento de Pagina Web (500+30)
$530.00 0 0 0 0 0 0
0.00 530.00 0.00 0.00 0.00 0.00 530.00
TOTAL 0.00 530.00 0.00 0.00 0.00 0.00 530.00
0 0 0 0 0 0
PERIODICOS
La Prensa Gréafica | ‘ ‘ ‘ | ‘ | ‘
Fama/Cultura_Impar 6 Col. X5" FIC | ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘ | ‘
Publicaciones 0 0 1 0 0 0
$1,080.00 0.00 0.00 1,080.00 0.00 0.00 0.00 2,160.00
ElMundo [ ] \ [ ] | \ [ ]
Show Tarifa plana | ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘ | ‘
Publicaciones 0 0 1 0 0 0
$1,092.00 0.00 0.00 1,092.00 0.00 0.00 0.00 2,184.00
TOTAL PRENSA 0.00 0.00 2,172.00 0.00 0.00 0.00 4,344.00
NO. PUBLICACIONES 0 0 2 0 0 0
vaLLAS [ ] \ || | \ [ ]
Autobuses | ‘ ‘ ‘ 5 ‘ ‘ | ‘
7 Partes Traseras de Buses de zona metropolitana, 0 0 5 0 0 0.00
vehicular (rutas de acuerdo a disponibilidad) 0.00 0.00 1,175.00 0.00 0.00 0.00 1,645.00
con derecho a dos cambios de artes.
- [ | [ | | [
TOTAL VALLAS 0.00 0.00 1,175.00 0.00 0.00 0.00 1,645.00
NO. VALLAS 0 0 5 0 0 0
TOTAL INVERSION 0.00 530.00 3,347.00 0.00 0.00 0.00 6,519.00
IMPUESTO 13% DE IVA 0.00 68.90 435.11 0.00 0.00 0.00 847.47
IGRAN TOTAL 0.00 598.90 3,782.11 0.00 0.00 0.00 7,366.47
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ANEXO 14
NUEVA IMAGEN Y MARCA




OPORTUNDADES

F1
FORTALEZAS Personal con
experiencia
o1 Capacitacion en

Capacitaciones de
CODECA.

02
Publicidad en Zona
Central y Occidental.

03
Plan de Marca del
Volcan Conchagua
subsidiado por
donaciones.

04

Promocién gratuita de
programas culturales.

05
Impulso turistico de|la
Zona del Puerto
Cutuco.

06
Alianzas Estratégicas.

o7 Fomentar la
Auge de Mercado practica
ecoturista ecoturistica en lgs
visitantes
08 Capacitar a

Nuevos productos y personal sobre
Servicios.
a ofrecer

09
Aumentar capacidad
de instalaciones

atencion al cliente
a guias turisticos.

nuevos servicios

CRUCE DE VARIABLES FODA.

1DE4

ESTRATEGIAS FO

ANEXO 15
F2 F3
Personal designado Precios
para mercadeo accesibles

Capacitacion a
encargada de
mercadeo

Promociones dirigidas Paquetes con
a turistas de las Zongzsprecios
Central y Oriental del especiales a
pais. estudiantes.

Publicidad del
Complejo en relacion
con plan de marca.

Contacto con
programas culturales
para promocionar
Complejo.

Incluir en paquetes |z
visita a la zona costera
para dar atractividad a
complejo

Gestionar alianzas
con escuelas,
universidades,
empresas.

Establecer como Paquetes
mercado objetivo a los especiales a
turistas que practicah grupos de
ecoturismo. turistas.

Proponer servicios
gue atraigan a turistas.

F4 F5 F6 F7
Riqueza de Recursos  Instalaciones recientes y en  Donaciones recibidas  Acceso vehicular
Naturales buenas condiciones de ONG'’s

Publicidad enfocada Promover que se brinda Utilizacion de fondos

en riqueza biolégica alojamiento segun preferencia dedonados en publicidad

del Complejo. turista: cabafias y campamento para penetrar mercado
con o sin alquiler de tienda turistico.

Buscar el apoyo de
programas culturales
que promuevan la
rigueza natural del
lugar.

Resaltar la riqueza de
la combinacion
bosque y playa-costa.

Alianzas con

transportistas para

trasladar turistas al

Complejo.
Construccion de nuevas cabarfas.

Adquisiciéon de mas tiendas de
campafia.

Préactica de deportes
de aventura (rafting|
Canopi, etc.)



AMENAZAS

Al
Nuevos Parques
Acuaticos en Zona
Oriental.

A2
Tour Operadores que
buscan sélo lucro

A3
Atencion turistica
centrada en playas del
Golfo de Fonseca.

A4
Turistas que irrespetar
naturaleza.

A5
Elevado costo del

combustible que limita a

personas en invertir en
esparcimiento.

ESTRATEGIAS DA
DEBILIDADES

D1 D2 D3
Sin filosofia Organizacional Gestion de mercadeo reciente Accesibilidad &l
lugar dificultosa

Mercadeo basado en el contacto
con la naturaleza y no enfocaco
en piscinas como los parques
acuaticos.

Resaltar en propaganda que por
unos Km. adicionales el turista
puede disfrutar de la belleza
escénica del Golfo de Fonseca y
el Volcan Conchagua.

Incluir en valores del lugar
gue solo se realizaran
negociaciones con tour
operadores que no solo
busquen el lucro.

Mercadeo que realice
negociaciones con tour
operadores gue no solo busguen
el lucro excesivo sobre turistas.

Mercadeo que resalte la belleza
que permite presenciar la altura
del Complejo.

Incluir en servicios la ruta bosque
—playa que permite satisfacer a
los amantes de la costa.

Filosofia que contenga la | Propaganda en interior del
ensefianza al turista de cuida€omplejo promoviendo el respzto
y admirar la belleza de la | a la naturaleza.

naturaleza y que debe

preservarse.

2DE 4

D4 D5 D6
Falta de reconocimiento debido aUbicacién Geogréfica alejacla Contabilidad
reciente apertura al publico. del centro del pais. Informal

Centrarse en que Complejo es un
lugar ecoturistico de reciente
apertura y que tiene servicios
nuevos por ofrecer en contacto
con la naturaleza.

Establecer con cautela con qué
tour operadores se realizaran
convenios para entrada de
turistas.

Colocar sefializacion sobre
coémo llegar a Complejo desde
la entrada a La Uniény
cercanias a las diferentes
playas del Golfo de Fonseca.

Desde el inicio reflejar al turista I€oncientizar al turista sobre que
imagen de proteccion a la no se encuentra en la Zona
naturaleza, la cual se incentivardGentral de El Salvador y que
visitante a seguir. debe cuidar los recursos
naturales del interior del pais.



DEBILIDADES

3DE4

ESTRATEGIAS DO
OPORTUNIDADES

o1 02 03 04 05 06 o7 08 09
Capacitaciones de  Publicidad en| Plan de Marcade!  Promocion Impulso turistico Alianzas Auge de Nuevos productos Espacio para
CODECA. Zona Centraly| Volcan Conchagya gratuita de de la Zona del Estratégicas. Mercado y servicios. aumentar
Occidental. subsidiado por programas Puerto Cutuco, ecoturista. capacidad de
donaciones. culturales. alojamiento e
instalaciones
D1 Mejoramiento de la Instalar una Consolidacion de Establecer
Sin filosofia | filosofia propuesta cartelera filosofia con negocios con
Organizacional por equipo d e informativa elementos de Plan tour operadores
investigacion a donde se de Marca a crear. que compartan
través de la muestren a la filosofia del
consideracion de | turistas la Complejo.
las opiniones del | filosofia del
personal. Complejo.

Capacitaciones
orientadas a la
identificacion del
personal con la
nueva filosofia de|

Complejo.
D2 Gestionar Expandir Implementacion Crear alianzas| Promocionar Visitar escuelas, Aprovechar Nuevos servicios
Gestion de | capacitaciones publicidad a completa de Plan| estratégicas Complejo en institutos, auge de que apoyen la
mercadeo sobre mercadeo a Zona Centraly | de Marcaya que | con programas zona del Puerto| universidades mercado gestion
reciente promotora de Occidental del | mercadeo no culturales de Cutuco como para ecoturista para mercadolédgica y
ventasy en pais. requiere de gratuitos que | otra opcion en el promocionar a | intensificar atraigan a los
atencion al cliente cambios brinden ala departamento de estudiantes que¢  promocion. turistas.
para todo el sustanciales oportunidad de La Unién. son clientes
personal. debido a que son| promover en potenciales para
esfuerzos sus espacios €l el Complejo.
recientes. Complejo.
D3 Creacion de Promover a los| Establecer Plantear subide. Ofrecer a turistas
Accesibilidad al rétulos de turistas el acceso negocios con a Complejo la proteccion de
lugar sefializacion que a pie dado que | transportistas de como un reto | guardarecursos
dificultosa dirijan a los éstos ya fueron| la zona que para los desde la calle de
turistas hacia el atraidos por ofrezcan amantes del acceso al
Complejo. Puerto de servicios de ecoturismo. Complejo como un
Cutuco. transporte a servicio diferente

turistas. de caminata.



D4 Promocionar Plan de Marca que Programas que Resaltar que

Reciente Complejo como| dirija esfuerzos presenten a Complejo es
apertura al un destino mercadoldgicos Complejo como una nueva
publico ecoturistico para volver una nueva opcion
totalmente nuevo reconocido opcion ecoturistica.
que tiene mucho Complejo como ecoturistica en
por ofrecer a los destino El Salvador.
turistas. ecoturistico.

D5 Enfocar Destacar la Resaltar que
Ubicacion publicidad en la altitud del Complejo es uri
Geografica belleza escénica Complejo para representante

ofrecida por ofrecer a quienes del ecoturismo
Complejoy el fueron atraidos en La Unién.
Golfo de por el Puerto
Fonseca y hacer Cutuco una vista
sentir al turista diferente del
que el viaje a Golfo de
Zona Oriental del Fonseca.
pais valga la
pena.
D6 Gestionar
Contabilidad| capacitaciones
Informal sobre el adecuado

control de tiquetes
dados y el registro
correcto de los
diferentes servicios
proporcionados en
Complejo.



4 DE 4

ESTRATEGIAS FA

FORTALEZAS
F1 F2 F3 F4 F5 F6 Donaciones F7
Personal con experiencia Personal designado Precios Riqueza de Instalaciones recientes y recibidas de Acceso vehicular a través
para mercadeo accesibles Recursos Naturalés en buenas condiciones ONG's de calle empedrada.

Al
Nuevos Parques

Mantener en buenas
condiciones las

Resaltar la
experiencia del

Personal debera transmitir En publicidad elaborar -Mantener
a visitantes la satisfaccion la comparacion de las precios

AMENAZAS

Acuédticos en Zona de la experiencia con la| experiencias vividas en accesibles a contacto con instalaciones para
Oriental. naturaleza y la diferencia un Area Natural visitantes. naturaleza y la ofrecer un buen servicio
de d lo que puede vivirse Protegiday un Parque -Libre acceso de belleza de la vista de alojamiento,
en un parque acuatico. | Acuatico. entrada de escénica del Golfo campamento, visita a
alimentos a de Fonseca desde miradores.
Complejo a el Complejo.
diferencia de
algunos Parques
Acuaticos.
A2 Monitorear a través de | Relaciones Publicas | Ofrecer a turistas
Tour Operadores que consultas con turistas que efectuadas con el la informacion
buscan sélo lucro tour operadores no cobrenobjetivo ganar-ganar | necesaria de Destinar parte
un valor muy alto para | entre tour operadores, coémo llegar a de los fondos de
llegar a Complejo ya que visitantes y Complejo, Complejo por donaciones para
Complejo realizara alianzas iniciativa propia. la erradicacion
con aquellos que no de las amenazas
perjudiquen demasiado €l identificadas,
bolsillo de los visitantes. apoyando
A3 Preparar y promociongir Mantenimiento a econémicamente Ofrecer a visitantes que no
Atencion turistica ruta de caminata cuyo miradores cada afio las estrategias| desean caminar la
centrada en playas recorrido incluye para ofrecer a visitantes ~ planteadas. oportunidad de subir al
del Golfo de Fonseca. Complejo y descenso la vista de 360 grados| Complejo a través de
del Volcan hacia playa del Golfo de Fonseca. vehiculo sobre la calle
del Golfo de Fonseca. empedrada.
A4 Personal transmitira a Elaboracién de una Enfatizar la Contratar una persona

Turistas que visitantes el respeto a la
irrespetan naturalezz. naturaleza del Complejo.

A5 Elevado costo del

combustible que limita

a personas en invertir
en esparcimiento.

cartelera con
instrucciones de
comportamiento en
Complejo.

Establecer promocionesMantener precios
que beneficien y alivien en equilibrio con el
el gasto de los visitaniescosto de vida del
al Complejo. mercado objetivo

proteccion de
recursos naturales
para no perder la
riqueza que en

Complejo se posee.

encargada de mantenger
limpias y ordenadas las
instalaciones y dar
ejemplo a vsitantes.



ANEXO 16
CABARAS



ANEXO 17



El Mirador sobre arboles actualmente se encuentranantenimiento. Desde este
mirador se posee la vista panoramica del puert giddad de La Unién y representa
uno de los atractivos que mas llama la atenciéosauristas que visitan el complejo
Conchagua.

TORRE VIGIA.
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ANEXO 24
TITULO IX

AREAS PROTEGIDAS

CAPITULO UNICO

SISTEMA DE AREAS NATURALES PROTEGIDAS
CREACION DEL SISTEMA

Art. 78.- Créase el Sistema de Areas Naturales Protegidas, el cual estara constituido por aquellas areas
establecidas como tales con anterioridad a la vigencia de esta ley y las que se creasen posteriormente.

Es responsabilidad del Ministerio velar por la aplicacion de los reglamentos y formular las politicas, planes
y estrategias de conservacién y manejo sostenible de estas areas, promover y aprobar planes 'y
estrategias para su manejo y administracién y dar seguimiento a la ejecucion de los mismos.

OBJETIVOS DEL SISTEMA

Art. 79.- Los objetivos del Sistema de Areas Protegidas son los siguientes:

a) Conservar las zonas bitticas autdctonas en estado natural, la diversidad bioldgica y los procesos
ecolégicos de regulacion del ambiente y del patrimonio genético natural;

b) Proveer y fomentar opciones para el estudio, la investigacion técnica y cientifica, dar facilidades para la
interpretacion y educacién ambiental y oportunidades para la recreacion, esparcimiento y turismo;

c) Promover y fomentar la conservacion, recuperacion y uso sostenible de los recursos naturales;

d) Conservar y recuperar las fuentes de produccion del recurso hidrico y ejecutar acciones que permitan el
control efectivo para evitar la erosion y la sedimentacion; y

e) Conservar la prestacion de los servicios ambiesitjue se deriven de las areas protegidas ctates fijacion de
carbono, disminucién del efecto invernadero, cbotion a la estabilizacién del clima y aprovecharuesostenible
de la energia

PLANES DE MANEJO DE AREAS PROTEGIDAS Art. 80.- La gestion de todas las areas protegidas,
debera hacerse de acuerdo a un Plan de Manejo que debera contar con la participacion de la poblacién
involucrada y debe ser elaborado por especialistas en el tema.

DELEGACION DE LA GESTION DE LAS AREAS NATURALES PRO TEGIDAS

Art. 81.- La gestién de las areas naturales protegidas se realizara a través del Estado, quien podra delegar
dicha funcién a organizaciones del sector privado 0 a instituciones auténomas que garanticen el
cumplimiento de la normatividad y la ejecucién del plan de manejo.
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DONANTES DEL AREA NATURAL PROTEGIDA
COMPLEJO CONCHAGUA

AECI: Agencia Espafiola de Cooperacion Internaaion

BID Banco Interamericano de Desarrollo

GEF-PNUD: EIl objetivo de éstproyecto es integrar la conservacion de la diads
bioldgica y su uso sustentable.

GEF: Fondo Mundial para el Medio Aeriite (GEF, por sus siglas en inglés)

PNUD: Programa de las Naciones Unidaa pbaDesarrollo.

ARAUCARIA-MARN: Ministerio de Medio Ambiente y Recsios Naturales.

Fuente: Administracion de Complejo Conchagua.



ANEXO 26

PROPUESTA DE MANUAL
DE PUESTO



Introduccién

La presente guia técnica se ha elaborado cetivel debjproporcionar al Area Natural Protegida
Complejo Conchagua un Manual de Puestos en dimidieselos puestos, relaciones y sus
respectivas funciones, ademas el nivel acagléanieouwtho de los puestos que integran el lugar.

Objetivos:

Identificar los puestos que integran el Areh Pategida Complejo Conchagua y las
relaciones de autoridad y dependencia existesites és

Definir las funciones y responsabilidades ppordere a cada uno de los puestos que
constituyen el Area Natural Protegida Complejgu@onc

Establecer el nivel académico y el grado deemiosaiegueridos para ocupar y laborar de
manera exitosa en los diferentes puestos demreaddlatural Protegida Complejo

Conchagua.

Instrucciones del uso del manual.

El Manual de Puestos deberéa presentar en sibdostsigiuientes apartados:
Encabezado, en el cual se detallara el nombneptigbGArea Natural Protegida Complejo
Conchagua), el nombre del manual (Manual dg Bluesfoslel Complejo.
Un cuerpo o contenido que llevara: el titubstdelgbjefe inmediato, la descripcion general,

la descripcién especifica del puesto y logsampisisarios para ocupar el puesto.
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NOMBRE DEL PUESTO: Administrador del Complejo.

DEPENDE DE: Direccion Ejecutiva de CODECA

UNIDADES QUE DEPENDEN DEL PUESTO: Contabilidad, Unidad Técnica y Mercadeo.

OBJETIVOS DEL PUESTO: Planificar, organizar, dirigir y controlar las actiades a realizar ef
Complejo Conchagua y llevar a cabo la toma de ma@s concernientes al lugar.

INDICADORES DE EXITO DEL PUESTO:
Cuadros de planificacion de actividades.
Logro de metas preestablecidas.
Documentacion actualizada sobre los controles deiflejo.
Ingresos obtenidos.
Coordinacion con las diferentes unidades.

ACTIVIDADES GENERICAS DEL PUESTO : Administracién y supervision de las actividad

desarrolladas dentro del Complejo Conchagua y tagasllas que afectan directamente su

funcionamiento.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL PUESTO

Presencia en el Complejo. X

Apertura del Complejo X

Toma de decisiones X

Planificacion de actividades. X

Control financiero del Complejo. X

Revision de tarifas del Complejo

Cierre de Complejo X

Control de la documentacion X

Elaboracion de informe de estado del
Complejo

Visitas a Organizaciones

Reunién con personal

Encargado de Control de Calidad en el X
servicio al cliente.

114




Complejo Conchagua

RESPONSABILIDAD DEL PUESTO

Equipo: Equipo de oficina.

Personal: Personal del Complejo.
Dinero: Efectivo captado por los ingresos de tasst
Informacion: Datos del Complejo Conchagua.

RELACION INTERNAS :

Unidad de relacion

Cotidiana.

Area de Contabilidad

Respecto aspectos financiedesdinero.

Area de Unidad Técnica.

Sobre formas de operaigdiro del
Complejo.

Area de Mercadeo

Sobre formas de promocionar el
Complejo.

RELACION EXTERNAS :

Con clientes

Atencion al cliente.

Con Instituciones y
organizaciones.

Para negociacion de acuerdos, alianzas
estratégicas y para la obtencion de
informacion valiosa para el Complejo.

Direccion de CODECA

Proporcionar resultados ololesi
mensualmente como proyecto. Ya que se
pertenece a esta organizacion.

MARN (Ministerio de Medio
Ambiente y Recursos
Naturales)

Apoyo en la gestion ya que lugar es un
Area Natural Protegida.

2de4
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ESTUDIOS FORMALES:

NIVEL ACADEMICO:

Titulo Universitario en Administracion de empresasarreras a fines. En su

defecto ser Ingeniero Agronomo.

EXPERIENCIA:

Poseer de dos a cuatro afios de experiencia eropsasilares.

ESTUDIOS NO FORMALES:

Estudios sobre Administracion de Proyectos.
Sobre el idioma ingles. (no indispensable)

CONDICIONES PERSONALES:
Edad: Entre 28-45 Afos.
Sexo: Masculino o Femenino.

CONOCIMIENTOS DEL PUESTO:
Conocimientos de areas naturales.
Conocimientos de administracion de recursos.
Conocimientos generales de contabilidad.
Conocimientos del idioma ingles. (No es indispeleyab

CONDICIONES AMBIENTALES DEL PUESTO:
Ventilacion: Excelente.
lluminacion: Excelente.
Ruido: de ningun tipo a excepto de las aves y ideito.

CONDICIONES FISICAS.
Buen estado de salud.

CONDICIONES PSICOLOGICAS DEL PUESTO:
Trabajo con presién. (muy llevadero)
Ejercicio dinamico de las operaciones.
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COMPETENCIAS DEL PUESTO.

Cognoscitivas Bas. Gen. Esp. Baja Inter] Alta
Aplicacion matematica. X X
Comunicacion oral X X
Dominio de lectura y escritura. X X
Conocimientos contables X X
Dominio de idioma ingles. X X
Identificar las necesidades del X X
complejo.
Dominio de ley de reservas X X
naturales.
Motrices
Manejo de bases de datos. X X
Manejo de programas de X X
computacion.
Actitudinarias.
Adaptacion al ambiente laboral. X X
Creatividad y dinamismo X X
Asistencia al personal y al cliente X X
Capacidad de negociacion. X X
Proactividad en las circunstancias X X
Trabajo en equipo X X
Toma de decisiones X X
Iniciativa propia X X
Manejo y confidencialidad de X X
informacion
Responsabilidad en el manejo de X X
dinero
Responsabilidad en la utilizacién X y
del equipo.
Capacidad motivacional para los X X
empleados
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NOMBRE DEL PUESTO: Encargada de Mercadeo.
DEPENDE DE: Administrador del Complejo.

UNIDADES QUE DEPENDEN DEL PUESTO: Ninguna.

OBJETIVO DEL PUESTO: Llevar a cabo estrategias de mercado que positi@ansomplejo

como una alternativa de viaje y de esparcimientbueistico y de aventura entre los turistas.

INDICADORES DE EXITO DEL PUESTO:
Logro de metas preestablecidas.
Aumento de la cartera de turistas que han visigh@omplejo.

Identificacion de oportunidades mercadoldgicas pasponer al complejo.

Calendarizacion de actividades de promocion.
Numero de turistas que visita al complejo.

Nivel de ingresos recaudados por la visita déddstas.
Posicionamiento del complejo en el mercado ecaicwis

Numero de alianzas estratégicas gestionadas camartrpresas pendientes de evaluar g

administrador.

ACTIVIDADES GENERICAS DEL PUESTO : Promocion del complejo y establecimiento de
relaciones comerciales con otras organizacionastiticiones que beneficien con el aumento d

afluencia de turistas al Complejo.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL PUESTO

Presencia en el complejo.

Promocion del complejo X

Toma de decisiones

Visita de clientes potenciales X

Elaboracién de base de datos de clientes que X
visitan el complejo.

Realizacién de estudios de mercado en visitantes.

Control de documentos,estadisticas de mercado. X

Elaboracion de informe de desempefio X

Visitas a institutos, universidades y X
organizaciones

Elaboracion de informes al administrador del X
complejo.

Elaboracion de presupuesto de mercadeo en
colaboracion de administrador.

(D

on
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Busqueda de actividades sociales para promogion X

del complejo.
Llevar control de material de promocion. X
Realizar requisicion de material de promocién. X

RESPONSABILIDAD DEL PUESTO

Equipo: Equipo de oficina.
Personal: N/A

Dinero: Efectivo proporcionado por la administracgara la promocion del

complejo.

Informacion: Datos estadisticos del Complejo Cogahaalianzas estratégicas

con otras empresas.

Papeleria y accesorios: Camisetas, gorras, pasifletochures y demas

documentacién concerniente a publicidad del lugar.

RELACION INTERNAS :

Unidad de relacion Cotidiana de trabajo y de deséio.

alianzas estratégicas.

Administrador del complejo. Sobre temas comersiglde mercado,

RELACION EXTERNAS :

etc.

Con clientes Atencién directa con clientes potaiasi
Visitas personales.

Con Instituciones y Para consecucion de negocios y para la

organizaciones. obtencion de informacién valiosa.

En eventos sociales. Para promocion del comptefereas,
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ESTUDIOS FORMALES:

NIVEL ACADEMICO:

Estudios universitarios a nivel de tercer afio decateo, relaciones publicas,
administracion de empresas o carreras afines.

EXPERIENCIA:
Poseer de 1 afio de experiencia en puestos deéimeardadeo. (no indispensable

ESTUDIOS NO FORMALES:

Cursos de computacion
Sobre el idioma ingles. (no indispensable)

CONDICIONES PERSONALES:
Edad: Entre 22-35 Afos.
Sexo: Masculino o Femenino.

CONOCIMIENTOS DEL PUESTO:
Conocimientos de areas naturales.
Conocimientos de estudios de mercado e identificade nichos de mercado.
Conocimientos generales de Administracion.
Sobre promocion de ventas.
Manejo de Microsoft Word, Excel y Power Point.

CONDICIONES AMBIENTALES DEL PUESTO:
Area de trabajo: Es un trabajo de campo, generaéneera del complejo.

CONDICIONES FISICAS.
Buen estado de salud

CONDICIONES PSICOLOGICAS DEL PUESTO:
Trabajo con presion. (muy llevadero)
Trabajo en base a calendarizacion de visitas atebepotenciales.
Contacto con diferentes personas.
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COMPETENCIAS DEL PUESTO.

Cognoscitivas Bas. Gen. Esp. Baja Inter] Alta
Aplicacion matematica. X X
Comunicacion oral X X
Dominio de lectura y escritura. X X
Conocimientos contables X X

Dominio de idioma ingles. X X
Conocimientos del area de X X
mercadeo.

Conocimientos de administracion X X
Motrices

Manejo de bases de datos. X X
Manejo de programas de X X
computacion.

Actitudinarias.

Adaptaciéon al ambiente laboral. X X
Creatividad y dinamismo X X
Atencion al cliente X X
Capacidad de negociacion. X X
Trabajo en base a metas X X
Trabajo en equipo X X
Toma de decisiones X X
Iniciativa propia X X
Manejo y confidencialidad de X X
informacion

Responsabilidad en el manejo dg X X
dinero

Responsabilidad en la utilizacién X X
del equipo.

Facilidad de expresion, de X X

convencimiento.
Proactividad en las circunstancias X X
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NOMBRE DEL PUESTO: Contador.
DEPENDE DE: Administrador del complejo
UNIDADES QUE DEPENDEN DEL PUESTO: Ninguna.

OBJETIVOS DEL PUESTO: Registrar y controlar todas las actividades econasniel
Complejo Conchagua asi como la elaboracion denmdsry estados de situacion financiera.

INDICADORES DE EXITO DEL PUESTO:
Libros de registros al dia.
Informes mensuales de ingresos y egresos.
Toda la documentacién contable actualizada.
Presentacion de informacién cuando sea necesario.

ACTIVIDADES GENERICAS DEL PUESTO : Registrar y controlar las actividades economidas
del complejo.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL PUESTO

Control de tiquetes entregados por diferentes  x
servicios (entrada, cabafas, campamento)
Elaboracion de informe mensual sobre
ingresos segun servicios prestados en el
Complejo.

Registro de transacciones X
Elaboracion de estados financieros X
Control de informacion del complejo X
Creacion de informes financieros para el X
administrador
Control del registro de caja chica. X
Reuniones con administrador del complejo X
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RESPONSABILIDAD DEL PUESTO

Equipo: Equipo de oficina.
Informacion: Datos financieros del complejo. Y @edrion de estados e informes
financieros.

RELACION INTERNAS :

Unidad de relacion Cotidiana de trabajo.

Administrador del complejo Sobre situacion fineng del complejo
conchagua.

Guarda Recursos Recepcion de tiquetes y dineroigitas.

RELACION EXTERNAS :

| Direccion de CODECA | Entrega de informacion finanai

ESTUDIOS FORMALES:

NIVEL ACADEMICO:

Titulo universitario o estudios en Contaduria Rigbh nivel de 3er afio.
EXPERIENCIA:

Poseer un afio de experiencia en puestos similares.

ESTUDIOS NO FORMALES:
Cursos de computacion.
CONDICIONES PERSONALES:

Edad: Entre 22-40 Afos.
Sexo: Masculino o Femenino.

CONOCIMIENTOS DEL PUESTO:
Conceptos contables.
Informes financieros.

Leyes contables y financieras.
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CONDICIONES AMBIENTALES DEL PUESTO:
Ventilacion: excelente.
lluminaciéon: Excelente.

Ruido: Unicamente del medio donde se encuentriiciaade CODECA.

CONDICIONES FISICAS.
Buen estado de salud.

CONDICIONES PSICOLOGICAS DEL PUESTO:
Trabajo con presiéon. (muy llevadero)
Trabajo en base a metas.

COMPETENCIAS DEL PUESTO.

Cognoscitivas Bas. Gen.

Esp.

Baja

Inter

Alta

Aplicacion matematica.

X

Comunicacioén oral X

Dominio de lectura y escritura.

X

Conocimientos contables

X

Dominio de idioma ingles. X

Identificar las necesidades
financieras del complejo.

Dominio de leyes contables,
tributarias y financieras.

Motrices

Manejo de bases de datos.

Manejo de programas de
computacion.

Actitudinarias.

Adaptaciéon al ambiente laboral. X

Trabajo en base a metas X

Trabajo en equipo X

Manejo y confidencialidad de
informacion

Responsabilidad en el manejo dg
dinero

Responsabilidad en la utilizacion
del equipo.
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NOMBRE DEL PUESTO: Guarda Parques y guia turistico.
DEPENDE DE: Administrador del complejo.
UNIDADES QUE DEPENDEN DEL PUESTO: Ninguna.

OBJETIVOS DEL PUESTO: Resguardar el area natural protegida vigilandol@tlera y fauna
no sea perturbada por personas ajenas al lugaayalos turistas durante los recorridos dentro
del Complejo brindandoles seguridad y proteccion.

INDICADORES DE EXITO DEL PUESTO:
Flora y fauna del Complejo resguardada.
Logro de metas preestablecidas.
Visitantes satisfechos por la proteccién durandedzorridos en Complejo.
Documentacion actualizada sobre los controlesatabéejo.

ACTIVIDADES GENERICAS DEL PUESTO : Administracion y supervision de las actividad
desarrolladas dentro del complejo conchagua y tagasllas que afectan directamente su
funcionamiento.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL PUESTO

Presencia y apertura del Complejo. X
Dar mantenimiento a los senderos X
interpretativos
Monitoreo, seguimiento y resguardo de flora X
y fauna del Complejo a través de torre vigia
Atencion de clientes X
Guiar a visitantes durante los recorridos a
miradores, senderos.

Elaboracion de informe mensual sobre estado X
de instalaciones del complejo.
Concientizacion a visitantes sobre X
conservacion y proteccion de recursos
naturales.

Realizar patrullaje en area sin acceso a X
publico
Resguardar a visitantes que acampan. X
Cierre de Complejo. X

o

1%




A

NAross e oA
IAAUR () AT A

T Complejo Conchagua 2 de 4

RESPONSABILIDADES DEL PUESTO

Maquinaria y Equipo: bomba de agua, paneles solaessamientas para

resguardar Complejo.

Instalaciones: Llevar control sobre situacion detataciones y solicitar
reparaciones cuando sean necesarias.
Informacion: Datos sobre situacion de las instalaes y recursos naturales

del Complejo Conchagua.

RELACIONES INTERNAS :

Unidad de relacion

Cotidiana.

Administrador de Complejo

Sobre situacion de irstiaines y el area
natural protegida sin acceso al publico.

Area de Contabilidad

Respecto a situacion de adijiv de
Complejo y lo relacionado con gastos ppr
reparaciones.

Area de Unidad Técnica.

Sobre formas de operat@oiro del
complejo.

Area de Mercadeo

Sobre formas de promocionar el
complejo. Expectativas manifestadas por
visitantes.

RELACIONES EXTERNAS :

Con clientes

Atencion directa al cliente durante |
recorridos.

Ministerio de Medio Ambiente

Cumplimiento de leyeseglamentos.
Disposiciones por acatar al tener un Area
Natural Protegida.
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ESTUDIOS FORMALES:

NIVEL ACADEMICO:
Bachiller en cualquier especialidad.

EXPERIENCIA:
Experiencia de 1 afio en proyectos de protecci@ngearvacion del medio
ambiente.

ESTUDIOS NO FORMALES:

Capacitacion para Guarda Recursos impartida poisiino de Medio
Ambiente y Recursos Naturales.
Estudios en idioma ingles. (no indispensable)

CONDICIONES PERSONALES:
Edad: Entre 20-40 Afos.
Sexo: Masculino o Femenino.

CONOCIMIENTOS DEL PUESTO:
Conocimientos de Areas Naturales Protegidas.
Sobre biologia y botanica general.
Prevencion de incendios y deslaves.

CONDICIONES AMBIENTALES DEL PUESTO:
Ventilacion: excelente.
lluminacién: Excelente.
Ruido: de ningun tipo a excepto de las aves y ideito.

CONDICIONES FISICAS.
Buen estado de salud.
Trabajo en campo. Es necesario estar en movimiamayor cantidad de tiempo,
realizando recorridos periddicamente largos.

CONDICIONES PSICOLOGICAS DEL PUESTO:
Trabajo bajo ambiente natural en todo tiempo.
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COMPETENCIAS DEL PUESTO.

Cognoscitivas Bas. Gen. Esp. Baja Inter] Alta
Aplicacion matematica. X X
Comunicacion oral X X
Dominio de lectura y escritura. X X
Conocimientos sobre prevencion
de incendios, deslaves y proteccion X X
ambiental.
Dominio de idioma ingles. X X
Identificar las necesidades del
complejo.

Dominio de ley de Areas Naturales
Protegidas.
Motrices
Manejo de motocicleta. X X
Capacidad para realizar caminatas K X
Actitudinarias.
Adaptacion al ambiente laboral. X X
Creatividad y dinamismo X X
Asistencia al personal y al cliente X X
Interés en proteccion de recursos
naturales.
Trabajo en equipo X X
Toma de decisiones X X
Iniciativa propia X X
Manejo y confidencialidad de
informacion

Responsabilidad en el manejo de
dinero

Responsabilidad en la utilizacion
del equipo.

Respeto a visitantes X X
Proactividad en las circunstancias X X
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NOMBRE DEL PUESTO: Técnico de Productos de Zonas de Amortiguamiento.
DEPENDE DE: Administrador del complejo.
UNIDADES QUE DEPENDEN DEL PUESTO: Ninguna.

OBJETIVOS DEL PUESTO: Resguardar el Area Natural Protegida vigilandolgutora y
fauna no sea perturbada y utilizada de maneradestada por habitantes de cantones aledari
Trabajar con lugarefios en proyectos que benefemangresos y desarrollo a las comunidades
la mano con el respeto al medio ambiente.

INDICADORES DE EXITO DEL PUESTO:
- Flora y fauna del Complejo resguardada.
Resultados reflejados en informe sobre desarrellwabajos con la comunidad.
Logro de metas preestablecidas.
Productos fabricados por lugarefios.
Relacion estrecha con habitantes de cantones aledaf
Disminucion de la caza y hurto de plantas del Atatural Protegida.

ACTIVIDADES GENERICAS DEL PUESTO : Administracién y supervision de las actividad

desarrolladas entre el Complejo Conchagua y Ibidrdes de cantones aledafios, ademas de {odas

aguellas acciones que afectan directamente a larddad y el medio ambiente.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL PUESTO

Presencia en el complejo.
Apertura del complejo
Monitoreo, seguimiento y resguardo de flora
y fauna del Complejo.

Comunicacion con habitantes de la zona.
Cobrar tarifas de servicios del complejo
Plantear y llevar a cabo proyectos que
beneficien a Complejo y habitantes de la
zona.

Control de tiquetes entregados a visitantes

Elaboraciéon de informe mensual sobre X
desarrollo de trabajos con la comunidad.
Concientizacion a visitantes sobre X

conservacion y proteccion de recursos
naturales.

DS.
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RESPONSABILIDADES DEL PUESTO

Maquinaria y Equipo:
Dinero: Efectivo captado por los ingresos de tasstuando técnico se encuentre
turno de cobro de servicios.

Informacion: Datos sobre desarrollo de trabajosanunto con comunidades,
situacion econdmica de éstas. También sobre lacéito de recursos naturales del
Complejo Conchagua.

RELACIONES INTERNAS :

Unidad de relacion Cotidiana.

Administrador de Complejo Sobre trabajos para sadello de las
comunidades.

Area de Contabilidad Respecto a entrega de tigustiregados

a visitantes y dinero por servicios
prestados cuando se esté de turno de cobro
de servicios. Egresos por trabajos con las
comunidades.

Area de Unidad Técnica. Sobre formas de operatgdiro del
Complejo.
Area de Mercadeo Sobre formas de promocionar eptm

entre las comunidades e involucrandolas
para que vendan sus productos en
Complejo.

RELACIONES EXTERNAS :

Con clientes Atencidn directa al cliente cuandesté
en turno de cobro de servicios.
Ministerio de Medio Ambiente Cumplimiento de leyeseglamentos.
Disposiciones por acatar al tener un arga
natura protegida, y proyectos a realizar
con la comunidad que no perjudiquen e
Area Natural Protegida.
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ESTUDIOS FORMALES:

NIVEL ACADEMICO:
Ingeniero Agronomo o carreras afines.

EXPERIENCIA:

Experiencia de 2 afios en proyectos con comunidzateda proteccion y

conservacion del medio ambiente.

ESTUDIOS NO FORMALES:

Capacitacion en elaboracion de proyectos.
Estudios en idioma ingles. (no indispensable)

CONDICIONES PERSONALES:
Edad: Entre 20-50 Afios.
Sexo: Masculino o Femenino.

CONOCIMIENTOS DEL PUESTO:
Conocimientos de Areas Naturales Protegidas.
Sobre biologia y botanica general.
Prevencion de incendios y deslaves.

Conocimiento sobre trabajo con comunidades y dagasgostenible.

CONDICIONES AMBIENTALES DEL PUESTO:
Ventilacion: excelente.
lluminacion: Excelente.
Ruido: de ningun tipo a excepto de las aves y ideito.




AAte~G ~
IVIITURI U U
£ Rt

\ Complejo Conchagua

~ 3%

.o

(-

4deb

CONDICIONES FISICAS.

Buen estado de salud.

Trabajo en campo. Es necesario estar en movimiamayor cantidad de tiempo,
haciendo visitas a las diferentes comunidadeszegalo recorridos periédicamente

largos.

CONDICIONES PSICOLOGICAS DEL PUESTO:
Trabajo bajo ambiente natural en todo tiempo.

Contacto diario con las comunidades y sus proyectos

COMPETENCIAS DEL PUESTO.

Cognoscitivas

Bas.

Gen.

Esp.

Baja

Inter

Alta

Aplicacion matemética.

x

Comunicacién oral

Dominio de lectura y escritura.

Conocimientos sobre prevencion
de incendios, deslaves y protecci
ambiental.

on

Dominio de idioma ingles.

Identificar las necesidades de lag
diferentes comunidades y del
Complejo.

Conocimiento sobre la ubicacion
de los diferentes cantones
alrededor del Complejo.

Dominio de ley de Areas Naturalg
Protegidas.

Motrices

Manejo de motocicleta.

Capacidad para realizar caminats

Realizaciéon de visitas a diferente
comunidades

Actitudinarias.

Adaptacion al ambiente laboral.

Creatividad y dinamismo

Asistencia al personal y al cliente
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Cognoscitivas Bas. Gen. Esp. Baja Inter}, Alta
Interés en proteccion de recursos X X
naturales.

Trabajo en equipo con las
comunidades. X X
Decidir sobre los proyectos a X x
promover en comunidades.
Iniciativa propia X X
Manejo y confidencialidad de X X
informacion
Responsabilidad en el manejo de X X
dinero
Responsabilidad en la utilizacion X X
del equipo.
Respeto y deseo de colaborar en

. X X
desarrollo de comunidades.
Proactividad en las circunstancias X X
que afecten a las comunidades.
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NOMBRE DEL PUESTO: Técnico de Proyecto Ambiental.
DEPENDE DE: Administrador del complejo.
UNIDADES QUE DEPENDEN DEL PUESTO: Ninguna.

OBJETIVOS DEL PUESTO: Desarrollar proyectos enfocados en la conservaciimoteccion
del Area Natural Protegida y el involucramientdakevisitantes y comunidades a estos proyectps.

INDICADORES DE EXITO DEL PUESTO:
Flora y fauna del Complejo resguardada.
Resultados reflejados en informe sobre desarrellprdyectos ambientales.
Involucramiento de visitantes con la naturaleza.
Logro de metas preestablecidas.
Disminucion de la caza y hurto de plantas del Atatural Protegida.

ACTIVIDADES GENERICAS DEL PUESTO : Desarrollo de proyectos que protejan la flora

fauna del Area Natural Protegida e incentiven &ris de visitantes y de comunidades en la
conservacion de la naturaleza.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL PUESTO

Presencia en el complejo. X
Apertura del complejo X

Monitoreo, seguimiento y resguardo de flora X

y fauna del Complejo.
Comunicacion con habitantes de la zona. X
Cobrar tarifas de servicios del complejo X

Plantear y llevar a cabo proyectos ambientales

en beneficio de Area Natural Protegida. X
Elaboracion de informe mensual sobre X
desarrollo proyectos ambientales.
Concientizacién a visitantes sobre X
conservacion y proteccion de recursos
naturales.

Supervisara que las mejoras en las X
instalaciones no afecten en gran medida lo
recursos naturales existentes, y garanticen
preservacion de la naturaleza.

— O
o3}
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RESPONSABILIDADES DEL PUESTO

RELACIONES INTERNAS :

Equipo: Cuando se utilice para realizar informe.
Dinero: Efectivo captado por los ingresos de tasisgtuando técnico se encuentre
turno de cobro de servicios.

Informacion: Datos sobre desarrollo de proyectobiantales en Complejo.

Unidad de relacion

Cotidiana.

Administrador de Complejo

Sobre proyectos ambiestpbr ejecutar
y en proceso.

Area de Contabilidad

Respecto a entrega de tig@teegados
a visitantes y dinero por servicios

prestados cuando se esté de turno de cobro

de servicios. Egresos por proyectos
ambientales.

Area de Unidad Técnica.

Sobre formas de operaigoiro del
Complejo.

Area de Mercadeo

Sobre formas de promocionar eptEm
y la conservacion del medio ambiente.

RELACIONES EXTERNAS :

Con clientes

Atencion directa al cliente cuandesté
en turno de cobro de servicios.

Ministerio de Medio Ambiente

Cumplimiento de leyeseglamentos.

Disposiciones por acatar al tener un arga

natura protegida, y proyectos a realizar
con la comunidad que no perjudiquen e
Area Natural Protegida.

Propuestas de proyectos para impleme
en lugar.

htar
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ESTUDIOS FORMALES:

NIVEL ACADEMICO:
Ingeniero Agronomo o carreras afines.

EXPERIENCIA:

Experiencia de 2 afios en proyectos dirigidos ad&epcion y conservacion del
medio ambiente.

ESTUDIOS NO FORMALES:

Capacitacion en elaboracion de proyectos ambientale

CONDICIONES PERSONALES:
Edad: Entre 20-50 Afios.
Sexo: Masculino o Femenino.

CONOCIMIENTOS DEL PUESTO:
Conocimientos de Areas Naturales Protegidas.
Sobre biologia y botanica general.
Prevencion de incendios y deslaves.
Conocimiento sobre desarrollo sostenible.
Conocimiento sobre los recursos del Area Naturaiegida y su conservacion.

CONDICIONES AMBIENTALES DEL PUESTO:
Ventilacion: excelente.
lluminacién: Excelente.
Ruido: de ningun tipo a excepto de las aves y ideito.
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CONDICIONES FISICAS.
Buen estado de salud.

Trabajo en campo. Es necesario estar en movimiamhayor cantidad de tiempo,
realizando recorridos periddicamente largos.

CONDICIONES PSICOLOGICAS DEL PUESTO:

Trabajo bajo ambiente natural en todo tiempo.

Contacto diario con las comunidades y los proyeatosientales.

COMPETENCIAS DEL PUESTO.

Cognoscitivas

Bas.

Gen.

Esp.

Baja

Inter

Alta

Aplicacion matematica.

Comunicacion oral

Dominio de lectura y escritura.

Conocimientos sobre prevencion

de incendios, deslaves y protecci

ambiental.

Dominio de idioma ingles.

Identificar las necesidades de lag
diferentes comunidades y del
Complejo.

Conocimiento sobre la ubicacion
de los diferentes cantones
alrededor del Complejo.

Dominio de ley de Areas Naturalg
Protegidas.

Motrices

Manejo de motocicleta.

Capacidad para realizar caminats

Realizacion de visitas a diferente
comunidades

Actitudinarias.

Adaptacion al ambiente laboral.

Creatividad y dinamismo

Interés en conservar medio
ambiente.
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NOMBRE DEL PUESTO: Vigilante.
DEPENDE DE: Administrador del complejo.
UNIDADES QUE DEPENDEN DEL PUESTO: Ninguna.

OBJETIVOS DEL PUESTO: Velar por la seguridad en la parte del Area NatBrategida
abierta al publico asegurando el cumplimiento denlamas de convivencia dentro del lugar, el
respeto a la flora y fauna ademas del resguardimsdésitantes.

INDICADORES DE EXITO DEL PUESTO:

Nivel de seguridad de los visitantes dentro del glejo.

Nivel de delincuencia en el Complejo.

Cumplimiento de normas de convivencia estableqgdasComplejo (no fumar, no portar
armas, no cortar flores, etc.).

Respeto de flora y fauna del Complejo.

ACTIVIDADES GENERICAS DEL PUESTO : Cuidar la seguridad de los visitantes en las
instalaciones del Complejo y la practica de lagnas de convivencia por parte de éstos, el resy
y la proteccién de la flora y fauna del lugar.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL PUESTO

Presencia en el complejo. X
Apertura del complejo. X
Resguardo de flora y fauna ubicada en la X
parte del Complejo con acceso al publico.
Hacer cumplir las normas de convivencia en X
el lugar (no fumar, no portar armas, etc.)
Control de tiquetes entregados a visitantes X
Realizar patrullajes en area de acceso al X
publico.

eto
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RESPONSABILIDADES DEL PUESTO

Dinero: Efectivo captado por los ingresos de tasistuando tenga turno de cobro

servicios.
Equipo: arma proporcionada para brindar seguridga@amplejo.

RELACIONES INTERNAS :

Unidad de relacion Cotidiana.

Administrador de Complejo Sobre seguridad en Cojople

a visitantes y dinero por servicios

Area de Contabilidad Respecto a entrega de tig@teegados

prestados cuando se esté de turno de cobro

de servicios.
Area de Unidad Técnica. Sobre formas de operaigdiro del
Complejo.
RELACIONES EXTERNAS :
Con clientes Atencion directa al cliente cuandesté

en turno de cobro de servicios.
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ESTUDIOS FORMALES:

NIVEL ACADEMICO:
Bachiller en cualquier opcion.

EXPERIENCIA:
Experiencia de 1 afio en puestos de vigilancia.

CONDICIONES PERSONALES:
Edad: Entre 20-50 Afios.
Sexo: Masculino o Femenino.

CONOCIMIENTOS DEL PUESTO:

Prevencion de incendios y deslaves.
Conocimiento sobre los recursos del Area Naturaiegida y su conservacion.

CONDICIONES AMBIENTALES DEL PUESTO:
Ventilacion: excelente.
lluminacion: Excelente.
Ruido: de ningun tipo a excepto de las aves y ideito.
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CONDICIONES FISICAS.

Buen estado de salud.

Trabajo en campo. Es necesario estar en movimiamhayor cantidad de tiempo,
realizando recorridos diariamente en la zona deh@ejo con acceso al publico.

CONDICIONES PSICOLOGICAS DEL PUESTO:
Trabajo bajo ambiente natural en todo tiempo.

Esta alerta a cualquier situacion que se presernseanstalaciones del Complejo.

COMPETENCIAS DEL PUESTO.

Cognoscitivas

Bas.

Gen.

Esp.

Baja

Inter

Alta

Aplicacion matematica.

X

Comunicacioén oral

Dominio de lectura y escritura.

Conocimientos sobre prevencion
de incendios, deslaves y protecci
ambiental.

on

Motrices

Manejo de arma.

Capacidad para realizar recorridg
en area con acceso al publico.

S

Actitudinarias.

Atencion y sentido de alerta.

Servicio al cliente.

Adaptacion al ambiente laboral.

Dinamismo

Interés en conservar medio

ambiente.
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NOMBRE DEL PUESTO: Encargada de limpieza.
DEPENDE DE: Administrador del complejo.
UNIDADES QUE DEPENDEN DEL PUESTO: Ninguna.

OBJETIVOS DEL PUESTO: Mantener la instalaciones del Complejo, oficinaafias de
visitantes limpios y ordenados.

INDICADORES DE EXITO DEL PUESTO:

Nivel de orden en oficinas y dormitorios.
Nivel de satisfaccion de visitantes que pernoctalugar con respecto a cabafias.
Instalaciones limpias.

ACTIVIDADES GENERICAS DEL PUESTO : Realizar la limpieza en las instalaciones del
Complejo manteniendo el orden y servicio al cliente

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL PUESTO

Presencia en el complejo. X

Apertura del complejo. X

Limpieza de cabafas y oficina. X

Lavado de ropa de camas de cabanfas. X
Resguardo de tiendas de acampar. X
Limpieza de bafos. X

Mantener los depdsitos de basura del X

Complejo vacios.
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RESPONSABILIDADES DEL PUESTO

Equipo: equipo de limpieza para Complejo.

RELACIONES INTERNAS :

Unidad de relacion

Cotidiana.

Administrador de Complejo

Sobre necesidades en Gpmp

Area de Contabilidad

Respecto a entrega de dpema
instrumentos de limpieza.

Area de Unidad Técnica.

Sobre formas de operaigdiro del
Complejo.

RELACIONES EXTERNAS :

Con clientes

Atencion directa al cliente cuando

necesiten servicio de limpieza en cabar)as.
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ESTUDIOS FORMALES:

NIVEL ACADEMICO:
Bachiller en cualquier opcion.

EXPERIENCIA:
No indispensable.

CONDICIONES PERSONALES:
Edad: Entre 20-50 Afios.
Sexo: Femenino.

CONOCIMIENTOS DEL PUESTO:
Sin conocimientos especificos.

CONDICIONES AMBIENTALES DEL PUESTO:
Ventilacion: excelente.
lluminacién: Excelente.
Ruido: de ningun tipo a excepto de las aves y ideito.
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CONDICIONES FiSICAS.
Buen estado de salud.

CONDICIONES PSICOLOGICAS DEL PUESTO:

Trabajo bajo ambiente natural en todo tiempo.

COMPETENCIAS DEL PUESTO.

Cognoscitivas Bas. Gen. Esp.

Inter

Alta

Aplicacion matematica. X

Comunicacién oral X

Dominio de lectura y escritura. X

Conocimientos sobre prevencion
de incendios, deslaves y proteccion X
ambiental.

Motrices

Capacidad para realizar recorridas
en area con acceso al publico.

Actitudinarias.

Sentido del orden. X

Servicio al cliente. X

Adaptacion al ambiente laboral. X

Dinamismo X

Interés en conservar medio
ambiente.




GASTOS DE ADMINISTRACION Y DE VENTA

ANEXO 27

Gagos administracion 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Salarios $22,002.00 | $22,002.00 | $ 23,542.14 | $ 24,248.53 | $ 24,248.53 | $ 24,091.38
Aseo de instalaciones $ 1,380.00|$ 1,380.00($ 1,449.00|%$ 149247 |$ 152232|% 158321
Gasolinay lubricantes. $ 30000|$% 30000($% 34500|% 369.15(% 38761|3% 40311
Articulos de limpieza. $ 24000|$ 24000|$ 25200|% 25956($ 264.75|% 27534
Teléfono. $ 12000|$ 12000($ 12600|% 1290.78|3% 13238|3% 13767
Papeleria $ 36000|$% 36000|$% 37800|% 38934|$% 397.13|$% 413.01
Mantenimiento de equipos* $ 28800|$% 28800|% 30240|% 31147($ 317.70|$ 33041
Mantenimiento de paneles solares. $ 27500|$ 27500|$ 28875|% 29741($ 30336|% 31550
Mantenimiento de instalaciones $ 47600|$ 47600|$ 49980|% 51479($ 525.09|% 546.09
Mantenimiento de cabafias $ - $ 1,000.00 | $ - $ - $ - $ -

Mantenimientod e cercasy senderos $ - |%$ 380000(8% - $ - |$ - $ -

Mantenimiento de miradores $ - $ 6,000.00 | $ - $ - $ - $ -

inversion y equipamiento $ - | %$16,265.00( $ - $ - |$ - $ -

Total $25,441.00 | $52,506.00 | $ 27,183.09 | $ 28,012.51 | $28,098.86 | $ 28,095.73
Gatosde venta 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Promocién $ 1,080.00 | $10,864.00 | $11,420.70 | $11,763.32 | $ 1,500.00 | $ 1,560.00
Salarios $ 2,160.00|$ 2,160.00|$ 2,307.12|$ 237636 |$ 2,376.36 | $ 2,518.92
Total $ 3,240.00 | $13,024.00 | $ 13,727.82 | $14,139.68 | $ 3,876.36 | $ 4,078.92




ANEXO 28.
DETALLE DE CALCULO DE VENTAS.

30% $3.00 20% $3.00 35% $20.00 5% $5.00 10.00% $10.00

Mes Entrada No pers Estacionamie|N? Vehiculos |Cabafia N2 Cab. campamento sin tienda Tiendas alquiladas. Total Venta

Enero $ 21.00 71 $ 15.00 5| $ 20.00 1 $ - 0] $ 10.00 1] $ 66.00
Febrero $ 90.00 30| $ 60.00 20| $ 100.00 5 $ 15.00 3l $ 30.00 3l $ 295.00
Marzo $ 216.00 72| $  144.00 48[ $ 260.00 13| $ 30.00 6] $ 70.00 71 % 720.00
Abril $ 29.70 10| $ 21.00 7% 20.00 18 5.00 1] $ 10.00 1] $ 85.70
Mayo $ 24.00 8| $ 15.00 5| $ 40.00 2| $ - 0] $ 10.00 1] $ 89.00
Junio $ 10.00 3l $ 6.00 2| $ 20.00 18 - 0| $ - 0| $ 36.00
Julio $ 8.00 3l $ 3.00 1 $ - 0| $ - 0| $ - 0| $ 11.00
Agosto $ 101.70 34| $ 69.00 23| $ 120.00 6| $ 10.00 2| $ 30.00 3l $ 330.70
Septiembre | $ 7.50 3l $ 6.00 2| $ - 0| $ - 0| $ - 0| $ 13.50
Octubre $ 5.70 2| $ 3.00 1 $ - 0 $ - 0| $ - 0| $ 8.70
Noviembre | $ 78.00 26 $ 51.00 171 $ 100.00 5| $ 15.00 3 $ 30.00 3| $ 274.00
Diciembre $ 118.00 39 $ 78.20 26| $ 140.00 7% 20.00 4 $ 40.00 4 $ 396.20
Total $ 709.60 2371 $ 471.20 157( $ 820.00 411 $ 95.00 19| $ 230.00 23[$ 2,325.80

Mes Entrada No pers Estacionamie|N? Vehiculos |Cabafia N2 Cab. campamento sin tienda Tiendas alquiladas. Total Venta

Enero $ 63.00 21 $ 45.00 15[ $ 60.00 3l $ 5.00 1] $ 30.00 3l $ 203.00
Febrero $ 270.00 90| $ 180.00 60| $ 300.00 15[ $ 45.00 9] $ 90.00 9] $ 885.00
Marzo $  648.00 216 $  432.00 144 $ 780.00 39[$ 60.00 12| $ 210.00 21{$ 2,130.00
Abril $ 90.00 30[$ 63.00 21| $ 60.00 3l $ 15.00 3| $ 30.00 3| $ 258.00
Mayo $ 72.00 24 $ 45.00 15| $ 120.00 6] $ 5.00 1] $ 30.00 3| $ 272.00
Junio $ 27.00 9 $ 18.00 6] $ 60.00 3l $ 5.00 1] $ 10.00 1] $ 120.00
Julio $ 27.00 9 $ 9.00 3'$ 20.00 1% 5.00 11 $ 10.00 11 $ 71.00
Agosto $  306.00 102] $ 207.00 69| $ 162.00 8| $ 30.00 6| $ 90.00 9] $ 795.00
Septiembre | $ 27.00 9 $ 18.00 6| $ 360.00 18[ $ 5.00 1] $ 10.00 1] $ 420.00
Octubre $ 18.00 6| $ 9.00 3| $ 20.00 18 5.00 11 $ 10.00 113 62.00
Noviembre | $  234.00 78| $ 153.00 51| $ 300.00 15| $ 45.00 9 $ 90.00 9 $ 822.00
Diciembre $ 351.00 1171 $  234.00 78| $ 420.00 21 $ 60.00 12| $ 120.00 12{$ 1,185.00
Total $ 2,133.00 7111 $ 1,413.00 471 $  2,662.00 133] $ 285.00 57[$ 730.00 73[$  7,223.00




Mes Entrada No pers Estacionamie|N? Vehiculos |Cabafia N2 Cab. campamento sin tienda Tiendas alquiladas. Total Venta

Enero $ 126.00 42| $ 90.00 30[ $ 120.00 6] $ 10.00 2| $ 60.00 6] $ 406.00
Febrero $ 540.00 180 $ 360.00 120| $ 600.00 30| $ 90.00 18| $ 180.00 18] $ 1,770.00
Marzo $ 1,296.00 432[ $  864.00 288| $ 1,560.00 78] $ 120.00 24 $  420.00 42| $ 4,260.00
Abril $ 180.00 60| $ 126.00 42 $ 120.00 6| $ 30.00 6] $ 60.00 6] $ 516.00
Mayo $ 144.00 48| $ 90.00 30[ $ 240.00 12| $ 10.00 2| $ 60.00 6] $ 544.00
Junio $ 54.00 18] $ 36.00 12[ $ 120.00 6| $ 10.00 2l $ 20.00 2l $ 240.00
Julio $ 54.00 18 $ 18.00 6| $ 40.00 2| $ 10.00 2| $ 20.00 2l $ 142.00
Agosto $ 612.00 204 $  414.00 138] $ 324.00 16[ $ 60.00 12| $ 180.00 18] $ 1,590.00
Septiembre | $ 54.00 18| $ 36.00 12| $ 720.00 36[ $ 10.00 2| $ 20.00 2| $ 840.00
Octubre $ 36.00 12| $ 18.00 6] $ 40.00 2| $ 10.00 2| $ 20.00 2| $ 124.00
Noviembre $  468.00 156] $ 306.00 102] $ 600.00 30| $ 90.00 18| $ 180.00 18] $ 1,644.00
Diciembre $ 702.00 234 $ 468.00 156] $ 840.00 42] $ 120.00 24| $ 240.00 24] $ 2,370.00
Total $ 4,266.00 1422 $ 2,826.00 942| $ 5,324.00 266/ $ 570.00 114] $ 1,460.00 146] $ 14,446.00

Mes Entrada No pers Estacionamie|N? Vehiculos |Cabafia N2 Cab. campamento sin tienda Tiendas alquiladas. Total Venta

Enero $ 189.00 63| $ 135.00 45 $ 180.00 9 $ 15.00 3| $ 90.00 9] $ 609.00
Febrero $ 810.00 2701 $ 540.00 180] $ 900.00 45| $ 135.00 271 $ 270.00 27| $ 2,655.00
Marzo $ 1,944.00 648| $ 1,296.00 432[ $  2,340.00 117] $ 180.00 36] $ 630.00 63| $ 6,390.00
Abril $ 270.00 90| $ 189.00 63| $ 180.00 9 $ 45.00 9 $ 90.00 9 $ 774.00
Mayo $ 216.00 72]'$ 135.00 45| $ 360.00 18[ $ 15.00 3l $ 90.00 9 $ 816.00
Junio $ 81.00 27| $ 54.00 18[ $ 180.00 9 $ 15.00 3l $ 30.00 3l $ 360.00
Julio $ 81.00 27| $ 27.00 9 $ 60.00 3l $ 15.00 3l $ 30.00 3l $ 213.00
Agosto $ 918.00 306] $ 621.00 207| $ 486.00 241 $ 90.00 18| $ 270.00 271 $ 2,385.00
Septiembre | $ 81.00 27| $ 54.00 18[ $ 1,080.00 54| $ 15.00 3l $ 30.00 3l $ 1,260.00
Octubre $ 54.00 18] $ 27.00 9] $ 60.00 3l $ 15.00 3l $ 30.00 3l $ 186.00
Noviembre $ 702.00 234 $  459.00 153] $ 900.00 45| $ 135.00 27| $ 270.00 271 $ 2,466.00
Diciembre $ 1,053.00 351| $ 702.00 2341 $ 1,260.00 63| $ 180.00 36| $ 360.00 36| $ 3,555.00
Total $ 6,399.00 2133 $ 4,239.00 1413| $  7,986.00 399($ 855.00 1711 $ 2,190.00 219] $ 21,669.00




Mes Entrada No pers Estacionamie|N? Vehiculos |Cabafia N2 Cab. campamento sin tienda Tiendas alquiladas. Total Venta

Enero $  236.25 79[$ 168.75 56| $ 225.00 11| $ 18.75 4$ 11250 11| $ 761.25
Febrero $ 1,012.50 338]$ 675.00 225 $ 1,125.00 56[$ 151.20 30| $ 337.50 34[$ 3,301.20
Marzo $ 2,430.00 810[ $ 1,620.00 540| $ 2,925.00 146| $  201.60 40[{$ 787.50 79]$  7,964.10
Abril $ 337.50 113[$  236.25 79| $ 225.00 111 8 25.00 5|$ 11250 11| $ 936.25
Mayo $  270.00 90[$ 168.75 56| $ 450.00 23| $ 20.00 4$ 11250 111 $  1,021.25
Junio $ 101.25 34| $ 67.50 23| $ 225.00 111 8 20.00 41 % 37.50 41 % 451.25
Julio $ 101.25 34| $ 33.75 111 $ 75.00 41 % 20.00 41 % 37.50 41 % 267.50
Agosto $ 1,147.50 383|$ 776.25 259| $ 607.50 30[$ 100.80 20| $ 337.50 34[$  2,969.55
Septiembre | $  101.25 34| $ 67.50 23| $ 1,350.00 68| $ 20.00 41 % 37.50 4$ 1576.25
Octubre $ 67.50 23| $ 33.75 111 $ 75.00 41 % 20.00 41 % 37.50 41 % 233.75
Noviembre [ $  877.50 293|$ 573.75 191($ 1,125.00 56[$ 151.20 30| $ 337.50 34 $  3,064.95
Diciembre $ 1,316.25 439|$  877.50 293| $ 1,575.00 79[$ 201.60 40({ $  450.00 45($  4,420.35
Total $ 7,998.75 2666| $ 5,298.75 1766] $ 9,982.50 499|$  950.15 190{ $ 2,737.50 274 $ 26,967.65

Mes Entrada No pers Estacionamie|N? Vehiculos |Cabafia N2 Cab. campamento sin tienda Tiendas alquiladas. Total Venta

Enero $ 295.31 98| $ 210.94 70| $ 281.25 14| $ 23.44 5/$ 151.88 15| $ 962.81
Febrero $ 1,265.63 422($  843.75 281 $ 1,406.25 70| $ 189.00 38[ $ 455.63 46] $ 4,160.25
Marzo $ 3,037.50 1013 $ 2,025.00 675/ $ 3,656.25 183| $ 252.00 50 $ 1,063.13 106 $ 10,033.88
Abril $ 421.88 1411 $ 295.31 98| $ 281.25 14 $ 31.25 6| $ 151.88 15| $ 1,181.56
Mayo $ 337.50 113] $ 210.94 70[ $ 562.50 28| $ 25.00 5| $ 151.88 15| $ 1,287.81
Junio $ 126.56 42| $ 84.38 28] $ 281.25 14 $ 25.00 5| $ 50.63 5| $ 567.81
Julio $ 126.56 42| $ 42.19 14 $ 93.75 5[ $ 25.00 5 $ 50.63 5| $ 338.13
Agosto $ 1,434.38 478[$  970.31 323| $ 759.38 38| $ 126.00 25 $  455.63 46] $ 3,745.69
Septiembre | $ 126.56 42] $ 84.38 28[ $ 1,687.50 84| $ 25.00 5| $ 50.63 5| $ 1,974.06
Octubre $ 84.38 28] $ 42.19 14 $ 93.75 5 $ 25.00 5| $ 50.63 5| $ 295.94
Noviembre $ 1,096.88 366| $ 717.19 239 $ 1,406.25 70| $ 189.00 38[ $ 455.63 46] $ 3,864.94
Diciembre $ 1,645.31 548| $ 1,096.88 366/ $ 1,968.75 98| $  252.00 50{ $ 607.50 61| $ 5,570.44
Total $ 9,998.44 3333] $ 6,623.44 2208[ $ 12,478.13 624| $ 1,187.69 238] $ 3,695.63 370] $ 33,983.31




