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ANEXO Nº 1 
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ANEXO Nº 2. 
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ANEXO Nº 3. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


FUENTE: CORSATUR 


 


 







 


193 


 


ANEXO Nº 4. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


FUENTE: CORSATUR 
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ANEXO Nº 5. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


FUENTE: MITTUR 
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ANEXO Nº 6 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


FUENTE: MITTUR 
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ANEXO Nº 7. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


FUENTE: MITTUR 







 


197 


 


ANEXO Nº 8. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


FUENTE: MITTUR 
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ANEXO Nº 9. 
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ANEXO Nº 10. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


FUENTE: MITTUR 
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ANEXO Nº11 


CUESTIONARIO DIRIGIDO A LAS PERSONAS DEL ÁREA METROPOLITANA DE 


SAN SALVADOR. 


Solicitud de colaboración:  


Como estudiantes de la Universidad Francisco Gavidia en proceso de 


trabajo de graduación solicitamos de su colaboración para contestarnos la 


siguiente encuesta; sus respuestas serán utilizadas estrictamente para fines 


académicos. 


Agradecemos mucho sus respuestas. 


Datos de Clasificación 


Edad: 18 hasta 25 años         25 hasta 32 años         32 años a más 


Sexo: Masculino                  Femenino 


Ocupación: Estudiante                    Empleado 


                    Est/trab        Otros         Especifique: ___________________ 


1. ¿Cuál o cuáles de los siguientes lugares prefiere usted visitar? 


a) Playas  b) Sitios Arqueológicos       c) Pueblos 


d) Montañas  e) Otros        Especifique: ____________________________ 


2. ¿Cuándo usted realiza paseos turísticos fuera de San Salvador en compañía de 


quién lo hace? 


a) Familia  b) Amigos   


c) Compañeros de trabajo   d) Grupo religioso 


e) Otros          Especifique: _______________________ 
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3. ¿Cuál es el tiempo promedio que usted destina para realizar paseos turísticos 


fuera de San Salvador? 


a) 1 día 


b) 2 días 


c) Más de 3 días  


4. ¿Cómo prefiere realizar sus paseos turísticos fuera de San Salvador? 


a) Por cuenta propia         b) Buses alegres     c) Excursiones  


e) Otros        Especifique: _________________________________ 


5. ¿Qué considera usted cuando visita un lugar turístico? 


a) Seguridad del lugar 


b) Carreteras en buen estado 


c) Distancia 


d) Otros                                           Especifique: _______________ 


6. ¿Cuál de las siguientes actividades le gusta a usted realizar? 


a) Caminar        b) Visitar museos        c) Visitar Parques        


       d) Comprar        e) Otros       Especifique: ________________________ 


7. ¿Ha visitado usted Rutas Turísticas dentro de El Salvador? 


a) SI             b) NO 


 
8. ¿Si respondió SÍ a la pregunta anterior?, mencione los nombres de las Rutas 


Turísticas visitadas. 


____________________________________________________________________


____________________________________________________________________ 


9. ¿Qué le motiva visitar una Ruta Turística? 


____________________________________________________________________


____________________________________________________________________ 
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10. ¿En qué período del año acostumbra usted visitar Rutas Turísticas dentro de El 


Salvador? 


a)  Vacaciones de Semana Santa       b) Vacaciones de Agosto 


c)  Vacaciones de Fin de Año        d) Otros       Especifique: ___________________ 


11. ¿De los siguientes rangos, de cuánto dispone usted para realizar un paseo 


turístico fuera de San Salvador? 


a) De $50 a $100      b) De $100 a $150         c) De $150 a $200      d) Más de $200 


12. ¿Cuál de los siguientes lugares turísticos de la Zona Oriental ha visitado usted? 


a) Perquín   b) Guatajiagua       c) Cacaopera      d) Rió Sapo      e) Laguna de 


Alegría         f) La Gruta de Corinto       g) Todos los anteriores         h) Ninguno  


13. ¿Cuál o cuáles de los siguientes municipios del departamento de Morazán 


Conoce? 


a) Gualococti           b) Jocoatique        c) Meanguera          d) Ninguno 


14. Si conoce o no, los municipios mencionados en la pregunta anterior ¿Le gustaría 


visitarlos? 


a) SI              b) NO 


15. ¿Cuál de los siguientes deportes le gusta a usted realizar? 


a) Rappel         b) Hiking         c) Horsebackriding        d) Camping         e) Enduro 


f) Canopy         g) Ninguno       h) Otros      Especifique_________________________ 


16.   ¿De las siguientes opciones, cuál recomienda usted para nombre de una Ruta Turista? 


a) La Ruta de Las Aceitunas           b) La Ruta de Los Cerros y Montañas 


c) La Ruta de Los Ríos entre Cerros 


 


Encuestador: ____________________________ 


Lugar y fecha: __________________________ 


 


MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN. 
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CAPITULO I 


GENERALIDADES SOBRE EL SECTOR TURÍSTICO Y DE LOS 


MUNICIPIOS DE GUALOCOCTI, JOCOAITIQUE Y MEANGUERA DEL 


DEPARTAMENTO DE MORAZÁN. 


 


A. GENERALIDADES DEL TURISMO. 


Turismo, se deriva del latín “TORNUS” que quiere decir girar, vuelta o movimiento. 


Palabra que fue adoptada por los ingleses, franceses y españoles para definir un 


“Tour” que significa viaje. Es la tendencia natural del ser humano a cambiar de sitio 


para beneficiarse de las bondades de otros lugares distintos de aquel donde 


usualmente vive para disfrutar y descansar de un ambiente agradable. 1 


 


En marzo de 1993 la Comisión de Estadística de las Naciones Unidas adoptó una 


serie de recomendaciones sobre estadísticas de turismo preparadas por la 


Organización Mundial del Turismo (O.M.T.) basadas en los siguientes criterios2: Las 


definiciones y clasificaciones deben ser de aplicación práctica a nivel mundial, tanto 


en los países desarrollados como en desarrollo; deben caracterizarse por su 


sencillez y claridad; deben limitarse a fines estrictamente estadísticos; deben ser 


compatibles, en todo lo posible, con las clasificaciones y normas internacionales 


recomendadas en áreas afines tales como las estadísticas sociales y demográficas, 


las estadísticas de transporte, empresa, migraciones internacionales, la balanza de 


                                                             
 


1
 MANUAL DE CULTURA TURÍSTICA. [en línea]. Publicación. Programa de Asistencia a Pequeños 


Hoteles de Centroamérica. Bio-Nica.info, 2008-[citado 22 Diciembre 2009]. Disponible en Internet: 


http://www.bio-nica.info/biblioteca/ManualCulturaTuristica.pdf. 


2
 SISTEMA DE INFORMACIÓN DE ESTADÍSTICA DE TURISMO. [en línea]. Publicación. Ministerio 


de Comercio Exterior y Turismo de Perú. 2008-[citado 09 de Abril 2008]. Disponible en Internet: 


http://www.mincetur.gob.pe/turismo/ESTADISTICA/terminologia.htm. 



http://www.bio-nica.info/biblioteca/ManualCulturaTuristica.pdf
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pagos y el sistema de contabilidad nacional; por ultimó deben expresarse en 


términos sencillos que puedan medirse. 


 


1. Terminología o conceptos básicos que recomienda la Organización Mundial 


del Turismo (O.M.T) para la estadística de turismo. 


 Turismo. 


Comprende las "actividades que realizan las personas durante sus viajes y 


estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un período de tiempo 


consecutivo inferior a un año, con fines de ocio, por negocios y otros motivos". 


 Entorno habitual. 


El objetivo de este concepto es el de evitar que se consideren como "visitantes" a 


las personas que hacen desplazamientos cotidianos o semanales entre su 


domicilio y el centro de trabajo o de estudio, u otros lugares frecuentados 


asiduamente. 


La definición anterior se basa en los criterios que exigen: Una distancia mínima 


recorrida para considerar a una persona como visitante, una duración mínima de 


ausencia del lugar de residencia habitual y un cambio de localidad o de unidad 


territorial administrativa mínima. 


 Viajero. 


Se define como una persona que viaja entre dos o más lugares. Todos los tipos 


de viajeros relacionados con el turismo se denominan visitantes. 


 Visitante Internacional. 


A efectos estadísticos, la expresión "visitante internacional" designa a toda 


persona que viaja, por un período no superior a doce meses, a un país distinto 


de aquel en el que tiene su residencia, pero fuera de su entorno habitual, y cuyo 


motivo principal de la visita no es el de ejercer una actividad que se remunere en 


el país visitado". 
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1.1 Criterios fundamentales para distinguir a los visitantes de otros viajeros. 


 Turista (Visitantes que pernoctan). 


"Es un visitante que permanece una noche por lo menos en un medio de 


alojamiento colectivo o privado en el país visitado". 


 Visitantes del día o excursionista. 


"Es un visitante que no pernocta en un medio de alojamiento colectivo o privado 


del país visitado". Esta definición incluye a los pasajeros en crucero, que son las 


personas que llegan a un país a bordo de un buque crucero y que vuelven cada 


noche a bordo de su buque para pernoctar, aunque éste permanezca en el 


puerto durante varios días. Están comprendidos en este grupo, por extensión, los 


propietarios y pasajeros de yates y los pasajeros que participan en un programa 


de grupo y están alojados en tren. 


 Atractivos turísticos. 


Características y eventos propios del lugar que provocan el desplazamiento 


turístico. El turista se desplaza motivado por alguna razón, aunque sea mínima; 


si se logra motivar accederá al viaje. Dentro de la oferta existen dos tipos de 


atractivos: los naturales y los culturales. 


Los atractivos se refieren a todos los lugares, objetos, o acontecimientos de 


interés turístico, entre los cuales podemos mencionar como más importantes, los 


paisajes, el clima, tradiciones folklóricas, balnearios, música, artes culinarias, 


arquitectura, sitios arqueológicos, áreas naturales únicas por su biodiversidad. 


 


1.2 Tipos de Turismo. 


 Turismo Emisor. 


Son aquellos en los que reside la gente que viaja de distintos lugares. 


 Turismo Receptor. 


Son los destinos visitados por los turistas. 
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1.3 Categorías de turismo según la Organización Mundial de Turismo (OMT). 


 Turismo doméstico. 


Abarca a los residentes de un país que visitan ese mismo país. 


 Turismo de entrada. 


Implica a los no residentes de un país „A‟ visitando el país „A‟, por ejemplo 


turistas japoneses que viajan a España. 


 Turismo de salida. 


Comprende a los residentes de un país que visitan otros países, por ejemplo un 


residente de Roma, Italia, visitando Bruselas, Bélgica. 


 Turismo interno. 


Que abarca el turismo doméstico y el turismo de entrada. 


 Turismo nacional. 


Incluye el turismo doméstico y el turismo de salida. 


 Turismo internacional. 


Comprende el turismo de entrada y de salida. Determinados por viajes y destinos 


fuera de las propias fronteras del país y a cualquier parte del mundo. 


 


1.4 Clasificación del turismo. 


 Turismo de aventura. 


Carece de objetivos prácticos, pero tiene la curiosidad de conocer regiones 


ignoradas a veces motivados por relatos verbales o escritos. Tal fue el caso de 


Cristóbal Colón, turista de los tiempos modernos y creador de la escuela que 


proporcionó la imaginación de los aventureros, descubridores y conquistadores. 


Actividad realizada en lugares a veces desconocidos, y en algunos casos, en 


situaciones difíciles de atravesar, con el propósito de vivir experiencias 


emocionantes en diferentes grados o intensidades. 


 Turismo de descanso. 


No existe mejor descanso que el derivado de un cambio de ambiente y no puede 


ser más beneficioso ni más completo si se obtiene mediante un viaje, sea al 


exterior o dentro del país. 







7 


 


 Turismo deportivo. 


Este se ha desarrollado en forma especial en la actualidad debido a la 


implantación del deporte como norma de descanso y fortalecimiento del ser 


humano. 


Este tipo de turismo cuenta con muchas líneas de diversión para practicar los 


deportes de aventura, la forma más sana de disfrutar de la naturaleza. 


Senderismo, escalada, alpinismo, bicicleta de montaña, rutas ecuestres, todo 


terreno, rafting, espeleología, pesca deportiva, buceo, golf, son algunas de las 


posibilidades de hacer ejercicio al aire libre. 


 Turismo religioso. 


Hace relación como su nombre lo indica a romerías y peregrinaciones que los 


fieles realizan a los lugares sacrosantos. 


 Turismo gastronómico. 


Es la afición de satisfacer los gustos, que, al paladar produce, la comida selecta, 


dando lugar no solo a una serie de viajes para encontrar los manjares 


agradables, sino a un continuo intercambio de alimentos y bebidas. 


 Turismo de estudio. 


Es el turismo constituido por programas y actividades para el aprendizaje, 


prácticas o ampliación de conocimientos in situ, en los que participan estudiantes 


y profesores con profesionales locales. Ejemplos: antropología, botánica, cocina, 


idiomas, fotografía o zoología. 


 Turismo salud. 


Actividad que conlleva, principalmente, el propósito de curar o prevenir algunas 


enfermedades y en otras instancias, incluye el cuidado de la apariencia (belleza). 


Esta actividad turística puede realizarse en lugares donde existan pozos 


termales. También se practica la fisioterapia, con lodo o fango de diferentes 


lugares procedencia, a los que en ciertos casos, se les añade la combinación de 


otros componentes, dependiendo del propósito específico que se busque. El 


turismo de salud tiene mucha relación con el turismo de descanso, ya que 
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muchos médicos prescriben este último para prevenir recaídas severas por 


causa del estrés u otros síntomas. 


 Turismo científico. 


El turismo científico tiene el componente académico, científico y tecnológico, 


dirigido preferiblemente a estudiantes y profesionales, en cualquier nivel 


educacional, pero por su concepción puede satisfacer los intereses de otros 


sectores, tales como gremios, asociaciones y grupos de personas con el deseo 


de conocer aspectos de la vida, la historia, la cultura y sociedad, al igual que 


otros –aspectos del saber humano. 


 Turismo cultural y artístico. 


El concepto de Turismo Cultural ha evolucionado considerablemente en los 


últimos años. Originalmente se consideraba como recorridos o visitas por sitios 


históricos, con lo cual se acercaba más a la antropología, o bien, visitas a 


museos, asistencia a espectáculos de alto nivel como opera, ballet y demás.  


 Turismo ecológico o ecoturismo. 


El Ecoturismo implica un enfoque científico, estético y filosófico, con un alto 


grado de interpretación y educación, y con respeto a la integración de las 


comunidades receptoras. Un concepto de aceptación general muy moderno y 


que se aleja un poco de lo que hasta ahora se ha conocido como Ecoturismo 


pero que se acerca más al nuevo concepto de Turismo Rural. 


 Turismo rural. 


El Turismo Rural “aquella actividad que se basa en el desarrollo, 


aprovechamiento y disfrute de nuevos productos presentes en el mercado e 


íntimamente relacionados con el medio rural”. 


 Agroturismo. 


Es un tipo de turismo especializado en el cual el turista se involucra con el 


campesino en las labores agrícolas. Por sus características, éste tipo de turismo 


se desarrolla en actividades vinculadas a la agricultura, la ganadería u otra 


actividad, buscando con ello generar un ingreso adicional a la economía rural. 







9 


 


Es una actividad que se realiza aprovechando las localidades y prácticas 


agrícolas como atractivo turístico para quienes no han tenido la oportunidad de 


conocer más profundamente de dónde proceden algunos productos, así como 


observar cómo se extraen algunos de ellos de la tierra o de animales. 


 


2. Historia del Turismo. 


El turismo tiene su historia ancestral, se puede decir que Marco Polo, nacido en 


Venecia, fue el primer turista. El padre de Marco Polo de nombre Nicolás hizo el 


primer viaje de Venecia a China (Catay) regresando cargado de pieles, esencias y 


especies. Para retornar veinte años después en su segundo viaje con su hijo quien 


gozó de la confianza del Emperador Kublainkan. 


 


A su regreso Marco Polo fue hecho prisionero, por inmiscuirse en la Guerra de 


Venecia con Génova y en la cárcel contó a su compañero de celda sus aventuras. 


Allí escribió los célebres “viajes de Marco Polo” relatos que influyeron en su libertad. 


Este es el primer libro sobre turismo del cual se tiene noticia en el mundo3. 


 


El turismo propiamente dicho, nace en el siglo XIX, como una consecuencia de la 


Revolución Industrial, con desplazamientos cuya intención principal es el ocio, 


descanso, cultura, salud, negocios o relaciones familiares. Estos movimientos se 


distinguen por su finalidad de otros tipos de viajes motivados por guerras, 


movimientos migratorios, conquista, comercio4. 


 


En la Grecia clásica se daba gran importancia al ocio, y el tiempo libre lo dedicaban a 


la cultura, diversiones, religión y deporte. Los desplazamientos más destacados eran 


                                                             
 


3 Manual de Cultura Turística. Ob. Cit, P 19. 
4
 TURISMO. [en línea]. La enciclopedia libre: Wiki pedía, 2010- [citado 28 julio 2010]. Disponible en 


http://es.wikipedia.org/wiki/Turismo 



http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_XIX

http://es.wikipedia.org/wiki/Historia_de_Grecia

http://es.wikipedia.org/wiki/Turismo
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los que realizaban con motivo de asistir a las olimpiadas (que tenían lugar cada 4 


años en la ciudad de Olimpia), a las que acudían miles de personas y donde se 


mezclaban religión y deporte. 


Durante el Imperio Romano los romanos frecuentaban aguas termales (termas de 


Caracalla) eran asiduos de grandes espectáculos, como los teatros, y realizaban 


desplazamientos habituales hacia la costa (muy conocido es el caso de una villa de 


vacaciones a orillas del mar). Estos viajes de placer fueron posibles debido a tres 


factores fundamentales: la paz romana, el desarrollo de importantes vías de 


comunicación y la prosperidad económica que posibilitó a algunos ciudadanos 


medios económicos y tiempo libre. 


 


Durante la edad media surge un tipo de viaje nuevo, las peregrinaciones religiosas, 


creándose así mapas, mesones y todo tipo de servicios para los caminantes. Las 


peregrinaciones continúan durante la edad moderna. En Roma surgieron los 


primeros alojamientos con el nombre de hotel (palabra francesa que designaba los 


palacios urbanos). 


 


A finales del siglo XVI surge la costumbre de mandar a los jóvenes aristócratas 


ingleses a hacer el gran-tour al finalizar sus estudios con el fin de complementar su 


formación y adquirir ciertas experiencias. Era un viaje de larga duración (entre 3 y 5 


años) que se hacía por distintos países europeos, y de ahí proceden las palabras: 


turismo, turista. 


 


3. Desarrollo del turismo.  


El siglo XIX fue testigo de una gran expansión económica, seguida de una revolución 


industrial y científica. También en esta época se da un resurgir de las termas, que 


habían decaído durante la edad media. No sólo se asistía a ellas por consejo médico, 


sino que también se puso de moda la diversión y el entretenimiento en los centros 


termales como por ejemplo en Bath (Inglaterra). También en dicha época data el 


descubrimiento de los baños de barro como remedio terapéutico, playas frías (Niza, 



http://es.wikipedia.org/wiki/Olimpiadas

http://es.wikipedia.org/wiki/Olimpia

http://es.wikipedia.org/wiki/Imperio_Romano

http://es.wikipedia.org/wiki/Edad_Media

http://es.wikipedia.org/wiki/Edad_Moderna

http://es.wikipedia.org/wiki/Roma

http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_XVI

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Gran-tour&action=edit&redlink=1

http://es.wikipedia.org/wiki/Niza
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Costa Azul) a donde mitad del siglo XX. El turismo fue uno de los principales 


beneficiarios, para llegar a ser a finales del siglo XX la mayor industria del mundo. 


 


Con la revolución industrial la burguesía volvería a disponer de recursos económicos 


y tiempo libre para viajar; el invento de la máquina de vapor supone una reducción 


espectacular en los transportes, extendiéndose las líneas férreas con gran rapidez 


por toda Europa y Norteamérica. También con el uso del vapor en la navegación se 


reduce el tiempo de los desplazamientos. 


Comienza a surgir el turismo de montaña o salud: se construyen famosos sanatorios 


y clínicas privadas europeas, muchos de ellos llegan a nuestros días como pequeños 


hoteles con encanto. 


 


En 1841 Thomas Cook organiza el primer viaje organizado de la historia. Aunque fue 


un fracaso económico se considera un rotundo éxito en cuanto a precedente del 


paquete turístico, pues se percató de las enormes posibilidades económicas que 


podría llegar a tener esta actividad, creando así en 1851 la primera agencia de viajes 


del mundo “Thomas Cook and Son”. 


 


En 1867 inventa el bono o boucher, documento que permite la utilización en hoteles 


de ciertos servicios contratados y pre pagados a través de una agencia de viajes. 


 


Henry Wells y William Fargo crearon la agencia de viajes "American Express" que 


inicialmente se dedicaba al transporte de mercancías y que posteriormente se 


convierte en una de las agencias más grandes del mundo. Introdujeron sistemas de 


financiación y emisión de cheques de viaje, como por ejemplo el travel-check (dinero 


personalizado canjeable por papel moneda de uso corriente que protege al viajero de 


posibles robos o pérdidas). 


 


Cesar Ritz es considerado padre de la hostelería moderna. Mejoró todos los servicios 


del hotel, creó la figura del sumiller, introdujo el cuarto de baño en las habitaciones, 



http://es.wikipedia.org/wiki/Costa_Azul_%28Francia%29

http://es.wikipedia.org/wiki/Revoluci%C3%B3n_Industrial

http://es.wikipedia.org/wiki/Burgues%C3%ADa

http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A1quina_de_vapor

http://es.wikipedia.org/wiki/1841

http://es.wikipedia.org/wiki/Thomas_Cook

http://es.wikipedia.org/wiki/1851

http://es.wikipedia.org/wiki/1867
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revolucionó la administración. (Convirtió los hoteles decadentes en los mejores de 


Europa, por lo que le llamaban “mago”). 


 


Con la fabricación de automóviles hace que las playas y los ríos se conviertan en el 


centro del turismo en Europa comenzando a adquirir gran importancia el turismo de 


costa. 


 


El avión, utilizado por minorías en largas distancias, se va desarrollando tímidamente 


para acabar imponiéndose sobre las compañías navieras. 


 


La crisis del 1929 repercute negativamente en el sector turístico limitando su 


desarrollo hasta bien entrado en 1932. 


 


Entre 1950 y 1973 se comienza a hablar del boom turístico. El turismo internacional 


crece a un ritmo superior de lo que lo había hecho en toda la historia.  


 


Este desarrollo es consecuencia del nuevo orden internacional, la estabilidad social y 


el desarrollo de la cultura del ocio en el mundo occidental. En esta época se 


comienza a legislar sobre el sector. 


 


La recuperación económica, especialmente de Alemania y Japón, fue asombrosa 


elevando los niveles de renta de estos países y haciendo surgir una clase media 


acomodada que se empieza a interesar por los viajes. 


 


4. La estandarización del turismo. 


De acuerdo con la Organización Mundial del Turismo (OMT), desde la década de los 


treinta, muchas naciones han desarrollado técnicas pioneras de evaluación del 


impacto económico del turismo, las cuales han evolucionado hasta integrar una 



http://es.wikipedia.org/wiki/1929

http://es.wikipedia.org/wiki/1932

http://es.wikipedia.org/wiki/1950

http://es.wikipedia.org/wiki/1973

http://es.wikipedia.org/wiki/Alemania

http://es.wikipedia.org/wiki/Jap%C3%B3n
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visión macroeconómica de comparabilidad internacional amparada por dicha 


organización5. 


 


Todos estos factores llevan a los grandes tour operadores a lanzar al mercado 


millones de paquetes turísticos idénticos. En la mayoría de los casos se utiliza el 


vuelo chárter, que abarata el producto y lo populariza; no obstante la falta de 


planificación y previsión de la demanda turística, impactos medioambientales y 


sociales que se podrían sufrir con la llegada masiva de turistas y el colonialismo 


turístico (dependencia de los tour operadores extranjeros estadounidenses, 


británicos y alemanes fundamentalmente) traería algunas consecuencias. 


 


En 1937, el Consejo de la Sociedad de Naciones recomendó una definición del 


término “turista internacional” para fines estadísticos. Posteriormente, en la 


conferencia de naciones sobre turismo y viajes internacionales celebrada en Roma 


en 1963 se sugirió una serie de definiciones de los conceptos “visitante”, “turista” y 


“excursionista”, propuesta por la Unión Internacional de Organismos Oficiales de 


Turismo (UIOOT). Estas definiciones fueron revisadas en 1967 por expertos de 


Naciones Unidas y aprobadas en 1968 por la Comisión Estadística. 


 


Luego de la aprobación por la Comisión de Estadísticas en 1976, se publicaron las 


directrices provisionales sobre estadísticas de turismo internacional en 1978. 


 


No obstante, fue hasta la década de los ochenta que la (OMT) en coordinación con la 


División de Estadísticas de Naciones Unidas, abordó trabajos de investigación 


estadística en dos líneas la primera orientada a proponer modificaciones en las 


definiciones y clasificaciones utilizadas en los estudios del turismo para hacerlas 


                                                             
 


5
 BANCO CENTRAL DE RESERVA. BCR. [En línea]. Boletín Económico, 2010- [Citado agosto 8 de 


2010]. Disponible en http://www.bcr.gob.sv/uploaded/content/category/602669482.pdf 
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compatibles y armonizadas con las del resto del sistema estadístico nacional e 


internacional; la segunda fue orientada a integrar el turismo en el marco analítico de 


las cuentas nacionales. 


 


En los 80‟s el turismo se convierte en el motor económico de muchos países. Esto es 


facilitado por los nuevos y mejores aviones como el Concorde y el Tupolev, trenes de 


alta velocidad y la consolidación de los vuelos chárter. 


 


Se Produjo una internacionalización muy marcada de las grandes empresas 


hoteleras y de los tour operadores, que buscan nuevas formas de utilización del 


tiempo libre (parques temáticos, deporte, riesgo y salud)  aplicando técnicas de 


marketing, pues el turista cada vez tiene mayor experiencia y busca nuevos 


productos y destinos turísticos. 


 


La multimedia y las comunicaciones transformaron el sector, modificando el diseño 


de los productos, la prestación del servicio, la comercialización del mismo de una 


manera más fluida. 


 


La década de los 90‟s se realiza la adecuación de la oferta a la demanda, se 


empieza a controlar la capacidad de aforo de monumentos, aparecen nuevos tipos 


diferentes de turistas y se mejora la calidad. 


 


El turismo entra como parte fundamental de la agenda política de numerosos países 


desarrollando políticas públicas que afectan a la promoción, planificación y 


comercialización como una pieza clave del desarrollo económico. 


 


5. Desarrollo del turismo en El Salvador.  


En El Salvador el año de 1960, se considera el punto de partida del turismo ya que 


se organizó de una manera más sistemática creándose las instancias oficiales para 


su promoción. El turismo arrancó en un ambiente de relativa bonanza económica. El 



http://es.wikipedia.org/wiki/A%C3%B1os_1980

http://es.wikipedia.org/wiki/Concorde

http://es.wikipedia.org/wiki/Tupolev

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Destinos_tur%C3%ADsticos&action=edit&redlink=1

http://es.wikipedia.org/wiki/A%C3%B1os_1990
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Programa de Integración Económica Centroamericana, le dio cierto dinamismo a la 


economía, expandiendo las exportaciones y acarreando cierta modernización. Los 


factores que explican la mayor importancia del turismo en El Salvador son: la 


modernización del transporte (ampliación de la infraestructura de caminos, aumento 


de los vuelos con la creación del Aeropuerto Internacional de Ilopango); por otra 


parte el nacimiento del turismo masivo, cuya onda expansiva alcanzo también 


Centroamérica. 


 


En 1961 se creó el Instituto Salvadoreño de Turismo (ISTU) como instancia 


gubernamental rectora. Sus principales atribuciones fueron la elaboración de 


proyectos para el fomento y desarrollo del sector, la regulación de las empresas 


turísticas, el manejo del patrimonio y de informes regulares sobre la evolución del 


sector.  


 


El turismo se ha convertido en una importante actividad económica en El Salvador y 


ello se refleja en la política e institucionalidad pública. 


 


El presupuesto para turismo (MITUR-CORSATUR-ISTU) en 2008 fue de $19.2 


millones o más del doble del asignado al Ministerio de Medio Ambiente ($8.4 


millones). Según FUSADES, el Ministerio de Turismo (MITUR) creado a finales del 


2005, se encargaría de la formulación de políticas del sector, la toma de decisiones 


sobre planes y proyectos y la imposición de sanciones; la Corporación Salvadoreña 


de Turismo (COR-SATUR) ejecutaría dichas políticas y fomentaría el turismo 


proveniente del extranjero; y el Instituto Salvadoreño de Turismo (ISTU) fomentaría el 


turismo interno y administraría los turicentros estatales. 
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Presupuestariamente el MITUR es parte del Gobierno Central, en tanto que 


CORSATUR e ISTU son instituciones descentralizadas. 6 


 


Las metas del “Plan Nacional de Turismo 2020” se enfocan en aumentar el volumen 


de turistas a 3 millones en 2020 (fue 1.3 millones en 2007), aumentando al mismo 


tiempo el gasto promedio de los turistas a $160 diarios (fue $74 en 2008). Esas 


metas se alcanzarían principalmente triplicando los turistas de América del Norte (de 


387 mil en 2007 a 1.2 millones en 2020) y quintuplicando los de Europa (de 41 mil en 


2007 a 225 mil en 2020), de modo que el peso de los turistas de esas dos zonas 


pasaría de 32% en 2007 a 53% en 2020. 


 


Se buscaría así que el peso de los turistas de más bajos ingresos provenientes de 


Centroamérica baje de 64% en 2007 a 40% en 2020, con un crecimiento vegetativo 


en su volumen que pasaría de 853 mil en 2007 a 1.35 millones en 2020. Además, se 


buscaría que el peso de los salvadoreños en el exterior segmento VAP (visita a 


parientes o turismo étnico) baje también su peso de 34% en el 2007 al 20% en 2020, 


lo que supondría un crecimiento vegetativo del volumen de 455 mil en 2007 a 600 mil 


en 2020. 


 


La gran apuesta es convertir a El Salvador en el primer destino centroamericano en 


los segmentos de negocios y el llamado segmento MICE (del Inglés “Meetings, 


Incentives, conventions and events” o encuentros, incentivos, convenciones y 


eventos) con un peso conjunto de ambos segmentos del 35% para el 2020 y que el 


segmento turístico de ocio/vacacional llegue a representar un 40% para el 2020. 


Bajo esa apuesta, el Plan 2020 propone como directrices:  


                                                             
 


6
 APORTES PARA POLÍTICAS. [en línea]. Programa salvadoreño de investigación sobre desarrollo y 


medio ambiente. PRISMA, 2010- [citado agosto 8 de 2010]. Disponible en 


http://prisma2.org.sv/contenidos/svrdocumentos/403.archivo.pdf  



http://prisma2.org.sv/contenidos/svrdocumentos/403.archivo
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a) Prestarle mayor atención al segmento MICE; 


b) Fomentar encuentros con motivos cruzados, apostándole más a “la actividad 


turística en el entorno litoral” dada la cercanía de la capital a esas zonas.  


c) El “turismo con enfoque social” como nuevo eje para captar “la demanda 


extranjera interesada por la participación activa, convivencia y disfrute con 


comunidades del interior rural del país como la demanda interna sensibilizada e 


interesada por el conocimiento apoyo y posibilidades de ocio y disfrute en 


convivencia con dichas comunidades”.  


 


5.1 Aporte del sector turístico a la economía nacional. 


Los gastos realizados por los turistas y excursionistas que visitaron los diferentes 


destinos turísticos salvadoreños reportaron un coeficiente turístico de 3.3% con solo 


cuatro décimas porcentuales menos que la registrada en el año 2007. Estos 


resultados son alentadores ya que la dinámica del crecimiento para el segundo 


semestre estuvo marcada por la desaceleración de los ingresos turísticos. 


 


Cuando se compara la participación de los ingresos del producto café y del turismo, 


se observa que el coeficiente T/PIB supera en 2.2% al coeficiente CAFÉ/PIB. Los 


ingresos provenientes de las remesas con el 17.1% del PIB es el único indicador que 


supera a los ingresos que provienen del turismo en cinco veces. Con estos 


resultados se puede afirmar que las actividades turísticas son actividades 


económicas generadoras de riqueza y empleo para los salvadoreños.7  (Ver anexo 


Nº 1) 


 


                                                             
 


7
 BALANCE ANUAL ACTIVIDADES TURÍSTICAS EN EL SALVADOR [en línea]. Publicación. Pagina 


Web. Ministerio de Turismo de El Salvador [Citado julio 5 de 2009]. Disponible en 


http://suchitoto.travel/userfiles/file/balance_2001_2008.pdf 



http://suchitoto.travel/userfiles/file/balance_2001_2008.pdf
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Arribos internacionales En El Salvador, de enero a julio del año 2008, se 


comportaron en promedio por encima del promedio del año 2007. La crisis 


internacional con la elevación del precio del petróleo redujo los flujos de arribos 


internacionales, marcando una disminución hasta el mes de noviembre, mejorando 


los resultados a finales de diciembre. En términos generales, el número de llegadas 


internacionales experimentó 9.0% de variación anual positiva, pasando de 1.7 


millones a 1.8 millones de visitantes internacionales. 


A nivel mundial los arribos internacionales sumaron 924 millones de llegadas para el 


año 2008 con 16 millones adicionales a la cifra reportada para el año 2007 


experimentando un crecimiento de 1.8% de llegadas internacionales en el mundo. 


La estacionalidad de los arribos internacionales a suelo salvadoreño es marcada en 


los meses de marzo, agosto y diciembre, meses de mayores arribos internacionales. 


 


Los primeros siete meses del año, es decir, de enero a julio de 2008 se experimentó 


un crecimiento del 26.7% y fue hasta en el segundo semestre que se tuvieron cifras 


negativas de 9.7 promedio, llegando a final de año con 9.0% de crecimiento anual de 


llegadas internacionales, cifra que se encuentra por encima de lo observado en el 


mundo. 


 


Además, en el segundo semestre de este año, solamente los meses de septiembre y 


octubre superaron levemente a 2007 en visitantes internacionales producto de la 


celebración de la XVIII Cumbre de Presidentes y Jefes de Estado celebrada del 28 al 


29 de octubre en San Salvador.  


 


No obstante el entorno internacional desfavorable para los viajes por parte de los 


visitantes, estos mantienen a El Salvador como un destino turístico en sus agendas 


de negocios y de visita a familiares y amigos. 


 


El crecimiento en el total de llegadas por regiones en el mundo, de 2008 con 


respecto a 2007, fue el siguiente: los países del Medio Oriente con 11%, los países 
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de África con 5%, los países de América con 4%, sufriendo Europa un declive del 3% 


de llegadas internacionales. 


 


El comportamiento de los arribos internacionales durante el período de 2004-2008 ha 


sido de un crecimiento anual y constante. Durante estos últimos cinco años se 


experimentó un crecimiento acumulado del 82.2% habiendo pasado de 1, 029,254 


visitantes internacionales a 1,875,004. Estos resultados han marcado un 


posicionamiento excepcional nunca antes visto en materia de conquistar más 


mercado en materia de turismo internacional por el país. (Ver anexo Nº 2)  


 


Para el mes de febrero de 2009 la coyuntura adversa que se vive en el contexto 


mundial, ha hecho que se reduzca a 16.6% los arribos internacionales comparados 


contra las cifras acumuladas el mes de febrero de 2008, cuando se tuvieron los 


mejores resultados, es decir durante el primer semestre de 2008. 


 


En lo que corresponde al gasto, para los últimos cinco años, es decir de 2004-2009 


se tienen resultados que resumen con una expresión: hemos tenido un desempeño 


favorable. Los ingresos turísticos pasaron de $417.9 a $733.9 con un crecimiento 


acumulado para ese período de 75.6% que en materia de comparación con respecto 


al PIB se pasó de 2.6% al 3.3% habiendo generado un dinamismo económico en las 


principales actividades turísticas que mueven el turismo. 8 


 


La coyuntura que se tuvo propicio una disminución de $123.1 millones a $71.8 


millones de ingresos turísticos comparando los resultados acumulados a febrero de 


2009 contra similar período de 2007. 


                                                             
 


8
 ANÁLISIS DEL SECTOR TURISMO. Enfoque económico financiero. [en línea]. Publicación. Pagina 


Web suchitoto travel, 2009 [citado julio 5 de 2010]. Disponible en 


http://suchitoto.travel/userfiles/file/ANALISIS_ECONO_FINAN_TURISMO.pdf  
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Para el tercer trimestre del año 2009, el perfil del visitante internacional que visito los 


diferentes espacios turísticos nacionales que dinamizaron la demanda de productos y 


servicios turísticos presento características especiales.  


 


Los turistas salvadoreños residentes en el exterior fueron 56,609 del cual el 29.4% 


son mujeres y los hombres aparecen con 70.6% de participación en ese flujo de 


visitantes. En lo que corresponde a los turistas extranjeros en este trimestre fueron 


220,148 visitantes internacionales, en donde las mujeres fueron el 26.6% y los 


hombres 73.4% del total de este grupo. 


De manera global, con los 371,882 visitantes internacionales el 25.5% lo conforman 


mujeres y el 74.5% hombres. Con estos resultados se puede argumentar y quitar la 


percepción que las mujeres no hacen turismo. Muy por el contrario, su participación 


es notoria y es otro de los segmentos del mercado que deberá tomarse en cuenta al 


momento de realizar campañas promocionales.9 


Las variaciones sustantivas entre el tercer trimestre de 2009 con respecto al tercer 


trimestre de 2008 se deben básicamente al número de visitantes internacionales y 


con ligeras variaciones en términos de su composición. En ese sentido, los países 


que dominan el mercado turístico salvadoreño son: Guatemala con 47.5% del total 


de visitantes; Los Estados Unidos de Norteamérica con 24.6% del total y Honduras 


con el 16.8 % del total de visitantes internacionales. (Ver anexo Nº 3)  


 


En consecuencia para el primer trimestre de 2009 el comportamiento de visitas fue 


de 267.5 mil turistas internacionales con una reducción del 16.2% con respecto al 


primer trimestre de 2008; el segundo trimestre de registra similar comportamiento a 


                                                             
 


9
 ENCUESTA DEL GASTO TURÍSTICO TERCER TRIMESTRE DE 2009. [en línea]. pagina Web de 


suchitoto Travel [citado julio 5 de 2009]. Publicación. Disponible en http 


//suchitoto.travel/userfiles/file/TERCER%20TRIMESTRE_EGATUR_2009.pdf 
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los niveles observados durante el primer trimestre en términos de visitantes 


internacionales, hechos estadísticos totalmente diferentes al comportamiento de los 


dos primeros trimestres de 2008. El número de visitantes fue de 250.4 mil turistas 


internacionales con una reducción del 30.1% con respecto al segundo trimestre de 


2008.  


 


Para el tercer trimestre de 2009 la contracción económica mundial siguió 


impactando, registrando un similar comportamiento en los niveles observados en el 


segundo trimestre en términos de visitantes internacionales, hechos estadísticos 


totalmente diferentes al comportamiento de los tres primeros trimestres de 2008. 


Para el tercer trimestre el número de visitas fue de 276.7 mil turistas internacionales 


con una reducción del 19.2% con respecto al tercer trimestre de 2008. 


 


5.2 El gasto turístico. 


Para el 2008 el gasto turístico realizado por turistas y excursionistas fue de US$ 


733.9 millones representando un crecimiento de 1.1% con respecto al 2007. Los dos 


primeros trimestres fueron superiores en términos de los ingresos turísticos, contrario 


a los resultados para los últimos dos trimestres del año 2008.10 (Ver anexo Nº 4) 


La desaceleración del gasto del visitante internacional obedece a un menor nivel de 


gasto y menor número de pernoctaciones promedio por visitante. Los resultados del 


gasto turístico presentan un intenso crecimiento acumulado a lo largo de últimos 


cuatro años, habiendo pasado de US$417.9 millones a US$733.9 millones con un 


crecimiento acumulado del 75.6%. Al observarse el comportamiento de 2008 con 


respecto al año 2007 se observa un crecimiento de 1.1% de variación anual positiva.  


 


Las variables que inciden en el volumen de los ingresos turísticos provienen del 


volumen de visitantes, la duración de la pernoctación y el gasto por persona. Los 


                                                             
 


10
 BALANCE ANUAL ACTIVIDADES TURÍSTICAS EN EL SALVADOR. Ob. Cit, p. 5 
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resultados hacen notar que los dos primeros trimestres del año 2008 fueron de un 


mayor gasto y estadía media a diferencia del segundo semestre debido a la crisis 


económica mundial.  


 


Una de las características de los salvadoreños residentes en el exterior cuando 


visitan el país, es prolongar su estancia la cual es mayor que la reportada por los 


turistas extranjeros. Los resultados de la Encuesta del Visitante Internacional que se 


realiza de manera permanente en los principales puestos fronterizos registra, que los 


turistas en promedio poseen 7.2 días de estancia con US$ 74.2 dólares de gasto 


promedio por persona para el año 2008.  


El segundo trimestre de 2009 registra similar comportamiento a los niveles 


observados del primero en términos de visitantes internacionales, un comportamiento 


muy diferente de los dos primeros trimestres de 2008. El impacto se observo en el 


número de visitantes para segundo trimestre que fue de 250.4 mil turistas 


internacionales con una reducción del 30.1% con respecto al segundo trimestre de 


2008. 11 


Grafico Nº 1 


 


 


 


 


 


 


                                                             
 


11 GASTO TURÍSTICO SEGUNDO TRIMESTRE. [en línea]. Publicación Semestral. EGATUR -2009 


[citado julio 5 de 2009].  Disponible en 


http://suchitoto.travel/userfiles/file/FINANCIAMIENTO%20DEL%20TURISMO_SEGUNDO%20TRIMES


TRE%202009.pdf 



http://suchitoto.travel/userfiles/file/FINANCIAMIENTO%20DEL%20TURISMO_SEGUNDO%20TRIMESTRE%202009.pdf

http://suchitoto.travel/userfiles/file/FINANCIAMIENTO%20DEL%20TURISMO_SEGUNDO%20TRIMESTRE%202009.pdf
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El tercer trimestre de 2009 registro similar comportamiento a los niveles observados 


en el segundo trimestre en términos de visitantes internacionales, hechos 


estadísticos totalmente diferentes al comportamiento de los tres primeros trimestres 


de 2008. El número de visitantes para este tercer trimestre fue de 276.7 mil turistas 


internacionales con una reducción del 19.2% con respecto al tercer trimestre de 


2008. 


 


Para el tercer trimestre se tuvo un menor número de visitantes y en términos globales 


se tiene una estadía de 5.8 noches cifra aún por debajo de la registrada para el 


tercer trimestre de 2008 que fue de 7.5 noches; mientras tanto que el gasto promedio 


por día fue de $85.0 superior al gasto por persona y día del tercer trimestre del año 


2008 el cual reportó $63.4.  


 


Los visitantes internacionales gastan más en comida y alimentación 7.5% adicional 


con respecto al tercer trimestre de 2008 y en entretenimiento y diversión en 4.3% 


puntos porcentuales con respecto al mismo. El transporte internacional constituye el 


gasto con mayor participación en la estructura del gasto con el 61.0% siguiéndole la 


comida y alimentación con 14.5% y en tercer lugar el entretenimiento y diversión con 


9.6%. 


 


Durante la semana santa del año 2010 El Salvador despunto con un crecimiento del 


40% en llegada de turistas internacionales. El país recibió un total de 14, 364 turistas 


más que en el año 2009. Entre turistas y excursionistas ingresaron un total de 60, 


106 visitantes. Por país de procedencia Guatemala representó un 62.6% de 


crecimiento durante la temporada. La industria turística salvadoreña sigue atrayendo 


turistas extranjeros, que pernoctan por lo menos una noche en el país.  (Ver anexo Nº 


5, 6 Y 7) 
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Cuadro Nº 1. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


El turismo interno también experimentó un fuerte crecimiento en los centros de 


recreación turísticos con un 33% con respecto a 2009. Se incrementó la afluencia de 


visitantes en 102, 046 personas más. Logrando un total de ingresos económicos por 


turismo internacional durante periodo que fue de $19.4 millones de dólares, 20% más 


que lo percibido en el año 2009. (Ver anexo Nº 8) 


 


5.3 Principales motivos del viaje. 


En lo que corresponde al turista emisor las cifras reportan en términos de estructura 


para ambos trimestres casi la misma composición a diferencia del motivo negocios. 


Los resultados en términos de número de viajeros ha ligeramente aumentado, 


habiendo pasado de 234,547 a 249,070 viajeros con 6.2% de aumento para el tercer 


trimestre de 2009 con respecto al tercer trimestre de 2008. El motivo que sufrió 


similar participación es la visita de familiares y amigos pero con un 6.2% de 


incremento de visitantes emisores. En segundo lugar, el motivo de ocio y vacaciones 


realizado fuera del país, se incrementó en 23.6% con respecto a similar período del 


2008. El motivo de negocios se redujo en 37.7% del volumen de viajeros que 


visitaron otro país. (Ver anexo Nº 9) 


Los turistas receptores es decir aquellos que visitaron El Salvador, en términos de 


composición, las estructuras indican que el motivo del ocio y vacaciones mejoró su 


comportamiento y el resto permaneció estable. En términos de variación relativa, el 
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motivo de la visita de amigos y familiares se redujo en 24.6%, el motivo de ocio y 


vacaciones se incrementó el número de visitantes en 9.5% con respecto a similar 


período del 2008; y en tercer lugar, el motivo de negocios reportó 25.5% de menor 


actividad por ese motivo. Los turistas receptores reportaron 19.1% de variación 


relativa negativa con respecto al tercer trimestre del año 2008.12  


 


5.4 Tipo de alojamiento. 


La distribución de la oferta hotelera en el territorio nacional es bastante equilibrada. 


El primer lugar lo posee, en materia de oferta de alojamiento, el departamento de 


San Salvador con el 25.0%, mientras que La Libertad registra el 13.9%, y en tercer 


lugar, Sonsonate con 9.7%. Estos resultados son producto de una intensa promoción 


nacional para que el sector turístico mantenga ritmos crecientes de confianza. Los 


resultados del año de 2008 con respecto al año 2007 experimentaron un crecimiento 


porcentual de 9.0% de variación anual positiva. 


Para el tercer trimestre de 2009 el primer dato interesante es que el turista 


salvadoreño residente en el exterior demando en alojamiento en hotel 1.9% cifra 


menor a la que se experimentó a similar período de 2008 cuando demandó 2.6%. 


Por su parte, el turista extranjero experimenta una demanda superior a la 


experimentada en el 2008, puesto que para el tercer trimestre del 2009 alcanzó 


53.8% y para similar período del 2008 solamente alcanzó 39.2% del total de este tipo 


de alojamiento demandado por los visitantes internacionales.  


Para el 2010 especialmente para la temporada de semana Santa se logro un 93% de 


ocupación hotelera en hoteles de playa. 


                                                             
 


12
 MOVIMIENTO EN FRONTERAS TERCER TRIMESTRE DE 2009. [en línea] Publicación. Pagina 


web suchitoto travel, 2009- [citado julio 15 de 2010]. Disponible en  


http://suchitoto.travel/userfiles/file/FRONTUR_TERCER%20TRIMESTRE%20DE%202009.pdf 
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Cuadro Nº 2. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


Fuente: Pagina web Ministerio de Turismo sección noticias. 


 


5.5 Estructura de los ingresos.  


Durante el tercer trimestre de 2009 los guatemaltecos se llevan el 40.3% del total de 


visitantes luego le siguen los estadounidenses con 32.8% y los hondureños en el 


tercer lugar con 13.3%. Esto es importante pero es aún más relevante destacar el 


tipo de visitante, es decir el tipo de visitante descrito a través de la renta anual que 


declaran. 


 


La renta anual puede estar asociada a la cantidad del gasto turístico, y es en ese 


sentido, se investiga dicha variable, pues los visitantes poseen una estructura del 


gasto turístico diferenciado según el país de procedencia. Se realizó una 


comparación tomando en cuenta aquellos visitantes que declararon tener ingresos 


anuales superiores a los $18 mil dólares teniendo como único país los Estados 


Unidos de América con el 38.4% que reportó esos ingresos anuales. 
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5.6 Destinos turísticos. 


Dentro de las preferencias de los visitantes internacionales se encuentran las playas, 


le siguen en orden de importancia por la demanda los departamentos o ciudades y 


en tercer lugar se encuentran los balnearios y parques privados que constituyen los 


tres lugares mayormente visitantes por los visitantes internacionales con el 51.6%, 


36.6% y 18.7% respectivamente. 


 


Aunque existen otros destinos turísticos como los sitios culturales y los parques 


nacionales, estos aparecen con el 8.3% y 6.0% respectivamente en las preferencias, 


lo que es sumamente importante para aquellos que promocionan el turismo cultural y 


el turismo rural en el país.  


 


5.7 Organización del viaje. 


Los turistas salvadoreños residentes en el exterior indican que les gusta viajar solos 


en un 90.2%, muy superior a la cifra experimentada para el tercer trimestre del año 


2008 cuando fue de 83.2%; mientras que los turistas extranjeros indican que lo hacen 


solamente en un 31.8% frente al 51.7% del mismo período del año 2008. 


Probablemente, los viajeros tomaron la decisión mayormente de viajar solos con la 


intención de “ahorrarse” el gasto del otro viajero. Por su lado, los excursionistas 


declaran el 23.7% viajar solos. 


El comportamiento con respecto a la decisión de viajar en grupo, los salvadoreños 


residentes en el exterior lo hacen en un 9.8% reduciendo este espíritu frente al 


16.8% que se observó en igual trimestre de 2008. Los turistas extranjeros en un 


68.2% superando los 48.3% de resultados del tercer trimestre de 2008 y los 


excursionistas lo hacen en grupo en el 76.3% mientras que en igual período de 2008 


solamente lo hicieron el 46.7%. 


 


5.8 Vías utilizadas por los turistas. 


El Salvador cuenta con el sistema de control automático de los movimientos turísticos 


en las fronteras, el cual se implementó desde el año 2006 luego de la suspensión de 
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los controles de viajeros en las fronteras de Guatemala, Honduras y Nicaragua y 


debido al acuerdo de libre circulación de personas se eliminó la Tarjeta de Ingreso y 


Egreso (TIE). Este hecho instó para que el Ministerio de Turismo y CORSATUR 


impulsara y modernizara este tipo de vigilancia en materia turística, con la puesta en 


vigencia de un nuevo sistema con el cual se obtiene información mensual, y que de 


manera oportuna, permite explotar y caracterizar el comportamiento de los diferentes 


colectivos de visitantes que entran y salen del país. Uno de los objetivos de este 


nuevo sistema es contabilizar los flujos migratorios tomando en cuenta variables de 


sumo interés en materia turística como son: país de residencia, nacionalidad, motivo 


principal del viaje, alojamiento utilizado, destino principal del viaje y organización viaje 


de los residentes y no residentes en los principales puestos migratorios como son: 


San Cristóbal, La Hachadura, Las Chinamas, Anguiatú, El Amatillo, El Poy, y el 


Aeropuerto Internacional de El Salvador (AIES). 


 


Los turistas utilizan tres vías de acceso al visitar El Salvador: la terrestre, la aérea y 


la marítima. Los que utilizaron la vía terrestre fueron 891,879 turistas con 8.96% de 


variación positiva anual. La vía aérea fue utilizada por 489,625 turistas del total 


habiéndose reducido en 7.0% con respecto al 2007, mientras que la vía marítima 


creció en tres veces con 3,269 turistas. 


 


Los puestos fronterizos que mayormente fueron utilizados durante el año de 2008 


fueron: el Amatillo, La Hachadura y las Chinamas. 


 


La vía terrestre posee una participación de 64.4% habiendo mejorado en cuatro 


puntos porcentuales con respecto al año 2007. La vía aérea posee una participación 


del 35.4% experimentó una ligera disminución de cuatro puntos con respecto al año 


anterior y la vía marítima solamente participa con 0.24%.  


 


Para el 2010 en la temporada de semana Santa el total de turistas internacionales 


que ingresaron vía terrestre y aérea creció un 40%, es decir que el país recibió a 14, 
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364 sólo turistas más que en el año 2009. El 81% ingresaron vía terrestre. Las 


llegadas por la vía aérea de igual forma muestran un resultado muy alentador, al 


registrar un 6,2 por ciento de crecimiento con respecto al mismo periodo del año 


2009. El 59% de las llegadas por vía aérea lo conforman los salvadoreños residentes 


en el exterior, cuyo país de residencia en su gran mayoría es Estados Unidos, el 


resto (41%) lo conforman turistas extranjeros de otras nacionalidades. Otros tipos de 


turista de diferentes nacionalidades como México, Estados Unidos, Canadá, 


Panamá, Belice, por vía terrestre pasaron de 1, 524 a un total de 5, 300, 


experimentando un crecimiento de un 248%. (Ver anexo Nº 10) 


 


5.9 Empleo generado con las actividades características de turismo. 


El turismo creció 4.5% en materia de empleo durante el año 2008 habiendo 


absorbido las diferentes actividades del turismo en promedio, 42,939 empleos 


formales durante todo el año 2008. Para el año 2009, los niveles de reducción de 


más del 10% de las remesas con respecto al año 2008 y la reducción de las 


exportaciones con alrededor de 17.4% de enero a septiembre de 2009 con respecto 


al mismo período del año anterior responde a la dinámica externa de menor demanda 


y actividad económica de los países con quienes El Salvador mantiene sus 


relaciones comerciales fuertemente. En lo que corresponde al empleo para el mes de 


septiembre experimentó 3.0% de reducción con respecto al similar mes el año 2008.  


Grafico Nº 2 
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En cuanto a la participación del empleo turístico con respecto al empleo global se 


mantiene con una participación 7.4%. El declive se redujo cuando los visitantes 


internacionales que provienen de las regiones de Centroamérica y de Norteamérica 


visitaron a sus parientes a finales de año, ya que las empresas regularmente 


contratan más personal para esas festividades anuales. 


 


Los promedios anuales de enero a septiembre alcanzados desde el año 2007 hasta 


el 2009, indican que para el año 2007 el promedio de empleo alcanzado en el sector 


del turismo fue de 40,538 mientras que para el 2009 para ese mismo período en 


promedio se cuentan con 41,431 cotizantes. Este resultado con respecto al 2008 


manifiesta una reducción de 1,299 empleos con una tasa de variación relativa 


negativa del 3%. Mientras tanto, para el mes de septiembre alcanzó la cifra de 


40,837 con lo cual se redujeron en 3.0% el número de cotizantes con respecto a 


septiembre de 2008. La composición del empleo total del sector del turismo 


representa en promedio 7.4% en el empleo total. 


 


Tomando en cuenta la evolución unidades patronales registrada en promedio anual 


de los últimos tres años se registró de enero a septiembre para el año 2007 


efectivamente 3,145 unidades patronales en turismo.  


 


Para el año de 2009 como promedio anual de enero a septiembre se tuvieron 3,320 


con 21 unidades empresariales más y una variación relativa de 0.6%, con respecto al 


mismo período de enero agosto de 2008. 


 


En cuanto al salario pagado en el sector del turismo con respecto al que se paga en 


el resto de la economía, este se mantiene por debajo del salario promedio del sector 


del turismo en 13.4%. En otras palabras, los salarios alcanzados en el sector privado 


son US389.8 mientras que el sector del turismo es de US450.3. 
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Según la composición de las diferentes actividades turísticas se observa que de 


acuerdo a su importancia o peso respectivo, los restaurantes, bares y similares le 


corresponden el 43.9% del total del empleo que se absorbe en esas actividades 


características del turismo el cual fue de 17,945 empleos; la actividad del transporte 


regular por vía terrestre con 19.3% y que le corresponde 7,868 empleos; la actividad 


de las segundas viviendas en propiedad con 12.5% del total que representan 5,104 


empleos; por último, los hoteles y similares con 12.1% de participación con 4,945 


empleos en esta actividad. 


 


B. MUNICIPIOS DE GUALOCOCTI, JOCOAITIQUE Y MEANGUERA. 


Los municipios de Gualococti, Jocoaitique y 


Meanguera geográficamente se encuentran 


en el oriente del país específicamente en el 


departamento de Morazán, el cual se ubica en 


la zona oriental de El Salvador, la extensión 


territorial es de 1,447.43 kms2, la cabecera 


departamental se encuentra en San Francisco 


Gotera, su población es de 244.550 


habitantes. 


 


Morazán se encuentra a 245 metros sobre el 


nivel del mar, fue creado como departamento 


el 14 de julio de 1875 a solicitud del Mariscal 


de Campo Santiago González. 


 


El nombre del departamento es en honor al prócer centro americanista “Francisco 


Morazán”. 
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Su cabecera original fue Osicála, pero ésta se trasladó a San Francisco Gotera por 


decreto legislativo el 8 de febrero de 1877. El citado departamento cambió su nombre 


Vernáculo por el de Morazán, (por decreto Legislativo de 14 de marzo de 1887). 


 


El departamento de Morazán posee una historia reciente, específicamente 


relacionada con el conflicto armado que se desató en el país entre 1979 y 1992. 


Dándose sangrientos combates durante la guerra civil, porque fue en dicho 


departamento donde las fuerzas guerrilleras establecieron sus bases para combatir 


con el ejercito.  


 


En los últimos años se han desarrollado en el departamento una serie de lugares 


turísticos que están contribuyendo al desarrollo económico local, mejorando la 


calidad de vida de los habitantes de las zonas. 


 


Morazán posee una diversidad de recursos territoriales (bosques, ríos, lagos, valles, 


montañas) útiles para el desarrollo económico diversificado; además existe una 


vinculación económica, social y ambiental con las poblaciones del sur de Honduras. 


 


Morazán es muy conocido por una de sus famosas rutas turísticas la cual lleva por 


nombre “Ruta de La Paz” está compuesta por sitios que en épocas pasadas fueron 


testigos de la guerra y que se transformaron en entornos apacibles llenos de belleza 


natural, con ríos cristalinos, cascadas y sitios ideales para hacer camping y hacking. 


Mezclando la cultura de nuestros antepasados y sus tradiciones indígenas, con la 


historia reciente y la aventura de convivir directamente con la naturaleza; todo en un 


entorno donde se respira paz y tranquilidad. 


 


Dentro de los principales atractivos en materia turística que el departamento de 


Morazán promociona están: La Cascadas de Corinto, Corozo y Agua Caliente, 


Cuevas y Grutas; y El Río Torola. 
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El Río Sapo es un maravilloso destino para los amantes del Ecoturismo, es un río de 


cristalinas aguas que provienen de las alturas del norte de Morazán y en cuyo curso 


no recibe ningún tipo de contaminación, de manera que sus aguas permanecen 


transparentes con su característico color turquesa. 


 


Perquín Población fundada por tribus lencas, con mucha anterioridad a la 


instauración de la civilización europea. En lengua lenca, Perquín significa “camino de 


brasas” o “camino de los carbones encendidos”; es un pueblo rodeado de cafetales y 


verdes pinares, con un clima agradable y se encuentra a 29 kilómetros al norte de 


San Francisco Gotera.  


Gruta de Corinto a 48 kilómetros de San Francisco Gotera, se encuentra la villa de 


Corinto y a un kilómetro y medio al noreste, la famosa “Gruta de Corinto” o “Espíritu 


Santo”, en cuyas paredes interiores de talpetate y en algunas rocas se encuentran 


una serie de jeroglíficos, petrograbados símbolos de aquella era. 


 


Sitio arqueológico “La Capilla de las Cacaoperas”, es una cueva que tiene más o 


menos 39 metros de largo por seis de ancho con una altura de 15 a 17 metros. 


  


Dentro de las fortalezas las conforman: 


El centro de la cuenca del río Lempa; estructuralmente es la región más segura, 


porque tiene menor amenaza de riesgos ambientales y geológicos potencialmente 


catastróficos (sismos, inundaciones, vulcanismo); en ella se genera la energía 


hidroeléctrica que consume el país y se produce agua potable para la región 


metropolitana de San Salvador y otras áreas urbanas. 


 


La construcción de la Carretera Longitudinal del Norte con un sistema de 


interconexiones, para crear una conectividad adecuada y moderna dentro de la 


región y entre ésta y otras zonas del país y Centroamérica. Esta ha sido la principal 


aspiración histórica de la población norteña. 
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La creación del sistema de ciudades orientada a la articulación entre ellas y a la 


planificación del desarrollo especializado de las mismas como centros de servicios 


regionales.  


 


La integración de los territorios fronterizos de El Salvador y Honduras para propiciar 


la fluidez de las relaciones de intercambio entre sus respectivas poblaciones y elevar 


la economía local. De igual manera es imprescindible la articulación de esfuerzos 


binacionales de protección y manejo de las cuencas compartidas (ríos Lempa, 


Sumpul, Torola). 


 


La construcción de una Agenda de Desarrollo de la Cuenca del Río Lempa, para 


revertir la tendencia de degradación de los recursos naturales y el establecimiento de 


mecanismos de retribución al norte por su aporte ambiental. 


 


El fomento de la planificación micro regional articulada con los procesos estratégicos 


de la región, como una forma de gestión local territorial. Tres ejes han sido clave 


para aglutinar la participación ciudadana e institucional, reforzar el sentido de 


identidad regional y la creación de una visión propia de desarrollo: Primero, el 


funcionamiento de la mesa gestora municipal para propiciar la construcción de la 


Carretera Longitudinal del Norte y que ahora se ha convertido en el comité de enlace 


municipal para la estrategia de desarrollo de la zona norte; segundo, las comisiones 


binacionales de integración fronteriza Honduras – El Salvador que cuentan con una 


agenda compartida; tercero, la iniciativa Río Lempa conducida por la Comisión 


Nacional de Desarrollo (CND), Fundación Empresarial para la Acción Social 


(FUNDEMAS) y Fundación para el desarrollo del río Lempa (FUNDALEMPA). 


  


Asimismo, es importante destacar que prácticamente todos los municipios de la 


región están asociados en micro regiones, lo cual les permite participar con 


propuestas en los estudios sobre planificación del ordenamiento y desarrollo 
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territorial que se realizan actualmente en las cuatro sub regiones de la zona norte, 


con el auspicio del Vice Ministerio de Vivienda y Desarrollo Urbano (VMVDU). 


 


La economía de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera es débil, 


pero se realizan los esfuerzos por mejorar las condiciones de vida de sus habitantes 


ya que, gracias al potencial turístico de la zona se ha suministrado un fideicomiso de 


los fondos del milenio, el cual lleva por nombre Fideicomiso de Apoyo a la Inversión 


en la Zona Norte (FIDENORTE). 


 


El Fideicomiso de Apoyo a la Inversión en la Zona Norte (FIDENORTE). Tiene como 


finalidad proveer financiamiento a proyectos de inversión en beneficio de los 


habitantes de la Zona Norte. Cuenta con un fondo de $17, 000,000.00 para canalizar 


créditos hacia inversiones de alto impacto en la Zona Norte, proporcionando 


financiamiento a Pequeñas y Medianas empresas en las siguientes áreas: 


 Ampliación de la capacidad instalada a través de la incorporación de bienes de 


capital asociados a la actividad de la empresa. 


 Producción pecuaria (especies mayores y menores), Cultivos Permanentes 


(exceptuando forestales) y Producción en invernadero. 


 Inversiones en infraestructura que tengan por objeto el desarrollo sustentable de 


la empresa. 


 Creación de nuevas líneas de productos / servicios que representen una 


necesidad en el mercado. 


 Modernización tecnológica de la empresa. 


 Incorporación de equipo de producción, automatización y/o robotización que 


permita reducir costos de producción y o incrementar su participación en el 


mercado. 


 Innovaciones de procesos, servicios y productos destinados a satisfacer 


demandas insatisfechas en los diferentes mercados.  
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Cuadro Nº 3. 


 
 COBERTURA DEL PROGRAMA Y MONTO MÍNIMO DE CRÉDITO 


Beneficiarios 


Potenciales 
Sector 


Máximo % a 


Financiar por 


FIDENORTE 


Monto 


Mínimo a 


Financiar por 


Proyecto 


Contrapartida 


Mínima 


Requerida 


Condiciones 


Pequeños 


Empresarios 


 Agropecuario 


 Agroindustrial 


 Lácteo 


 Turismo 


 Artesanías 


70% del valor 


total de la 


inversión a 


realizarse en el 


proyecto. 


$50,000.00 


20% del valor total 


de la inversión a 


realizarse en el 


proyecto. 


 Realizar actividades comerciales 


que benefician a los habitantes de 


la zona norte de El Salvador; 


 Estar legalmente constituida y 


manejar registros contables 


formales. 


 Calificación crediticia dentro del 


sistema financiero de “A1”, “A2” o 


“B”. 


 Financiamiento únicamente a 


empresas privadas. 


Medianos 


Empresarios 


Fuente: BMI (http://www.mca.gob.sv/wfDetalleProyecto.aspx?codigo=77) 
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1. Municipio de Gualococti. 


Es una población lenca precolombina, en 1770 perteneció al curato o parroquia de 


Osicála y en 1786 al partido de San Francisco (Gotera). El 17 de marzo de 1836 


paso a jurisdicción del distrito de Osicála; del 12 de junio de 1824 al 15 de julio de 


1875 formo parte del departamento de San Miguel y desde esta última fecha paso a 


jurisdicción del departamento de Morazán.  


 


El topónimo Gualococti significa “Cerro de palmeras y ríos”; proviene del prefijo: 


“gual”, “guala” (río), “cot” (palmera) y “ti”, apocope de “tic” o “tique”, cerro, montaña, 


localidad. Este topónimo aparece escrito; San Miguel Goalacoptl (1740), Gualococte 


(1770), Gualococti y Gualococte (1807), pero ortográficamente es Gualococti. 


Cuadro Nº 4 


DATOS SOCIO DEMOGRÁFICO 


MUNICIPIO GUALOCOCTI 


DEPARTAMENTO MORAZÁN 


POBLACIÓN 3090 


GOBIERNO ARENA 


EXTENSIÓN TERRITORIAL 18,62 
Fuente: Directorio Municipal 2009, producido por: Publicaciones Creativas de El Salvador. 


 


Gualococti se encuentra a 15 minutos de San Francisco Gotera y para acceder 


desde la calle principal hasta el municipio son 10 kilómetros en los cuales se puede 


apreciar los cultivos de maguey en la mayoría de los terrenos aledaños a la calle, el 


área del municipio se localiza en la ladera norte del volcán Cacahuatique con 


pendientes moderadas, pero la parte urbana se encuentra en una depresión 


topográfica separada 2 km al norte de las superficies escarpadas. 


 


Las poblaciones vecinas de este municipio son El Rosario, San Simón y Osicála que 


se caracterizan por su clima fresco. Es un lugar con pintorescos paisajes, 


abundancia de nacimientos de agua, calles que contrastan con las verdes montañas 


y plantaciones de maguey.  
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1.1 Realidad del turismo. 


En la actualidad, según datos recopilados con la investigación realizada en el área 


metropolitana de San Salvador, solamente un 3% de la población conoce el 


municipio, en temporada vacacional se da una mayor afluencia de comerciantes en 


la zona, además cuando realizan el desfile de carrosas cuando los comerciantes 


aprovechan a brindar sus productos y servicios a los visitantes turísticos. 


 


1.2 Posición competitiva. 


El municipio cuenta con lugares apropiados para la realización de turismo cultural y 


ecológico, por sus diferentes destinos de campo, caminatas, así como también 


eventos religiosos especialmente por la figura de San Miguel Arcángel. 


 


El turismo de estancia es limitado debido a la falta de hostales. Pero su mayor 


afluencia de visitantes es del departamento de Morazán y de la zona contigua a 


Honduras por lo que se denomina como turismo domestico. 


 


Gualococti es parte de la micro región Osicála-Perquín se encuentra en la zona II de 


la macro zonificación sísmica de El Salvador, por lo que la magnitud e intensidad de 


los sismos es menor que en la zona I convirtiéndola en una zona más segura para la 


construcción y desarrollo de infraestructura que en los municipios que se encuentran 


en la zona I de zonificación sísmica.  


 


Por otra parte la incidencia de pérdidas y daños por eventos naturales extremos es 


relativamente poca en la zona. La susceptibilidad por deslizamientos es moderada y 


de licuefacción baja. Por lo que la zona es relativamente segura en ese aspecto. 


 


A pesar de contar con potencial turístico, no existe una institución que brinde 


información sobre los atractivos que posee y no se realiza promoción alguna lo que 


limita una mayor afluencia de visitantes. A pesar de ello, desde la alcaldía se 


generan las condiciones para aprovechar la coyuntura generada con la puesta en 
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marcha del Plan Nacional de Turismo y sobre todo, por ser uno de los municipios 


beneficiados con los fondos del milenio.  


 


La alcaldía impulsa el desarrollo turístico a través de comunidades organizadas 


(ADESCO) para impulsar los planes de desarrollo. Así mismo, se tienen distintos 


proyectos en marcha que son:  


 La construcción de un hotel para promocionar el turismo de instancia. 


 Ejecución de 6 Proyectos de introducción de energía eléctrica en el municipio a 


través de convenio entre el FISDL y la Alcaldía de Gualococti.    


 Mejoramiento de 4 vías de acceso a cantones. 


 Educación y capacitación, formal e informal, dirigidas a aumentar las 


oportunidades de empleo para los habitantes más pobres de la región. 


 Asesoría antes de la inversión: asistencia tecnológica y capacitación a negocios 


de pequeñas fincas para apoyar el desarrollo de agricultura de cultivos de alto 


valor. 


 Apoyo a la inversión: proveerá capital de inversión a candidatos elegidos para 


sus actividades rentables de negocios dentro del sector privado, incluyendo la 


agricultura, la artesanía y el turismo. 


 Servicios financieros: proveerán garantías de crédito y asistencia técnica a 


instituciones financieras para generar más prestaciones. En adición, se proveerá 


seguro de cultivos para mitigar los riesgos de los productores pequeños. 


 


1.3 Recursos. 


El municipio se encuentra en una zona de las más bajas, se zonifica climáticamente 


según Koppen, Sapper y Laurer como “Sabana Tropical Caliente ó Tierra Caliente” (0 


– 800 msnm) la elevación es determinante (de 650 a 750 msnm). La regionalización 


climática de Holdridge, varía entre “Bosque húmedo tropical, transición a subtropical 


(con biotemperatura < 24° C). Es un bosque húmedo montano bajo subtropical, con 


amenaza de sequía débil; en las zonas bajas predominan cultivos o mezclas de 


sistemas productivos.  
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La Biodiversidad: Se encuentra en su mayoría dentro de la cordillera fronteriza de 


Nahuaterique y el Río Torola. Se caracteriza por la presencia de amplias formaciones 


vegetales, principalmente pinares y asociaciones de pino-roble en el norte y 


noroeste, aunque también existen rodales de bosque subperennifolio y bosque de 


galería en los ríos y quebradas.  


 


En cuanto a la riqueza de especies, uno de los sitios de mayor interés para la 


conservación de Reptiles y Mamíferos, juntamente con el Río Torola y Río Sapo, 


albergan poblaciones de Nutria (Lontra longicaudis), Puma (Puma con color), Rey 


Zope (Sarcorampus papa) y Cotorra frente blanca (Amazona albifrons), especies 


consideradas amenazadas a nivel de la región Mesoamericana, otras especies de 


interés nacional existentes en estas zonas incluyen, Garza tigre (Tigrisoma 


mexicanum) y Martin pescador verde (Chloroceryle amazona).  


 


Por otra parte, el valle del Río Torola es un hito paisajístico importante, constituye un 


tipo de valle fluvial intramontano, no muy frecuente en el país. Cuenta con calidad 


ambiental: Plantas compactas modulares. 


 


1.4 Atractivos turísticos. 


En el municipio se elaboran productos de jarcia, de barro, dulce de panela y 


desfibrado de henequén, sus vías de acceso son por calles de tierra; sus principales 


cultivos son: ajonjolí, henequén, granos básicos, caña de azúcar; hay crianza de 


ganado vacuno, porcino y aves de corral. 


 


El municipio se enorgullece de contar con una serie de lugares turísticos como: 


Cascada el Espadín, Valencia, Quebrada Los Trapiches, Quebrada Hilo de Plata, 


Quebrada Hilo de Oro Quebrada Agya Zarca y Quebrada La Cueva; Río Gualpuca, 


El Río Torola y Río Grande; elevaciones como El Cerro de San Lucas, Cerro El 


Coyote y Cerro La Hacienda; La Joya cascadas de 80 y 40 metros de alto, miradores 
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donde se puede apreciar diferentes panorámicas de la belleza natural que posee el 


municipio; y así como también caminatas que se realizan por los distintos senderos. 


En cuanto a proyecciones turísticas, se busca ampliar la oferta por medio de la 


construcción de un parque eco turístico en centro de San Lucas, un parque acuático, 


ampliar los senderos y promocionar las artesanías. 


 


Las fiestas patronales son celebradas el 28 de septiembre en honor de San Miguel 


Arcángel y el 13 de diciembre es la fiesta de San Luís. 


 


2. Municipio de Jocoaitique. 


Es una de las muchas poblaciones lencas de origen precolombino. Su nombre 


vernáculo, Yucuaytique, significa en idioma poton “Cerro en el pueblo del fuego”, 


pues está constituido de las raíces yucu, fuego; ay, de ayquin, pueblo, y tique, cerro. 


Cuadro Nº 5. 


DATOS SOCIO DEMOGRÁFICO 


MUNICIPIO JOCOAITIQUE 


DEPARTAMENTO MORAZÁN 


POBLACIÓN 5000 aproximadamente 


GOBIERNO FMLN 


Fiestas patronales 
 
 


Del 17 al 19 de Marzo en 
honor a san José; y del 7 al 9 
de Septiembre dedicada a la 
virgen de las Mercedes 


Fuente: Directorio Municipal 2009, producido por: Publicaciones Creativas de El Salvador. 


 


A mediados del siglo XVI tenía alrededor de 250 habitantes. El Rey de España Felipe 


V le extendió el titulo de sus ejidos en 1,700. San Gaspar Jocoayte figura, en 1740, 


con una población representada por 10 indios tributarios o jefes de familia, o sea 


unos 50 habitantes, según datos censales del alcalde mayor de San Salvador don 


Manuel de Gálvez Corral. En 1770, como pueblo añejo del curato de Osicála, tenía 


45 habitantes repartidos en 12 familias, y fue visitado en ese año por el arzobispo 
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don Pedro Cortes y Larraz y en 1786 ingreso en el partido de Gotera. En 1807, su 


población netamente indígena, alcanzaba el guarismo de 107 personas, según el 


intendente don Antonio Gutiérrez y Ulloa. Durante la administración del teniente 


coronel Oscar Osorio y por Decreto Legislativo del 15 de Agosto de 1955 la antigua 


villa de Jocoaitique obtuvo el título de ciudad. 


 


Jocoaitique se encuentra a aproximadamente a unos 45 minutos de San Francisco 


Gotera rodeada por verdes paisajes, y abundantes nacimientos de agua con un clima 


aun más templado que Gualococti, muy cercana al Rio Torola, Meanguera nos recibe 


con un típico parque con tres bancas bajo la sombra de un frondoso árbol, ubicados 


frente a la iglesia que adorna la llegada al municipio. Lugar donde se explota la 


artesanía de productos de barro rosado, bambú, tejido de redes, matatas productos 


de cuero y las famosas obras en loza elaboradas por los paisajistas de dicho lugar. 


Incentiva a visitar y adquirir productos elaborados por sus artesanos. 


 


2.1 Realidad del turismo. 


Las autoridades municipales conscientes que el turismo puede contribuir al desarrollo 


económico se esfuerzan en crear y fortalecer estructuras organizativas que impulsen 


el turismo prueba de ello es que el municipio forma parte de la Ruta de La Paz.  


 


2.2 Posición competitiva. 


La temporada de vacaciones especialmente en semana Santa y Agosto es cuando 


hay mayor cantidad de visitantes, aunque en ocasiones independientemente de la 


temporada del año es visitado por biólogos, investigadores y turistas extremos. 


  


La forma de cómo se fomenta el turismo en la localidad es participando en 


intercambios binacionales, micro ferias empresariales y artesanales. En las 


festividades de invierno, que se realizan cada año entre los municipios que 


conforman la denominada "Ruta de la Paz" (Meanguera, Jocoaitique, El Rosario, 
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Arambala, Joateca, Perquín, Corola y San Fernando). Así mismo, se participa en 


intercambios con los diferentes comités del norte de Morazán y el sur de Honduras. 


Indirectamente es promocionado por el ministerio de turismo por formar parte de la 


denominada Ruta de La Paz. 


 


Rodeado por verdes paisajes, abundantes nacimientos de agua, el clima es aun más 


templado que Gualococti, por que se encuentra muy cercano al río Torola; por lo que 


sus cualidades turísticas son idóneas para realizar; caminatas y días de campo; 


cuenta con lugares para la práctica de deportes extremos como: El Salto de Amaya y 


El Curo. 


Dentro de las proyecciones turísticas se espera la apertura de la calle hacia Río 


Araute, mejoramiento de calle principal hacia la Güilisca, mejorar y adecuar los sitios 


turísticos; realizar jornadas de trabajo y coordinación con los/as involucrados/as 


dentro del proyecto, actores locales y municipales; establecer un programa de trabajo 


que incluya acciones a implementar  y los compromisos; programa integral de 


formación, monitoreo y seguimiento de la aplicación de contenidos turísticos; apoyo a 


iniciativas micro empresariales ligadas al turismo como guías turísticos, servicios de 


hotelería, especialmente los hostales, microempresas de transporte (caballos, 


carretas), microempresas de alimentos (pequeños comedores), microempresas 


relacionada a la producción orgánica; y asociativa comercial y empresarial, entre 


otros.  


 


Establecer estrategias de promoción del producto turístico; desarrollo de procesos de 


formación turístico; de protección de recursos naturales, género, participación 


comunitaria y rescate de la identidad cultural e histórica; así como subcontratar 


especialistas para el levantamiento de estudios situacionales. 


 


Dentro de la variada oferta turística que ofrece el municipio se encuentran: 


 Comedor Sofía: Comida a la vista. 


 Comedor Milita: Comida a la vista y artesanías. 
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 Posada el Torogoz: Cabañas y restaurante. 


 Flor azul: Elaboración de prendas teñidas con añil. 


 Cafetín y Cyber Rosita: Platillos típicos, la especialidad de la casa el “Gallo en 


Chicha”. Servicios de Internet. 


En el área urbana se pueden observar diferentes tiendas entre las cuales podemos 


mencionar las siguientes: 


 Tienda del Sr. Concepción Vigíl. 


 Tienda del Sr. Martín Aguilar. 


 Tienda del Sr. Catalino Castillo. 


 Tienda “Loncho”. 


 Tienda y Variedades Pedro. 


 Tienda la Única. 


 Tienda y Papelería Vanessa. 


 Tienda del Sr. Santos Martínez conocida como “Tienda de Pío”. 


 Artículos Teñidos con Añil “Flor Azul” Ubicado en Caserío los Quebrachos. 


 ACOPROARMO; donde se puede encontrar una diversidad de artesanías de la 


Zona, a demás se puede apreciar artesanos elaborando las creativas 


manualidades y artesanías. 


 


2.3 Recursos. 


Hidrográficamente el municipio es regado por los ríos: Cañaverales, El Zapotal, 


Araute y La Montañita; las quebradas son; Sunzapote, Las Trancas, Mayuca, La 


Quebradona y Las Marías; El Río Cañaverales, entra a formar parte del territorio a 


3.8 kms al noreste de la ciudad, sirviendo como límite municipal entre Torola y 


Jocoaitique, hasta su desembocadura en El Río Araute. Corre de norte a sur, y su 


longitud dentro del municipio es de 3.5 Km.; El Río Araute, se forma de la confluencia 


de los ríos El Zapotal, y La Montañita, a 2.4 Km. al oeste de la ciudad. Corre de norte 


a sur, recibiendo las aguas del Río Cañaverales y La Quebrada Sunzapote. La mayor 


parte de su recorrido sirve como límite entre Torola y Jocoaitique, abandonando a 
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ésta en las inmediaciones del cerro Cetoca o Zatoca. Su recorrido en este municipio 


tiene una longitud de 3 Km.  


Los Rasgos Orográficos más notables en el municipio son los cerros: El Jobo, 


ubicado entre Cañaverales y el Zapotal, a 2.3 kms al noreste de la ciudad. Sirve de 


mojón entre Jocoaitique y Perquín. Su elevación es de 810 metros sobre el nivel del 


mar.  


 


El Cerrón, a 2.6 Km. al noreste de la ciudad, bordeado por la quebrada Las Marías, 


con 890 metros sobre el nivel del mar. Otros cerros: Palacios, Volcancillo, Machetón, 


Cetoca y la loma El Cururo.  


 


El clima es fresco al este y cálido en el oeste. Por su vegetación, constituye un 


bosque húmedo tropical y bosque muy húmedo subtropical. 


 


2.4 Atractivos turísticos. 


En este municipio se explota la artesanía de productos de barro rosado, bambú, 


tejido de redes, productos de cuero y las famosas obras en loza elaboradas por los 


paisajistas de dicho lugar; Además se elaboran sombreros de algodón, matatas de 


poliseda, bolsos de hilo, artesanías de bordado, artesanías de madera y otros. 


 


La Güilisca: es una de las pozas más visitadas por los lugareños. Esta se encuentra 


en el caserío El Rincón, sobre el río Las Marías; debe cruzar hacia el oriente cien 


metros adelante del desvió de Jocoatique. 


 


La rivera del río Araute ubicada a 5 kms. Al oeste de la ciudad. Se puede apreciar 


una diversidad de plantas epifitas que le dan un toque de belleza natural al municipio. 


En este lugar, la vegetación es abundante y variada, sobre todo la que se levanta a 


lo largo del recorrido de 3 ½ Km. del río afluente del Torola. 
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Existe una variedad de lugares donde se puede practicar deporte extremo entre los 


cuales podemos mencionar: 


El Salto de Amaya, nombre en honor a una persona que decidió lanzarse al vacío 


desde una altura de más de 50 mts. Está ubicado a 1.5 km, al oeste de la ciudad, es 


una Belleza natural que permanece con un caudal de agua bastante grande en 


época de invierno, cuenta con un mirador donde se puede obtener una panorámica 


agradable desde lo alto de esta cascada; cuenta con una capacidad de carga de 35 


personas; el sitio es conocido por los habitantes como un lugar legendario. 


 


Por otra parte se encuentra la Golondrina una cascada de 40 mts de altura en la cual 


se puede disfrutar de la belleza natural y de la práctica de deportes extremos. 


 


La comida del lugar es “el gallo en chicha”, sus fiestas patronales en honor a San 


José Obrero. Los días de víspera son el 16 al 19 de marzo. 


 


La fiesta titular en honor a la virgen de La Merced, celebradas del 5 al 8 de 


septiembre. 


También Los "fogones" a la Inmaculada Concepción, el 7 de diciembre, Según sus 


habitantes ancianos, de aquella época, las luces trataban de demostrar que 


alumbraban el paso de la virgen. 


 


Se celebra en el “Caserío Los Quebrachos” el 18 de noviembre de cada año el 


aniversario del retorno de las personas que a causa del conflicto armado tuvieron 


que emigrar hacia Colomoncagua, Honduras. 


 


En el “Caserío Aguacatal” se celebra también en el mes de noviembre el aniversario 


de los Caídos en Guerra. 


 


En mayo se celebra el “Festival del Maíz”, esta actividad tiene como base 


fundamental, dar gracias a Dios por las cosechas y bendición del maíz. En esta 
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actividad eligen una reina y hacen un desfile en carreta de bueyes, actividades 


coordinadas con la Parroquia San José Obrero de Jocoaitique, Comité de Turismo y 


otras instituciones y organizaciones. 


 


2.5 Promoción turística. 


Se realiza publicidad a través de afiches que el Ministerio de Turismo proporciona 


por formar parte de La Ruta de La Paz. A pesar del apoyo que brinda el Ministerio de 


Turismo la Promoción sigue siendo escasa. 


 


3. Municipio de Meanguera. 


En 1740 Santa Catarina Meanguera tenía 21 indios tributarios, o sea alrededor de 


105 habitantes, según el alcalde mayor de San Salvador don Manuel de Gálvez 


Corral. En los autos de visita de monseñor Pedro Cortes y Larraz y como pueblo 


anejo del curato de Osicála, figura en 1770 con una población de 100 almas 


distribuidas en 19 familias. En 1786 ingreso en el partido de Gotera. En 1807, según 


el corregidor intendente don Antonio Gutiérrez y Ulloa, este pueblo tenía 294 


habitantes repartidos así: 114 indios y 174 ladinos. Por ese tiempo, según el mismo 


autor, se pasaba el rio Torola por “Meanguera en Canoa, sujeta por ambos lados con 


la especie de puente que forma por cuerdas de bejuco y establecida a expensa de 


los indios”.  


 


El pueblo de allende El Torola, denominada de Meanguera, es anterior a la conquista 


castellana, pues ya existía como tal cuando los rubios invasores irrumpieron en el 


territorio actualmente llamado salvadoreño. Sin embargo, los autores nacionales 


asignan un origen mas reciente a esta población. Don Guillermo Dawson dice: “Se 


cree que sus pobladores proceden en su mayor parte de la isla del mismo nombre, 


en el golfo de Fonseca, que tuvieron que abandonar, durante el siglo pasado (siglo 


XVIII), debido a las irrupciones y molestias que sufrían de los piratas ingleses”.  
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El doctor Santiago Ignacio Barberena dice lo que sigue: “Santa Catarina de 


Meanguera está situada en el margen derecho del rio Torola y a 24 kilómetros de 


San Francisco (Gotera). La base de su población procede de la Isla de Meanguera 


del Golfo de Fonseca, de la cual emigraron aterrorizados por las continuas 


depredaciones de los piratas ingleses, que infestaban las costas americanas en 


ambos océanos. 


 


Meanguera, en 1550, figura como un pueblo tributario en jurisdicción de la villa de 


San Miguel, con 100 familias que pagaban tributo a sus majestades, lo que arroja en 


su favor una población de unos 500 habitantes. De la versión Dawson-Barberena, lo 


único que puede admitirse, aunque con reservas, es que el primitivo Meanguera 


ocupó el paraje donde hoy se encuentra el pueblo de Joateca, que de allí se trasladó 


en 1680 al de Mirañe y posteriormente al que hoy ocupa. Meanguera es nombre de 


origen lenca y en el idioma poton hablado por estos aborígenes significa "la ciudad 


de las jadeítas", ya que proviene de mean, mian, jadeíta, chaichihite, y guera, ciudad. 


Cuadro Nº 6 


DATOS SOCIO DEMOGRÁFICO 


MUNICIPIO MEANGUERA 


DEPARTAMENTO MORAZÁN 


POBLACIÓN 9000 


GOBIERNO FMLN 


 
 


ACTIVIDAD ECONÒMICA 
 
 
 


Existe la elaboración de jarcia, vainas de 
machete, concentrado para ganado y aves 
de corral. Sus principales cultivos son: 
granos básicos, café, hortalizas y frutas. 
Existe la crianza de ganado vacuno, porcino 
y aves de corral. 


Fuente: Directorio Municipal 2009, producido por: Publicaciones Creativas de El Salvador. 


 


Al crearse el distrito administrativo de Osicála, por Ley de 17 de marzo de 1836, el 


pueblo de Meanguera se le incorporó, segregándose del partido de Gotera. Por 


Decreto Legislativo de 19 de febrero de 1883 este pueblo se incorporó en el distrito 
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de El Rosario, creado en tal fecha. Fue municipio del departamento de San Miguel de 


1824 (12 de junio) a 1875 (14 de julio). A partir de esta fecha ha sido pueblo del 


departamento de Morazán (antes de Gotera). Parte de su territorio municipal se le 


desmembró cuando se fundó el pueblo de Joateca, el 11 de marzo de 1890. En ese 


año, la población de Meanguera ascendía a 1,850 individuos. Forma parte del distrito 


de Jocoaitique desde el 9 de marzo de 1896. 


 


3.1 Realidad del turismo en el municipio de Meanguera. 


Meanguera recibe a todos sus visitantes con bancas bajo la sombra de un frondoso 


árbol. El gobierno local invierte en promedio el 50% del presupuesto municipal anual, 


en mejorar y/o ampliar la red vial interna del municipio; además genera las 


condiciones para mejorar la oferta turística del municipio. 


 


3.2 Posición competitiva. 


Existe fácil acceso a los sitios históricos y naturales. Existe disponibilidad e interés de 


trabajar por el potencial del área, ya que la zona es parte importante del hito histórico 


de la guerra civil de El Salvador, potencial comercial, desarrollo humano en la Ciudad 


Segundo Montes y el museo de la memoria histórica. Generalmente los lugares 


turísticos son visitados en vacaciones de semana Santa y Agosto ya que es cuando 


hay mayor comercio. 


 


La carretera revestida CA-7, cruza el departamento en su zona central, de norte a 


sur uniendo los municipios de Perquín, Arambala, Jocoaitique, Meanguera, Osicála, 


Delicias de Concepción, Yoloaiquín, Chilanga, San Francisco Gotera, San Carlos y El 


Divisadero en donde se unen a la carretera llamada Ruta Militar, que une los 


municipios de San Miguel, El Divisadero, Jocoro y Santa Rosa de Lima. 


 


Dentro de la variada oferta turística que ofrece Meanguera se puede apreciar: 


 Comedor La Guacamaya: Comida a la vista. 


 Kiosco Turístico El Mozote: Artesanías y Libros. 
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 Estación Shell El Rodeo: Gasolina y tienda de conveniencia. 


 Oficina de Información Turística: Orientación a turistas y contacto de servicios 


turísticos. 


 Organización Comunitaria.      


 Fundación Segundo Montes. 


 Asociación comunal. 


 comité turístico El Mozote, Asociación Pro Desarrollo Turístico de Perquín 


(PRODETUR).   


 El Comité Turístico de Meanguera. 


 


En cuanto a proyección turística se desarrolla la construcción de una escuela general 


de educación que se encargará de formar personal para hostelería, guías turísticos y 


diferentes áreas. Esto en principio lo trabaja la fundación Segundo y Santiago 


Montes de Valladolid España en coordinación con la fundación segundo montes de 


Meanguera, la asociación comunal y otras personas involucradas.  


 


Se pretende realizar alianzas para fortalecer áreas como: 


 Concientizar y capacitar a los habitantes de la zona para valorar los beneficios 


del eco-turismo. 


 Campañas de reforestación y elaboración de Inventario de la Flora y Fauna. 


 Manejo adecuado de los desechos sólidos y líquidos, establecimiento de 


senderos interactivos y formación de microempresas en áreas de Hospedaje, 


Alimentación, Comercio de Productos propios de la zona. 


 Capacitación en Procesamiento de Alimentos, Cocina Nacional e Internacional, 


atención al Cliente, Guía Turística, Gestión Empresarial, Artesanías e Ingles. 


 Gestión de Fondos de créditos de línea blanda. 


 Promoción y mercadeo de servicios de ecoturismo. 
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3.3 Recursos. 


La existencia de recursos naturales de interés turístico e histórico es muy notoria, 


dentro de sus recursos sobresalen ríos importantes, algunos de ellos son el río Sapo, 


que proviene del municipio de Arambala, pasando a formar parte de esta 


comprensión municipal en el lugar donde le afluye la quebrada Las Trancas a 8.7 


Km. al NE de la villa de Meanguera, corre con rumbo de N a S, sirviendo como límite 


entre este municipio, Jocoateca y Cacaopera, recibe la afluencia de las quebradas El 


Cedro, Los González, El Obraje y de San Juan hasta su desembocadura en El Río 


Torola. 


 


3.4 Atractivos turísticos. 


Existe elaboración de jarcia, vainas de machete, concentrado para ganado y aves de 


corral, sus principales cultivos son granos básicos, café, hortalizas y frutas. Existe la 


crianza de ganado vacuno, porcino y aves de corral. Por otra parte se Elaboran 


artículos teñidos con Añil “Flor Azul” y diversidad de artesanías. 


 


La Ciudad o Comunidad Segundo Montes es un icono del turismo, el museo histórico 


"Shafick Vive", El Dique del Río La Joya y el Jardín de los Niños Inocentes. 


 


La Cueva del Murciélago (Sitio desde donde se transmitía la clandestina radio 


guerrillera "Venceremos"); El Mozote: Lugar donde se suscitó la más grande 


masacre en el país, por lo que es un turismo para dar a conocer hechos que 


marcaron la historia nacional y por otra parte se encuentra el Centro Histórico La 


Guacamaya, lugar ocupado por la guerrilla como centro de operaciones. También 


senderos y la rivera del Río Torola y Río Sapo. 


 


La celebración de las fiestas patronales se llevan a cabo del 2 al 4 de Octubre en 


honor a San Francisco de Asís. 
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El 18 de Noviembre se realiza la conmemoración del retorno del primer grupo de 


refugiados en Colomoncagua Honduras a la Ciudad Segundo Montes. 


Por otra parte del 24 al 25 de Noviembre se realiza la celebración en honor a Santa 


Catarina.  


 


3.5 Promoción turística. 


Las Instituciones Gubernamentales realizan distintos trabajos en el área como los 


ministerios de Turismo, Medio Ambiente y Educación; aunque no promocionan 


directamente al municipio, sí lo hacen indirectamente por que el municipio pertenece 


a “La Ruta de La Paz”. 
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CAPITULO II 


MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE: PLAN, TURISMO, 


MARKETING TURISTICO Y PROMOCIÓN. 


 


A. PLAN. 


El plan es una herramienta que ayuda a una persona o empresa a orientar sus 


esfuerzos para alcanzar las metas propuestas, ya que este nos guía para alcanzar 


las metas establecidas y así poder desarrollar todo lo planeado. Estando claros de 


que trata un plan sabemos que existen muchos conceptos de planes y por lo tanto en 


base a la investigación que se realiza, se opto por el siguiente concepto: 


 


1. Concepto de plan. 1 


Es determinar los distintos cursos de acción en forma concreta que habrán de 


seguirse con el fin de orientar la secuencia de operaciones necesarias para alcanzar 


los objetivos deseados. 


 


2. Componentes de un plan. 2 


Se sabe que un componente son aquellas partes que forman un todo y para que ese 


todo funcione, dichas partes deben adaptarse y ser de mucha utilidad que hagan una 


verdadera obra maestra por tal razón, se considero que los siguientes componentes 


son los que mejor se ajustan a la elaboración de un plan. 


a) Propósitos o Misiones. 


En el propósito o misión (términos que suelen usarse indistintamente), se 


identifica a función o tarea básica de una empresa o institución o de una parte de 


                                                             
 


1
 ROBBINS, STEPHEN P., COULTER, MARY. Administración, Prentice Hall, 6ª ed, México, 2000, 


Pág. 223. Pág. 223. ISBN: 970-17-0388-X 


2
 HEINZ WEIHRICH, HAROLD KOONTZ, Administración una Perspectiva Global, McGraw Hill, 12ª ed, 


México, 2004, Pág. 124. ISBN: 970-10-3949-1 
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esta. Todo establecimiento organizado, sea del tipo que sea tiene (o al menos 


debe tener, si se desea que su existencia sea significativa) un propósito o misión. 


En todo sistema social las empresas tienen una función o tarea básica que la 


sociedad les asigna. Por ejemplo, el propósito de una empresa comercial es 


generalmente la producción y distribución de bienes y servicios. El propósito de 


un departamento estatal de caminos es el diseño construcción y operación de un 


sistema estatal de carreteras. 


El propósito de los tribunales es la interpretación de las leyes y su aplicación. El 


propósito de una universidad es la enseñanza, la investigación y la prestación de 


servicios a la comunidad. 


b) Objetivos o Metas. 


Los objetivos o metas, son los fines que se persiguen por medio de una actividad 


de una u otra índole representa no solo el punto terminal de planeación, la 


dirección y el control. 


c) Estrategias. 


En el ejercicio se ha empleado tradicionalmente el término “estrategias” para 


designar los grandes planes resultantes de la deducción de las probables 


acciones u omisiones del enemigo. Pero a pesar de que el término “estrategias” 


sigue teniendo implicaciones competitivas, los administradores lo usan cada vez 


más para referirse a extensas áreas de la operación de una empresa. Estrategia 


se define como la determinación de los objetivos básicos a largo plazo de una 


empresa y la adopción de los cursos de acción y la asignación de recursos 


necesarios para su cumplimiento. 


d) Políticas. 


Las políticas también forman parte de los planes en el sentido de que consisten 


en enunciados o criterios generales que orientan o encausan el pensamiento en 


la toma de decisiones. No todas las políticas son “enunciadas”; a menudo se 


desprenden sencillamente de las acciones de los administradores. 
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e) Procedimientos. 


Los procedimientos son planes por medio de los cuales se establece un método 


para el manejo de actividades futuras. Consisten en secuencias cronológicas de 


las acciones requeridas son guías de acción, no de pensamiento, en las que se 


detalla la manera exacta en que deben realizarse ciertas actividades. 


f) Reglas. 


En las reglas se exponen acciones y omisiones especificas, no sujetas a la 


discrecionalidad de cada persona. Son por lo general el tipo de planes más 


simples. “No fumar” es una regla que no permite ninguna desviación respecto de 


la acción estipulada. La esencia de una regla es reflejar una decisión 


administrativa en cuanto a la obligación, realización u omisión de una acción. Es 


preciso distinguir entre reglas y políticas. El propósito de las políticas es orientar 


la toma de decisiones mediante el señalamiento de las áreas en las que los 


administradores pueden actuar a discreción. Las reglas, en cambio no permiten 


discrecionalidad alguna en su aplicación. 


g) Programas. 


Los programas son un conjunto de metas, políticas, procedimientos, reglas, 


asignaciones de tareas, pasos a seguir, recursos por emplear y otros elementos 


necesarios para llevar a cabo un curso de acción dado; habitualmente se apoyan 


en presupuestos. 


h) Presupuestos. 


Un presupuesto es la formación de resultados esperados expresada en términos 


numéricos. Podría llamársele un programa en “Cifras”. De hecho al presupuesto 


financiero operacional se le denomina a menudo “Plan de Utilidades”. Un 


presupuesto puede expresarse en términos financieros; en términos de horas 


hombre, unidades de productos y horas maquina o en cuales quiera otros 


términos numéricamente medibles. 
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3. Principios de la planeación. 


Los principios son fundamentales para mantener el rumbo en la consecución de los 


objetivos por ello se considero que los siguientes principios son los idóneos y los que 


mejor se ajustan a las necesidades. 


a) Flexibilidad: La moda, los gustos, los precios de la competencia imponen sobre el 


fabricante una flexibilidad imperativa, una tolerancia a la que toda planificación 


debe adaptarse. Es decir, que todo plan debe ser flexible y adaptable a las 


nuevas circunstancias, por lo que se deben establecer ciertos márgenes para 


afrontar ciertas variaciones. 


b) Equilibrio: Debe existir un balance respecto a los factores tiempo, esfuerzo y 


costos, al momento de ejercer la planeación. 


c) Unidad: Para un mismo propósito debe existir un solo programa de acción. Los 


planes específicos se integran al plan general. 


d) Continuidad: En un plan un paso debe seguir al otro de forma lógica sin que 


existan vacíos y además la planeación se le debe dar un seguimiento constante. 


e) Precisión: Los planes no deben hacerse con afirmaciones genéricas, sino de la 


forma más concreta posible, de lo contrario serian una aventura. 


f) Sencillez: Estos deben ser comprendidos por todos, expresados en un lenguaje 


que permita a todos los trabajadores su comprensión. 


g) Realidad: No deben formularse metas inalcanzables, ni contar con medios o 


recursos que no existen o que serian muy difíciles de conseguir. 


h) Comparabilidad: Deben permitir comparar lo que se ha previsto con lo que 


realmente ha acontecido. 


 


B. TURISMO. 


1. Concepto de turismo.  


Turismo o actividad turística son las actividades que realizan las personas durante 


sus viajes en lugares distintos a los de su habitual residencia, por un período 


consecutivo inferior a un año, con fines de recreación y/o descanso. 
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2. Conceptos relacionados al turismo. 


a) Recursos Turísticos Nacionales: Son todos los recursos y sitios recreativos, 


arqueológicos, culturales y naturales que se encuentran dentro del país y que 


son considerados o desarrollados como atractivos turísticos. 


b) Industria y Servicios Turísticos: Son las actividades que realizan los productores 


de bienes de consumo para turistas y los prestadores de servicios para la 


actividad turística, así como las instituciones públicas y privadas relacionadas 


con la promoción y desarrollo del turismo en El Salvador. 


c) Turista: Toda persona que permanece al menos una noche fuera de su lugar 


habitual de residencia y que realiza actividad turística. 


d) Proyecto de Interés Turístico Nacional:  Proyecto o Plan Maestro de 


construcción, remodelación o mejora de infraestructura y servicios turísticos, que 


es calificado como tal por el Órgano Ejecutivo en el Ramo de Turismo, en virtud 


de su interés y contexto recreativo, cultural, histórico, natural o ecológico, que lo 


hacen elegible para gozar de los incentivos que concede esta Ley. 


e) Región, Zona o Centro Turístico de Interés Nacional: Lugar o zona del territorio 


nacional que por sus características constituye un atractivo turístico real o 


potencial, pero carece de la infraestructura y servicios necesarios para 


desarrollarse y que sea declarado como tal por el Órgano Ejecutivo en el Ramo 


de Turismo. 


f) Empresas Turísticas: Las que ofrecen y prestan servicios a turistas en las áreas 


de información, transporte, alojamiento, alimentación y recreación. 


g) CORSATUR: Corporación Salvadoreña de Turismo. 


h) Cabotaje: Servicios de transporte aéreo o marítimo proporcionados dentro del 


territorio nacional para fines turísticos. 


i) Excursionistas: Persona que hace excursiones (DRAE.2001). Es todo visitante 


que viaja a un país distinto de aquel en el que tiene su domicilio habitual, por un 


período inferior a 24 horas sin incluir pernoctación en el país visitante y cuyo 


motivo principal de visita no es el de ejercer una actividad que se remunere en el 


país visitado (OMT. OTAWA.92). 
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j) Visitante: Es aquella persona que llega a un destino con el fin de conocer, 


apreciar y disfrutar del lugar que visita o para los fines por los cuales ha viajado a 


este (R.ANZALA.2006). 


 


3. Clasificación del turismo desde el punto de vista geográfico. 


3.1 Turismo nacional. 


Según la Secretaria General de la Organización Mundial del Turismo (Abril de 1980), 


Turista Nacional es toda persona cualquiera que sea su nacionalidad, que reside en 


un país y que se traslada a un lugar situado en ese país pero distinto a aquel en el 


que tiene su residencia habitual, por una duración de al menos veinticuatro horas y 


por motivos diferentes de ejercer una profesión remunerada en aquel lugar visitado. 


 


3.2 Turismo internacional. 


Consiste en las personas que viajan, por un periodo a un país distinto de aquel en el 


que tienen su residencia habitual, por fuera del entorno. 


Se relaciona exclusivamente con el desplazamiento que realizan los residentes de un 


país hacia otro distinto de aquel en el cual tiene su domicilio habitual. 


 


3.3 De acuerdo a su actividad. 


a)  Turismo Receptivo. 


Comprende a las personas residentes en el exterior que visitan un determinado 


país. 


b)  Turismo Emisor. 


Comprende a los residentes de un país determinado que viajan a otras naciones. 


c)  Turismo Rural Étnico. 


Tiene como objetivo aumentar la visita de los residentes del exterior y motivar su 


participación en proyectos de investigación turística en los lugares de origen, 


manteniendo la relación de pertenencia. 
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d) Turismo de Convenciones y Negocios. 


Busca la participación en seminarios, conferencias, ruedas de negocios, 


convenciones. 


e) Ecoturismo. 


Se refiere a actividades realizadas al aire libre, en donde el turista se relaciona 


físicamente con el ambiente de lugar, ya que incentiva la visita de áreas 


naturales no perturbadas por la mano de hombre, para admirar el paisaje, la 


fauna y flora unido con la oportunidad de contribuir a la conservación y 


protección de dichas áreas. 


f)  Turismo Comercial e Industrial. 


La artesanía es de gran interés y se debe fomentar no sólo su desarrollo, debe 


vigilarse también su producción para poder llegar a ofrecer artículos que 


acrediten al país de origen como nación de buen gusto y laboriosidad en los 


países industrializados donde este turismo es frecuente. 


g)  Turismo de Sol y Playa. 


Es un turismo de descanso y relajación, utilizando como base los elementos 


naturales como el sol, la playa o el agua. Lo fundamental de este turismo es la 


recuperación del equilibrio físico y psíquico del turista. 


 


3.4 Características del turismo. 


Según la Enciclopedia Practica Profesional de Turismo, Hoteles y Restaurantes las 


características de este son: 


a)  El turismo es una abstracción, es un concepto unificador que se usa por 


comodidad y para simplificar. 


b)  El turismo, forma parte de la vida de prácticamente todos los individuos de una 


sociedad acomodada. 


c)  El turismo, es una de las grandes industrias de casi todo el mundo que está 


generando grandes ganancias a sus respectivos países. 


d)  El turismo, genera toda una cadena de empleos directos e indirectos. 
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e)  El turismo, su máxima meta es brindar a los visitantes toda la comodidad y el 


placer que requieran para pasar unas vacaciones inolvidables. 


f) El turismo, es ideal para dar a conocer todas las bellezas y bondades que 


poseen los diferentes centros vacacionales, para atraer al máximo a los 


visitantes. 


 


3.5 Elementos que determinan la actividad turística. 3   


Dentro de los elementos que determinan y conforman la actividad turística, se ha ido 


formando una serie de relaciones que caracteriza su funcionamiento, estas 


relaciones forman un sistema, el cual se origina en el encuentro de la oferta con la 


demanda turística a través de un proceso de venta llamado producto turístico. Entre 


los elementos que determinan la actividad turística se encuentran los siguientes: 


a) Demanda turística – Infraestructura. 


Es la suma de los bienes y servicios solicitados efectivamente por los 


consumidores o usuarios, concretamente en cada uno de los sitios que visita. 


b) Oferta turística – Superestructura. 


Es el conjunto de bienes y servicios que ofrece un núcleo receptor de turismo, y 


que conforman el producto o paquete turístico para satisfacer las necesidades o 


inquietudes de los visitantes. 


Esto significa que una zona, región o país debe tener capacidad turística para 


poder dar abasto a las exigentes necesidades del turista que lo visita. Al hablar 


de capacidad turística, se entiende por los atractivos turísticos, recursos 


naturales, culturales otros de que se dispone para ofrecerlos. 


c) Planta turística – Patrimonio Turístico. 


Es la estructura de productos del sector y comprende el equipo necesario para 


generar los servicios que consume el turista. 


                                                             
 


3
 ACERENZA, MIGUEL. Fundamentos de Marketing Turístico, Trillas, 1ª ed, Trillas, México, 2004, 


Pág. 22. ISBN: 958-24-5028-4 
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Los servicios que se venden a los turistas, son elaborados por un subsistema al 


que se denomina planta turística, que está integrada por dos elementos: el 


equipamiento y las instalaciones. 


Las instalaciones, constituidas por todas las construcciones especiales, cuya 


función es facilitar la práctica netamente turística. 


d)  Atractivos Turísticos. 


Es todo aquello que atrae al turista, y constituye una parte importante del 


turismo. Toman diversas formas, que según parece solo están limitados por la 


imaginación. Ejemplo de ellos son: El Gran Cañón de Colorado, Estados Unidos; 


Los Alpes Suizos, Ruinas Mayas en El Salvador y Centroamérica, entre otros. 


Para mayor aclaración también puede definirse como: todo lugar, objeto o 


acontecimiento de interés turístico, y son los principales generadores de 


corrientes turísticas hacia una localidad. 


Según el Libro “Planificación del Espacio Turístico”, de Roberto C. Baullón, los 


atractivos turísticos se pueden clasificar en: 


 Sitios Naturales. 


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


arroyuelos, caídas de agua, grietas y cavernas, lugares de observación de flora y 


fauna, lugares de caza y pesca, caminos pintorescos, geotermales, parques 


nacionales y reservas de flora y fauna. 


 Museos y manifestaciones culturales históricas. 


Dentro de los atractivos turísticos que forman parte de la cultura de cada país, se 


mencionan los siguientes: Museos, obras de arte, ruinas arqueológicas, 


monumentos, pinturas, obras teatrales, entre otras, lo que hace que el turista 


tenga una estadía más placentera. 


 Folklore. 


Dentro de este atractivo del patrimonio cultural se encuentran: manifestaciones 


religiosas, creencias populares, música, danzas, artesanías y artes populares, 


comidas y bebidas típicas, grupos étnicos, arquitectura popular y espontánea. 
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 Acontecimientos Programados. 


Estos son los que llevan a cabo de manera programada y continua y entre ellos 


están: Programas artísticos, fiestas religiosas, concursos, eventos deportivos, 


exposiciones, carnavales. 


 


C. MARKETING TURÍSTICO. 


Se considero que se debía adoptar un concepto en el cual fueran incluidas las 


instituciones gubernamentales de turismo y las empresas privadas.  


Optando por el siguiente concepto: 


 


1. Concepto de marketing turístico. 4 


Es la adaptación sistemática y coordinada de las políticas de las que dependen y 


emprenden negocios turísticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional, 


nacional e internacional, para la satisfacción óptima de ciertos grupos determinados 


de consumidores y lograr de esta forma un beneficio apropiado. 


 


2. Importancia del marketing turístico. 


La entrada de gigantes corporativos en el mercado turístico y las técnicas que estas 


empresas han aportado al sector han aumentado la importancia del marketing dentro 


del sector. 


Los análisis predicen que el sector de hoteles se concentrará de forma bastante 


parecida a la que siguió el sector de líneas aéreas, con cinco o seis principales 


cadenas dominando el mercado. Esta función creara un mercado muy competitivo.  


 


 


 


                                                             
 


4
 ACERENZA, MIGUEL ÁNGEL. Fundamentos de Marketing Turístico, 1ª ed, Trillas, México, 2004, 


Pág. 34. ISBN: 958-24-5028-4 
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3. Características del marketing turístico. 


Los profesionales del marketing de servicios deben centrar su atención en cuatro 


características principales que son: 


a) Intangibilidad 


b) Carácter indisociable 


c) Variabilidad 


d) Carácter perecedero 


 


4. El papel del marketing en el sector turístico. 


Sin duda, la sociedad y el mundo entero está viviendo una nueva época en la que el 


Turismo se hace imprescindible. Y así, en todas sus formas de expresión, extranjeras 


o nacionales; de estación invernal o de playa; de deporte o cultural; se percibe un 


fuerte crecimiento, difícil de frenar, porque razones muy claras y obvias de concretar 


y descubrir están empujando cada año, con más fuerza a las poblaciones a hacer 


turismo. 


El Turismo, como actividad del hombre que persigue la satisfacción de un conjunto 


de necesidades de carácter espiritual, no puede ser considerado totalmente como 


una actividad residual o complementaria del hombre y sí como un capítulo 


fundamental en la cultura de masas. 


 


5. El turismo como actividad y como sector económico. 


El interés radica en acotar la definición del turismo desde el punto de vista 


económico. 


Sin embargo, difícilmente se puede dudar de la caracterización económica que tiene 


la actividad turística, por lo que siempre se puede llegar a una conceptualización, 


dentro del marco económico que logre perfilar a esta actividad pues se quiera o no, 


desde el momento en que resulta un servicio pagado y absorbe una parte de la renta, 


el turismo es esencialmente un hecho económico y social. 
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Desde este punto de vista está presente el elemento económico por excelencia que 


es la renta y paralelamente el planteamiento de un conjunto de aspectos que resaltan 


el rigor económico al problema o fenómeno (niveles, distribución, tasas de 


crecimiento).  


 


6. Análisis del entorno, mercados turísticos y demanda turística. 


El turismo es un producto especial en el que los consumidores deben acudir 


físicamente al lugar de producción para adquirir el producto, y en el que el viaje es 


parte del propio producto. Con frecuencia, las condiciones económicas que 


predominan en el destino son bastante distintas de la zona emisora, sobre todo en el 


turismo internacional y en las visitas de largo recorrido. 


La demanda turística constituye el conjunto de turistas que, de forma individual o 


colectiva, están motivados por una serie de productos o servicios turísticos con el 


objetivo de cubrir sus necesidades de descanso, recreo, esparcimiento, cultura, en 


su periodo vacacional.5 


 


Hoy en día está muy segmentada debido a sus particulares motivaciones y 


necesidades sociales condicionada por la edad, sexo, estado civil, poder adquisitivo, 


nivel cultural. Podemos distinguir, por ejemplo, el turismo juvenil, de la tercera edad, 


familiar. 


 


7. Concepto de plan de marketing turístico. 


El Plan de Marketing Turístico es una herramienta que permite dirigirse a los distintos 


mercados y aprovechar los canales de comercialización más adecuados para las 


empresas turísticas. 


 


                                                             
 


5
 MCINTOSH, ROBERT W.; GOELDNER, CHARLES R.; BRENT RITCHIE, J.R. Planeación, 


Administración y Perspectivas Turismo, 2da ed, México, MX: Limusa, 2005. ISBN 968-18-5822-0. 
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8. Importancia del plan de marketing turístico. 


El sector turístico ha ido adquiriendo una importancia creciente en el conjunto 


económico de la mayoría de economías desarrolladas durante décadas, y la de El 


Salvador no es ajena a este fenómeno. Tanto en volumen de actividad como en 


cifras de empleo es el sector económico más importante y el más dinámico donde, 


además, la competencia se está intensificando y la demanda aparece cada vez más 


exigente y segmentada. 


 


9. Objetivos de un plan de marketing turístico. 


a) Analizar la situación actual del producto turístico su promoción y la de los 


competidores más significativos. 


b) Definir las estrategias de Marketing Turístico más adecuada. 


c) Diseñar un Plan Operacional de Marketing preciso y factible, con sus programas, 


acciones, calendario y presupuestos, que guíe la futura implementación. 


 


10. Esquema metodológico del plan de marketing turístico. 


Para la realización de un Plan de Marketing Turístico se ha aplicado la metodología 


siguiente, creada por el Dr. Joseph Chías e implantada con éxito en diversas 


experiencias turísticas internacionales. 
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Esquema Nº 1 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


Fuente: Acerenza, Miguel Ángel, Fundamentos de Marketing Turístico, México 2004 


 


11. Desarrollo de la metodología para crear un plan de marketing turístico. 


El Análisis, es la fase orientada a mostrar la realidad objetiva: 


a) Lo que somos. 


b) Los recursos y productos actuales. 


c) Los mercados, tipologías y nichos. 


Es una fase eminentemente técnica, en la que el rigor y la objetividad informativa 


deben primar sobre otras cuestiones. 


 


FASE I 


 


FASE III 


FASE II 


 


 


Análisis de la Situación Actual: Es una 
radiografía que indica cual es la 
realidad que se vive y por medio del 
cual podemos obtener información que 
indique el punto de partida de lo que se 
pretende hacer para darle una solución 
a la problemática. 


Plan Operacional: Es en el cual se 
plantean todos los programas, 
procedimientos y las fechas que se 
llevaran a cabo las actividades, 
como se van a desarrollar y el 


presupuesto destinado para ello. 


Planteamiento Estratégico: son todas 
aquellas estrategias sistematizadas 
que permitirán contribuir a darle 
solución a una problemática o 
desarrollar un proyecto como tal. 
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En algunos aspectos este análisis tiene además un valor de recopilación histórica, 


que no debe convertirse, en un juicio del pasado sino en una mejor interpretación de 


la realidad actual y de sus causas. 


La Estrategia, es una fase ligada a la anterior, ya que juntas permiten explicar el 


diagnostico y las vías de solución de las situaciones planteadas. 


El Plan Operacional, es la fase en la que el futuro deseado empieza a tomar forma 


mediante un detallado ejercicio de concreción en acciones, cronograma, 


presupuestos. 


 


D. PROMOCIÓN. 


La promoción es una herramienta de marketing que contribuye a ser más efectivo los 


esfuerzos de comunicación dirigidos hacia los consumidores. De igual manera el 


marketing turístico no puede dejar a un lado esta valiosa herramienta. 


Por lo que se considero adecuado el siguiente concepto: 


 


1. Concepto de promoción. 6 


Es la coordinación de todas las actividades que inicia el vendedor para establecer 


canales de información y convencimiento encaminados a la venta de bienes y 


servicios o a impulsar una idea. Aunque la comunicación ocurre de manera implícita 


en los diversos elementos de la mezcla de marketing, gran parte de la comunicación 


de una entidad con el mercado tiene lugar como parte de un programa de promoción 


planeado y controlado con minuciosidad.  


Las herramientas básicas con que se logran los objetivos de comunicación 


organizacionales suelen denominarse mezcla promocional. 


 


 


                                                             
 


6
 BELCH, GEORGE E. & MICHAEL A., Publicidad y Promoción Perspectiva de la Comunicación de 


Marketing Integral, 6ª ed, McGraw Hill. México, 2005, Pág.16. ISBN 970-10-4680-3 







68 


 


Esquema Nº 2. 


 


 


 


 


 


Fuente: George E. Belch & Michael A. Belch, Publicidad y Promoción Perspectiva de la Comunicación 


de Marketing Integral, 6ª Edición, México, 2005. 


 


Ha sido tradicional que en la mezcla promocional estén presentes cuatro elementos: 


publicidad, promoción de ventas, publicidad no pagada/relaciones públicas y ventas 


personales. Sin embargo, en este texto se considera al marketing directo y a los 


medios interactivos como elementos importantes de la mezcla promocional con que 


los hombres de negocios actuales se comunican con sus mercados objetivos. Cada 


elemento de la mezcla promocional se conceptúa como una herramienta de las CMI 


que desempeña una función distintiva en el programa de tales comunicaciones. Cada 


uno de ellos asume diversas formas. Y cada una tiene ciertas ventajas. 


 


2. Publicidad. 7 


Se define como cualquier forma de comunicación impersonal acerca de una 


organización, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado. 


La inclusión del adjetivo pagado en esta definición se refiere a que el espacio o 


tiempo para un mensaje publicitario generalmente se debe contratar. Una excepción 


ocasional sería la de los anuncios de servicio público (ASP), cuyo espacio o tiempo 


publicitario donan los medios. 


 


                                                             
 


7
 TELLIS, G.J., Estrategias de Publicidad y Promoción, Editorial Addison Wesley, España, 2002, Pág. 


56. ISBN: 84-7829-047-8 
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El componente impersonal significa que la publicidad abarca medios masivos de 


comunicación (como televisión, radio, revistas y periódicos) que comunican o 


transmiten el mensaje a grandes grupos de personas frecuentemente con 


simultaneidad. La naturaleza impersonal de la publicidad implica que, en general, no 


se tiene oportunidad alguna de retroalimentación inmediata, proveniente del receptor 


del mensaje (salvo en la publicidad de respuesta directa). Por tanto, antes de enviar 


el mensaje es imperativo que el anunciante considere la interpretación y respuesta 


de su auditorio al propio mensaje. 


La publicidad es la forma más conocida y más ampliamente comentada de la 


promoción, tal vez a causa de su gran penetración. También es una herramienta de 


promoción muy importante, en particular en el caso de compañías cuyos productos y 


servicios se dirigen a mercados de consumo masivo. 


 


Son varias las razones por las cuales en la publicidad es tan importante en la mezcla 


promocional. En primer lugar, es método muy rentable de comunicación con 


auditorios numerosos. 


 


La publicidad se emplea para crear imágenes de marca y apelaciones simbólicas 


para una compañía, característica muy importante para empresas que venden 


productos y servicios cuya diferenciación en atributos funcionales es difícil. La 


estrategia publicitaria consiste en dirigir la atención hacia dos aspectos singulares del 


producto: el nombre y la forma distintiva. Otra ventaja de la publicidad es su 


capacidad para generar una respuesta entre los consumidores cuando es difícil 


diferenciar un producto en los demás elementos de la mezcla de marketing. Las 


campañas de publicidad populares llaman la atención de los consumidores y pueden 


generar ventas. La naturaleza y propósito de la publicidad difiere de un ramo a otro y 


de una situación a otra. El objetivo de las actividades publicitarias de una 


organización es variable, al igual que la función de la publicidad en el programa de 


marketing. 


 







70 


 


Un anunciante puede buscar una respuesta o acción inmediatas del cliente, mientras 


que otro quizá pretenda generar conciencia u obtener una imagen positiva de su 


producto o servicio en un plazo más largo. 


 


Las empresas se publicitan en el mercado de consumidores en los ámbitos nacional 


y local de minoristas, lo que estimula la demanda primaria o selectiva. En el caso de 


los mercados de negocios y profesional, utilizan la publicidad de empresa a empresa, 


profesional y gremial. 


 


3. Marketing directo. 


Es el medio por el cual las organizaciones se comunican directamente con los 


consumidores objetivos para generar una respuesta, transacción o ambas. Ha sido 


tradicional que el marketing directo no se considere un elemento de la mezcla 


promocional. 


 


El marketing directo consiste en mucho más que envíos de correo directo y catálogos 


de pedidos por correo. Implica diversas actividades, como la administración de bases 


de datos, venta directa, tele marketing y anuncios de respuesta directa mediante 


piezas de correo directo, Internet y diversos medios de difusión e impresos. 


 


Una de las herramientas principales del marketing directo es la publicidad de 


respuesta directa, en la que se promueve un producto mediante un anuncio en el que 


se invita al consumidor para que compre directo al fabricante. Era tradicional que el 


correo directo fuese el medio principal de la publicidad de respuesta directa, si bien la 


televisión y revistas cobran una importancia creciente. Durante los últimos 20 años 


aumento la publicidad de respuesta directa y otras formas de marketing directo 


debido sobre todo a los cambios del estilo de vida, en particular el incremento de 


hogares donde trabajan ambos cónyuges. El significado de esto es más ingreso 


discrecional y menos tiempo para comprar en establecimientos. 
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La disponibilidad de tarjetas de crédito y números de larga distancia gratuitos 


también facilita la compra de productos a partir de anuncios de respuesta directa. 


Más recientemente, el acelerado crecimiento de Internet alimenta un fenómeno 


similar en el marketing directo. La conveniencia de compra a través de catálogos o 


en el sitio Web de una compañía, y la consecuente colocación de pedidos por correo, 


teléfono o en línea ha dado pie al crecimiento enorme del marketing directo. 


 


Las herramientas y técnicas del marketing directo también se presentan en 


compañías que distribuyen sus productos a través de canales de distribución 


tradicionales o tienen su propia fuerza de ventas. Estas compañías dedican enormes 


sumas anuales a recopilar y mantener bases de datos con direcciones, números 


telefónicos o ambos datos de clientes actuales y potenciales. Usan el tele marketing 


para llamar a los clientes e intentar venderles los productos y servicios, o 


considerarlos contactos de venta. También se envían piezas de correo directo, que 


varían desde sencillas cartas y volantes hasta folletos detallados, catálogos y 


videocintas, en las que se proporciona información sobre los productos o servicios. 


Asimismo, con las técnicas de marketing directo se distribuyen muestras de 


productos o llegan a los usuarios de una marca competidora. 


 


4. Marketing interactivo y de Internet. 


En este principio del nuevo milenio se están dando los cambios quizá más dinámicos 


y revolucionarios en la historia del marketing, publicidad y promoción. Estos cambios 


se ven impulsados por los adelantos tecnológicos los acontecimientos que 


permitieron el crecimiento impresionante de la comunicación por medios interactivos, 


en particular Internet. 


 


Los medios interactivos permiten el flujo bidireccional de información, en el que los 


usuarios participan y modifican la forma y contenido de la información que reciben en 


tiempo real. A diferencia de las formas tradicionales de comunicaciones de 


marketing, como la publicidad, de naturaleza unidireccional, los nuevos medios 
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permiten que los usuarios se encarguen de diversas funciones, como recibir y alterar 


la información e imágenes, solicitar información, responder preguntas y, por 


supuesto, comprar. 


 


Además de Internet, otras formas de medios interactivos son los CD-ROM, quioscos 


de Internet y televisión interactiva. Sin embargo, el medio interactivo con el mayor 


efecto en el marketing es Internet, en particular su componente llamado World Wide 


Web. Internet no sólo está cambiando la forma en la que las compañías diseñan y 


ejecutan sus estrategias completas de negocios y marketing, sino que también afecta 


a sus programas de comunicación de marketing. 


 


Miles de empresas, desde grandes corporaciones multinacionales hasta pequeñas 


empresas locales, desarrollan sitios Web para promover sus productos y servicios, a 


cuyo efecto brindan información a clientes actuales y potenciales, además de 


entretenerlos e interactuar con ellos. Quizá la opinión más amplia sobre Internet sea 


la de que es un medio publicitario, pues muchas empresas anuncian sus productos y 


servicios en los sitios Web de otras compañías u organizaciones.  


 


Aunque Internet es un medio promocional, también es una herramienta de 


comunicaciones de marketing por derecho propio. Debido a su naturaleza interactiva, 


es una forma muy efectiva de comunicación con los clientes. Muchas compañías 


reconocen las ventajas de comunicarse a través de Internet y desarrollan estrategias 


especiales para la World Wide Web, además de contratar agencias interactivas 


específicamente para desarrollar sus sitios web e incorporarlos a su programa de 


comunicaciones de marketing integradas. 


 


5. Promoción de ventas. 


La variación siguiente en la mezcla promocional corresponde a la promoción de 


ventas, que por lo general se define como las actividades de marketing que 


proporcionan valores adicionales o incentivos a la fuerza de ventas, distribuidores o 
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consumidor final, y estimulan así ventas inmediatas. Las promociones de ventas se 


dividen por lo común en dos categorías principales: las orientadas a los 


consumidores y a los intermediarios.  


a) La promoción de ventas orientada a los consumidores. 


Esta se dirige al usuario final de un producto o servicio, y se vale de cupones 


muestras gratuitas, obsequios publicitarios u ofertas especiales, descuentos, 


concursos, lotería y diversos materiales en el punto de venta. Estas herramientas 


promocionales estimulan a los consumidores para que realicen una compra 


inmediata y, de tal suerte, fomentar las ventas de corto plazo. 


b) La promoción de ventas orientadas a intermediarios. 


Esta se dirige a los participantes del canal de distribución, como los mayoristas, 


distribuidores minoristas. Las rebajas promocionales de comercialización, 


convenios de precios especiales, concursos de ventas y ferias comerciales son 


algunas de las herramientas promocionales con que se estimula a los 


intermediarios con las existencias del producto y a que promuevan los productos 


de una compañía. 


 


6. Publicidad no pagada/relaciones públicas. 


Otro componente importante de la mezcla promocional de una organización es el de 


la publicidad no pagada/relaciones públicas. 


a) Publicidad no Pagada. 


El termino publicidad no pagada se refiere a comunicados impersonales de una 


organización, producto, servicio o idea que no se pagan directamente ni se 


difunden en virtud de un patrocinio identificado. Por lo general asume la forma de 


un reportaje noticioso, editorial o anuncio acerca de una organización y sus 


productos o servicios. Al igual que la publicidad pagada, la no pagada entraña 


comunicados impersonales frente a un auditorio masivo, pero se diferencia en 


que la compañía no la paga directamente. La empresa/organización intenta que 


los medios de comunicación cubran o difundan una noticia favorable a su 


producto, servicio, causa o acto para tener algún efecto en la conciencia, 
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conocimientos, opiniones, comportamiento o una mezcla de ello en la gente. Las 


técnicas para obtener publicidad noticiosa abarcan comunicados y conferencias 


de prensa, artículos descriptivos, fotografías, películas y videocintas.  


Una ventaja de la publicidad no pagada sobre otras formas de promoción es su 


credibilidad. En general, los consumidores tienden a desconfiar menos de la 


información favorable a un producto o servicio cuando proviene de una fuente 


que perciben como imparcial. 


Otra ventaja de la publicidad no pagada es su bajo costo, pues la compañía no 


paga por el tiempo o espacio en los medios masivos, como televisión, radio o 


periódicos. Si bien la organización puede incurrir en algunos costos de los 


materiales de publicidad no pagada o del personal encargado, esos gastos son 


mucho menores que los de otros programas promocionales. No siempre la 


publicidad está bajo control de la organización y en ocasiones le es desfavorable. 


Los reportajes negativos acerca de una compañía o sus productores pueden ser 


muy dañinos. 


b) Relaciones Públicas. 


Es importante entender la diferencia entre publicidad no pagada y relaciones 


públicas. Cuando una organización planea y distribuye información de manera 


sistemática para controlar y manejar su imagen y la naturaleza de la publicidad 


que recibe, en realidad se trata de relaciones públicas.  


Las relaciones públicas se definen como “la función administrativa que evalúa las 


actividades del público, identifica las políticas y procedimientos del individuo u 


organización con el interés público, y ejecuta un programa de acciones para 


conseguir la comprensión y aceptación del público”. En general, las relaciones 


públicas tienen objetivos más amplios que la publicidad no pagada, pues 


pretenden establecer y mantener una imagen positiva de la compañía ante sus 


diversos públicos. 


En las relaciones públicas se usa la publicidad no pagada y otras herramientas 


(publicaciones especiales, participación en actividades comunitarias, campañas 


de obtención de fondos, patrocinio de actos especiales y diversas actividades 
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públicas) para mejorar la imagen de una organización. Además, las entidades 


usan la publicidad como herramienta de relaciones públicas. 


Ha sido tradicional considerar la publicidad no pagada y las relaciones públicas 


más como actividades de apoyo que primarias en el proceso de marketing y 


promoción. Sin embargo, muchas empresas han empezado a hacer de las 


relaciones públicas una parte integral de sus estrategias predeterminadas de 


marketing y promoción. Los despachos de relaciones públicas promueven cada 


vez más tales relaciones como una herramienta de comunicación que puede 


encargarse de muchas funciones de la publicidad y marketing convencionales. 


c) Ventas Personales. 


El elemento final de la mezcla promocional de una organización corresponde a 


las ventas personales, una forma de comunicación interpersonal en la que el 


vendedor intenta ayudar o convencer a posibles compradores para que 


adquieran el producto o servicio de la compañía, o apoyen una idea. A diferencia 


de la publicidad, en las ventas personales se da el contacto directo del 


comprador con el vendedor, ya sea frente a frente o través de alguna forma de 


telecomunicación. El vendedor ve u oye las reacciones del posible comprador y 


modifica el mensaje en concordancia. 


La comunicación personal e individualizada posibilita que el vendedor ajuste el 


mensaje a las necesidades o situación específica del cliente. 


En las ventas personales hay también una retroalimentación más precisa e 


inmediata, pues el efecto de la presentación de ventas se evalúa por lo general a 


partir de la reacción del cliente. 


Si la retroalimentación es desfavorable, el vendedor modifica una vez más el 


mensaje. Las actividades de venta personal también pueden dirigirse a mercados 


y tipos de clientes específicos que sean los prospectos óptimos para el producto 


o servicio de la compañía. 
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7. Administración promocional. 


Esta abarca la coordinación de los elementos del al mezcla para desarrollar un 


programa integrado y controlado de comunicaciones de marketing efectivas. Se 


deben considerar las herramientas promociónales que se usarán y la manera de 


combinarlas para lograr los objetivos de marketing y promoción. Además, las 


compañías enfrentan la tarea de distribuir el presupuesto promocional total entre los 


elementos de la mezcla promocional. ¿Qué porcentaje del presupuesto debe 


asignarse a la publicidad, promoción de ventas, Internet, marketing directo y ventas 


personales? 


 


Las empresas consideran muchos factores, como tipo de producto, mercado objetivo, 


proceso de decisión de los consumidores, etapa del ciclo de vida del producto y 


canales de distribución. Las compañías que venden bienes y servicios de consumo 


por lo común se basan en la publicidad de medios masivos para comunicarse con el 


consumidor final. Los fabricantes de productos industriales, que suelen vender 


productos y servicios costosos, riesgosos y, en muchos casos, complejos, recurren 


más a las ventas personales. Los fabricantes de productos industriales, recurren a la 


publicidad para funciones importantes, como generar conciencia acerca de la 


compañía y sus productos, así como contactos para la fuerza de ventas, y 


tranquilizar a los clientes en el sentido de que realizaron la compra correcta. 


 


Las compañías que venden marcas de alta calidad usan la publicidad para 


convencer a los consumidores de su superioridad, justificar sus precios altos y 


mantener su imagen. Las marcas de menor calidad o difíciles de diferenciar a 


menudo compiten más en el aspecto de precios o del “valor a cambio de su dinero”, y 


suelen basarse más en las promociones de ventas dirigidas a los intermediarios, 


consumidores o ambos. El programa de comunicaciones de marketing habitual de 


una organización tiene propósitos específicos, y es el producto final de un proceso 


detallado de planeación de marketing y promoción.  
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CAPITULO III 


INVESTIGACION DE CAMPO PARA DESARROLLAR UNA 


PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA 


PROMOCIONAR EN EL ÁREA METROPOLITANA DE SAN 


SALVADOR EL POTENCIAL TURÍSTICO DE LOS MUNICIPIOS DE 


GUALOCOCTI, JOCOAITIQUE Y MEANGUERA UBICADOS EN EL 


DEPARTAMENTO DE MORAZAN. 


 


A. GENERALIDADES. 


En este capítulo se describe la investigación de campo que se llevo a cabo con el 


desarrollo de una encuesta que permitió obtener los hallazgos pertinentes por medio 


de la selección de una muestra representativa de la población sujeta de estudio del 


área metropolitana de San Salvador. 


 


Se presentan los objetivos trazados para llevar a cabo la investigación, la 


metodología empleada para ello, en donde se determina las fuentes primarias de la 


información, así como también las fuentes secundarias las cuales estuvieron 


compuestas por documentos proporcionados por los alcaldes de Gualococti, 


Jocoaitique y Meanguera; el coordinador de turismo de la alcaldía de Jocaitique; 


información estadística que se obtuvo de publicaciones electrónicas del Ministerio de 


Turismo (MITURS), publicaciones del Banco Mundial de Inversión (BMI) sobre la 


iniciativa de la cuenca del milenio, artículos en periódicos, y sitios de internet. 


 


El capitulo presenta además la investigación exploratoria como metodología 


empleada, ya que no existen estudios realizados anteriormente que permitieran 


obtener información sobre los lugares turísticos de los municipios de Gualococti 


Jocoaitique y Meanguera ubicados en el departamento de Morazán.  
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B. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN. 


 


1. General. 


Conocer gustos y preferencias de los visitantes potenciales de los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meanguera del departamento de Morazán que residen en 


la zona metropolitana de San Salvador. 


 


2. Específicos. 


 Conocer que lugares visitan, en compañía de quien y el tiempo que destinan las 


personas del área metropolitana de San Salvador, cuando realizan un paseo 


turístico.  


 Conocer las actividades que realizan más, las preferencias sobre medios de 


transporte, los aspectos que toman en cuenta y los recursos económicos que 


disponen cuando realizan un paseo turístico. 


  Determinar la afluencia de personas del área metropolitana de San Salvador 


hacia la zona oriental especialmente a los lugares turísticos de los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meangura. 


 Conocer el nombre que más gusta a las personas del área metropolitana de San 


Salvador para una ruta turística. 


 Investigar por medio de la oferta los factores mercadológicos que inciden en la 


afluencia de visitantes a los lugares turísticos de los municipios de Gualococti, 


Jocoaitique y Meanguera del departamento de Morazán. 


 


C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION. 


Debido a que el tema de investigación no ha sido abordado antes y sobre todo que 


no existen estudios técnicos que proporcionen información para obtener un análisis 


preliminar de la situación. Se utilizó el método de investigación exploratoria, con el 


cual se llevo a cabo la investigación de campo, empleando la siguiente metodología: 


Desarrollo de una encuesta para la demanda, a través de una muestra representativa 


de la población sujeta de estudio, debido a que no se contó con el dato exacto por 
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tratarse de una población infinita. Por otra parte, se realizó un censo de los lugares 


turísticos con mayor potencial de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y 


Meanguera; así como también, una entrevista a cada uno de sus alcaldes para 


determinar la oferta turística.  


 


1. Identificación de fuentes de información. 


1.1 Fuentes de Información Primarias. 


Esta información está constituida por la recopilación de hallazgos obtenidos en la 


investigación de campo a través de la distribución de cuestionarios elaborados en 


base a las necesidades y fines de la investigación, a través de una muestra 


representativa de la población que comprendió a los visitantes potenciales del área 


metropolitana de San Salvador, quienes fueron los sujetos de estudio para la 


demanda. 


  


Un censo de todos los lugares turísticos con mayor potencial de cada municipio y un 


cuestionario que se utilizó como guía de entrevista directa con cada uno de los 


alcaldes de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera del departamento 


de Morazán, constituyendo la oferta turística. 


 


1.2 Fuentes Información Secundarias. 


La información secundaria se compone de documentos proporcionados por los 


alcaldes de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera; el coordinador de turismo de la 


alcaldía de Jocaitique; información estadística que se obtuvo de publicaciones 


electrónicas del Ministerio de Turismo (MITURS), publicaciones del Banco Mundial 


de Inversión (BMI) sobre la iniciativa de la cuenca del milenio, artículos en 


periódicos, y sitios de internet. 
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2. Ámbito de la investigación. 


La investigación de la demanda se realizó en el área metropolitana de San Salvador, 


a través de una encuesta que se proporciono a cada sujeto de estudio en centros 


comerciales, universidades y en los alrededores de la alcaldía de Mejicanos. 


Para obtener la información de la oferta se realizó un censo de los lugares con mayor 


potencial turístico y una entrevista con cada uno de los alcaldes de los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meanguera ubicados en el departamento de Morazán.  


 


3. Determinación del universo o población. 


Por la naturaleza de la investigación se determinaron dos universos los cuales se 


representan como: universo para la demanda y universo para la oferta. 


 


4. Determinación del universo para la demanda. 


Está compuesto por los visitantes potenciales de los lugares turísticos de los 


municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera que residen en el área 


metropolitana de San Salvador, representados por hombre y mujeres entre las 


edades de 18 a 25 años, de 25 a 32 y de 32 a más; que estudian, trabajan o ambos y 


otros como amas de casa, doctores /as y empresarios. 


 


5. Determinación del universo para la oferta. 


El segundo universo estuvo compuesto por los lugares turísticos de los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meanguera del departamento de Morazán. 


 


6. Tamaño de la muestra para la demanda. 


Debido a que no se conto con el dato exacto de visitantes potenciales de los 


municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera para determinar la muestra de la 


demanda se utilizó una fórmula para población infinita.  
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La Fórmula utilizada, para la obtención de la muestra es la siguiente: 


 


  
      


  
 


En donde:                                    


  Nivel de confianza   =           1.96  equivalente a 95% 


         Probabilidad de éxito  =           0.50 equivalente a 50% 


  Probabilidad de fracaso  =           0.50 equivalente a 50% 


  Error Muestral   =           0.06 equivalente a 6% 


Sustituyendo:             


  
                   


       
 


               


        
 


        


        
                       


 


 


 


Justificación de los valores. 


 Nivel de Confianza: 95% 


 Ha sido tomado el 95% de coeficiente, por que se considero el más apropiado 


con respecto a las características de la investigación. Porque con dicho nivel de 


confianza se abarca el 96% del total de la población que pudiera estar interesada 


en la oferta turística de los tres municipios Obteniendo de esta forma la 


esperanza de efectividad y la veracidad de los datos de la investigación. 


 Probabilidad de éxito: 50% 


 Este porcentaje se tomo porque no hay un estudio que garantice el éxito de la 


investigación. 


 Probabilidad de fracaso: 50% 


 Este porcentaje se tomo porque no hay un estudio que garantice el fracaso de la 


investigación. 


 Error Muestral  6%  
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Ha sido tomado el seis por ciento ya que de lo estimado con respecto a los 


valores reales de la población, se pretende que de cada 100 encuestas, 96 sean 


correctas. Pretendiendo abarcar el 96% de la población con un nivel de 


confianza del 95%, siendo lo esencial para cumplimiento de los objetivos de la 


investigación. 


 


7. Marco Muestral para la Oferta. 


Se realizo un censo de los lugares turísticos de los municipios de Gualococti, 


Jocoaitique y Meanguera, entrevistando además a cada uno de los alcaldes de cada 


municipio para obtener información del desarrollo turístico en los municipios. 


 


8. Distribución de la muestra para la demanda. 


La distribución muestral se realizó, por medio de muestreo aleatorio simple:    


Donde los 267 sujetos de estudio tuvieron la misma posibilidad de ser seleccionados 


a través de la formula de población infinita. 


 


MUNICIPIO CANTIDAD % 


Universidad Francisco Gavidia 39 14.61 


Centro comercial Plaza Mundo 38 14.23 


Centro Comercial Metro Centro 38 14.23 


Universidad Doctor Andrés Bello 38 14.23 


Centro Comercial Multiplaza 38 14.23 


Centro Comercial San Luis 38 14.23 


Alrededores de Alcaldía Municipal de Mejicanos 38 14.23 


TOTAL 267 100% 
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El criterio que se tomó para dividir la muestra fue a través de la Fijación Simple que 


consistió en dividir el total de la muestra entre el número de lugares del área 


metropolitana de San Salvador considerados para llevar a cabo la recolección de 


datos.  


 


9. Diseño de herramientas de investigación. 


9.1 Cuestionario estructurado para la demanda. 


Se elaboro un listado de 16 preguntas formuladas de la siguiente manera:  


 


Dicotómicas 1 


Respuestas múltiples 9 


Libre o abiertas 2 


Cerradas 3 


 


El cuestionario fue diseñado como se detalla a continuación:  


Solicitud de colaboración, en donde se especificaba que la información recibida 


durante la investigación seria solo para fines académicos y de manera anónima. 


Datos de clasificación tales como: edad, sexo, y ocupación. 


 


Cuerpo  del cuestionario, preguntas que sirvieron de base para la investigación de 


mercado de sus respuestas  se interpretaron lo hallazgos utilizados para el desarrollo 


de la propuesta. 


Datos del investigador. 


(Ver anexo Nº 11. Cuestionario para la demanda) 


 


9.2 Cuestionario estructurado para la oferta. 


Se realizo un censo de los lugares turísticos de los municipios y una entrevista con 


cada uno de sus alcaldes de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera.  
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9.3 Prueba Piloto. 


Se realizó una prueba piloto con el 10% de la muestra obtenida para comprobar si las 


preguntas se entendían con claridad o si las explicaciones eran las adecuadas para 


obtener los datos de la investigación. 


 


Determinando que la pregunta número quince que decía ¿Por qué medio de 


comunicación le gustaría enterarse sobre las diferentes opciones turísticas que 


ofrecen los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera? Estaba fuera de 


contexto, se sustituyo por ¿Cuál de los siguientes deportes extremos le gusta? 


Complacidos por los resultados, se procedió a continuación con la recopilación de 


datos en las diferentes Universidades, Centros Comerciales y los alrededores de la 


alcaldía selecciona del área metropolitana de San Salvador. 


 


10. Administración de la información. 


10.1 Clasificación de la información. 


Después de haber llevado a cabo la recolección de datos a través de las encuestas, 


se organizaron los cuestionarios por datos de clasificación para facilitar el vaciado de 


datos. 


 


10.2 Tabulación. 


Consistió en ordenar la información recopilada de los cuestionarios contabilizando 


cada dato en una matriz vaciado de datos, en la cual se reflejan las variables de 


edad, genero y ocupación con las diversas alternativas haciendo énfasis en la 


frecuencia y los porcentajes de la muestra seleccionada. 


  


10.3 Análisis de los resultados. 


Después de haber obtenido los totales y los porcentajes de cada una de las 


interrogantes se inicio la elaboración de la interpretación de los hallazgos generados 


de cada respuesta describiendo el comportamiento de los encuestados. 
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10.4 Matriz vaciado de datos. 


Estuvo conformada por la pregunta, el objetivo de la pregunta, números de cuadro 


resumen y la información recolectada de cada pregunta y finalmente el hallazgo de 


los resultados. 
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38%


10%18%


29%
6% a) Playas


b) Sitios Arqueológicos


c) Pueblos


d) Montañas


e) Otras Especificaciones


D. TABULACIÓN CORRESPONDIENTE A LA INVESTIGACIÓN DE LA DEMANDA REALIZADA A LAS 


PERSONAS QUE VIVEN EN EL ÁREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR. 


PREGUNTA Nº 1 ¿Cuál o cuáles de los siguientes lugares prefiere usted visitar? 


Objetivo: Determinar gustos y preferencias de las personas del área metropolitana de San Salvador, en cuanto a los 


lugares que visitan. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [OTROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                       DATOS DE           
                           CLASIFICACIÓN 
     
          ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Playas 16 1 0 6 12 12 1 4 1 1 2 2 5 2 0 8 7 11 2 2 1 0 3 2 101 38% 


b) Sitios Arqueológicos 3 0 0 4 3 1 0 0 0 0 0 0 7 0 0 2 1 1 4 0 0 0 0 0 26 10% 


c) Pueblos 4 2 0 2 6 6 0 0 0 0 2 4 1 0 0 4 5 7 0 0 1 0 0 3 47 18% 


d) Montañas 7 2 2 3 5 9 3 0 0 0 1 2 9 1 0 7 13 7 0 2 0 0 2 2 77 29% 


e) Otras Especificaciones 0 0 0 0 2 2 0 1 0 0 0 0 3 3 0 0 4 1 0 0 0 0 0 0 16 6% 


    Restaurantes 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 3 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 
  


    Bares 0 0 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 
  


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 38% visita las playas porque es el paseo más tradicional y 


económico para los jóvenes; el 29% prefiere directamente visitar montañas 


porque son personas que se identifican con la naturaleza; 18% visita los pueblos 


por sus familiares; el 10% visita sitios arqueológicos les gusta la cultura y sus 


orígenes y ambientes de calma y tranquilidad; y el 6% otras especificaciones 


como restaurantes y bares, son personas que comparten con los amigos y en ocasiones prefieren estar solos.  
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49%
35%


13%3%


a) Familia
b) Amigos
c) Compañeros de trabajo
d) Grupos religiosos


PREGUNTA Nº 2 ¿Cuándo usted realiza paseos turísticos fuera de San Salvador en compañía de quién lo hace?  


Objetivo: Determinar en compañía de quién prefieren realizar los paseos turísticos las personas del área metropolitana 


de San Salvador. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [OTROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                   DATOS DE 
                     CLASIFICACIÓN 


 
 
           ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Familia 12 4 1 7 13 15 1 2 1 0 5 6 8 3 0 7 16 18 1 2 1 0 2 6 131 49% 


b) Amigos 16 1 0 7 10 9 1 1 0 1 0 0 14 2 0 10 7 8 3 1 0 0 1 0 92 34% 


c) Compañeros de trabajo 1 0 1 1 3 4 2 2 0 0 0 1 2 1 0 4 7 1 1 1 1 0 1 1 35 13% 


d) Grupos religiosos 1 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 9 3% 


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 49% son personas que les gusta compartir en familia que en sus 


paseo no debe faltar la mamá, el papá, la abuela, el abuelo, los hijos, los primos, 


la mascota, en fin toda la familia; el 34% prefiere salir con los amigos son 


personas más liberales que no les gusta que les digan que hacer y que 


simplemente se divierten a lo grande; el 13% realiza sus paseos con los 


compañeros de trabajo, estos se ven motivados por las diferentes excursiones 


que se organizan en el trabajo y en algunas ocasiones los viajes se organizan en 


la universidad con las personas que estudian; el 3% prefieren realizar sus paseos con los grupos donde se congregan porque consideran que 


son ambientes más sanos y menos peligrosos. 
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50%
35%


15% a) 1 día


b) 2 días


c) 3 días a más


PREGUNTA Nº 3 ¿Cuál es el tiempo promedio que destina para realizar paseos turísticos fuera de San Salvador? 


Objetivo: Determinar el tiempo promedio de estadía de las personas del área metropolitana de San Salvador al realizar 


un paseo turístico. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [OTROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                      DATOS DE  
                           CLASIFICACIÓN 
 
 
      ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a B c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) 1 día 20 3 1 9 14 17 0 3 1 1 2 6 12 3 0 8 14 9 4 2 2 0 1 3 135 50% 


b) 2 días 6 1 1 4 9 10 4 1 0 0 2 1 8 2 0 9 9 16 2 0 0 0 4 4 93 35% 


c) 3 días a más 4 1 0 2 5 3 0 1 0 0 1 1 5 1 0 4 7 2 
 


2 0 0 0 0 39 15% 


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 50% destina un día, porque son personas que no les gusta pasar la 


noche fuera de sus casas, o por que el destino a visitar esta cerca, por lo general es 


la playa o un pueblo donde un día es suficiente como para realizar todo el recorrido 


planeado; el 35% son personas que si les gusta pasar una noche fuera de sus casas, 


que por lo general planean sus viajes turísticos para gozar un día completo en el lugar 


que visitan y pasar la noche en este, retornando al día siguiente a sus hogares; 


solamente el 15% prefiere pasar más tiempo en el lugar que deciden visitar ya sea por la comodidad de este o por que se requiere más tiempo 


para explorarlo, o simplemente disponen del tiempo y el dinero para hacerlo. 


 


 







 


89 


 


63%


7%
20%


10%


a) Por cuenta propia


b) Buses alegres


c) Excursiones


d) Otras especificaciones


PREGUNTA Nº 4 ¿Cómo prefiere realizar sus paseos turísticos fuera de San Salvador? 


Objetivo: Conocer los medios de transporte que utilizan los habitantes del área metropolitana de San Salvador para 


desplazarse a los distintos destinos turísticos 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [OTROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                    DATOS DE  
                        CLASIFICACIÓN 
 
 
             ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Por cuenta propia 14 5 1 12 18 23 2 5 1 0 5 5 14 4 0 14 11 10 6 4 2 0 5 7 168 63% 


b) Buses alegres 2 0 0 1 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 7 0 0 0 0 0 0 0 18 7% 


c) Excursiones 12 0 0 2 6 4 1 0 0 1 0 2 6 2 0 0 7 10 0 0 0 0 0 0 53 20% 


d) Otras especificaciones 2 0 1 0 0 3 1 0 0 0 0 1 5 0 0 3 5 7 0 0 0 0 0 0 28 10% 


     El más viable de los tres 2 0 1 0 0 3 1 0 0 0 0 1 5 0 0 3 5 7 0 0 0 0 0 0 
  


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 63% de hombres y mujeres que trabajan independientemente de 


la edad optan por realizar sus paseos turísticos por cuenta propia, a veces 


organizan sus paseos y contratan un medio de transporte para ir a donde 


desean ; por otra parte las excursiones son otra opción con el 20% de 


preferencia para visitar lugares turísticos ya que es más económico y las 


personas las prefieren por que estas se realizan en las iglesias donde se 


congregan brindándole confianza para optar a ellas; El 10% son personas que 


toman la opción que les sea más viable ya sea por comodidad, por circunstancias económicas o por cualquier otra razón; el 7% se mantienen 


informados de los puntos de encuentro de los diferentes buses alegres que realizan recorridos en los diferentes lugares y prefieren ahorrarse 


un par de dólares y visitar el lugar que recorre el bus. 
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49%


8%
15%


18%
10%


a) Seguridad del lugar


b) Carreteras en buen estado


c) Distancia


d) Seguridad y acceso


e) Otras especificaciones


PREGUNTA Nº 5 ¿Qué considera usted cuando visita un lugar turístico? 


Objetivo: Conocer los diferentes aspectos sociales, de infraestructura y distancia que el turista toma en cuenta para 


visitar los diferentes destinos turísticos en nuestro país. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [TROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                  DATOS DE 
                      CLASIFICACIÓN 
 


            ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a B c a b c a b c a b c FR % 


a) Seguridad del lugar 14 4 0 7 10 17 3 4 1 1 4 4 12 2 0 10 14 9 3 4 0 0 4 4 131 49% 


b) Carreteras en buen estado 2 1 0 4 4 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 1 1 0 0 0 0 0 1 20 8% 


c) Distancia 10 0 0 2 4 2 0 0 0 0 1 1 4 2 0 3 1 9 0 0 0 0 0 0 39 15% 


d) Seguridad y acceso 1 0 1 2 8 5 1 1 0 0 0 3 3 1 0 3 8 8 1 0 1 0 0 2 49 18% 


e) Otras especificaciones 3 0 1 0 2 3 0 0 0 0 0 0 6 1 0 2 6 0 2 0 1 0 1 0 28 10% 


    Atractivo del lugar 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 4 0 0 2 2 0 0 0 1 0 1 0     


    Seguridad, acceso y distancia 3 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0     


    Opciones de diversión  0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 1 0 0 3 0 2 0 0 0 0 0     


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


 Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: Para el 49% la seguridad es requisito primordial que debe cumplir 


un lugar turísticos; el 18% hombres y mujeres, empleados entre las edades 


de 25 a32 la seguridad y el acceso; el 15% mujeres que estudian entre las 


edades de 18 a 25 y hombres empleados mayores de 32 la distancia; el 10% 


refleja otras especificaciones como lo atractivo del lugar, seguridad, acceso, 


la distancia y las opciones de diversión del lugar que visitan, todo con el fin 


de saber seleccionar un buen destino; para el 8% el aspecto a tomar en cuenta en un paseo es que la carretera del lugar que visitan permita 


les permita llegar a su destino. 
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34%


9%
27%


11%
12% 7%


a) Caminar


b) Visitar museos


c) Visitar parques


d) Comprar


e)bañarse en la playa


f) Otras especificaciones


PREGUNTA Nº 6 ¿Cuál de las siguientes actividades le gusta a usted realizar? 


Objetivo: Conocer el tipo de actividades que realizan los habitantes del área metropolitana de San Salvador. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [OTROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                      DATOS DE  
                            CLASIFICACIÓN 
 
        ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a B c a b c a b c a b c FR % 


a) Caminar 8 2 0 5 7 8 1 1 0 0 0 3 10 3 0 12 10 12 2 2 0 0 2 3 91 34% 


b) Visitar museos 1 0 0 4 5 4 1 0 0 0 0 0 4 0 0 2 0 2 0 0 0 0 0 0 23 9% 


c) Visitar parques 7 2 1 3 9 5 1 3 0 0 1 0 7 2 0 2 13 10 4 0 0 0 2 1 73 27% 


d) Comprar 8 1 0 1 1 9 1 0 0 1 2 1 0 0 0 2 0 2 0 0 0 0 0 0 29 11% 


e)bañarse en la playa 5 0 0 1 4 3 0 1 1 0 2 0 3 0 0 2 3 0 0 0 2 0 1 3 31 12% 


f) Otras especificaciones 1 0 1 1 2 1 0 0 0 0 0 4 1 1 0 1 4 1 0 2 0 0 0 0 20 7% 


   Comer 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0     


   Deportes extremos 0 0 1 1 2 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 3 1 0 2 0 0 0 0     


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 34% les gusta caminar por lo general cuando se visitan un lugar 


turístico lo recorren de extremo a extremo para conocer cada detalle; el 27% visitan 


parques por que buscan salir del estrés compartir con la familia, un 12% le gusta 


bañarse en la playa son personas siempre encuentran un tiempo para visitar el mar 


y distraerse; el 11% tiene preferencias por las compras, siempre tiene un recuerdo 


del lugar que visitan y son personas a veces muy impulsivas; un 9% prefiere visitar 


museos debido a que son personas más sobrias y que prefieren ambientes 


tranquilos y sin mayor agitación; el 7% expresa otras especificaciones como comer, lo que sea más viable, deportes extremos y visitar centros 


comerciales. 
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63% 37%


a) Si


b) No


PREGUNTA Nº 7 ¿Ha visitado usted Rutas Turísticas dentro de El Salvador? 


Objetivo: Identificar si los habitantes del área metropolitana de San Salvador, visitan las rutas turísticas. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [OTROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                      DATOS DE  
                            CLASIFICACIÓN 
 
 
          ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Si 13 4 1 11 19 20 3 3 0 1 5 7 20 3 0 10 20 7 5 2 2 0 5 7 168 63% 


b) No 17 1 1 4 9 10 1 2 1 0 0 1 5 3 0 11 10 20 1 2 0 0 0 0 99 37% 


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 63%  visita rutas turísticas, es decir que frecuenta los lugares turísticos 


que ofrece una determinada ruta, aun que en algunas ocasiones no específicamente 


recorren toda la ruta en su totalidad; el 37% expresa no visitar rutas turísticas, pero 


ese porcentaje lo hace indirectamente ya que no tienen posicionado en su mente un 


nombre de ruta pero si, visitan lugares turísticos que pertenecen a una determinada 


ruta sin saberlo, o lo saben pero no le dan importancia ya que en otras palabras lo 


ellos buscan es satisfacer sus necesidades de turista en el lugar que deciden visitar. 
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39%


8%6%


34%


4% 7% 2% a) Ruta de las flores


b) Ruta arqueológica


c) Ruta de la paz


d) Ruta de sol y playa


e) Ruta de las mil cumbres


f) Ruta del paraíso artesanal


g) Ruta de los nonualcos


PREGUNTA Nº 8 ¿Si respondió SÍ a la pregunta anterior?, mencione los nombres de las Rutas Turísticas visitadas. 


Objetivo: Conocer las rutas más recordadas por las personas. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [OTROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                    DATOS DE  
                          CLASIFICACIÓN 
 


ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Ruta de las flores 3 1 0 2 7 6 2 1 0 1 4 4 6 3 0 4 8 3 3 1 2 0 3 2 66 39% 


b) Ruta arqueológica 2 0 1 2 2 1 0 0 0 0 0 0 2 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 0 13 8% 


c) Ruta de la paz 0 0 0 1 1 2 0 0 0 0 0 0 2 0 0 1 0 1 2 0 0 0 0 0 10 6% 


d) Ruta de sol y playa 5 2 0 3 5 8 1 2 0 0 1 2 8 0 0 4 8 2 0 1 0 0 2 3 57 34% 


e) Ruta de las mil cumbres 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 7 4% 


f) Ruta del paraíso artesanal 2 0 0 1 2 2 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 12 7% 


g) Ruta de los nonualcos 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 2% 


TOTAL 13 4 1 11 19 20 3 3 0 1 5 7 20 3 0 10 20 7 5 2 2 0 5 7 168 100% 


Base: 168 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: La ruta que más recuerdan es la ruta de Las Flores con el 39% por 


tener ambiente agradable, sus restaurantes, los muebles de madera y mimbre, 


así como los festivales gastronómicos en Concepción de Ataco y Juayua; la ruta 


de las playas con el 34%, por sus mariscos, batucadas el surf nocturno, paseos 


en lancha y restaurantes flotantes; la ruta arqueológica con el 8% cuenta con 


sitios como Joya de Cerén, Las Ruinas de San Andrés y Las Ruinas del 


Tazumal que son los lugares más representativos; con el 7% La Ruta del 


Paraíso Artesanal se recuerda por suchitoto, ilobasco y San Sebastián; La Ruta de la Paz la recuerdan el 6% de las personas, sus  lugares 


más representativos son El Río Sapo y Perquín  lugar histórico que muestra parte de todo lo que aconteció en la guerra civil de El Salvador; La 


Ruta de las Mil Cumbres con el 4% respectivo se recuerdan por el bosque Montecristo y el Cerro Verde; por último La Ruta de los Nonualcos 


con el 2% es también recordada por la historia de Anastasio Aquino, lugares como la cueva del indio Aquino, la casa peña entre otros. 
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35%16%
14%


12%5% 9% 10%


a)Conocer
b) Diversión
c) Paisajes y la naturaleza
d) Relajarse y salir de la rutina
e) Aventura extrema
f) La comida
g) compartir con la familia y amigos


PREGUNTA Nº  9 ¿Qué le motiva a visitar una Ruta Turística? 


Objetivo: Conocer que motiva a las personas del área metropolitana de San Salvador para visitar una ruta turística. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [TROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                     DATOS DE  
                          CLASIFICACIÓN 
 


          ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a)Conocer 7 2 1 7 5 7 3 1 0 0 0 4 5 3 0 4 4 1 2 0 0 0 0 2 58 35% 


b) Diversión 1 1 0 2 7 1 0 0 0 1 0 1 6 0 0 0 6 1 0 0 0 0 0 0 27 16% 


c) Paisajes y la naturaleza 3 0 0 0 0 6 0 1 0 0 1 0 3 0 0 1 3 1 1 1 0 0 1 1 23 14% 


d) Relajarse y salir de la rutina 0 1 0 1 1 3 0 0 0 0 1 0 3 0 0 2 2 1 1 1 1 0 2 0 20 12% 


e) Aventura extrema 1 0 0 1 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 8 5% 


f) La comida 0 0 0 0 2 1 0 1 0 0 2 1 2 0 0 2 3 0 0 0 0 0 0 1 15 9% 


g) compartir con la familia y amigos 1 0 0 0 2 1 0 0 0 0 1 1 1 0 0 1 1 2 1 0 1 0 2 2 17 10% 


TOTAL 13 4 1 11 19 20 3 3 0 1 5 7 20 3 0 10 20 7 5 2 2 0 5 7 168 100% 


Base: 168 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: Para el 35% conocer es la principal motivación, son personas 


curiosas; al 16% les encanta divertirse, visitan festivales gastronómicos 


y comparten con la familia y amigos; al 14% los paisajes y la 


naturaleza; por lo general vistan parques y bosque como El Pital, 


bosque El Imposible, entre otros; el 12% se motivan por lugares que no sean muy concurridos para poder descansar y olvidarse del trabajo, el 


estrés y la rutina diaria; para el 10% compartir con la familia y amigos, visitan balnearios, el mar, restaurantes y a veces parque ecológicos; el 


9% son personas que les gusta la comida, van con frecuencia a los festivales gastronómicos de Juayua; por último el 5% son personas 


motivadas por la adrenalina, les gusta poner a prueba sus habilidades, un objetivo en común es la acción y que sus corazones latan al límite 


porque para ellos lo importante es la emoción, se suben al bongi, hacen rafting, canopy en fin cualquier actividad que les guste. 
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33%


21%
11%


13%
17% 5% a) Vacaciones de Semana Santa


b) Vacaciones de Agosto
c) Vacaciones de fin de año
d)   Fines de semana
e)    Cualquier día
f) Otras especificaciones


PREGUNTA Nº 10 ¿En qué período del año acostumbra usted visitar Rutas Turísticas dentro de El Salvador? 


Objetivo: Conocer en qué época del año existe mayor afluencia de visitantes a sitios turísticos.     


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [TROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                     DATOS DE  
                          CLASIFICACIÓN 
 


           ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Vacaciones de Semana Santa 6 2 0 0 8 9 1 1 0 0 3 2 6 1 0 3 5 2 0 1 2 0 2 1 55 33% 


b) Vacaciones de Agosto 3 1 0 4 4 1 1 0 0 0 0 0 5 0 0 4 8 3 2 0 0 0 0 0 36 21% 


c) Vacaciones de fin de año 2 1 0 4 1 4 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 2 0 1 0 0 0 1 18 11% 


d)   Fines de semana 1 0 0 2 1 2 0 1 0 0 2 2 2 0 0 0 3 0 0 0 0 0 2 3 21 13% 


e)    Cualquier día 1 0 1 1 4 3 0 1 0 1 0 2 4 1 0 2 3 0 3 0 0 0 1 2 30 18% 


f) Otras especificaciones 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 2 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 8 5% 


    Periodos no vacacionales 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0     


    Semana santa y Agosto 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0     


    Semana santa y fin de año 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1     


    Vacaciones del trabajo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0     


TOTAL 13 4 1 11 19 20 3 3 0 1 5 7 20 3 0 10 20 7 5 2 2 0 5 7 168 100% 


Base: 168 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 33% semana Santa es el periodo del año que tienen el tiempo para 


dedicarlo a la familia; el 21% vacaciones de Agosto porque consideran que se merecen 


un descanso por trabajar o estudiar mucho y dedican ese tiempo para recargar las 


baterías y distraerse; para el 17% cualquier día porque son personas que les gusta 


aprovechar las oportunidades; el 13% cada fin de semana les gusta darse una salidita 


por que tienen la oportunidad y las condiciones para hacerlo; el 11% porque consideran 


que es el momento justo; para finalizar el 5% manifiesta otras especificaciones como periodos no vacacionales, semana Santa  y Agosto, Semana Santa y fin 


de año y vacaciones del trabajo; la razón es porque es cuando disponen del tiempo necesario y ningún tipo de responsabilidad laboral que les impida salir. 
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45%


28%


12%
15% a) $50 a $100


b) $100 a $150


c) $150 a $200


d) Más de $200


PREGUNTA Nº 11 ¿De los siguientes rangos, de cuánto dispone usted para realizar un paseo turístico fuera de San 


Salvador? 


Objetivo: Conocer la capacidad adquisitiva que disponen las personas cuando realizan paseos turísticos. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [TROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                      DATOS DE  
                           CLASIFICACIÓN 
 


           ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) $50 a $100 25 3 0 9 11 15 1 4 1 1 1 3 16 2 0 8 10 10 1 0 0 0 0 0 121 45% 


b) $100 a $150 3 1 0 4 12 7 3 0 0 0 2 2 6 2 0 7 10 6 4 2 2 0 1 1 75 28% 


c) $150 a $200 2 0 2 0 2 5 0 0 0 0 1 1 2 2 0 2 4 6 0 0 0 0 1 2 32 12% 


d) Más de $200 0 1 0 2 3 3 0 1 0 0 1 2 1 0 0 4 6 5 1 2 0 0 3 4 39 15% 


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 45% conformado en su mayoría por estudiantes y empleados 


dispone de entre $50.00 y $100.00; mientras que el 28% conformado por un 


segmento de personas mejor remuneradas en sus empleos, gasta entre 


$100.00 hasta $150.00 durante sus paseos; El 15% es un segmento más 


selectivo conformado por empresarios y amas de casa que particularmente 


viven de una pensión, especialmente las mujeres de 32 años a más, dispone 


de un presupuesto de $200.00 en adelante para sus paseos, el 12% restante 


cuenta con un presupuesto de entre $150.00 a $200.00 para poder realizar 


sus visitas a los diferentes lugares turísticos de su elección y disfrutar de ellos. 
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12%


3%3%4%
9%


4%


8%


51%


6%


a) Perquin
b) Guatajuiagua
c) Cacaopera
d) Rio sapo 
e) Laguna de alegría
f) La gruta del Corinto
g) Todos los anteriores
h) Ninguno
i) Otras especificaciones


PREGUNTA Nº 12 ¿Cuál de los siguientes lugares turísticos de la Zona Oriental ha visitado usted? 


Objetivo: Conocer la afluencia de visitantes a la Zona Oriental. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [TROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                     DATOS DE  
                          CLASIFICACIÓN 
 


            ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Perquin 3 2 0 2 4 5 0 0 0 1 0 3 4 1 0 1 3 3 0 0 0 0 1 0 33 12% 


b) Guatajuiagua 1 0 0 3 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 8 3% 


c) Cacaopera 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 2 0 1 0 0 0 1 0 9 3% 


d) Rio sapo  1 0 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 3 2 0 0 0 0 0 0 0 11 4% 


e) Laguna de alegría 1 0 1 2 1 2 1 0 0 0 0 1 0 2 0 6 0 5 0 0 0 0 0 4 26 10% 


f) La gruta del Corinto 1 0 0 1 1 2 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 3 0 0 0 0 0 1 0 11 4% 


g) Todos los anteriores 4 0 0 0 2 4 1 0 0 0 0 1 3 0 0 1 3 0 1 1 0 0 0 1 22 8% 


h) Ninguno 16 3 1 4 15 13 2 5 1 0 5 3 15 0 0 7 16 18 4 3 2 0 2 2 137 52% 


i) Otras especificaciones 2 0 0 0 3 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 8 3% 


    Chirilagua 2 0 0 0 3 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0     


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 4 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 265 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 52% manifestó no haber visitado ningún, lo que significa que 


visita lugares como playa u centros de recreación dentro de San Salvador; el 


12% ha visitado Perquín, ya que es un lugar que después del conflicto armado 


del El Salvador, se conservo como un museo de la guerra; el 10% La Laguna 


de Alegría, el 8% conoce todos los lugares que se mencionan; El Río Sapo 


con el 4%, La Gruta de Corinto también con el 4% también; Guatajiagua 3%, 


Cacaopera el 3%; así como también un 3% manifiesta otras especificaciones 


como Chirilagua. 
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3% 5% 12%


74%


5%
a) Gualococtic


b) Jocoaitique


c) Meanguera


d) Ninguno


e) Otras especificaciones


PREGUNTA Nº 13 ¿Cuál o cuáles de los siguientes Municipios del Departamento Morazán Conoce usted? 


Objetivo: Determinar si los habitantes de la zona metropolitana de San Salvador conocen los municipios de Gualococti, 


Jocoaitique  y Meanguera. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [TROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                      DATOS DE  
                           CLASIFICACIÓN 
 
 
        ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Gualococtic 1 0 0 1 2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 0 0 0 0 0 0 9 3% 


b) Jocoaitique 2 0 0 1 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2 2 2 0 0 0 0 0 1 14 5% 


c) Meanguera 3 0 0 1 4 2 0 1 0 0 0 1 4 3 0 5 4 1 0 0 0 0 1 2 32 12% 


d) Ninguno 22 5 1 12 21 24 3 4 1 0 5 6 18 2 0 13 21 22 5 4 2 0 4 3 198 74% 


e) Otras especificaciones 2 0 1 0 0 3 0 0 0 0 0 0 3 1 0 0 2 0 1 0 0 0 0 1 14 5% 


    Jocoaitique y Meanguera 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 3 1 0 0 2 0 1 0 0 0 0 0     


    Todas las anteriores 1 0 1 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1     


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 74% Manifiesta no conocer ninguno de los Municipios 


mencionados (Gualococti, Jocoaitique y Meanguera), por lo que desconocen 


del potencial turístico de estos municipios. El 12% conoce el municipio de 


Meanguera, un 5% ha visitado el municipio de Jocoaitique; el 5% menciona 


otras especificaciones donde manifiesta conocer Jocoaitique y Meanguera o 


los tres municipios, por lo que existe afluencia moderada; el 3% manifiesta 


conocer Gualococti. Al sumar los porcentajes de las personas que manifiestan conocer los municipios, se observa que existe un 26% de 


afluencia. Lo que significa que los lugares turísticos de los municipios sin ningún tipo de publicidad son visitados. 
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90% 10% a) Si


b) No


PREGUNTA Nº 14 Si conoce o no, los municipios mencionados en la pregunta anterior ¿Le gustaría visitarlos? 


Objetivo: Identificar el interés de los habitantes de la zona metropolitana de San Salvador por conocer los municipios 


de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [TROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                      DATOS DE  
                           CLASIFICACIÓN 
 


           ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Si 23 4 2 14 23 30 4 5 0 1 4 8 23 6 0 18 24 27 6 4 2 0 5 7 240 90% 


b) No 7 1 0 1 5 0 0 0 1 0 1 0 2 0 0 3 6 0 0 0 0 0 0 0 27 10% 


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 90% si está dispuesto a visitar los Municipios de Gualococti, 


Jocoaitique y Meanguera, por la expectativa de lo que pueden ofrecer sus lugares 


turísticos; mientras un 10% no le gustaría visitarlos. Esto se debe a que no existe 


una  promoción que despierte el interés y la afluencia para dichos lugares. 
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14%


22%


7%


16%
9%


10%


17%
4% a) Rappel


b) Hacking
c) Horsebackriding
d) Camping
e) Enduro


PREGUNTA Nº 15 ¿Cuál de los siguientes deportes, le gusta a usted realizar? 


Objetivo: Conocer si las personas del área metropolitana de San Salvador practican deportes extremos. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [TROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                   DATOS DE  
                         CLASIFICACIÓN 
 
 
            ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Rappel 5 0 0 3 8 2 0 1 0 0 0 1 5 1 0 2 7 2 0 0 0 0 0 1 38 14% 


b) Hacking 4 2 0 4 5 9 1 4 1 1 4 3 4 0 0 3 4 6 1 1 1 0 1 1 60 22% 


c) Horsebackriding 2 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2 2 0 0 2 2 3 0 0 1 0 1 0 18 7% 


d) Camping 8 1 0 2 5 8 0 0 0 0 1 0 3 3 0 5 4 1 0 1 0 0 0 0 42 16% 


e) Enduro 2 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 5 2 0 1 4 3 2 1 0 0 1 1 24 9% 


f) Canopy 3 1 1 2 2 3 1 0 0 0 0 1 1 0 0 1 2 5 1 0 0 0 1 2 27 10% 


g) Ninguno 6 0 1 1 5 5 2 0 0 0 0 1 5 0 0 3 6 5 2 1 0 0 1 2 46 17% 


h) Otras especificaciones 0 0 0 1 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 1 2 0 0 0 0 0 0 12 4% 


     Buceo         1   2                     1                   


     MotoCross           2                     4   2                 


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 22% hacking les gusta conocer y explorar ya que son personas muy 


activas; el 17% no realiza deportes extremos prefieren bañarse en la playa o comer; 


el 16% camping por que les gusta la vegetación y despertar frente a un paisaje 


natural. El 14% rappel por la adrenalina y  la sensación volar por los aires; el 10% 


principalmente mujeres disfrutan del canopy por la emoción y la experiencia; un 9% 


opta por practicar Enduro, este deporte se observa dominado por los hombres aun que sin embargo, las mujeres también se muestran interesadas en 


practicarlo; el otro 7% opto por paseos en caballo, ya que se puede recorrer en gran parte todo el territorio que se desea y sin mucho esfuerzo; para finalizar 


un 4% manifiesta otras especificaciones como buceo y motocross. 
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PREGUNTA Nº 16 ¿De las siguientes opciones, cuál recomienda usted para nombre de una Ruta Turista? 


Objetivo: Determinar el nombre más apropiado para identificar la nueva ruta turística. 


NOTA: [EST/TRAB= ESTUDIA Y TRABAJA]    [TROS= EMPRESARIOS Y AMAS DE CASA]    [a= 18 a 25 años] [b= 25 a 32 años] [c= 32años a más] 


                  DATOS DE  
                        CLASIFICACIÓN 
 


           ALTERNATIVAS 


GENERO 


TOTAL FEMENINO MASCULINO 


Estudiante Empleado Est/Trab Otros Estudiante Empleado Est/Trab Otros 


a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c a b c FR % 


a) Ruta de las aceitunas 4 0 0 3 3 6 0 1 0 1 4 2 5 1 0 8 7 2 0 2 0 0 0 1 50 19% 


b) Ruta de los cerros y montañas 10 3 2 7 9 10 3 3 1 0 1 4 9 4 0 6 12 13 5 2 2 0 2 1 109 41% 


c) Ruta de los ríos entre cerros 15 2 0 5 14 13 1 1 0 0 0 2 8 1 0 7 9 10 1 0 0 0 3 5 97 36% 


d) No contesto 1 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 11 4% 


TOTAL 30 5 2 15 28 30 4 5 1 1 5 8 25 6 0 21 30 27 6 4 2 0 5 7 267 100% 


Base: 267 Sujetos de Análisis 


Hallazgo: El 41% eligió el nombre " Ruta de Los Cerros y 


Montanas", el 36% prefirió el nombre " Ruta de Los Ríos entre 


Cerros", un 19% se inclino por el nombre  Ruta de Las Aceitunas y 


finalmente un 4% no contesto. Por lo que se asume que el nombre 


que mas gusto es el de Ruta de Cerros y Montanas. 
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E. INVESTIGACION CUALITATIVA DE LA OFERTA REALIZADA EN LOS 


MUNICIPIOS DE GUALOCOCTI, JOCOAITIQUE Y MEANGUERA DEL 


DEPARTAMENTO DE MORAZÁN. 


Entrevista al señor Carlos Antonio Claros, Alcalde de Gualococti. 


1. ¿Cuál es la oferta de bienes y servicios turísticos del municipio? 


No contamos con una verdadera oferta turística, pero dentro de los proyectos 


futuros, se encuentra la construcción de un hotel. 


2. ¿Cuál es el potencial turístico del municipio? 


Si el municipio de Gualococti, cuenta con una variedad de lugares turísticos 


enriquecidos de belleza natural donde se realizan diferentes caminatas para 


apreciar las cascadas de 80 y 40 metros de alto, a través de sus miradores, así 


también el sur del Río Torola, 


3. ¿Qué tipo de turismo ofrece el municipio para los visitantes? 


Turismo Cultural y Ecológico. 


4. ¿Cuentan con guías o una institución que proporcione información, 


sobre paseos hacia los diferentes lugares turísticos del municipio? 


Actualmente no se cuenta con guías o instituciones que se encarguen 


directamente de guiar o informar a los visitantes. Solamente las personas que 


residen aquí orientan a los visitantes que se dirigen a un determinado destino 


turístico dentro del municipio. 


5. ¿En qué época del año hay más afluencia de turistas? 


En la temporada de vacaciones de semana Santa, Agosto y fin de año. 


6. ¿Cuentan con comida típica que caracterice el municipio? 


No, en el Municipio no tenemos una comida que nos identifique. 


7. ¿Cuáles son los productos que caracterizan el municipio? 


En el municipio se elaboran productos de jarcia, de barro, dulce de panela y 


desfibrado de henequén, Sus principales cultivos son: ajonjolí, henequén, granos 


básicos, caña de azúcar. Hay crianza de ganado vacuno, porcino y aves de 


corral. 
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8. ¿Existe alguna directiva o persona que ayude a los productores 


artesanales a   mejorar sus productos? 


No. 


9. ¿Cuándo celebran las fiestas del municipio? 


Gualococti celebra sus fiestas patronales el 28 de septiembre en honor de San 


Miguel Arcángel. Existe otra fiesta que es la de San Luís el 13 de Diciembre. 


10. ¿Cuáles son los principales lugares turísticos del municipio? 


 La Cascada de Gualpuca 


 La Cascada de Valencia 


 La Cascada de Lapita 


 Los Trapiches 


 La Loma 


11. ¿Donde se puede practicar deportes extremos como rappel y canopy? 


En La Loma y  El Cerro de San Lucas, ya que por su geografía es adecuado para 


ese tipo de deportes.  


12. ¿Cómo es la seguridad de la zona? 


No hay PNC, pero si cuentan con el GTC (Grupo de Tarea Conjunta), que tienen 


la misma función que la policía. No hay maras, ni drogadicción.  


13. ¿Por qué El Ministerio de Turismo no promociona los lugares del 


municipio que tienen potencial turístico? 


Por falta de Estudios técnicos. 


14. ¿Cuáles son los obstáculos que usted considera que impiden el 


desarrollo del turismo en el municipio? 


 No tenemos en mejores condiciones los caminos. 


 Gualococti es un municipio de extrema pobreza, lo cual limita el desarrollo. 


 Necesitamos un programa en cuanto a mejoramiento de educación del tema 


turístico en la zona. 


 Estudios que vean lo qué se puede hacer por Gualococti. 


15. ¿Considera usted que Sí, se le diseña un plan de promoción turística 
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para el municipio, contribuiría a mejorar el desarrollo del turismo en la 


zona? 


Sí, todo lo que sirva para mejorar las condiciones de vida de las personas en el 


municipio es de gran ayuda y por lo tanto se debe tener la voluntad de llevarlo a 


cabo. La carretera Longitudinal del Norte, brindará oportunidades de mejorar la 


dinámica económica y social de las ciudades. Así como mejorar la infraestructura 


turística mínima existente. 


16. ¿Dentro de sus planes de gobierno local existe algún proyecto 


turístico? 


a) Ejecución de 6 Proyectos de introducción de energía eléctrica en el municipio 


a través de convenio entre el FISDL y la alcaldía de Gualococti.    


b) Mejoramiento de 4 vías de acceso a cantones. 


c) Educación y capacitación, formal e informal, dirigidas a aumentar las 


oportunidades de empleo para los habitantes más pobres de la región. 


d) Asesoría antes de la inversión: asistencia tecnológica y capacitación a 


negocios de pequeñas fincas para apoyar el desarrollo de agricultura de 


cultivos de alto valor. 


e) Apoyo a la inversión: proveerá capital de inversión a candidatos elegidos 


para sus actividades rentables de negocios dentro del sector privado, 


incluyendo la agricultura, la artesanía y el turismo. 


f) Servicios financieros: proveerán garantías de crédito y asistencia técnica a 


instituciones financieras para generar más prestaciones. 


17. ¿Está dispuesto hacer alianzas que contribuyan a mejorar los 


productos y servicios que se ofrezcan? 


Si, La alcaldía en primer lugar trabaja para un pueblo que lo necesita y por eso 


cuenta con la disponibilidad para trabajar; en segundo lugar que cualquier 


recurso financiero que en la alcaldía exista se invertirá de la mejor manera. Por lo 


que si recurrir a convenios que contribuyan a desarrollar el turismo del municipio 


es necesario lo haremos. Las comunidades están organizadas a través de 
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ADESCO que están de acuerdo en impulsar planes de desarrollo. 


Entrevista al señor José Juan Sánchez Luna, Alcalde de Jocoaitique. 


1. ¿Cuál es la oferta de bienes y servicios turísticos del municipio? 


 Comedor Sofía: Comida a la vista. 


 Comedor Milita: Comida a la vista y artesanías. 


 Posada el Torogoz: Cabañas y restaurante. 


 Flor azul: Elaboración de prendas teñidas con añil. 


 Cafetín y Cyber Rosita: Platillos típicos, la especialidad de la casa el “Gallo 


en Chicha”. Servicios de Internet. 


En el área urbana se pueden observar diferentes tiendas entre las cuales 


podemos mencionar las siguientes: 


 Tienda del Sr. Concepción Vigil. 


 Tienda del Sr. Martin Aguilar. 


 Tienda del Sr. Catalino Castillo. 


 Tienda “Loncho”. 


 Tienda y Variedades Pedro. 


 Tienda la Única. 


 Tienda y Papelería Vanessa. 


 Artículos Teñidos con Añil “Flor Azul” Ubicado en Caserío los quebrachos. 


 ACOPROARMO; donde se puede encontrar una diversidad de artesanías de 


la Zona, a demás podemos ver uno que otro artesano elaborando las 


creativas manualidades y artesanías. 


Tienda del Sr. Santos Martínez conocida como “Tienda de Pio”. 


2.  ¿Cuál es el potencial turístico del municipio? 


Nuestro municipio ha sido bendecido con un tesoro natural que por décadas fue 


el legado que nos dejaron nuestros antepasados. Creo que con esfuerzo y 


creatividad lograremos crear un polo de desarrollo económico. En pocas palabras 


existe un enorme potencial a tal grado que nos visitan biólogos que han realizado 


descubrimientos de nuevas plantas desconocidas en todo el mundo. 
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3. ¿Qué tipo de turismo ofrece el municipio para los visitantes? 


Ecoturismo, ya que se cuenta con diferentes destinos turísticos plasmados de 


mucha belleza natural. 


4. ¿Cuentan con guías o una institución que proporcione información, 


sobre paseos hacia los diferentes lugares turísticos del municipio? 


 Comité Turístico de Jocoaitique 


 Asociación Pro Desarrollo Turístico de Perquín (PRODETUR) 


 Alcaldía de Jocoaitique y las Asociaciones de Desarrollo Comunitario  


5. ¿En qué época del año hay más afluencia de turistas? 


En la temporada de vacaciones: semana Santa, Agosto y fin de año. Es cuando 


hay mayor cantidad de visitantes. Aunque en ocasiones independientemente de 


la temporada nos visitan biólogos, investigadores y turistas extremos. 


6. ¿Cuentan con comida típica que caracterice el municipio? 


Tenemos El Gallo en Chicha. 


7. ¿Cuáles son los productos que caracterizan el municipio? 


Aquí se explota el barro rosado, el bambú, el tejido de redes, matatas, carteras y 


productos de cuero, además hay paisajistas, famosos por sus obras en loza. 


8. ¿Existe alguna directiva o persona que ayude a los productores 


artesanales a   mejorar sus productos? 


Comité Turístico Municipal y ACOPROARMO 


9. ¿Cuándo celebran las fiestas del municipio? 


 Del 16 al 19 de marzo Celebramos las fiestas patronales en honor a San 


José Obrero.  


 En mayo se celebra el “Festival del Maíz”, esta actividad tiene como base 


fundamental, dar gracias a Dios por las cosechas y bendición del maíz. En 


esta actividad eligen una reina y hacen un desfile en carreta de bueyes, 


actividades coordinadas con la Parroquia San José Obrero de Jocoaitique, 


Comité de Turismo y otras instituciones y organizaciones.     


 La fiesta titular es en honor a la virgen de La Merced, celebradas del 5 al 8 de 
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septiembre. 


 También Los "fogones" a la Inmaculada Concepción, el 7 de diciembre, 


Según sus habitantes ancianos, de aquella época, las luces trataban de 


demostrar que alumbraban el paso de la virgen. 


 La juventud actual de este lugar, en la época de fin de año, acostumbra 


realizar caminatas, día de campo, a los lugares de atracción turística, cerca 


de la zona. 


 En el “Caserío Los Quebrachos” el 18 de noviembre de cada año se celebra 


el aniversario del retorno de las personas que a causa del conflicto armado 


tuvieron que emigrar hacia Colomoncagua, Honduras. 


 En el “Caserío Aguacatal” se celebra también en el mes de noviembre el 


aniversario de los Caídos en Guerra. 


10.  ¿Cuáles son los principales lugares turísticos del municipio? 


 La Güilisca: es una de las pozas más visitadas por los lugareños. Esta se 


encuentra en el caserío El Rincón, sobre el río Las Marías; debe cruzar hacia 


el oriente cien metros adelante del desvió de Jocoatique. 


 El Cururo: es una cascada de más de 40 metros de alto. 


 En las riveras del Río Araute se puede apreciar una diversidad de plantas 


epifitas que le dan un toque de belleza natural al municipio. 


 Jocoaitique cuenta con lugares turísticos, destacando la importante cuenca 


del río Araute ubicada a 5 kms. Al oeste de la ciudad. En este lugar, la 


vegetación es abundante y variada, sobre todo la que se levanta a lo largo 


del recorrido de 3 kms. y medio del río afluente del Torola. 


 También El Zapotal, una linda cascada con mucha belleza natural.  


11.  ¿Donde se puede practicar deportes extremos como rappel y canopy? 


Existen una variedad de lugares donde se puede practicar deporte extremo entre 


los cuales podemos mencionar: 


El Salto de Amaya, Su nombre en honor a una persona que decidió lanzarse al 


vacío desde una altura de más de 50 mts. Está ubicado a 1.5 km, al oeste de la 
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ciudad, es una Belleza natural que permanece con un caudal de agua bastante 


grande en época de invierno, cuenta con un mirador en el cual se observa una 


panorámica agradable desde lo alto de esta cascada y cuenta con una capacidad 


de carga de 35 personas; el sitio es conocido por los habitantes como un lugar 


Legendario. 


Por otra parte se encuentra la Golondrina una cascada de 40 mts de altura en la 


cual se puede disfrutar de la belleza natural y de la práctica de deportes 


extremos. 


12.  ¿Cómo es la seguridad de la zona? 


Aquí la gente quedo cansada de la guerra, Además la calidad de la gente 


contribuye a que el municipio sea muy seguro. Por lo tanto no se registran 


mayores incidentes. 


13.  ¿Por qué El Ministerio de Turismo no promociona los lugares del 


municipio que tienen potencial turístico? 


Algunos lugares turísticos son propiedad privada, no cuentan con el recurso 


económico para generar las condiciones que permitan explotar la propiedad, aún 


así Jocoaitique pertenece al circuito de la Ruta de La Paz Lenca. Por tal razón el 


ministerio indirectamente da a conocer la ruta con los destinos turísticos y dentro 


de los destinos aparecen los lugares de Jocoaitique. 


14.  ¿Cuáles son los obstáculos que usted considera que impiden el 


desarrollo del turismo en el municipio? 


Falta de incentivos a los dueños de las propiedades; muy poca Promoción y 


Mercadeo de los lugares turísticos; falta de Financiamiento; la mayoría de los 


recursos naturales son propiedad privada lo que limita el accionar por parte de la 


municipalidad; la falta de incentivos que motiven al comité de turismo a trabajar 


de una manera coordinada y la falta de continuidad del comité. 


15.  ¿Considera usted que Sí, se le diseña un plan de promoción turística 


para el municipio, contribuiría a mejorar el desarrollo del turismo en la 


zona? 
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Claro que sí, ya que el municipio lo necesita. Porque el turismo podría ser un 


fuente de desarrollo que bien planificado contribuiría al sostenimiento de nuestros 


habitantes. 


16.  ¿Dentro de sus planes de gobierno local existe algún proyecto turístico? 


 Crear y fortalecer las estructuras organizativas eco turísticas necesarias. 


 Realizar jornadas de trabajo y coordinación con los/as involucrados/as dentro 


del proyecto, actores locales y municipales. 


 Establecer un programa de trabajo que incluya acciones a implementar  y los 


compromisos de cada una de las partes. 


 Preparar programa integral de formación eco turística, Monitoreo y 


seguimiento de la aplicación de contenidos en el proceso de formación con 


los involucrados. 


 Apoyo a iniciativas micro empresariales ligadas al ecoturismo como guías 


turísticos, servicios de hotelería, especialmente los hostales, microempresas 


de transporte (caballos y carretas), microempresas de alimentos (pequeños 


comedores), microempresas relacionada a la producción orgánica.; y 


Asociativa comercial y empresarial, entre otros. 


 Subcontratar especialistas para el Levantamiento de estudio situacional para 


el acondicionamiento eco turístico. 


 Ejes transversales como la protección de los recursos naturales, género, 


participación comunitaria y rescate de la identidad cultural e histórica. 


 Desarrollar el proceso de formación eco turística. 


 Estrategias de comercialización de productos de índole eco turístico, 


artesanal, folklórico, histórico y cultural. 


17.  ¿Está dispuesto hacer alianzas que contribuyan a mejorar los productos 


y servicios que se ofrezcan? 


 Motivación y superación; promoción y mercadeo de servicios de ecoturismo. 


 Financiamiento para desarrollo de proyectos turísticos. 


 Capacitación en Procesamiento de Alimentos, Cocina Nacional e 
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Internacional, atención al Cliente, Guía Turística. 


 Concientización y capacitación a los habitantes de la zona. 


 Manejo adecuado de los desechos sólidos y líquidos. 


 Formación de micro y pequeña empresas turísticas. 


Entrevista al señor Mauricio Geovanny Díaz Pereira, Alcalde de Meanguera. 


1. ¿Cuál es la oferta de bienes y servicios turísticos del municipio? 


 Comedor La Guacamaya: Comida a la vista. 


 Kiosco Turístico El Mozote: Artesanías y Libros. 


 Estación Shell El Rodeo: Gasolina y tienda de conveniencia. 


 Oficina de Información Turística: Orientación a turistas y contacto de servicios 


turísticos. 


 Cafetería Sinaí: Comida a la vista y Pastelería. 


 Recursos naturales de interés turísticos e históricos. 


 Recurso Humanos conscientes del potencial y con disponibilidad e interés de 


trabajar en el área. 


 Instituciones Gubernamentales trabajando en el área. 


 Organización Comunitaria. 


 Fácil acceso al Municipio. 


 La zona es parte importante del Hito Histórico de la guerra civil de El 


Salvador. 


 Interés de la Cooperación Internacional. 


2. ¿Cuál es el potencial turístico del municipio? 


Sí, por supuesto, Meanguera aparte de una memoria histórica cuenta con una 


variedad de recursos naturaleza que son una fuente de desarrollo, nada más hay 


que crear las condiciones apropiadas para aprovechar de gran manera dicho 


potencial. 


3. ¿Qué tipo de turismo ofrece el municipio para los visitantes? 


Turístico Histórico. 


4. ¿Cuentan con guías o una institución que proporcione información, 
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sobre paseos hacia los diferentes lugares turísticos del municipio? 


En el municipio se cuenta con la Fundación Segundo Montes, La Asociación 


comunal, el comité turístico El Mozote, la asociación pro desarrollo turístico de 


Perquín (PRODETUR) y el comité turístico de Meanguera. 


5. ¿En qué época del año hay más afluencia de turistas? 


Generalmente la gente viene en vacaciones de semana Santa, Agosto y fin de 


año, ya que se mira más gente con sus ventas. 


6. ¿Cuentan con comida típica que caracterice el municipio? 


No. 


7. ¿Cuáles son los productos que caracterizan el municipio? 


Se elaboran artículos de jarcia, vainas para machete, concentrado para ganado y 


aves de corral, fábricas de ropa, de tejas, de bloques de cemento, de ladrillos y 


de muebles de madera. En el comercio local existen tiendas y otros pequeños 


negocios. Su comercialización la realiza con las cabeceras municipales de 


Jocoaitique, Osicala, Delicias de Concepción, Gualococti y El Rosario. 


8. ¿Existe alguna directiva o persona que ayude a los productores 


artesanales a   mejorar sus productos? 


Asociación Segundo Montes. 


9. ¿Cuándo celebran las fiestas del municipio? 


 Sus fiestas patronales son celebradas del 2 al 4 de Octubre en honor a San 


Francisco de Asís. 


 Del 24 al 25 de Noviembre en honor a Santa Catarina. 


 Otra fecha importante que celebran es el 18 de Noviembre en 


conmemoración al retorno del primer grupo de refugiados en Colomoncagua, 


Honduras a la Ciudad Segundo Montes, Meanguera, El Salvador. 


10. ¿Cuáles son los principales lugares turísticos del municipio? 


 Ciudad o Comunidad Segundo Montes. 


 La Dique del Río La Joya 


 El Jardín de los Niños Inocentes. 
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 El Mozote: Lugar turístico desde el punto de vista de lo que paso en la 


masacre, es un turismo para dar a conocer hechos históricos. 


 Centro Histórico La Guacamaya (lugar ocupado por la guerrilla como centro 


de operaciones al inicio de la guerra civil). 


11. ¿Donde se pueda practicar deportes extremos como rappel y canopy? 


Esta clase de deporte se puede practicar en la rivera del Río La Joya y también 


en la cueva de Eugenio. 


12. ¿Cómo es la seguridad de la zona? 


Nuestra historia quedo marcada con la guerra y por tal razón el municipio quiere 


vivir en paz libre de la delincuencia. Se cuenta con una estación de la policía 


nacional civil (PNC). 


13. ¿Por qué El Ministerio de Turismo no promociona los lugares del 


municipio que tienen potencial turístico? 


No lo hace directamente pero si indirectamente porque el municipio pertenece a 


la ruta de la paz lenca. 


14. ¿Cuáles son los obstáculos que usted considera que impiden el 


desarrollo del turismo en el municipio? 


Concientizar a los habitantes de la zona para valorar los beneficios del turismo; 


promoción y mercadeo de servicios turísticos; falta de Interés en la parte turística 


por parte de los dueños de las propiedades; la mayoría de los recursos naturales 


e históricos se encuentran en propiedad privada lo que limita la oportunidad del 


beneficio; no existe en el Municipio una regulación de protección de los recursos; 


no se cuenta con infraestructura adecuada; no se cuenta con transporte público, 


áreas de parqueo, alojamiento adecuado y atención adecuada de los pobladores; 


no se cuenta con información adecuada y la falta de señalización y ubicación 


geográfica de los sitios. 


15. ¿Considera usted, que Sí, se le diseña un plan de promoción turística 


para el municipio, contribuiría a mejorar el desarrollo del turismo en la 


zona? 
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Nosotros ya estamos generando las condiciones para desarrollar el turismo del 


municipio, pero sin duda que no estaría demás tener nuevas herramientas. 


16. ¿Dentro de sus planes de gobierno local existe algún proyecto 


turístico? 


 Proyecto de creación de la Asociación de Turismo del Municipio. 


 Creación de un centro de información turística (Centro de interpretación) 


donde se ofrezca la información necesaria sobre el turismo ofrecido en 


Meanguera. 


 Proyecto de campaña de concientización y capacitación a los habitantes de 


la zona para valorar los beneficios del ecoturismo. 


 Proyecto de capacitación en Procesamiento de Alimentos, Cocina Nacional e 


Internacional, atención al Cliente, Guía Turística, Gestión Empresarial, 


Artesanías e Ingles. 


 Proyecto de Gestión de Fondos de créditos de línea blanda, de promoción y 


mercadeo de servicios de ecoturismo. 


 Proyecto de campañas de reforestación, de establecimiento de senderos 


interactivos y elaboración de Ordenanzas Municipales que protejan el Medio 


Ambiente. 


 Proyecto de formación de microempresa en áreas de Hospedaje, 


Alimentación y comercio de productos propios de la zona. 


 La rehabilitación del Centro Cultural para ofrecer alojamiento a los turistas. 


 Proyecto de elaboración de documentales y todo tipo de material escrito que 


promuevan la historia de la zona.  


17. ¿Está dispuesto hacer alianzas que contribuyan a mejorar los 


productos y servicios que se ofrezcan? 


Si por supuesto, ya que se pretende iniciar la construcción de una escuela 


general de educación. Que se va entender básicamente de formar gente para 


hostelería y guías turísticos, diferentes aéreas, esto en principio lo trabajara  la 


Fundación Segundo y Santiago Montes de Valladolid España en coordinación por 
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su puesto con la fundación segundo montes de aquí, la asociación comunal y 


otras personas. La municipalidad tiene una intervención limitada pero si es parte 


de la gestión de los recursos como municipio. Por lo tanto se necesitara realizar 


capacitaciones en procesamiento de alimentos, cocina nacional e internacional, 


atención al cliente, guías turísticos, gestión empresarial, artesanías e ingles. 


Gestión de fondos de créditos de línea blanda; promoción y mercadeo de 


servicios de ecoturismo y creación de la asociación de turismo del municipio. 
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F. CONCLUSIONES DE LA DEMANDA. 


El 38% de las personas del área metropolitana de San Salvador visita las playas 


porque es el paseo más tradicional y económico, para los jóvenes entre 18 y 25 años 


es una forma de divertirse y pasarla bien con sus amigos; el 29% prefiere 


directamente visitar montañas ya que son personas que se identifican con la 


naturaleza; 18% visita los pueblos por sus familiares; el 10% visita sitios 


arqueológicos les gusta la cultura y sus orígenes y ambientes de calma y 


tranquilidad; y el 6% otras especificaciones como restaurantes y bares, son personas 


que comparten con los amigos y en ocasiones prefieren estar solos.  


 


El 49% son personas que les gusta compartir en familia en sus paseos no debe faltar 


la mamá, el papá, la abuela, el abuelo, los hijos, los primos, la mascota, en fin toda la 


familia; el 34% prefiere salir con los amigos son personas más liberales que no les 


gusta que les digan que hacer y que simplemente se divierten a lo grande; el 13% 


realiza sus paseos con los compañeros de trabajo, estos se ven motivados por las 


diferentes excursiones que se organizan en el trabajo y en algunas ocasiones los 


viajes se organizan en la universidad con las personas que estudian. 


 


El 50% destina un día, son personas que no les gusta pasar la noche fuera de sus 


casas, o el destino a visitar esta cerca, por lo general es la playa o un pueblo donde 


un día es suficiente como para realizar todo el recorrido planeado; el 35% son 


personas que si les gusta pasar una noche fuera de sus casas, planean sus viajes 


turísticos para gozar un día completo en el lugar que visitan y pasar la noche en este, 


retornando al día siguiente a sus hogares; solamente el 15% prefiere pasar más 


tiempo en el lugar que deciden visitar ya sea por la comodidad de este o por requerir 


más tiempo debido a que el paseo es hacia un retiro espiritual o simplemente 


disponen del tiempo y el dinero para hacerlo. 


El 63% de hombres y mujeres que trabajan independientemente de la edad optan por 


realizar sus paseos turísticos por cuenta propia, a veces organizan sus paseos y 


contratan un medio de transporte para ir a donde desean ; por otra parte las 
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excursiones son otra opción con el 20% de preferencia para visitar lugares turísticos 


ya que es más económico y las personas las prefieren por que estas se realizan en 


las iglesias donde se congregan brindándole confianza para optar a ellas; El 10% son 


personas que toman la opción que les sea más viable ya sea por comodidad, por 


circunstancias económicas o por cualquier otra razón; el 7% se mantienen 


informados de los puntos de encuentro de los diferentes buses alegres que realizan 


recorridos en los diferentes lugares y prefieren ahorrarse un par de dólares y visitar el 


lugar que recorre el bus. 


 


La seguridad es requisito primordial que debe cumplir todo lugar turísticos ya que 


para las personas del área metropolitana de San Salvador toman muy en cuenta 


dicho requisito; los hombres y mujeres que son empleados entre las edades de 25 a 


32 no solo toman en cuenta la seguridad, sino que también, el acceso del destino 


turístico; en las mujeres que estudian entre las edades de 18 a 25 y hombres 


empleados mayores de 32 la distancia es en lo primero que piensan. 


 


Entre las actividades que realizan el 34% les gusta caminar por lo general cuando 


visitan un lugar turístico lo recorren de extremo a extremo para conocer cada detalle; 


el 27% visitan parques por que buscan salir del estrés compartir con la familia, un 


12% le gusta bañarse en la playa son personas que siempre encuentran un tiempo 


para visitar el mar y distraerse; el 11% tiene preferencias por las compras, siempre 


tiene un recuerdo del lugar que visitan y son personas a veces muy impulsivas; un 


9% prefiere visitar museos debido a que son personas más sobrias y que prefieren 


ambientes tranquilos y sin mayor agitación; el 7% expresa otras especificaciones 


como comer, lo que sea más viable, deportes extremos y visitar centros comerciales. 


 


El 63%  de las personas visita rutas turísticas, es decir que frecuenta los lugares 


turísticos que ofrece una determinada ruta, entre las rutas turísticas del país la más 


recordada es la ruta de Las Flores con el 39% por tener ambientes agradables para 


los visitantes, restaurantes, muebles de madera y mimbre, así como festivales 
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gastronómicos en Concepción de Ataco y Juayua todos los fines de semana; la ruta 


de las playas con el 34%, por sus mariscos, batucadas el surf nocturno, paseos en 


lancha y restaurantes flotantes; la ruta arqueológica con el 8% cuenta con sitios 


como Joya de Cerén, Las Ruinas de San Andrés y Las Ruinas del Tazumal que son 


los lugares más representativos; con el 7% La Ruta del Paraíso Artesanal se 


recuerda por suchitoto, ilobasco y San Sebastián; La Ruta de la Paz la recuerdan el 


6% de las personas, sus  lugares más representativos son El Río Sapo y Perquín  


lugar histórico que muestra parte de todo lo que aconteció en la guerra civil de El 


Salvador.  


 


Dentro de las principales motivaciones de las personas del área metropolitana de 


San Salvador para visitar un lugar turístico están: conocer, divertirse, los paisajes y la 


naturaleza; poder descansar, compartir con la familia y amigos, ya que les gusta 


poner a prueba sus habilidades, un objetivo en común es la acción y que sus 


corazones latan al límite porque para ellos lo importante es la emoción, se suben al 


bongi, hacen rafting, canopy en fin cualquier actividad que les guste. 


 


El 33% semana Santa es el período del año que tienen el tiempo para dedicarlo a la 


familia; el 21% vacaciones de Agosto porque consideran que se merecen un 


descanso por trabajar o estudiar mucho y dedican ese tiempo para recargar las 


baterías y distraerse; para el 17% cualquier día porque son personas que les gusta 


aprovechar las oportunidades; el 13% cada fin de semana les gusta darse una 


salidita por que tienen la oportunidad y las condiciones para hacerlo; el 11% porque 


consideran que es el momento justo 


 


El 45% conformado en su mayoría por estudiantes y empleados dispone de entre 


$50.00 y $100.00; mientras que el 28% conformado por un segmento de personas 


mejor remuneradas en sus empleos, gasta entre $100.00 hasta $150.00 durante sus 


paseos; El 15% es un segmento más selectivo conformado por empresarios y amas 


de casa que particularmente viven de una pensión, especialmente las mujeres de 32 
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años a más, dispone de un presupuesto de $200.00 en adelante para sus paseos, el 


12% restante cuenta con un presupuesto de entre $150.00 a $200.00 para poder 


realizar sus visitas a los diferentes lugares turísticos de su elección y disfrutar de 


ellos. 


 


Las personas del área metropolitana de San Salvador conocen lugares turísticos del 


oriente del país, los más conocidos son Perquín, un lugar que después del conflicto 


armado del El Salvador, se conservo como un museo de la guerra; La Laguna de 


Alegría, El Río Sapo. Por otra parte el 12% conoce el municipio de Meanguera, un 


5% ha visitado el municipio de Jocoaitique; el 5% menciona otras especificaciones 


donde manifiesta conocer Jocoaitique y Meanguera o los tres municipios, el 3% 


manifiesta conocer Gualococti.  


 


Al preguntar a las personas que si conocen o no los municipios, ¿los visitaría? El 


90% contesto que sí, está dispuesto a visitarlos, por la expectativa de lo que pueden 


ofrecer sus lugares turísticos. 


 


El 22% les gusta el hacking ya que son personas muy activas; el 17% no realiza 


deportes extremos prefieren bañarse en la playa o comer; el 16% camping por que 


les gusta la vegetación y despertar frente a un paisaje natural. El 14% rappel por la 


adrenalina y  la sensación volar por los aires; el 10% principalmente en las mujeres 


se disfruta el canopy por la emoción y la experiencia; un 9% opta por practicar 


Enduro, este deporte se observa dominado por los hombres aun que sin embargo, 


las mujeres también se muestran interesadas en practicarlo; el otro 7% opto por 


paseos en caballo, ya que se puede recorrer en gran parte todo el territorio que se 


desea y sin mucho esfuerzo; para finalizar un 4% manifiesta otras especificaciones 


como buceo y motocross. 
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Para el 41% el nombre de Ruta de Cerros y Montañas es el más apropiado para 


nombrar una ruta turística que tenga que ver con los municipios de Gualococti, 


Jocoaitique y Meanguera del departamento de Morazán. 


 


G. CONCLUSIONES DE LA OFERTA. 


Efectivamente los municipios tienen potencial turístico, ya que posen diferentes 


lugares con bellos paisajes y una diversidad de plantas que son objeto de estudio de 


investigadores extranjeros. 


 


La oferta de bienes y servicios turísticos está conformada tiendas; comedores; 


talleres artesanales y asociaciones, kioscos, gasolineras, oficinas informativas, Cyber 


café y cafeterías. 


 


Los lugares turísticos que más destacan son Cascada de Gualpuca, Cascada de 


Valencia, Cascada de la Pita, Los Trapiches y La Loma en el municipio de 


Gualococti; El Zapotal, El Salto de Amaya, Cuenca del Río Araute, La Güilisca, y El 


Cururo en el municipio de Jocoaitique; La Cueva de Eugenio, Ciudad o Comunidad 


Segundo Montes, Museo Histórico "Shafick Vive", La Dique del Río La Joya, El 


Jardín de los Niños Inocentes, El Mozote, La Rivera del Río Torola, Río Sapo y 


Centro Histórico La Guacamaya (lugar ocupado por la guerrilla como centro de 


operaciones al inicio de la guerra civil) en Meanguera. Porque en estos lugares es 


donde más se observan visitantes en la temporada de vacacional.   


 


De los tres municipios solamente Jocoaitique cuenta con un platillo típico como el 


Gallo en Chicha, en los demás municipios no existe una comida que los caracterice. 


Por otro lado en cada municipio elaboran artesanías que son muy propias de cada 


lugar, aun que en el caso de los productos de jarcia se producen en Gualococti y 


Meanguera, los productos de barro se producen en Gualococti y Jocoaitique. Los 


productos de bambú, tejido de redes y matates, obras en loza, sombreros de 
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algodón, bordados y artesanías de madera, solamente se producen en Jocoaitique; 


en Meanguera se producen muebles de madera. 


 


Entre las celebraciones se destacan las fiestas patronales Gualococti el 28 de 


septiembre en honor de San Miguel Arcángel y la fiesta de San Luís el 13 de 


Diciembre. 


 


Por su parte Jocoaitique del 16 al 19 de marzo celebra las fiestas patronales en 


honor a San José Obrero. En mayo se celebra el “Festival del Maíz”, esta actividad 


tiene como base fundamental, dar gracias a Dios por las cosechas y bendición del 


maíz. En esta actividad eligen una reina y hacen un desfile en carreta de bueyes, 


actividades coordinadas con la Parroquia San José Obrero de Jocoaitique, Comité de 


Turismo y otras instituciones y organizaciones; La fiesta titular en honor a la virgen 


de La Merced, celebrada del 5 al 8 de septiembre; También Los "fogones" a la 


Inmaculada Concepción. 


 


En meanguera las celebraciones comienzan con las fiestas patronales del 2 al 4 de 


Octubre en honor a San Francisco de Asís; del  24 al 25 de Noviembre en honor a 


Santa Catarina; el 18 de Noviembre en conmemoración al retorno del primer grupo 


de refugiados en Colomoncagua, Honduras a la Ciudad Segundo Montes, 


Meanguera, El Salvador. 


 


La seguridad de los tres municipios es catalogada como buena, ya que no se reflejan 


mayores incidentes. A tal grado que en Gualococti por ejemplo no existe la policía 


nacional civil, si no que solamente el grupo de tarea conjunta. 


 


El 100% de la afluencia turística se da en la temporada de vacaciones, debido a que 


es cuando incrementan las ventas de los negocios y pequeños negociantes; esto 


refleja que los municipios tienen demanda, aun sin que su oferta este organizada. 
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Se puede afirmar que existen lugares apropiados para realizar deportes extremos 


como El Salto de Amaya, El Cerro de San Lucas, La Loma, Cascada de Gualpuca, 


Los Trapiches, El Zapotal, Las riveras del Río Araute, Las riveras del Río Torola, Río 


Sapo La Cueva del Murciélago y El Cururo. 


El Ministerio de Turismo apoya con promoción solamente a los lugares turísticos que 


conforman La Ruta de la Paz, descuidando aquellos lugares que no forman parte de 


de la ruta. 


 


En los municipios de Jocoaitique y Meanguera existen personas o instituciones que 


brindan información de los lugares más atractivos; por su parte el municipio de 


Gualococti no existe ninguna institución que ofrezca información de sus principales 


atractivos. 


 


Los alcaldes manifestaron estar de acuerdo en que si, se les desarrollaba un plan de 


promoción turística, ellos estarían en la plena disposición de implementarlo; ya que 


son consientes de que el turismo es un motor económico que permitiría el desarrollo 


de cada uno de los municipios.  


 


Además los alcaldes consideran necesario realizar alianzas que contribuyan a 


mejorar la oferta de bienes y servicios turísticos, ya que en sus planes de gobierno 


tienen incorporados proyectos turísticos de mucho beneficio para los municipios que 


representan. Esto quiere decir que la agenda turística está presente en los 


gobernantes como una alternativa de desarrollo. 


 


H. RECOMENDACIONES DE LA OFERTA. 


Se debe organizar la oferta de bienes y servicios ya que esto permitiría incrementar 


la afluencia de visitantes a los diferentes lugares turísticos de cada uno de los 


municipios. 
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Se recomienda que se adecuen los lugares con mayor potencial turístico que se 


identifican como Cascada de Gualpuca, Cascada de Valencia, Cascada de la Pita, 


Los Trapiches y La Loma en el municipio de Gualococti; El Zapotal, El Salto de 


Amaya, Cuenca del Río Araute, La Güilisca, y El Cururo en el municipio de 


Jocoaitique; La Cueva de Eugenio, Ciudad o Comunidad Segundo Montes, Museo 


Histórico "Shafick Vive", Dique del Río La Joya, El Jardín de los Niños Inocentes, El 


Mozote, La Rivera del Río Torola, Río Sapo y Centro Histórico La Guacamaya (lugar 


ocupado por la guerrilla como centro de operaciones al inicio de la guerra civil) en 


Meanguera. Por que se consideran lugares que pueden atraer mayor cantidad de 


visitantes y por ende se incrementaría el comercio y se propiciaría la activación del 


turismo en la zona. 


 


La oferta de bienes y servicios de cada municipio es muy variable con respecto uno 


de otro, por lo que se considera necesario juntar las ofertas de cada municipio para 


convertir debilidades en fortalezas y en lugar de ofertarse en el mercado turístico 


como tres ofertas, se puede ofertar como una sola; es decir, que se unan los tres 


municipios y conformar una sola ruta turística que cumpla con las exigencias de los 


visitantes y pueda ofrecerse una mejor calidad de productos, servicios, ambiente y 


seguridad para los visitantes. 


 


Debe coordinarse que las celebraciones de cada municipio se informen 


conjuntamente como un todo ya que, la mayor celebración de festividades se dan 


entre los meses de Septiembre a Diciembre, lo que permitiría que los visitantes 


puedan participar en los eventos de cada municipio como mejor le parezca.  


 


Se recomienda a demás que se refuerce la parte de seguridad, debido a que con 


mayor afluencia de visitantes se torna más complicado proteger a todos. Por ello es 


necesario solicitar una estación de policía de turismo con los elementos necesarios 


para resguardar la seguridad y brindar confianza a las personas que visiten los 


determinados sitios turísticos. Aun que en los municipios la seguridad sea buena 
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porque no se reportan mayores incidentes, esto puede representar una amenaza 


para los visitantes, ya que pueden ser víctima de la delincuencia al percatarse los 


delincuentes de que no existe presencia policial en los lugares turísticos.  


 


Solicitar el apoyo del Ministerio de Turismo para promocionar los municipios como 


una ruta turística, así como también realizar alianzas con las universidades un 


ejemplo de ello podría ser la Universidad Francisco Gavidia. Para que esta provea la 


capacitación en materia turística que se necesita para las personas que oferten un 


determinado servicio o producto en cualquiera de los tres municipios; también con los 


alumnos pueden contribuir con la realización de estudios técnico que permitan 


buscar alternativas para aprovechar de mejor manera los recursos turísticos que 


poseen los municipios; se podrá además lograr que los alumnos desarrollen 


campañas promocionales viables para dar a conocer los atractivos turísticos de los 


municipios. 


 


Se recomienda que para conformar un comité o asociación que se encargue de llevar 


acabo todo esfuerzo para desarrollar el turismo de los municipios, se conformen por 


personas que tengan un terreno donde exista un atractivo turístico, servicios que 


ofrecer o productos que vender; porque de lo contrario no le pondrían el interés 


necesario para implementar cualquier acción que se pudiera hacer. Es por esto que 


se recalca en que deben ser personas que no pertenezcan a un partido político o que 


las elijan por ser amigos del alcalde o simplemente al azar. Porque si es así nunca se 


podrá desarrollar una estrategia de desarrollo turístico en los municipios. 


 


Para poder hacer un buen uso de los fondos del milenio es necesario tener claro lo 


que se pretende lograr, es por ello que con la ayuda de un plan de marketing 


turístico, que promocione los municipios en el área metropolitana de San Salvador, 


se lograría el incremento de visitantes a los diferentes lugares turísticos que posee 


cada municipio. También contribuiría a poder acceder a dichos fondos para realizar 


la campaña promocional. 
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CAPITULO IV 


PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA 


PROMOCIONAR EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN 


SALVADOR EL POTENCIAL TURISTICO DE LOS MUNICIPIOS DE 


GUALOCOCTI, JOCOAITIQUE Y MEANGUERA UBICADOS EN EL 


DEPARTAMENTO DE MORAZAN. 


 


A. GENERALIDADES. 


La propuesta de un plan de marketing turístico para promocionar en el área 


metropolitana de San Salvador el potencial turístico de los municipios de Gualococti, 


Jocoaitique y Meanguera ubicados en el departamento de Morazán, tiene una vital 


importancia para el desarrollo y crecimiento de la economía de la zona, ya que son 


lugares que cuentan con atractivos eco turísticos, ecológicos, religiosos e históricos 


dignos de admirar y explorar.  


 


El plan de marketing turístico se basa en la elaboración de estrategias para atraer 


clientes potenciales que contribuyan a mejorar y desarrollar la economía de los 


municipios, ya que se encarga de adaptar de forma sistemática y coordinada las 


políticas de las empresas turísticas privadas o estatales en el plano local, para la 


satisfacción óptima de las necesidades y deseos de los visitantes turísticos del área 


metropolitana de San Salvador y lograr el adecuado beneficio a través de la 


facilitación de la comercialización de bienes y servicios turísticos. 


  


El Salvador es un país que cuenta con muchos atractivos naturales, la ruta de los 


cerros y las montañas se convierte por su naturaleza misma en un atractivo turístico 


que debe promocionarse y darse a conocer ya que permitirá disfrutar de la 


naturaleza y poner a prueba habilidades y destrezas, pero sobre todo el poder 


compartir con la familia y amigos con la variedad de circuitos que posee. 
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B. OBJETIVOS 


1. Objetivo General. 


 Incrementar la afluencia de visitantes turísticos a través de la organización y 


diversificación de la oferta turística de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y 


Meanguera del departamento de Morazán. 


 


2. Objetivos Específicos. 


 Desarrollar estrategias que integren la mezcla promocional que sirva de guía 


para la promoción de los atractivos turísticos de los municipios. 


 Desarrollar estrategias de promoción de bajo costo que sirvan de guía para el 


comité encargado de implementar la propuesta en los municipios de Gualococti, 


Jocoaitique y Meanguera. 


 Indicar las acciones necesarias para la implementación y evaluación de las 


estrategias a mediano plazo. 


 


C. IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA. 


La creación de un plan de marketing turístico para la organización y diversificación de 


la oferta turística de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera del 


departamento de Morazán, es de suma importancia para el desarrollo económico y 


social de estos. Porque mediante la aplicación del mismo se darán a conocer 


diferentes estrategias que ayudaran a mejorar la oferta turística y la promoción de los 


lugares turísticos de los tres municipios en el área metropolitana de San Salvador. Lo 


que dará como resultado la afluencia de visitantes a los lugares turísticos por que 


serán tomados en cuenta como una opción para disfrutar con la familia y amigos, o 


simplemente para conocer más de las tradiciones religiosas y la historia que poseen 


estos municipios del país.  


 


1. Para la economía del país. 


El Salvador presenta características particulares altamente competitivas que le 


permitirán su posicionamiento como destino turístico de gran relevancia en el entorno 
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centroamericano. Una oportunidad que, para ser convenientemente aprovechada, 


requiere de la sistematización, coordinación y convergencia de un conjunto de 


estrategias y acciones específicas. En el marco del objetivo nacional, el plan de 


marketing turístico diseñado precisamente, adopta las características necesarias que 


permiten aprovechar al máximo, las fortalezas turísticas que poseen los municipios 


para posicionarlos como destinos turísticos, lo cual incrementa la variedad en la 


oferta del país; sobre todo ayuda a dichos municipios en su lucha con la extrema 


pobreza, brindando una alternativa de superación. 


  


El Salvador le apuesta al turismo por ser un rubro que genera fuentes de trabajo para 


la población y contribuye a la economía del estado, si bien es cierto, la crisis 


económica mundial ha golpeado al país y el sector turístico no fue la excepción,  sin 


embargo este sigue mostrando rentabilidad a pesar que su funcionamiento tal vez no 


en su mayor apogeo, pero sí, moderadamente. Con el cambio de gobierno se generó 


mucha expectativa pero el turismo siguió su rumbo y no se vio afectado, los turistas 


nacionales y extranjeros siguen interesados en conocer El Salvador. 


  


El nuevo gobierno no ha descuidado dicho rubro por lo tanto, continua el apoyo a las 


empresas que se dedican a este sector, prueba de ello es el incremento en la oferta 


de alojamiento que muestra la importancia del turismo para el producto interno bruto 


del país, ya que no solo se genera ingresos para el estado si no que también se 


generan nuevas fuentes de empleo. 


 


Por ello el turismo representa una opción para salir de esa situación precaria que 


presentan dichas poblaciones que no cuentan hasta el momento con otras 


alternativas para mejorar sus economías. Solamente en lo que va del año 2009 el 


turismo ha generado 41,186 empleos representando hasta Marzo el 6% de 


crecimiento anual, al mismo tiempo el turismo cuenta con un coeficiente de ingreso 


sobre el PIB del 2.1% lo que significa que la variedad de oferta turística va 
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aumentando, reflejando con esto que el turismo es una apuesta para los municipios 


que cuentan con riqueza turística. 


 


2. Para los municipios. 


Para los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera desarrollar un plan de 


marketing turístico; les ayuda a obtener mayor afluencia de visitantes, debido a que 


serán conocidos en el área metropolitana de San Salvador, ya que las estrategias 


diseñadas en el documento son para organizar la oferta turística de los municipios 


con el fin de permitir que los visitantes puedan disfrutar al máximo su estadía; 


motivar a las autoridades municipales y a los empresarios a generar cambios que 


permitan mejorar la oferta turística; dar a conocer el potencial turístico de la ruta de 


los cerros y las montañas a través de tours operadores y medios de comunicación 


masivos; buscar el apoyo del ministerio y otras organizaciones afines al turismo una 


vez se halla organizando la oferta de bienes y servicios turísticos. 


 


Que se puedan impulsar las estrategias de marketing turístico necesarias para 


introducir los lugares turísticos de los municipios al mercado turístico; sobre todo 


permitir el auto sostenibilidad de los habitantes. 


  


Todo lo anterior motivará además, a que los municipios sean visitados, que se pueda 


conocer lo bueno que tienen, que exista información para los visitantes, que los 


habitantes de los municipios puedan establecer mejores formas de vender sus 


productos, mejorar sus servicios turísticos que les permita obtener mayores ingresos 


y mejorar las condiciones de vida por que se crearían nuevas fuentes de empleo 


solamente con la implementación de las estrategias de esta propuesta porque el 


principal objetivo es el bienestar social y económico de los tres municipios. 


 


3. Para los habitantes. 


El desarrollo de un plan de marketing turístico contribuye a que se organice la forma 


de cómo llevar visitantes a los municipios y que necesidades habrán de satisfacerse. 
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Lo que permite que se creen nuevas empresas, incrementado las fuentes de 


ingresos y la posibilidad de superar la extrema pobreza. 


Por lo que es necesario que los habitantes adquieran conciencia de lo importante 


que es el turismo para ellos, por que el turismo representa una formar de vida que 


debe cuidarse ya que de no hacerlo, se impedirá que este recurso tan importante no 


sea aprovechado para el mismo bienestar de la comunidad. 


 


4. Para los visitantes. 


Mayores beneficios por que tendrán razones de peso para visitar la ruta de los cerros 


y las montañas conformada por los tres municipios. Al mismo tiempo tendrán 


opciones de diversión para pasarla bien entre familia y amigos; estarán mejor 


atendidos y obtendrán la oportunidad de conocer más de la cultura salvadoreña por 


que el plan de marketing turístico contempla estrategias para dar alternativas de 


buena atención a los visitantes turísticos.  


 


D. ALCANCE. 


La propuesta está dirigida a los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera 


del departamento de Morazán denominados como “La Ruta de Los Cerros y Las 


Montañas”, el plan de marketing turístico se desarrollará en el área metropolitana de 


San Salvador. 
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E. ESQUEMA DEL PLAN DE MARKETING TURÍSTICO PROPUESTO. 
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F. DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING TURÍSTICO 


 


FASE I: ANÁLISIS FODA. 


 


Los habitantes de los municipios tienen la oportunidad de poder acceder al 


Fideicomiso de Apoyo a la Inversión en la Zona Norte (FIDENORTE). Que tiene la 


finalidad de proveer financiamiento a proyectos de inversión de alto impacto en la 


Zona Norte, proporcionando financiamiento a pequeñas y medianas empresas. Ya 


que cuentan con un fondo de $ 17,000,000.00 de dólares distribuidos entre los 


municipios seleccionados. 


 


Los municipios cuentan con diferentes atractivos turísticos conformados por 


diferentes lugares con mucho potencial. El área presenta una belleza paisajística, 


conformada por diferentes elementos tales como: el cauce del río Sapo, río Araute, 


río Torola y la Sierra de Nahuaterique; en las estribaciones del Volcán Cacahuatique 


existe diversidad de fauna, además en el embalse de la presa 15 de Septiembre se 


han conformado una serie de lagunas artificiales las cuales albergan diferentes 


poblaciones de aves acuáticas. 


 


Los municipios poseen lugares que forman parte de la "Ruta de la Paz", en ellos se 


realizan ferias empresariales y artesanales; existe además una serie de cascadas de 


más de 40,00 metros de altura, un platillo típico como “el gallo en chicha” que se 


puede degustar en Jocoaitique, las tradiciones muy peculiares como las fiestas 


patronales en honor a San José Obrero. En mayo se celebra el “Festival del Maíz”, 


esta actividad tiene como base fundamental, dar gracias a Dios por las cosechas y 


bendición del maíz. En esta actividad eligen una reina y hacen un desfile en carreta 


de bueyes, actividades coordinadas con la Parroquia San José Obrero de 


Jocoaitique, Comité de Turismo y otras instituciones y organizaciones; La fiesta titular 


en honor a la virgen de La Merced, celebrada del 5 al 8 de septiembre; También Los 


"fogones" a la Inmaculada Concepción.  


FORTALEZAS 
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Las fiestas patronales de Gualococti el 28 de septiembre en honor de San Miguel 


Arcángel y la fiesta de San Luís el 13 de Diciembre.  


En Meanguera las fiestas patronales del 2 al 4 de Octubre en honor a San Francisco 


de Asís; del  24 al 25 de Noviembre en honor a Santa Catarina; el 18 de Noviembre 


en conmemoración al retorno del primer grupo de refugiados en Colomoncagua, 


Honduras a la Ciudad Segundo Montes, Meanguera, El Salvador. 


 


El Ministerio de Turismo apoya con promoción a los lugares turísticos que conforman 


La Ruta de la Paz. 


 


Los alcaldes están de acuerdo en aplicar un plan de marketing turístico para 


promocionar y desarrollar el turismo en los municipios. También están dispuestos a 


realizar alianzas que contribuyan a mejorar la oferta de bienes y servicios turísticos, 


ya que en sus planes de gobierno tienen incorporados proyectos turísticos de mucho 


beneficio para los municipios que representan. 


 


Lugares apropiados para realizar deportes extremos como El Salto de Amaya, El 


Cerro de San Lucas, La Loma, Cascada de Gualpuca, Los Trapiches, El Zapotal, Las 


riveras del Río Araute, Las riveras del Río Torola, Río Sapo La Cueva del Murciélago 


y El Cururo. 


 


En los municipios de Jocoaitique y Meanguera existen personas o instituciones que 


brindan información de los lugares más atractivos; por su parte el municipio de 


Gualococti no existe ninguna institución que ofrezca información de sus principales 


atractivos. 
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Los municipios son pueblo pacíficos donde impera la paz y tranquilidad, el clima es 


fresco y placentero ideal para ofrecer a los visitantes ecoturismo; poseen lugares 


idóneos para realizar deportes como enduro, horsebackriding, hacking, rappel, 


camping y canopy; además una serie de lugares donde en el pasado conflicto 


armado sucedieron hechos que marcaron precedente en la sociedad salvadoreña es 


por lo que también se puede ofrecer turismo histórico. Por esto que se consideran los 


siguientes lugares Cascada de Gualpuca, Cascada de Valencia, Cascada de la Pita, 


Los Trapiches y La Loma en el municipio de Gualococti; El Zapotal, El Salto de 


Amaya, Cuenca del Río Araute, La Güilisca, y El Cururo en el municipio de 


Jocoaitique; La Cueva de Eugenio, Ciudad o Comunidad Segundo Montes, Museo 


Histórico "Shafick Vive", Dique del Río La Joya, El Jardín de los Niños Inocentes, El 


Mozote, Rivera del Río Torola, Río Sapo y Centro Histórico La Guacamaya (lugar 


ocupado por la guerrilla como centro de operaciones al inicio de la guerra civil) en 


Meanguera. 


 


Se pueden promover las diferentes actividades religiosas que tienen su toque de 


peculiaridad, los fogones a la Inmaculada Concepción, las fiestas patronales entre 


otras. 


 


Si se juntan las ofertas de cada municipio en lugar de ofertarse en el mercado 


turístico individualmente, es decir, que si se unen los tres municipios y conformar una 


sola ruta turística que cumpla con las exigencias de los visitantes. Se podrá ofrecer 


mejor calidad de productos y servicios turísticos, buen ambiente y seguridad. De esta 


manera se  incrementaría la afluencia de visitantes en la temporada vacacional lo 


que significaría mayores ingresos para los habitantes, mejor la calidad de vida y 


desarrollo. 


 


 


 


OPORTUNIDADES 
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Los municipios no cuentan con una oferta turística bien organizada. 


 


Individualmente no pueden competir en el mercado turístico. 


 


No se cuenta con hoteles, hostales o posadas para hacer turismo de estancia. 


 


Los visitantes turísticos solo se limitan a observar la belleza del paisaje pero sin 


ningún tipo de servicio acorde a las exigencias del mercado turístico. 


 


Los alcaldes manifestaron que los municipios carecen de capacitación en la rama 


turística, de continuidad de comités turísticos, de financiamiento, de promoción 


turística independientemente los lugares pertenezcan o no a una estimada ruta y en 


algunos casos como en Gualococti de estudios técnicos.  


 


No existe ningún tipo de propuesta que involucre a los tres municipios a coordinar 


esfuerzos para desarrollar el turismo. 


 


A pesar de que la seguridad de los tres municipios es catalogada como buena, ya 


que no se reflejan mayores incidentes, a tal grado que en Gualococti por ejemplo no 


existe la policía nacional civil, si no que solamente el grupo de tarea conjunta. De 


incrementar la afluencia de visitantes no se podría garantizar la seguridad. 


  


El Ministerio de Turismo apoya con promoción solamente a los lugares turísticos que 


conforman La Ruta de la Paz, descuidando aquellos lugares que no forman parte por 


no contar con estudios técnicos que demuestren el potencial de estos. 


 


 


 


 


DEBILIDADES 
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La situación económica del país representa la mayor y grande amenaza para los 


habitantes de los municipios más desfavorecidos, por que no cuentan con ingresos 


que les permitan llevar una vida normal ya que las fuentes de empleo son escasas. 


  


De no generarse una alternativa que aliente a los habitantes,  estos seguirán 


desaprovechando sus recursos naturales y una alternativa que mejore la calidad de 


vida y la situación económica de los 3 municipios. 


 


La decadencia de la actividad económica por no existir un motor que pulse su 


desarrollo. 


 


De incrementar la afluencia turística a los municipios, la seguridad se podría convertir 


en una gran amenaza. Porque al percatarse los delincuentes de que no existe 


presencia policial en los lugares turísticos someterían a su antojo a los visitantes lo 


que provocaría miedo a visitar estos lugares. 


 


Sin una herramienta que permita a las autoridades municipales orientar los esfuerzos 


necesarios para desarrollar el turismo, se vuelve muy difícil su activación; sobre todo 


porque se necesita de alianzas que ayuden a suplir las carencias que poseen los 


municipios, se necesitan ideas creativas para ofrecer alternativas de desarrollo y una 


guía que muestre lo que se debe hacer y cómo se debe hacer para que se cumplan 


los objetivos que lleven a cumplir la meta que es la activación del turismo en los 


municipios. 


 


Los cambios de gobierno podrían representar una amenaza muy grande también, ya 


que si la visión es diferente y el turismo pasa a un segundo plano, todos los 


esfuerzos serian en vano.  


 


 


AMENAZAS 
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FASE II: MARCO OPERATIVO. 


 


La actividad turística en los últimos años ha demostrado ser una de las actividades 


económicas de mayor crecimiento a nivel mundial, con respecto al desarrollo de esta 


actividad en El Salvador, desde la creación del Ministerio de Turismo se ha 


incentivado este rubro tan importante para el crecimiento y desarrollo de un país. 


 


Un producto o servicio turístico incluye elementos tales como infraestructura, 


equipamiento, tecnología y recursos humanos siendo este último el gran responsable 


de lograr como objetivo final la satisfacción del cliente. 


 


La crisis económica a nivel mundial afecta a todos los rubros y el turismo no es la 


excepción. Por lo tanto, se deben adoptar las medidas necesarias para que el 


impacto sea leve; al mismo tiempo debe aprovecharse los eventos sociales como 


competencias internacionales, competencias locales, conciertos y todo tipo de evento 


que incrementen la afluencia de visitantes y crezca la economía. 


 


La economía de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera del 


departamento de Morazán, necesita un motor que les permita avanzar a su 


desarrollo, por tal razón, el turismo a punta hacer dicho motor ya que cuentan con los 


recursos naturales y económicos para lograrlo. 


 


Para que se logre el incremento de la afluencia de visitantes en un 50% se debe 


tener muy claro la visión, misión y los objetivos que se deben cumplir para que esto 


sea posible.  


 


Para poder elaborar la misión visión es necesario que los conceptos contengan 


elementos que estén en función de promover los lugares turísticos de los municipios 


y para establecer los objetivos se debe tomar en cuenta lo que se espera alcanzar. 
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1. Misión. 


Organizar la oferta de bienes y servicios turísticos de manera creativa, conjuntando 


esfuerzos a la consolidación de una nueva ruta turística en los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meanguera, manteniendo una promoción optima para 


lograr posicionarse dentro de los principales destinos con mayor afluencia turística. 


 


2. Visión. 


Ser la ruta turística con el mejor canal de promoción, diversión y entretenimiento, 


posicionándose como uno de los principales destinos con mayor afluencia turística 


de Morazán. 


  


3. Objetivos. 


 Desarrollar estrategias de marketing que permitan incrementar en un 50% la 


afluencia de visitantes a los municipios a mediano plazo. 


 Establecer la forma de cómo se realizará la evaluación y control del cumplimiento 


de logros con la ejecución del Plan de Marketing Turístico. 


 Establecer las acciones que deben llevarse a cabo para que la ejecución del plan 


sea eficiente y eficaz. 


 


En concordancia con los criterios expuestos y con los objetivos de la propuesta de un 


plan de marketing turístico para promocionar en el área metropolitana de San 


Salvador el potencial turístico de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y 


Meanguera ubicados en el departamento de Morazán, se pretende que la 


metodología de la propuesta, se desarrolle por fases. De esta manera se garantizara 


que la aplicación sea más sencilla y precisa posible.  


 


La propuesta se concentra a partir de las siguientes fases fundamentales: Análisis 


FODA, Marco Operativo, Estrategias de Marketing Turístico, Evaluación y Control; 


así como las acciones de implementación. 


 







 


137 


 


FASE III: ESTRATEGIAS DE MARKETING TURÍSTICO PROPUESTAS. 


 


ESTRATEGIA DE PRODUCTO. 


ESTRATEGIA: DESARROLLO DE NUEVO PRODUCTO. 


DESCRIPCIÓN. 


Desarrollo de un destino turístico con una organizada oferta turística que además de 


mostrar su belleza natural, sus recursos, comercio y gastronomía cuente con 


diferentes opciones de entretenimiento y diversión como: circuitos turísticos de 


cabalgatas, enduro (motocross), canopy, rappel, riding y camping, por los diferentes 


destinos de la misma. 


 


OBJETIVO. 


Incrementar la afluencia de visitantes hacia los lugares turísticos de los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meanguera. 


 


META. 


Aumentar la afluencia de visitantes turísticos en un 10% a los seis meses de 


implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Una vez organizada de manera creativa la oferta de bienes y servicios turísticos, 


motivara a los visitantes recorrerla y regresar de nuevo. 


 


TÁCTICAS. 


1. Organización y diversificación de la oferta turística. 


Acciones. 


 Organizar el comité turístico para que coordinen y dirijan las actividades 


necesarias para desarrollar la organización de la oferta turística.  


 Concertar con los propietarios de los terrenos y la municipalidad para establecer 


los lugares donde se establecerán los circuitos turísticos. 
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 Los subproductos son circuitos de: cabalgatas, Enduro, Camping, Hiking, 


Canopy, y Rappel. 


2. Exhibición de artesanías. 


Acciones. 


 Se coordinara junto con los artesanos los lugares idóneos para la exhibición de 


sus productos y la clase de artesanías más apropiadas para comercializar. 


 Se debe mejorar La fachada de los lugares en donde se exhibirán los productos 


artesanales, deberán ambientarse de acuerdo a los productos que se 


comercializan.  


 Deberá establecerse un parqueo para los vehículos de los visitantes y las tour 


operadoras para mejor seguridad de los vehículos. 


3. Festivales gastronómicos. 


Acciones. 


 Se deberá establecer la plaza de la gastronomía, donde se reúnan muchas 


personas a disfrutar de una variedad de platillos para todos los gustos y por 


supuesto el platillo típico “El Gallo en Chica”. 


 Se organizaran cada fin de semana. 


 Se debe adecuar con colorido y ambientado de acuerdo a los paisajes del 


entorno. 


4. Creación de logo y diseño de circuitos. 
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ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE. 


ESTRATEGIA: AMABILIDAD Y BUEN SERVICIO. 


DESCRIPCION. 


Establecer un destino turístico con las mejores opciones de entretenimiento y 


diversión, donde los visitantes perciban los beneficios del destino turístico y no los 


costos.  


 


OBJETIVO. 


Ofrecer buen trato y amabilidad a los visitantes de una forma personalizada. 


 


META. 


Aumentar la afluencia de visitantes turísticos en un 10% a los seis meses de 


implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Logrando que los visitantes perciban lo atractivo del destino turístico, creándose una 


buena imagen de atención para que se motiven a volver o puedan recomendar el 


destino turístico a familiares o amigos. 


 


TÁCTICAS. 


1. Buena atención. 


Acciones. 


 Coordinar con los ofertantes de bienes y servicios que mantengan un estándar 


de calidad de la atención hacia los visitantes. Esto  se realizará mediante la 


capacitación constante de los empleados, a través de la escuela de capacitación 


de Meanguera. 


 Se dará un premio al mejor empleado del mes, con el fin de estimular y promover 


la buena atención al cliente por parte de los empleados. 


 Se evaluará el rendimiento mensualmente para detectar aciertos y desaciertos 


en la forma en que se atiende a los visitantes turísticos. 
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2. Buen servicio 


Acciones. 


 Dar al cliente lo que pide en el tiempo que él lo desea, y no en el tiempo que es 


más conveniente para el empleado. 


 Brindar una atención al detalle y hacer que la experiencia del turista sea 


placentera a pesar de cualquier inconveniente que se presente. 


 Buscar impresionar al visitante con algo que él no está esperando, es decir que 


si el cliente está en una larga cola por ejemplo, se le puede ofrecer una bebida. 


 Se deben buscar personas dinámicas que puedan tomar decisiones, alguien que 


tome un problema de un cliente y lo resuelva inmediatamente. 


 Así como se debe buscar el perfil adecuado para el personal que brindara el 


servicio turístico, también debe existir un compromiso de adiestrar al personal 


correctamente de que la razón por la cual el turista los visita es porque quiere 


conocer los atractivos turísticos de los municipios, su cultura, tradiciones, por lo 


tanto se debe recordar que lo que se lleva el visitante es una experiencia. 


3. Seguimiento de quejas. 


Acciones. 


 Colocar buzones de sugerencias en los diferentes lugares turísticos. 


 Ubicar un enlace de quejas y sugerencias en la página web de la ruta cerros y 


montañas, donde serán analizados por la persona encargada. La cual brindará 


un reporte al comité turístico para que este se encargue de tomar las acciones 


que correspondientes. 
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ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN. 


ESTRATEGIA: “PUBLICIDAD NO PAGADA”. 


DESCRIPCIÓN. 


La estrategia consiste promocionar la ruta a través de reportajes realizados por los 


programas turísticos, los noticieros, periódicos y revistas televisivas con secciones 


turísticas de los diferentes medios de comunicación. 


 


OBJETIVO. 


Promocionar de una manera creativa y a bajo costo los lugares turísticos que 


conforman la nueva ruta de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera. 


 


META. 


Aumentar la afluencia de visitantes turísticos en un 5% a los tres meses de 


implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Que los visitantes a través de la información que reciban, a través de los medios 


masivos de comunicación, se motiven a visitar el nuevo destino turístico que ofrecen 


los municipios. 


  


TÁCTICAS. 


1. Visitar programas de radio juveniles y adulto contemporáneo. 


Acciones   


 SCAN 96.1 FM, YXY 105.7, ABC 100.1, VOX 94.5, LASER en español y LASER 


en ingles. 


2. Visitar programas de televisión 


Acciones  


 VIVA LA MAÑANA  


 HOLA EL SALVADOR 


 ¡AHORA! 
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3. Invitar a que graven programas en los lugares turísticos de los municipios.  


Acciones 


 MI PAIS TV 


 AVENTURA EXPLORER 


 CULTURA EXTREMA  


 ORGULLOSAMENTE SALVADOREÑO 
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ESTRATEGIA DE RELACIONES PÚBLICAS. 


ESTRATEGIA: VEN Y DESAFIA TUS SENTIDOS. 


DESCRIPCIÓN. 


Organizar competencias deportivas que consistan en el recorrido de los diferentes 


lugares turísticos de los municipios. 


 


OBJETIVO. 


Captar la atención de los visitantes para que se involucren y sean parte de las 


actividades recreativas. 


 


META. 


Aumentar la afluencia de visitantes turísticos en un 10% a los tres meses de 


implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Que por medio de estas actividades los visitantes reales y potenciales conozcan los 


circuitos deportivos que poseen los municipios. 


  


TÁCTICAS. 


1. Eventos deportivos 


Acciones  


 Organizar eventos como motocross en los circuitos turísticos de la ruta. 


 Organizar competencias locales. 


2. Captar patrocinios 


Acciones 


 Motivar a las diferentes marcas de productos masivos para que contribuyan a 


mantener activos los eventos deportivos. 


 Invitar a programas como cultura extrema y aventura explorer para que lleven a 


cabo un programa especial del evento. 
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ESTRATEGIA DE E-MARKETING. 


ESTRATEGIA: DESARROLLO DE UN SITIO WEB. 


DESCRIPCIÓN. 


El diseño de un sitio web oficial que contenga la información básica del destino. 


 


OBJETIVO. 


Tener una página web que sea fácilmente detectada por los principales motores de 


búsqueda. 


  


META. 


Aumentar la afluencia de visitantes turísticos en un 10% a los seis meses de 


implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Contar con una venta de promoción turística global donde el internauta encuentre 


información sobre el destino turístico. 


 


TÁCTICAS. 


1. Dominio propio 


Acciones  


 Comprar dominio web y adquirir los servicios de hosting. 


 Diseñar un sitio web interactivo y fácil de explorar. 


 


2. Blog turístico  


Acciones 


 Abrir una cuenta en un blog para contar con un sitio web gratuito 


 Agregarle información básica acerca del destino turístico. 
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ESTRATEGIA DE E-MARKETING. 


ESTRATEGIA: RED SOCIAL FACEBOOK 


DESCRIPCIÓN. 


La creación de un sitio web en la red social que contenga información básica del 


destino, imágenes, mapas, atractivos del lugar, publicaciones,  videos y reseñas para 


poder compartirlas con los internautas unidos a la red facebook 


 


OBJETIVO. 


Dar a conocer de forma global, personal y detallada   la ubicación, atracciones y 


calendario de eventos  de la ruta turística. 


  


META. 


Agregar 800 contactos a la página de la red social facebook a los seis meses de 


implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Tener presencia en una de las redes más  populares de internet, donde el internauta 


encuentre información sobre el destino turístico. 


 


TÁCTICAS. 


1. Sitio web propio. 


Acciones  


 Crear dominio en la red social. 


 Diseñar el sitio con información relevante e importante. 


 Poner fotos y videos de los sitios con que cuentan los lugares turísticos. 
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ESTRATEGIA DE E-MARKETING. 


ESTRATEGIA: RED SOCIAL TWITTER 


DESCRIPCIÓN. 


La creación de un sitio web en la red social que contenga información básica del 


destino, imágenes, mapas, atractivos del lugar, publicaciones,  videos y reseñas para 


poder compartirlas con los internautas unidos a la red twitter 


 


OBJETIVO. 


Dar a conocer de forma global, personal y detallada la ubicación, atracciones y 


calendario de eventos  de la ruta turística. 


  


META. 


Agregar 800 contactos a la página de la red social twitter a los seis meses de 


implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Tener presencia en una de las redes más  populares de internet, donde el internauta 


encuentre información sobre el destino turístico. 


 


TÁCTICAS. 


2. Sitio web propio. 


Acciones  


 Crear dominio en la red social. 


 Diseñar el sitio con información relevante e importante. 


 Poner fotos y videos de los sitios con que cuentan los lugares turísticos. 
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ESTRATEGIA DE E-MARKETING. 


ESTRATEGIA: RED SOCIAL YOUTUBE 


DESCRIPCIÓN. 


Mostrar a través de la red social videos que contengan todos los atractivos turísticos 


de los municipios de Gualococtic, Jocoaitique y Meanguera; eventos que se llevan a 


cabo, principales noticias o reportajes que hablan bien del nuevo destino turístico que 


lleva por nombre Ruta de Cerros y Montañas. Para poder compartirlas con los 


internautas que ingresan a la red youtube. 


 


OBJETIVO. 


Motivar a las personas para que visiten el nuevo destino turístico, Ruta de Cerros y 


Montañas. 


  


META. 


Lograr 1000 reproducciones a los seis meses de implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Tener presencia en una de las redes más  populares de internet, donde el internauta 


encuentre información sobre el destino turístico. 


 


TÁCTICAS. 


Sitio web propio. 


Acciones  


 Crear una cuenta en la red social. 


 Diseñar el sitio con información relevante e importante. 


 Poner fotos y videos de los lugares turísticos. 
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD EN TRANSITO. 


ESTRATEGIA: UN LUGAR PERFECTO PARA PASARLA BIEN. 


DESCRIPCIÓN. 


La estrategia consiste en invitar a las personas del área metropolitana de San 


Salvador, a que visiten la nueva ruta turística, a través de traseras de buses. 


 


OBJETIVO. 


Lograr que las personas del área metropolitana de San Salvador visiten de los 


lugares turísticos de los municipios. 


  


META. 


Aumentar la afluencia de visitantes turísticos en un 5% a los seis meses de 


implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Los anuncios en autobuses son vistos por una audiencia diversa y sobre todo 


numerosa. Además pueden ser dirigidos geográficamente, ya que es un método de 


publicidad barato tanto en términos absolutos como relativos. 


 


TÁCTICAS. 


1. Seleccionar las rutas de buses 


Acciones  


 Se pautara en las siguientes rutas: 30B, 101D, 44 y 29C-1. 


2. Determinación del tiempo 


Acciones 


 Se rentaran seis meses 
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD EN TRANSITO. 


ESTRATEGIA: RUTA DE CERROS Y MONTAÑAS. 


DESCRIPCIÓN. 


La estrategia consiste en generar curiosidad a las personas que realizan paseos a 


través de microbuses de tour operadoras sobre la Ruta de Cerros y Montañas. 


 


OBJETIVO. 


Abarcar el nicho de mercado de las tour operadoras, ya que cuentan con clientes 


cuyo poder adquisitivo les facilita dirigirse a cualquier destino turístico que designen 


pertinente. 


  


META. 


Aumentar la afluencia de visitantes turísticos en un 2% a los seis meses de 


implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Los anuncios en autobuses son vistos por una audiencia diversa y sobre todo 


numerosa. Además pueden ser dirigidos geográficamente, ya que es un método de 


publicidad barato tanto en términos absolutos como relativos. 


 


TÁCTICAS. 


1. Seleccionar las Tour Operadoras 


Acciones  


 Se pautara con las siguientes: Eva Tours, 5Star Tours y Emelly Tours 


2. Determinación del tiempo 


Acciones 


 Se rentaran seis meses 
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD. 


ESTRATEGIA: VIVE LA MEJOR AVENTURA. 


DESCRIPCIÓN. 


La estrategia consiste en mostrar las diferentes opciones de diversión que ofrece el 


nuevo destino turístico conformado por los lugares turísticos de los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meanguera. Utilizando vallas publicitarias.  


 


OBJETIVO. 


Lograr despertar el interés de los jóvenes con espíritu aventurero para que visiten el 


nuevo destino turístico. 


  


META. 


Incrementar el tiempo de estancia de los visitantes turísticos en un 3% a los seis 


meses de implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Los factores más determinantes es la localización, es decir, la zona, calle o avenida 


donde se ubica, ya que se puede utilizar en lugares muy concurridos, como histórico 


y centros comerciales donde más gente está expuesta al impacto del mensaje. 


 


TÁCTICAS. 


1. Seleccionar tipo y la cantidad de vallas publicitarias. 


Acciones  


Se arrendaran 1 valla publicitaria de 9 x 3 mts. 


2. Seleccionar los lugares idóneos 


Acciones 


Los lugares donde se rentaran las vallas publicitarias serán:  


 Carretera panamericana, altura de centro comercial Multiplaza 
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD. 


ESTRATEGIA: EL MEJOR DESTINO TURISTICO DE MORAZÁN. 


DESCRIPCIÓN. 


La estrategia consiste en dar a conocer los lugares turísticos de los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meanguera como un destino turístico de estancia. 


Utilizando vallas publicitarias colocadas en puntos estratégicos del área 


metropolitana de san salvador. 


 


OBJETIVO. 


Lograr un incremento cualitativo del volumen turístico de corta y larga duración en los 


lugares turísticos de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera.  


  


META. 


Incrementar el tiempo de estancia de los visitantes turísticos en un 5% a los seis 


meses de implementación de la estrategia. 


 


IMPORTANCIA. 


Los factores más determinantes es la localización, es decir, la zona, calle o avenida 


donde se ubica, ya que se puede utilizar en lugares muy concurridos, como histórico 


y centros comerciales donde más gente está expuesta al impacto del mensaje. 


 


TÁCTICAS. 


1. Seleccionar tipo y la cantidad de vallas publicitarias. 


Acciones  


Se arrendará 1 valla publicitaria de 9 x 3 mts. 


2. Seleccionar los lugares idóneos 


Acciones 


El lugar donde se rentará la valla publicitaria será:  


 El boulevard los próceres. 
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD. 


ESTRATEGIA: DISFRUTE EN FAMILIA. 


DESCRIPCIÓN. 


La estrategia consiste en dar a conocer los municipios de Gualococti, Jocoaitique y 


Meanguera como lugares ideales para convivir en familia. Utilizando valla publicitaria.  


 


OBJETIVO. 


Lograr un crecimiento de ingresos a través de la afluencia de visitantes turísticos, 


especialmente del turismo de corta duración. 


 


META. 


Incrementar la cantidad de visitantes en un 5% durante las vacaciones de semana 


Santa. 


 


IMPORTANCIA. 


Los factores más determinantes es la localización, es decir, la zona, calle o avenida 


donde se ubican los canillitas que se encargan de distribuir los periódicos a sus 


lectores, logrando abarcar una gran cantidad de personas. 


 


TÁCTICAS. 


Se arrendará 1 valla publicitaria de 9 x 3 mts. 


Acciones  


Se rentaran 1 valla. 


3. Seleccionar los lugares idóneos 


Acciones 


El boulevard los héroes. 
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD. 


ESTRATEGIA: DISFRUTA NUESTRAS FIESTAS PATRONALES. 


DESCRIPCIÓN. 


La estrategia consiste en anunciar las celebraciones más destacadas  de los 


municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera. Utilizando Mupis en puntos 


estratégicos del área metropolitana de san salvador. 


 


OBJETIVO. 


Lograr un incremento cualitativo del volumen turístico religioso en los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meanguera.  


  


META. 


Incrementar la cantidad de visitantes con fervor religioso en un 7% durante las fiestas 


patronales y las distintas celebraciones que se realizan en los municipios. 


 


IMPORTANCIA. 


Los factores más determinantes es la localización, es decir, la zona, calle o avenida 


donde se ubica, ya que se puede utilizar en lugares muy concurridos, como histórico 


y centros comerciales donde más gente está expuesta al impacto del mensaje. 


 


TÁCTICAS. 


1. Seleccionar la cantidad de Mupis y como estarán distribuidos. 


Acciones  


Se arrendaran 15 Mupis los cuales se distribuirán de cinco por calle. 


2. Seleccionar los lugares idóneos. 


Acciones 


Los lugares donde se rentaran los Mupis serán:  


El boulevard los héroes, boulevard los próceres y carretera panamericana, altura de 


centro comercial Multiplaza 
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD. 


ESTRATEGIA: UBICACIÓN  


DESCRIPCIÓN.  


Brindar la ubicación de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera, a los 


visitantes del área metropolitana de San Salvador a través de hojas volantes en 


periódicos 


 


OBJETIVO:  


Facilitar a los visitantes del área metropolitana de San Salvador el acceso a la ruta 


de Cerros y Montanas. 


 


META. 


Incrementar el número de llegadas a los municipios en un 10% a los 6 meses de 


implementación de la propuesta. 


 


IMPORTANCIA. 


Hacer más fácil y efectiva la llegada de los visitantes a los municipios, evitando que 


se extravíen o se desmotiven por falta de información de cómo llegar a los municipios 


 


TÁCTICAS. 


1. Seleccionar la cantidad de hojas volante. 


Acciones  


Se imprimirán un total de 4,800 y se distribuirán 1,400 hojas por mes. 


2. Seleccionar los lugares idóneos 


Acciones 


Los lugares donde se distribuirán serán:  


Calle o avenida Bernal, calle Manuel Enrique Araujo, Blv Constitución, Paseo 


General Escalón, Alameda Juan Pablo II, Alameda Roosevelt, Blv. los Héroes frente 


a Hotel Camino Real, Avenida España y Blv. del Ejército frente a Plaza Mundo.  
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD URBANA. 


ESTRATEGIA: ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN 


DESCRIPCIÓN.  


Dar a conocer de una manera creativa e innovadora el mejor destino turístico de 


Morazán, a través de patinetes eléctricos, los cuales se desplazarán por los pasillos 


internos y los alrededores de los centros comerciales. 


 


OBJETIVO:  


Captar la atención de las personas del área metropolitana de San Salvador para que 


visiten y conozcan la ruta de Cerros y Montanas. 


 


META. 


Incrementar el número de llegadas a los municipios en un 10% a los 6 meses de 


implementación de la propuesta. 


 


IMPORTANCIA. 


Dar a conocer la ruta de cerros y montañas de una forma creativa, permitiendo que 


se recuerde la marca por medio de la forma innovadora de anunciarla. 


 


TÁCTICAS. 


1. Seleccionar el número de patinetes eléctricos a contratar. 


Acciones  


Se alquilaran 10 patinetes y se distribuirán de acuerdo al acceso del centro 


comercial. 


2. Seleccionar los lugares idóneos 


Acciones 


Los lugares donde se distribuirán serán:  


Plaza mundo, Metrocentro, Multiplaza, Hipermall las cascadas y la Gran Villa.  
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD URBANA. 


ESTRATEGIA: ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN 


DESCRIPCIÓN.  


Mostrar a través de cuadros en vinil adhesivo ubicados en los parqueos subterráneos 


de los principales centros comerciales los, características que hacen diferente la ruta 


de cerros y montañas de los demás destinos turísticos de Morazán.  


 


OBJETIVO:  


Facilitar a los visitantes del área metropolitana de San Salvador el acceso a la ruta 


de Cerros y Montanas. 


 


META. 


Incrementar el número de llegadas a los municipios en un 10% a los 6 meses de 


implementación de la propuesta. 


 


IMPORTANCIA. 


Hacer más fácil y efectiva la llegada de los visitantes a los municipios, evitando que 


se extravíen o se desmotiven por falta de información de cómo llegar a los municipios 


 


TÁCTICAS. 


1. Seleccionar lugares. 


Acciones  


Se imprimirán un total de 100 y se distribuirán 20 por cada centro comercial. 


2. Seleccionar los lugares idóneos. 


Acciones 


Los lugares donde se distribuirán serán:  


Plaza mundo, Metrocentro, Multiplaza, Hipermall las cascadas y la Gran Villa. 
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD URBANA. 


ESTRATEGIA: CAPTANDO LA ATENCIÓN  


DESCRIPCIÓN.  


Colocar en las gradas eléctricas de los principales centros comerciales del área 


metropolitana de San Salvador, el logo de la ruta de cerros y montañas. 


 


OBJETIVO:  


Despertar el interés de las personas del área metropolitana de San Salvador para 


que visiten la ruta. 


 


META. 


Incrementar el número de llegadas a los municipios en un 15% a los 6 meses de 


implementación de la propuesta. 


 


IMPORTANCIA. 


Mostrar el logo de la ruta de cerros y montañas, así como la dirección web para que 


las personas  se vallan familiarizando con el nuevo destino turístico.  


 


TÁCTICAS. 


1. Determinar el número de gradas eléctricas de los principales centros comerciales 


del área metropolitana de San Salvador. 


Acciones  


2. Se pautara por un periodo de seis meses. 


Acciones 


Los lugares donde se distribuirán serán:  


Plaza Mundo, Metrocentro, Multiplaza y las cascadas. 
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ESTRATEGIA DE MEDIOS. 


DESCRIPCIÓN. 


Informar, a través de los medios de comunicación como: TV, Radio, Vallas 


Publicitarias, Mupis, Gigantografía y Hojas Volantes en periódicos; Redes Sociales 


de Internet: Youtube, Facebook y Twitter. La existencia, ubicación, atractivos 


turísticos, eventos de la Ruta de Cerros y Montañas; al mismo tiempo invitar a las 


personas para que visiten dicho destino turístico. 


 


RACIONAL DE MEDIOS. 


Campaña de lanzamiento. 


 


GRUPO OBJETIVO. 


Familia y Grupo de Amigos 


 


REGIONALIDAD. 


Área metropolitana de San Salvador. 


 


COMPORTAMIENTO DE LA CAMPAÑA. 


La recomendación de medios se ha enfocado en base a tarifas y mayor circulación 


de vehículos. 


 


MEDIOS A UTILIZAR. 


TV. 


Porque programas como Viva la mañana de canales 2 y 4, Hola El Salvador de canal 


12, ¡Ahora! Tu revista de canal 21 y Buenos días familia de canal 8. Conceden 


espacios gratuitos, a través de una invitación especial, para anunciar eventos 


turísticos en un segmento del programa. Logrando de esta forma tener una cobertura 


nacional como valor agregado y al mismo tiempo transmitir el mensaje en el área 


metropolitana de San Salvador. 
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Por otra parte, los programas enfocados al turismo como: Orgullosamente 


Salvadoreño, Aventura Explorer Plus de canal 6, Este es El Salvador de canal 12 y 


Mi País TV y Cultura Extrema de canal 21. Ofrecen reportajes gratuitos a cambio de 


locación y comida para llevar a cabo en los lugares turísticos la filmación del 


programa. 


Así mismo, en los diferentes noticieros como: Noticiero Teledos, Noticias Cuatro 


Visión, El Noticiero, Agape Noticias, Noticiero Hechos, Tele Noticias 21, Teleprensa 


de canal 33 y Vtv Noticias de canal 35. Donde se solicita un reportaje de los 


atractivos turísticos y sobre todo del lanzamiento de la nueva ruta turística. 


 


TOTAL DE INVERSION $0.00 


 


RADIO. 


SCAN 96.1 FM, YXY 105.7 FM, ABC 100.1 FM, VOX 94.5 FM LASER EN ESPAÑOL 


y LASER EN INGLES. Brindan la oportunidad de visitar sus cabinas para informar 


sobre eventos importantes que se desee transmitir, totalmente gratis. 


 


Target 


Scan dirigida a jóvenes y adultos de 18 a 30 años y de 30 a más, 


Vox FM dirigida a adolecente y jóvenes de 15 a 25 años, YXY dirigida a jóvenes y 


adultos de 18 a 30 años y de 30 a más; LASER EN ESPAÑOL: La estación va 


dirigida a satisfacer los gustos musicales más exigentes del oyente adulto 


contemporáneo que gusta de la música en español,  enfocada a edades entre 25 a 


50 años, abarca una diversidad de géneros musicales como el rock, pop y balada 


romántica de la década de los 80´s; LASER EN INGLES: Como un complemento a 


LASER EN ESPANOL, LASER EN INGLES es una radio dirigida al adulto joven 


enfocada a edades desde los 23 a los 30 años abarcando también géneros de rock y 


pop específicamente en Ingles; RADIO ABC: Una radio con gran trayectoria a nivel 


nacional que va dirigida a adolecentes y adultos con una programación variada de 
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géneros como el reggaetón, electrónico y alternativa, enfocada a edades entre 18 y 


30 años. 


TOTAL DE INVERSION $0.00 


 


INTERNET. 


Mueve al planeta entero al compás de las evoluciones técnicas, motoriza la 


comunicación y transforma la mecánica de adquisición de bienes y servicios.  


 


Computadora             $ 250.00 


Servicio de Internet (tigo) 512 Kbps       $   28.00 


Diseño de página Web   $ 250.00 


Mantenimiento    $   50.00 


Hosting     $   75.00 


Blog      $     0.00 


TOTAL DE LA INVERSIÓN    $ 653.00 


 


 


 


PUBLICIDAD EN TRANSITO. 


Los anuncios en autobuses son vistos por una audiencia diversa y sobre todo 


numerosa. Además pueden ser dirigidos geográficamente, ya que es un método de 


publicidad barato.  


 


RUTAS MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 


30B 150 150 150 150 150 150 


101 D 150 150 150 150 150 150 


29 C-1 150 150 150 150 150 150 


TOTAL 450 450 450 450 450 450 


 


TOTAL DE LA INVERSIÓN $ 2,700.00 







 


181 


 


PUBLICIDAD EN TRANSITO 


 


TOUR 


OPERADORAS 
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 


Eva Tours 125 125 125 125 


5Star Tours 125 125 125 125 


Emelly Tours 125 125 125 125 


TOTAL 375 375 375 375 


 


TOTAL DE LA INVERSIÓN $ 1,500.00 


 


 


VALLAS PUBLICITARIAS 


 


CANTIDAD MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 


2 VALLAS 800 800 800 800 800 800 


 


TOTAL DE LA INVERSION  4,800.00 


 


 


MUPIS  


Se recomienda un circuito de 15 Mupis, Se pautarán al principio de la campaña y se 


dejará una catorcena intermedia y luego se volverá a pautar. 


LUGAR CANTIDAD TOTAL 


Boulevard los héroes. 5 1,000 


Boulevard los próceres 5 1,000 


Carretera Panamericana, altura de centro comercial Multiplaza 5 1,000 


 


TOTAL DE LA INVERSIÓN $ 3,000.00 
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HOJAS VOLANTES EN PERIODICOS 


 


LUGAR A DISTRIBUIR MES1 MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 


Calle o avenida Bernal 88 88 88 88 88 88 


calle Manuel Enrique Araujo 89 89 89 89 89 89 


Blv Constitución 89 89 89 89 89 89 


Paseo General Escalón 89 89 89 89 89 89 


Alameda Juan Pablo II 89 89 89 89 89 89 


Alameda Roosevelt 89 89 89 89 89 89 


Blv. los Héroes frente  89 89 89 89 89 89 


Avenida España 89 89 89 89 89 89 


Blv. del Ejército frente a Plaza 


Mundo. 
89 89 89 89 89 89 


TOTAL 800 800 800 800 800 800 


 


COSTOS 


CONCEPTO TOTAL 


Pago a canillitas $ 270 


Costo de distribución $ 100 


Impresión de hojas $   37.44 


 


TOTAL DE LA INVERSION $ 407.44  


 


PUBLICIDAD URBANA 


Patinete electrónico $3,000 


Cuadros en vinil adhesivo $1,500 


Gradas eléctricas $1,000 


TOTAL $5,500 
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FASE IV: EVALUACIÓN Y CONTROL. 


Objetivos: 


 Proporcionar un producto turístico de calidad que satisfaga las expectativas y 
niveles de satisfacción de los visitantes. 


 Vigilar y garantizar que se cumplan todas las acciones del plan de marketing 
turístico para la consolidación, promoción y fomento del turismo de los 
municipios. 


Programa Sub programa Acción 


Seguimiento continuo de 
la implementación del 


plan de marketing 
turístico 


Monitoreo y evaluación 
continua 


Crear un comité que se 
encargue de la evaluación 


continua del plan de 
marketing turístico. 


Difusión de contenidos, 
resultados e 


implementación del plan 
de marketing turístico 


Asistencia técnica para la 
elaboración de un informe 


de resultados e impacto del 
plan de marketing turístico 


Comunicar al comité 
turístico sobre la evolución 


del plan de marketing 
turístico. 


Fortalecer el turismo de 
los municipios. 


Integración de los 
propietarios de los 


terrenos y las 
autoridades municipales 


y gubernamentales. 


Organizar convivíos para 
armonizar y generar 


confianza. 


Impulsar reuniones 
informativas donde se den a 


conocer avances, 
estancamientos o 


retrocesos. 


Informar y justificar cuando 
haya que hacer algún 


cambio, una solicitud de 
colaboración o cualquier 


inconveniente que involucre 
la participación de todos. 


Cooperación con 
entidades financieras y 


de cooperación 


Encuentros anuales para la 
coordinación y cooperación 
con entidades financieras y  
ONG que cooperen con el 


desarrollo del turismo de los 
municipios. 
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FASE V: ACCIONES DE IMPLEMENTACIÓN. 


 


1. Objetivo. 


Proporcionar lineamientos que permitan implementar la propuesta de una manera 


objetiva. 


 


2. Acciones  


La propuesta se presentará al Ministerio de Turismo (MITUR), Alcaldías de los 


municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera; así como también a las ONG’S 


PRODETUR y ACOPROARMO que contribuyen al desarrollo turístico de la zona. 


 


Se concertará con las tele revistas un espacio o un reportaje en los  programas ya 


sea Viva la Mañana que se transmite por canales 2 y 4 de 8 a.m. a 11 a.m., Hola El 


Salvador que se transmite por canal 12 en el mismo horario; ¡Ahora! Tu revista,  que 


se transmite por canal 21. 


 


En los programas turísticos como Mí País TV, Este es El Salvador, Orgullosamente 


Salvadoreño, Cultura Extrema y Aventura Explorer, se les invitara a realizar 


reportajes de los lugares turísticos. Ya que estos solamente solicitan que se les 


brinde la estadía, comida y guías para recorrer los lugares. Esto permitirá tener 


presencia los fines de semana y que el mensaje de comunicación llegue al público 


objetivo. 


 


Se solicitara a las radios que concedan un espacio  para anunciar y dar a conocer la 


nueva ruta turística en espacios como: la choly, quien te quiere entre otros. 


Se le pedirá a los medios de comunicación escrita que realicen un reportaje de los 


lugares turísticos y sus atractivos, así como también cada uno de los eventos 


gastronómicos, ferias artesanales y eventos deportivos en los circuitos turísticos. Se 


invitara a la revista dominical del diario de hoy; presencia en los afiches o revistas del 
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MITUR. Señales que indiquen como llegar a los lugares turísticos, al mismo tiempo 


sirve como publicidad en las carreteras. 


Deberá crearse una empresa conformada por cada representante de los negocios o 


pequeñas empresas para garantizar la inversión en publicidad. Además para poder 


acceder a los fondos del milenio y contar con los recursos económicos necesarios 


para llevar a cabo la campaña publicitaria de la ruta. 


La nueva empresa deberá estar legalmente constituida ya que es un requisito 


indispensable para acceder a los fondos y también porque es un mecanismo que 


garantizará el cumplimiento de los objetivos de este plan por parte de comité turístico 


de la ruta de cerros y montañas. 


 


3. Responsables de la implementación. 


Comité de promoción Turística de La Ruta de Los Cerros y Las Montañas. 


 


4. Presupuesto de implementación anual. 


 


PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACION 


Medios de comunicación % Cantidad asignada seis meses 


Internet  3                 $     653.00 


Trasera de bus 14 $  2,700.00 


Tour operadores 8 $  1,500.00 


Vallas  25 $  4,800.00 


Mupis  15 $  3,000.00 


Hojas volante en periódicos 2 $     407.44 


Imprevistos 5 $  1,000.00 


Publicidad urbana 28 $  5,500.00 


TOTAL 100 $ 19,560,44 


 


ESTOS COSTOS NO INCLUYEN IVA. 
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5. Cronograma de implementación. 
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RESUMEN. 


 


El presente trabajo formula una propuesta para promover en el área metropolitana de 


San Salvador, el potencial turístico que poseen los municipios de Gualococti, 


Jocoaitique y Meanguera del departamento de Morazán a través de un plan de 


marketing turístico. 


 


Contiene generalidades sobre el sector turístico como la evolución histórica del 


turismo, su nacimiento en el siglo XIX como consecuencia de la Revolución 


Industrial, como se dan los primeros desplazamientos con intención de ocio, 


descanso, cultura, salud, negocios y relaciones familiares; el comportamiento en 


diversas etapas como en la edad antigua, media, moderna y contemporánea; 


también se aborda el desarrollo del turismo desde el punto de vista de la  


Organización Mundial del Turismo (OMT) su medición a través de técnicas de 


impacto económico, el desarrollo del turismo en El Salvador. 


 


El marco teórico conceptual se enfoca en: plan, turismo, marketing turístico y 


promoción. Se muestra la clasificación del turismo desde el punto de vista 


geográfico. Para ello se muestra el desarrollo de la metodología de un plan de 


marketing turístico; cómo se define la forma de comunicación acerca de una 


organización, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado; el 


componente impersonal, el marketing directo, sus herramientas principales, el 


marketing interactivo y de Internet, la importancia de la promoción de ventas, 


publicidad no pagada / relaciones públicas y administración promocional. 


 


La investigación de campo que se llevó a cabo para determinar oferta y demanda de 


los municipios, información recabada por medio de entrevistas a los tres alcaldes de 


cada municipio para conocer de primera mano el potencial turístico que ofrecen y su 


respectiva tabulación e interpretación de los datos obtenidos en las encuestas 


tomadas en el área metropolitana de San Salvador para conocer la demanda. 







 


 


 


INTRODUCCIÓN. 


 


El presente documento contiene la información recopilada para la elaboración de una 


propuesta, un plan de marketing turístico para promover en el área metropolitana de 


San Salvador, el potencial en materia turística que poseen los municipios de 


Gualococti, Jocoaitique y Meanguera del departamento de Morazán, el cual está 


dividido en cuatro capítulos. 


 


El primer  capítulo contiene  las generalidades sobre el sector turístico, la evolución 


histórica del turismo propiamente dicho, su nacimiento en el siglo XIX como una 


consecuencia de la Revolución Industrial, con desplazamientos cuya intención 


principal es el ocio, descanso, cultura, salud, negocios o relaciones familiares; el 


comportamiento en la edad antigua, media, moderna y contemporánea; el desarrollo 


del turismo de acuerdo con la Organización Mundial del Turismo (OMT), las técnicas 


pioneras de evaluación del impacto económico del turismo, las que han evolucionado 


hasta integrar una visión macroeconómica de comparabilidad internacional; el 


desarrollo del turismo en El Salvador, por que 1960 se considera el punto de partida 


del turismo para su promoción, las características particulares altamente competitivas 


de El Salvador que permiten su posicionamiento como destino turístico multitemático 


de gran relevancia en el entorno centroamericano. Además también, se muestra la 


realidad del turismo, la posición competitiva, los recursos, los productos actuales y la 


promoción turística de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera. 


 


El segundo capítulo presenta el marco teórico conceptual sobre: plan, turismo, 


marketing turístico y promoción. Se puede conocer la clasificación del turismo desde 


el punto de vista geográfico es decir, turismo nacional y turismo internacional; que de 


acuerdo a su actividad genera toda una cadena de empleos directos e indirectos; 


porque es ideal para dar a conocer todas las bellezas y bondades que poseen los 


diferentes centros vacacionales, para atraer al máximo de los visitantes. Así mismo, 


para ello se muestra el desarrollo de la metodología para crear un plan de marketing 
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turístico; la manera de cómo se define la forma de comunicación impersonal acerca 


de una organización, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador 


identificado; el componente impersonal, el marketing directo, herramientas 


principales, marketing interactivo y de Internet, promoción de ventas, publicidad no 


pagada / relaciones públicas y administración promocional.  


 


El tercer capítulo describe la investigación de campo que se llevo a cabo para 


determinar oferta y demanda de los municipios de Gualococti, Jocoaitique y 


Meanguera del departamento de Morazán. Información recabada por medio de 


entrevistas a los tres alcaldes de cada municipio para conocer de primera mano el 


potencial turístico que ofrecen y la tabulación de los datos obtenidos de las 


encuestas que se realizaron en el área metropolitana de San Salvador para conocer 


la demanda.  


 


Por último el cuarto capítulo presenta la propuesta que se ofrece a los municipios 


para desarrollar el turismo de la zona, donde se propone estrategias de marketing 


turístico creativas y propositivas que permitan aprovechar los recursos naturales con 


los que cuentan los municipios de Gualococti, Jocoaitique y Meanguera. Por lo que 


además se plantea las herramientas de evaluación y control que garantizaran que la 


implementación del plan sea un éxito, ya que podrán detectar cualquier posible falla y 


tomar las acciones correctivas necesarias que mantengan la eficiente ejecución de la 


propuesta.  


 


Por otra parte también contiene las acciones de implementación necesarias para que 


la promoción sea efectiva en el área metropolitana de San Salvador con el fin de 


aumentar la afluencia de visitantes turísticos. 


 





