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Resumen

El presente proyecto tuvo como finalidad el analisis de los factores claves necesarios para
establecer un plan de marketing estratégico digital para posicionar el potencial turistico para el
municipio de Colomoncagua, Intibuca, Honduras. La metodologia de la investigacion tuvo un
enfoque mixto con alcance descriptivo y disefio no experimental trasversal, en donde se hizo uso
de técnicas como la encuesta, entrevistas a profundidad con actores locales y observacion. Los
hallazgos de la investigacion dieron como resultado que los turistas tienen mayor preferencia hacia
el turismo de naturaleza, ademas se identifico que usan frecuentemente las redes sociales. Es por
ello, que se propuso la implementacion de un plan de contenido, que permitird a el municipio tener

mayor presencia en los canales digitales.

Palabras claves: (Plan de Marketing Estratégico Digital, Plan de Contenido, Redes

Sociales, Turismo)
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Abstract

The purpose of this project was to analyze the key factors necessary to establish a digital
strategic marketing plan to position the tourism potential for the municipality of Colomoncagua,
Intibucé, Honduras. The research methodology had a mixed approach with descriptive scope and
transversal non-experimental design, where techniques such as surveys, in-depth interviews with
local actors and observation were used. The research findings showed that tourists have a greater
preference towards nature tourism, and it was also identified that they frequently use social
networks. For this reason, the implementation of a content plan was proposed, which will allow

the municipality to have a greater presence on digital channels.

Keywords: (Digital Strategic Marketing Plan, Content Plan, Social Networks,
Tourism)
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

El municipio de Colomoncagua se encuentra localizado en el departamento de Intibucd, de
la Republica de Honduras cuenta con 19,274 habitantes, ademas tiene una extension territorial de
181.42 Km?. Rodeado de montafias y pefiones, colinda con el departamento de La Paz y la
Republica de El Salvador y posee las siguientes colindancias, al Norte: municipio de San Marcos
de la Sierra; al Sur: republica de El Salvador; al Este: republica de El Salvador y municipio de
Santa Elena (La Paz) y al Oeste: municipios de Camasca, Magdalena y Concepcion. (UNAH,
2022)

Por medio del plan de marketing estratégico digital permitira promocionar el potencial
turistico del municipio de Colomoncagua, en donde se presentaran la diversidad de actividades
turisticas que se pueden realizar en la zona, ademas una serie de procesos claves para impulsar el

turismo por medio de redes sociales.

Considerando que el plan de marketing es como un método importante para mejorar el
posicionamiento turistico del municipio, se realizé un anélisis de procesos para la implementacion
de redes sociales del municipio con la finalidad de conocer los elementos necesarios para su
implementacion, ademas de una investigacion amplia para conocer sobre la situacion actual del
municipio como de municipios competidores del sector turismo, por otra parte analizar la
proyeccién de imagen digital que esta teniendo en municipio en las redes sociales y finalmente
realizar un benchmarking de campafias digitales de municipios nacionales e internaciones con el

objetivo de generar estrategias estructuradas para posicionar de mejor manera el municipio.



1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Una de las herramientas mas potentes del marketing turistico son las redes sociales, que
permiten a cualquier municipio tener presencia en las diversas plataformas digitales y dar a conocer
su cultura, tradiciones, gastronomia, productos y servicios a un publico mucho mas amplio que el

que se puede alcanzar a través de medios tradicionales.

El Municipio de Colomoncagua se encuentra localizado en el departamento de Intibuca de
la Republica de Honduras. Su nombre tiene un significado especial “Colinas, Montafias y Agua”
puesto a que se encuentra rodeado de ellas. Anteriormente el municipio se llamaba Moncagua,
pueblo de indios del del departamento de Gracias con 50 tributarios, se le dio categoria de

municipio en el afio 1671y en 1883, quedo adscrito al departamento de Intibuca.

Teniendo una extension territorial aproximada de 181 km?, esta conformado por 10 aldeas
y 116 caserios registrados en el Censo Nacional de Poblacién y Vivienda de 2013, el codigo de
identificacién geografica de Colomoncagua, Intibuca es 1003. La poblacion es de 18,856 personas

la cual estd compuesta por 9,295 hombres y 9,561 mujeres. (Estadisticas, 2013)

El turismo y el dinamismo cultural de una ciudad o pais es clave para el desarrollo de su
marca, una parte importante del mercado global del turismo esta centrado en el turismo cultural.
Estos dos inciden ademas en la construccion de las identidades locales y en las percepciones que
se tienen de las ciudades y paises, Yy, desde ahi, en sus reputaciones globales, que son una de las
bases fundamentales de las marcas pais. Una identidad cultural solida y un ecosistema creativo
sostenible y dinamico potenciaran tanto el turismo como las posibilidades de creacion vy

posicionamiento de la marca pais. (Inthamoussu, 2022)

El sector turistico en la region se ha enfocado en disefiar una oferta turistica adaptada a los
nuevos tiempos, generando casos de innovacién que marcan el inicio de la reconfiguracion de
experiencias. Las plataformas digitales en linea tienen la capacidad de mejorar la productividad,

aumentar el empleo y generar una mayor participacion del mercado laboral. (Luzardo, 2022)

Las redes sociales se han convertido en una parte integral de nuestras vidas diarias. Con el
rapido crecimiento de la tecnologia de la informacion y la comunicacién, las redes sociales se han
convertido en una herramienta importante para la comunicacion, la interaccion social y el

intercambio de informacion. (Rosa, 2023)



El plan de marketing es un documento en formato texto o presentacion donde se recogen
todos los estudios de mercado realizados por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir,

las estrategias a implementar y la planificacion para llevarlo a cabo. (Mifiarro, 2022)

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1 ENUNCIADO
El plan de marketing estratégico digital es una herramienta importante para lograr el
desarrollo turistico del municipio, ya que permite dar a conocer los atractivos turisticos con los
que se cuentan y las estrategias que se deben implementar para medir los resultados esperados y
lograr potencializar el turismo. Las redes sociales son plataformas digitales que nos permiten
conectar con comunidades de individuos con interés en comun y nos permiten compartir nuestras

experiencias turisticas y gastronémicas en cualquier parte del mundo.

En la actualidad el municipio de Colomoncagua no ha desarrollado plenamente la actividad
turistica debido a que se ha enfocado més en el sector agricola, ya que por muchos afios su
economia ha estado basada en la produccion y comercializan de productos agropecuarios. Por lo
que se pretende potencializar el turismo en el municipio por medio de la cultura, tradiciones,

gastronomia y sitios turisticos naturales.

La mayoria de los lugares turisticos del municipio no han sido explotados en su totalidad,
pero se nombran los mas conocidos como El Chorreron, El Picachito y La Piedra del Almanaque,

entre otros sitios que cuentan con atractivos turisticos naturales.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
Con base a lo planteado anteriormente, es importante reconocer que las redes sociales han
transformado la comunicacién y estrategias para el turismo utilizando el marketing digital para
posicionar sus atractivos naturales, productos y servicios, esta es la razon principal de interés en

realizar el presente estudio.

¢Cudles son los procesos para la implementacion de un plan de marketing estratégico
digital para posicionar el potencial turistico en el municipio de Colomoncagua, e impulsar el

desarrollo turistico y captacion de visitantes a la zona?



1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢Cual es la oferta, demanda y los posibles municipios competidores en el sector

turistico de Colomoncagua?

¢Cudl es la potencialidad turistica que tiene el municipio a través de sus diversos

destinos?

¢Cual es el rol que desempefian los diversos actores del sector turismo en el

municipio y cuales son las acciones que estos pueden tomar?

¢ Cual es la proyeccion de imagen digital que esta teniendo actualmente el municipio

de Colomoncagua hacia las redes sociales?

¢ Como realizar un benchmarking de campafias digitales de municipios nacionales e

internacionales?

¢Como se puede implementar un plan de marketing estratégico digital para

posicionar el potencial turistico del municipio?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL
Analizar los factores claves necesarios para establecer un plan de marketing estratégico

digital para posicionar el potencial turistico en municipio de Colomoncagua e impulsar el

desarrollo

turistico y captacion de visitantes a la zona.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un andlisis de mercado evaluando la oferta, demanda y los posibles
municipios competidores del sector turistico de Colomoncagua.

Evaluar la potencialidad del destino a través de los diversos sitios turisticos del

municipio.

Analizar el rol de los diferentes actores del municipio (sector publico y empresa

privada) ligados al sector turismo para conocer las acciones que estos pueden tomar.



e Analizar la proyeccion de imagen digital que esta teniendo actualmente el municipio

de Colomoncagua hacia las redes sociales.

e Realizar un benchmarking de campafas digitales de municipios nacionales e

internacionales.

e Disefiar estrategias bien estructuradas mediante un plan de marketing estratégico

digital para posicionar el potencial turistico del municipio de Colomoncagua.

1.5 JUSTIFICACION

El plan de marketing estratégico digital estructurada como se ha realizado en base a la
realidad del territorio y debido al alto potencial de alcance que tienen sobre todo las redes sociales;
una vez que se desarrollen las estrategias, los beneficiarios se reflejan en una mayor afluencia de
visitantes interesados en consumir los productos y servicios turisticos, generando una reactivacion
e involucramiento de mayor numero de emprendedores de la poblacion local en la actividad

turistica.

Con esta investigacion se justifica de manera socioeconomica para fomentar el turismo en
Colomoncagua, ya que el desarrollo de este generara beneficios y utilidades al municipio y a sus
pobladores a partir de la generacién de estrategias y del plan de marketing, esto a su vez
potencializara el desarrollo turistico de Colomoncagua desde pequefios comerciantes y grandes

establecimientos.

En la actualidad, no se cuenta con un plan de marketing para potencializar el turismo por
lo que no se ha evaluado como las redes sociales contribuyen a que los usuarios muestren interés

por visitar el lugar y poder disfrutar de la gastronomia, cultura y tradiciones del municipio.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

2.1.1. ANALISIS GLOBAL DEL SECTOR TURISTICO

El turismo es una de las actividades econdmicas que ha sufrido una mayor expansion en
las ultimas décadas. Si nos remontamos a mediados del siglo XX, podemos comprobar que el
turismo internacional era una actividad simplemente simbdlica, con solo 25 millones de turistas a
nivel global en el afio 1950. De hecho, la evolucién ha sido apresurada, pues en el afio 2000 se
alcanzaron los 678 millones de turistas, ascendiendo a 950 millones en 2010. Ademas, segln las
evaluaciones de la OMT se espera que para 2030 se superen los 1.800 millones de turistas.
Precisamente, ha sido este importante crecimiento de la actividad turistica lo que ha permitido
calificar al turismo como “uno de los fenémenos econémicos y sociales mas destacables del siglo

XX”. (Gonzélez, 2016)

En la actualidad, de acuerdo con la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), la industria
es responsable por 12% del PIB mundial y genera ingresos brutos por mas de US $ 423 000
millones, registrandose en todo el mundo aproximadamente de 592 millones de llegadas de
visitantes extranjeros. La OMT anuncia que durante las proximas dos décadas el turismo mundial
obtendra los 1 000 millones de turistas y los US$1,55 billones de ingresos. Por consiguiente, la
industria prosperara un ritmo inferior al inscripto durante los 45 Gltimos afos, pero en todo caso

casi duplicara las cifras actuales. (Gonzalez, 2016) .

El turismo internacional progresa a un buen ritmo hacia la vuelta a los niveles
prepandémicos, durante el primer trimestre de 2023 ha viajado el doble de personas que en el

mismo periodo del afio 2020.

El Barémetro OMT del Turismo Mundial del afio muestra que la recuperacién del sector
turistico sigue a una rapida evolucion en el afio 2023. Por lo tanto, las llegadas internacionales
consiguieron el 80 % de los niveles anteriores a la pandemia en el primer trimestre de 2023. Se
tiene una estimacion que, en estos tres primeros meses, 235 millones de turistas realizaron viajes
internacionales, mas del doble que en el mismo periodo del afio 2022. Segun los datos revisados
para 2022, el afio pasado obtuvo mas de 960 millones de desplazamientos internacionales de
turistas, por lo que se puede concretar que se restablecieron dos tercios (66 %) de las cifras
prepandémicas establecidas. (UNWTO, 2023)



2.1.2. EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN LAS ECONOMIAS
CENTROAMERICANAS

Dentro del caracter multisectorial de la actividad, los ingresos que se perciben del turismo
son considerados como exportaciones de servicios, aunque su consumo (por parte del turista) sea
realizado dentro del pais. Esta situacion estimula un efecto multiplicador y dinamizador de las
economias locales, con el fin de satisfacer las necesidades propias del turista. En este sentido, el
desarrollo de las cadenas productivas tiende a concentrar una gran cantidad de eslabones de bienes
y servicios, incrementando las oportunidades de la participacién del sector de las micro, pequefias
y medianas empresas (MIPYMES). (Baez, 2015)

La importancia general del turismo reside en que el gasto de los turistas extranjeros en el
pais de destino incrementa el consumo local de bienes y servicios y genera cambios en la oferta
productiva. Esta situacion favorece la creacidon de fuentes de empleo, la diversificacién de la
produccion local y un mayor mercado de consumo que, aunque muchas veces estacional,
promueve la dinamizacion de los diferentes agentes econdémicos locales ante el incremento de la
demanda. (Baez, 2015)

2.1.3. HONDURAS CRECIMIENTO EN EL SECTOR TURISMO
Actualmente el Turismo en Honduras alcanza 1.9 millones de visitantes durante el 2022,
reflejando un incremento formidable en comparacion de las cifras obtenidas en otros afios
anteriores desde la venida de la pandemia, segun lo establecieron las estadisticas del Instituto

Hondurefio de Turismo. (Turismo, 2023)

Es importante enfatizar que en un intento por contener el virus de la Covid-19 y evitar la
propagacion, el transito de personas por diferentes medios se vio regulado debido a las medidas
de bioseguridad, perjudicando verdaderamente al sector turistico del pais, este obtuvo una caida
del 71.1 % en el 2020. Es importante resaltar que la llegada de turistas (visitantes que pernoctan)
en 2022, superod en 16.6 % la cifra de llegadas durante el afio 2019. Durante el 2022, los cruceristas
constituyeron el tipo de visitantes con mayor nimero de llegadas, 49.4% del total de las llegadas
de visitantes fueron por medio de cruceros; seguido por los turistas, quienes representaron el 44.2%
de las visitas, superando en un 16.6% las cifras obtenidas durante el 2019; el 6.4% restante equivale

a las visitas de dia, quienes ingresaron principalmente por fronteras. (Turismo, 2023)



Ademas, mediante las publicaciones del Banco Central de Honduras (BCH), al mes de
octubre del afio 2021, el indice Mensual de Actividad Econdmica (IMAE) de las actividades de
hoteles y restaurantes incremento en 24.1%, principalmente debido a las disposiciones que brindan
las plataformas electronicas, que han promovido la demanda de alimentos de consumo inmediato;
por su parte, los servicios de hoteleria también muestran un aumento debido a la realizacion del

turismo interno y externo.

2.1.4. DESARROLLO LOCAL
Dentro del desarrollo econémico local se comprende, ademas del desarrollo econémico, el
desarrollo humano, desarrollo social y desarrollo ambiental. Un aspecto importante a aclarar es
que el desarrollo economico local no es solo a nivel municipal, también puede ser a nivel
departamental o regional. Los principales objetivos del desarrollo econémico local son la

generacion de empleo y mejora de la calidad de vida de la poblacién. (Diaz, 2017)

2.1.5. EVOLUCION DEL RECONOCIMIENTO DEL TURISMO COMO SECTOR
DE DESARROLLO

El turismo ha despertado el interés de los gobiernos de paises en desarrollo por su
capacidad de generar divisas, favorecer la inversion privada, el desarrollo de empresas locales y la
creacion de empleo nuevos. Desde los afios 1978, diversos gobiernos han promovido el turismo

como sector impulsor de crecimiento econdmico y exportacion. (Altés, 2006)

En esas décadas, concordando con la expansién del turismo de masas, se construyeron
grandes centros turisticos que se beneficiaron de las inversiones publicas en temas de
infraestructura e incentivos para la inversion privada, principalmente la extranjera. La mayoria han
sido exitosos desde el punto de vista comercial; pero, sin embargo, ese modelo en el que primaban
las grandes empresas, y se concedia prioridad a los aspectos cuantitativos del desarrollo nimero
de visitantes, niUmero de camas, contribuy6 a difundir la ideologia de que el turismo debia dejarse

en las manos correctas como el sector privado y las fuerzas del mercado. (Altés, 2006)

2.1.6. APOYO DE LOS PAISES A LA RECUPERACION DEL TURISMO
El COVID-19 y su brote ha afectado a los paises en distintos momentos, de diferentes
maneras y en algunos casos en mayor o menor medida. En todo el mundo, la respuesta a la
reduccion de la pandemia se ha traducido en confinamientos nacionales y en la aplicacion de

restricciones de viaje a gran escala y el cierre de fronteras, convirtiendo al turismo en uno de los



sectores mas afectados, debido a lo dificil que es ingresar a cada pais. Los profundos efectos de la
COVID-19 en el turismo, junto con la importancia del sector turistico para la economia y el
empleo, exigen un fuerte apoyo a nivel nacional e internacional a través de las instituciones
pertinentes. (UNWTO, UNWTO, 2020)

En general, la inmediata y primera respuesta de gobiernos radicaba en medidas fiscales
transversales y medidas monetarias para mitigar la economia e impact6 de la crisis, con una
especial atencién en las pymes con liquidez y proteger los puestos de trabajo de la manera mas
eficiente debido a que habia varios sectores afectados. A medida que evoluciona la situacién, los
paises adoptando cada vez méas medidas especificas para el turismo como medidas que permitan
reabrir y reiniciar el sector turistico. Esto es particularmente notable para los paises en los que el
turismo es un importante contribuyente a la economia nacional. De estos, innegablemente el
turismo es uno de los méas directamente afectados. Inmediatos de la pandemia. (UNWTO,
UNWTO, 2020)

“Nuestro sector les da la oportunidad de ganarse la vida. Y de ganar no solo un salario,
sino también dignidad e igualdad. Los empleos del turismo empoderan también a las personas y
les brindan una oportunidad de encontrar su lugar en sus propias sociedades, a menudo por vez
primera”. (Pololikashvili, 2018)

2.1.7. CONOCIMIENTO DE NUEVAS TECNOLOGIAS
En las nuevas tecnologias el 80% de las empresas sefialo que la principal barrera para lograr
su transformacion digital es la falta de conocimiento de nuevas tecnologias, los beneficios de su
uso e implementaciones posibles que se pueden realizar en el sector turistico. Por otra parte, la
falta de conocimiento les perjudica en gran manera al momento de identificar como crear o adaptar
sus productos o servicios turisticos con nuevas tecnologias para mejorar la experiencia digital de

sus clientes. (Peralta, 2021)

Ademas, de no tener el conocimiento en las nuevas tecnologias, las MiPymes turisticas se
afrontaron al reto de aprender a utilizar e implementar las tecnologias existentes, mismas que han
sido adoptadas a nivel internacional, tales como las redes sociales o plataformas de
comercializacion, por lo que optan a no utilizarlas debido al esfuerzo y tiempo que estas requieren
para aprender a ser usadas correctamente. Esta situacion es mas compleja para las MiPymes que

sus propietarias son mujeres, ya que ellas deben compartir el tiempo que dedican para administrar



sus negocios con actividades de cuidado diarias que no remuneradas. Por otra parte, esto minimiza
el tiempo efectivo para generar nuevos aprendizajes tecnologicos e implementarlos en la operacion

de la empresa. (Peralta, 2021)

2.1.8. INNOVACION EN LA PROMOCION TURISTICA EN MEDIOS Y REDES
SOCIALES

Las redes sociales y medios que conforman un fendmeno cultural en un ascenso
colaborativo, inquebrantable e involucrar a personas que estan en constante transformacion digital.
Teniendo en cuenta la evolucion del Internet y de los medios sociales en los ultimos afos, es
esencial que la misma sea comprendida en la planificacion de marketing, que se definan las
estrategias de este Gltimo que deben usarse en los medios y redes sociales y el marketing de
busqueda que debe ser adoptado. Por otra parte, afecta la comunicacién y la promocion puesto que
a diferencia de los medios tradicionales los grupos empresariales tienen todo el control, en Internet

es el consumidor el que tiene el control de todo.

También, se destaca la importancia de las estrategias de marketing en los medios y redes
sociales puesto que por experiencia el consumidor sabe que Internet ademas de ser una gran fuente
de informacion también es un gran archivo de experiencias y opiniones. De esta forma, ademas de
recurrir a los mecanismos de busqueda también indaga en las experiencias y opiniones de las
personas con las que mantiene relaciones en los diferentes medios y redes sociales para informarse,

perfeccionar y planificar. (Mendes, 2012)

De acuerdo a esto se ha verificado que los operadores turisticos ain no han comprendieron
las nuevas tecnologias de comunicacion, en especial las redes sociales que son los medios mediante
los cuales se pueden comunicar con los turistas, y se preocupan por la credibilidad de la
informacion en linea, el uso indebido y poco ético de la informacidn por parte de los competidores,
la sobrecarga de informacidn poco Util y por otra parte la falta de habilidad para el manejo de la

herramienta, entre otras.
2.2 CONCEPTUALIZACION

2.2.1. TURISMO
El turismo es uno de los fendmenos sociales, culturales y econdmicos que supone el
desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos diversos

como ser: personales, profesionales o de negocios. (RIET, 2008)
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2.2.2. COMPETITIVIDAD DE UN DESTINO TURISTICO
El destino turistico tiene la capacidad de utilizar sus recursos naturales, culturales,
humanos, antropicos y financieros de manera eficiente para desarrollar y ofrecer productos y
servicios turisticos de calidad, innovadores, éticos y atractivos, con miras a favorecer a un
crecimiento sostenible dentro de su proyecto global y sus objetivos estratégicos, ademas de
aumentar el valor afiadido del sector turistico, mejorar y diversificar sus componentes comerciales,
optimizar su atractivo turistico, los beneficios que reporta a los visitantes y a la comunidad local

con una perspectiva de sostenibilidad. (RIET, 2008)

2.2.3. PRODUCTO TURISTICO
Es una combinacion de elementos materiales e inmateriales, como los recursos naturales,
culturales y antropicos, asi como los atractivos turisticos, las instalaciones, los servicios y las
actividades en torno a un elemento especifico de interés, que representa la esencia del plan de
marketing de un destino y genera una experiencia turistica integral, con elementos emocionales,
para los posibles clientes. Un producto turistico se comercializa a través de los canales de

distribucion, que también fijan el precio, y tiene un ciclo vital. (RIET, 2008)

2.2.4. MARKETING

Se entiende como toda accidn especifica dirigida a suplir la demanda de los clientes. Es el
proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y para la sociedad, que redunda
en una soélida relacion con los clientes para captar dicho valor segin la opinion que estos

desarrollen. (Kotler, Marketing Turistico , 2015)

2.2.5. NECESIDADES
Son estados de privacion recibidos. Incluyendo necesidades fisicas bésicas de
alimentacion, vestido calor y seguridad, y necesidades sociales de pertenencia, afecto, diversiony
relajacion. Hay necesidades de prestigio reconocimiento y fama y necesidades individuales de
reconocimiento y expresion personal estas necesidades no han sido creadas por Los profesionales
de marketing son una parte basica de la condicién humana. (Philip Kotler, James Makens, &
Flores, 2011)

2.2.6. DESEOS
Son la forma que adoptan las necesidades humanas al ser conformadas por la cultura y la

personalidad individual. Los deseos son las formas en las que la gente comunica sus necesidades.
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Asi mismo se pueden describirse en funcion de los objetivos para satisfacer las necesidades a
medida que la sociedad evoluciona los deseos de sus miembros se expanden. (Philip Kotler, James
Makens, & Flores, 2011)

2.2.9. SEGMENTACION
Es la manera en que una compafiia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias
importantes de sus necesidades o preferencias, con el prop6sito de lograr una ventaja competitiva.
(Hill & Jones, 2015)

En otras palabras, es el proceso mediante el cual, una empresa puede subdividir un mercado
en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de utilidad o similares.
El propdsito de la segmentacion del mercado es alcanzar a cada subconjunto con actividades

especificas de mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva.
2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

2.3.1. BASES TEORICAS
2.3.1.1. SEGMENTACION DE MERCADO
Es el proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se
comportan de la misma manera o que presentan necesidades similares. Cada subconjunto se puede

concebir como un objetivo que se alcanzara con una estrategia distinta de comercializacion.
Beneficios de la Segmentacion del Mercado:

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) La segmentacion del mercado ofrece los siguientes

beneficios a las empresas que la practican:

e Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus productos,

precios, promocion y canales de distribucién hacia los clientes.

e Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos

realmente potenciales para la empresa.
e Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde extienden sus fortalezas.

e Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta
manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un mayor

potencial.

12



e Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus

necesidades o deseos.
Requisitos Para Una Optima Segmentacion del Mercado

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing , 2013) Para que los segmentos de

mercado sean Utiles a los propo6sitos de una empresa, deben cumplir los siguientes requisitos:

e Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o
aproximada) aspectos como tamafo, poder de compra y perfiles de los

componentes de cada segmento.

e Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de

mercadotecnia.

e Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables como
para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo méas grande posible al
que vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida

e Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera
que responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing.

2.3.1.2. POSICIONAMIENTO
Es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
en relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores meta. Los
mercadologos planean posiciones gque distingan a sus productos de las marcas competidoras y les

den la mayor ventaja en sus mercados meta.

Al momento de posicionar su marca, la empresa debe identificar primero las posibles
diferencias de valor para el cliente que proporcionan ventajas competitivas para sustentar en ellas
su posicion. La empresa puede ofrecer mayor valor al cliente, ya sea cobrando menores precios
que la competencia u ofreciendo mayores beneficios para justificar un precio mas alto. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing , 2013)

2.3.1.3. PLAN DE MARKETING
Es un documento que describe las estrategias y tacticas que una empresa utilizard para

alcanzar sus objetivos de marketing. Entre sus elementos clave se encuentran el analisis de
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mercado, la definicion de publico objetivo, la fijacién de objetivos, la seleccion de medios y el

presupuesto. (Moreno, HubSpot, 2023)

Un plan de marketing sirve para establecer una guia clara y detallada de las acciones y

estrategias que una empresa debe llevar a cabo para alcanzar sus objetivos de marketing y obtener

una ventaja competitiva en el mercado. Entre sus funciones principales se encuentran:

Establecer una direccion clara al definir los objetivos de la empresa e||n el mercado.

Permite entender el mercado, la competencia y las tendencias actuales y futuras

para tomar decisiones mas informadas.

Ayuda a la identificacion del pablico objetivo, a buscar la manera de atender sus

necesidades y preferencias.

Permite establecer objetivos claros, medibles y alcanzables para la empresa en un

mercado objetivo.

Ayuda a asignar los recursos necesarios para alcanzar los objetivos de marketing,

incluyendo el presupuesto y la seleccion de los medios adecuados.

Permite elegir los medios de comunicacién mas efectivos para llegar al pablico
objetivo de la empresa.

Facilita la evaluacion de los resultados de las acciones de marketing y realizar

ajustes que mejoren el rendimiento de la empresa.

A continuacién, se presentan una serie de pasos para elaborar un plan de marketing

estructurado:

1.

Realiza tu analisis de mercado: Es el primer paso que te permitira englobar informacion
sobre tu mercado, la competencia, tus clientes y las tendencias actuales y futuras en

torno a tu empresa. Para elaborarlo debes tener en cuenta lo siguiente:

e ldentificar tu objetivo
e Recopilacion de datos

e Andlisis de datos
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e ldentificacion de oportunidades
e Evaluacion de la competencia

Define tu publico objetivo: Se identifica el grupo especifico de consumidores que son
mas propensos a interesarse en tus productos o servicios, utilizando datos
demograficos, psicograficos y de comportamiento para crear una representacion clara

del grupo de personas que buscas atraer.

Establece tus objetivos: Es importante establecer objetivos de marketing porque sin
ellos tu empresa no tendria una direccion clara y no habria una forma efectiva de medir

el exito que tengan, en términos de logros especificos.

Desarrolla tu estrategia: Se debe desarrollar una propuesta de valor que comunique los
beneficios Unicos que ofrece tu producto o servicio a los clientes potenciales. Esto
puede incluir caracteristicas especificas, precios competitivos, un servicio excepcional,
entre otros. De igual forma, aqui debes describir todas las tacticas de marketing que
hayas seleccionado en funcion de tus objetivos, tu publico objetivo y tu propuesta de

valor.

Establece un presupuesto y calendario: Se debe de elaborar un presupuesto necesario
para implementar la estrategia y establecer un calendario que indique cuando se

llevaran a cabo las diferentes tacticas seleccionadas.

Mide tus resultados y da seguimiento: Tomar en cuenta los indicadores de marketing
maés relevantes para medir el éxito de tus campafias. Elegir estos KPI evita que te
distraigas con otros nimeros que no tienen impacto directo en las metas establecidas,
lo que se traduce en una mejor gestion de los recursos: menos gasto innecesario, tiempo
mejor invertido, un equipo concentrado en lo que verdaderamente importa y, por lo

tanto, una comprension total del desempefio del plan de marketing.

Revisa y ajusta tu plan: Es importante revisar y ajustar el éxito que vas teniendo con tu
plan de marketing y ajustarlo segin sea necesario, para asegurarte de que si estas

cumpliendo con los objetivos establecidos.
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A continuacion, veras una infografia con un resumen de los puntos que acabamos de

mencionar:

1. Realiza tu analisis de
mercado

2. Define tu publico
objetivo

3. Establece tus objetivos:

4. Desarrolla tu estrategia

5. Establece un
presupuesto y calendario:

.I‘I‘I‘I‘I

6. Mide tus resultadosy
da seguimiento:

7. Revisa y ajusta tu plan:

I.

Figura 1. Proceso de elaboracién de Plan de Marketing

Fuente: (Moreno, HubSpot, 2023)

2.3.1.4. PLAN DE MARKETING TURISTICO
¢Por qué es importante tener un plan de marketing turistico? El turismo es una de las
industrias mas grandes del mundo y también una de las mas competitivas. Esto significa que las
empresas que operan en este sector deben encontrar formas de promover sus servicios, amenidades
y beneficios que las pueden hacer diferentes o superiores a los demas. Un plan de marketing

turistico se vuelve indispensable para lograr estos objetivos. (Moreno, HubSpot, 2023)

El marketing turistico es una estrategia de marketing que utiliza un plan y una serie de
técnicas y acciones especificas para promocionar productos y servicios turisticos, entre ellos:
destinos, hoteles, servicios de transporte, aerolineas, agencias de viaje, restaurantes y operadores
turisticos. Su objetivo es promover la industria, atraer clientes y generar conciencia de marca.
(Moreno, HubSpot, 2023)
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2.3.1.5. COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING
La comunicacion puede definirse como transmitir, recibir y procesar informacién. Cuando
una persona, grupo u organizacién pretende transmitir una idea 0 mensaje, la comunicacion ocurre

cuando el receptor (otra persona o grupo) puede percibir la informacién.

El proceso de comunicacién es parte de todo programa de publicidad o marketing en la
Figura 2, se muestran el proceso en el cual, el primero es el emisor representa a las marcas, mismas
que tratan de captar la atencion del cliente, el segundo paso consiste en codificar el mensaje esto
con el objetivo de que el cliente ve la television, revistas, internet y otros, se vuelve eficaz al
momento que los mensajes llegan al publico a través de varios dispositivos de transmisién. La
tercera etapa ocurre cuando un canal o medio entrega el mensaje, el canal puede ser un televisor
en el que se transmite un anuncio, un periédico dominical en el que se publica un cupdn o un blog
en el sitio Web de la empresa. La decodificacion ocurre cuando el mensaje es percibido por uno o
mas de los sentidos del receptor. Los consumidores ven y oyen los anuncios de television. (Clow
& Baack, 2010)

u ‘I Codifica- ‘ i _|E'I5FIIZIEIIJ'|:'-'.:.II'.‘|E
cidn transmisitn

- O'ecodifi-
cacion

.| Receptor |

Iy Retroalimentacion

= Ruida

Figura 2. El Proceso de comunicacion
Fuente: (Clow & Baack, 2010)

Para elaborar un plan de mercadeo se debe implementar un proceso de seis pasos
demostrado en la Figura 3, mismos que estan disefiados para integrar todas las actividades de la

empresa en un esfuerzo coherente e integrado.

1. Andlisis de la situacion: Se debe examinar y evaluar todos los factores internos y
externos de la marca, en donde se identifican las fortalezas, oportunidades, debilidades

Y amenazas.

2. Definir objetivos: En el analisis de la situacion se obtiene informacion, esta nos permite
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definir los objetivos que pueden ser de mejoras u oportunidades.

3. Presupuesto de mercadeo: La marca define los objetivos por alcanzar en un
determinado periodo de tiempo, es importante definir el presupuesto que se utilizara
para lograr dichos objetivos.

4. Estrategias de mercadeo: Son aquellos elementos con los que cuenta la marca para

lograr sus objetivos y la forma inteligente de utilizarlos.

5. Tacticas de mercadeo: Son aquellas actividades directas que se van a realizar de forma

periddica y delimitada en un plan de accién para cumplir con las estrategias planteadas.

6. Evaluacion del desempefio: Es importante para evaluar si los objetivos se estan

alcanzando con las estrategias que se plantearon y las tacticas que se estan ejecutando.

Andlisis de la
situacion

Evaluacion o
Definir
del

. objetivos
desempeno

Tacticas de Presupuesto
mercadeo de mercadeo

Estrategias de
mercadeo

Figura 3. Pasos de la elaboracion de un plan de marketing

Fuente: Elaboracién propia Basada en “Integrated Marketing Communication,” Consortium Benchmarking Study,
American Productivity and Quality Center (1998)
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La CIM implica mucho mas que redactor un plan. Para que sea exitosa, debe incluir cada
parte de la operacion de la organizacién. Un estudio realizado por el American Productivity &

Quality Center de Houston indica que el disefio de un sistema de CIM comprende cuatro etapas.

1. La primera etapa es identificar, coordinar y administrar todas las formas de
comunicacion de marketing.

2. Lasegunda etapa se examina desde la perspectiva del cliente, el equipo de analiza
todo método de contacto que podria influir en los clientes.

3. Laterceraetapa el equipo de marketing tiene la capacidad de desarrollar programas
basados en datos para satisfacer las necesidades de cada cliente y permitir la
personalizacion de los mensajes de marketing.

4. La cuartay Ultima etapa del desarrollo de la CIM ocurre cuando la organizacion
usa la informacion y las necesidades esenciales del cliente para brindar asistencia

a la planeacion estratégica corporativa.

Usar la
tecnologia de la
informacioén para

Identificar,
coordinary Analizar los
administrar todas puntos de

Usar la
tecnologia de la
brindar asistencia
en la planeacion

estratégica
corporativa.

informacién para
atender mejor a
los clientes.

las formas de contacto con el
comunicacion de cliente.
marketing.

Figura 4. Etapas de un sistema eficaz de comunicacion integral de marketing

Fuente: Elaboracion propia Basada en “Integrated Marketing Communication,” Consortium Benchmarking Study,
American Productivity and Quality Center (1998)
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2.3.1.6. ANALISIS FODA
El analisis FODA es una herramienta muy valiosa para cualquier y resulta fundamental

para la toma de decisiones actuales y futuras pues da la pauta para conocer lo que se esta haciendo

bien y todo aquello que representa un reto actual o potencial. (Pursell, 2022)
Para qué sirve el analisis FODA

El andlisis FODA permite tener un panorama mas amplio de la empresa, crea un
diagndstico certero y Util para detectar ventajas competitivas, problemas internos y externos,
determinar el curso que debera seguir la compafiia y difundir mejor las caracteristicas de valor del

negocio, tanto a los miembros del equipo como a los clientes y leads.
Por qué es importante un analisis FODA

Un analisis FODA te permite planificar el crecimiento. Si analizas las areas clave en
funcién de las oportunidades y amenazas, conseguiras obtener la informacion que necesitas para

preparar tu equipo para el éxito.
Caracteristicas FODA

El analisis FODA utiliza las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, como
pilares que dan contexto a la situacion de la empresa. A nivel interno se valoran las fortalezas y
debilidades; a nivel externo, se considera el posible impacto de las amenazas y oportunidades.

Ademas de esto, existen tres caracteristicas secundarias tiles para el analisis FODA.

1. Subjetividad: El analisis FODA no es una herramienta objetiva, ya no depende
simplemente de informes financieros, calculos o férmulas matematicas, sino que es realizada por

personas, las cuales determinan qué elementos son clave para el futuro de la organizacion.

2. Iniciativa: Una matriz FODA no aporta resultados decisivos, sino que brinda
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informacion para el desarrollo de estrategias. Estas deben ser recopiladas y jerarquizadas para su

posterior ejecucion, con base en criterios de decision complementarios.

3. Temporalidad: El analisis FODA hace referencia a un momento concreto de la
organizacion o de un proyecto en especifico. Debe hacerse con regularidad ya que laempresay el
mercado son entes que cambian constantemente, dependiendo de la tecnologia, de los clientes y

de circunstancias sociales. (Pursell, 2022)
Estructura de un andlisis FODA

Andlisis interno: En el diagnostico interno se analizan las fortalezas y debilidades
considerando la estructura empresarial, la operatividad, la direccion y los aspectos financieros que
influyen en su funcionamiento. En este caso, las fortalezas son las caracteristicas positivas de la
empresa que sirven como inspiracion o modelo a seguir. Son elementos diferenciadores y que
hacen que la compafiia se destaque del resto. En cambio, las debilidades son aspectos negativos o

grises de la empresa que pueden afectar el cumplimiento de objetivos y resultados.

Anaélisis externo: En el diagnostico externo se analizan diferentes condiciones que no
dependen necesariamente de la empresa, pero alteran su desarrollo. Pueden presentarse como
amenazas u oportunidades, segun sea el impacto que tengan en su operacion. Algunos ejemplos
podrian ser los factores sociales, ambientales, politicos o legales. Las amenazas son todo aquello
que afecta a la empresa y que supone un riesgo o desequilibrio para su desempefio. Dichas
amenazas requieren un plan estratégico para prevenirse o aminorar su efecto. Las oportunidades
son las situaciones o circunstancias del entorno que se deben aprovechar, ya que son capaces de

atraer beneficios para el futuro y crecimiento de la empresa. (Pursell, 2022)
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2.3.1.7. METODOLOGIA INBOUND
Este es un enfoque que apunta al crecimiento de tu empresa creando relaciones
significativas y duraderas con los consumidores, prospectos y clientes. Consiste basicamente en
proporcionarles elementos que les permitan alcanzar sus metas en todas y cada una de las etapas
del recorrido que realizan junto a tu empresa. Existen tres formas para aplicar la metodologia

inbound:

e Atraer: En la primera etapa se debe atraer la atencién de las personas u publico objetivo,
mediante la generacion de contenido de valor e interés, se deben conformar

conversaciones que afiancen su posicion como referente en un tema de su interés.

e Interactuar: En la segunda etapa, al momento de tener la atencion de los usuarios
podemos interactuar con ellos mediante conversaciones que permitan ofrecer
informacion relevante y una serie de soluciones que tengan en cuenta sus necesidades
y objetivos esperados, para aumentar las probabilidades de que compren tus productos

y Servicios.

e Deleitar: En la tercera etapa, se pretende lograr que el cliente sienta un grado de
satisfaccion en el cual este feliz incluso después de haber realizado la compra por lo
que se debe brindar ayuda y herramientas necesarias a los clientes para permitirles

llegar al éxito gracias a su compra. (HubsSpot, 2023)

Figura 5. Fases de la Metodologia de la Atraccién (Inbound Marketing)

Fuente: (HubsSpot, 2023)
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2.3.1.8. FLYWHEEL O CICLO BASADO EN EL CLIENTE
El ciclo basado en el cliente tiene la capacidad de acumular y liberar energia, y esto es muy
importante al disefiar una estrategia empresarial, este nuevo modelo fue creado por James Watt
para representar la eficiencia desde el punto de vista energético, pretende que aprovechamos el
impetu de un cliente satisfecho para conseguir recomendaciones y ventas recurrentes.

Basicamente, tu negocio gira y gira.

Es importante que percibas tu empresa como un ciclo y no como un embudo, las decisiones
que tomas son diferentes y modificas tu estrategia. Para ilustrar este concepto, te explicaremos

primero como funciona esta rueda en la Fig.6 (HubSpot, 2022)

Del embudo al ciclo

Antes, con el embudo... Ahora, con el ciclo...
los clientes eran la los clientes estan en el
altima prioridad centro del proceso

Marketing

NS

Ventas

Clientes

Figura 6. Fases de Inbound Marketing

Fuente: (HubSpot, 2022)

23



2.3.1.9. BUYER PERSONA
Un buyer persona es una representacion semificticia de tus clientes ideales. Te ayuda a

definir quién es esta audiencia a la que quieres atraer y convertir y, sobre todo, te ayuda a

humanizar y entender con mayor profundidad a un pablico objetivo (Silva, 2023).

Un buyer persona te ayudara a crear y planificar marketing de contenidos que sea

interesante y relevante para tu publico objetivo.

¢CoOmo crear un buyer persona?

Investiga y retne informacion sobre el tipo de cliente al que deseas dirigirte. Lo
mejor es utilizar una combinacién de informacion demografica, conductual y
psicografica. Para recopilar los datos, puedes usar encuestas, entrevistas, bases de

datos o incluso tu CRM.

Aprende sobre las necesidades y objetivos particulares de tus posibles

compradores; piensa con autenticidad.

Crea tus buyer personas combinando ambos tipos de informacion para elaborar un

reflejo preciso de tus usuarios.

Finalmente, relaciona tus buyer personas con tus productos o servicios e identifica

codmo estos se convierten en la solucidn que ellos necesitan.

Los buyer personas son importantes porque te permiten segmentar los diferentes tipos de

clientes que tu empresa pretende atraer. Comprender las diferentes motivaciones, objetivos

y comportamientos de tu cliente objetivo te permite desarrollar estrategias de marketing de

mayor impacto.

De esta manera, obtendrds una mejor participacion de tus clientes potenciales y

conversiones de mayor calidad. (Silva, 2023)

Pasos para crearlo:
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1. Define quién es tu buyer persona

NOMBRE DEL BUYER PERSONA o Raquel Recursos Humanos PARTE 1: QUIEN

* Jefe de recursos humanos

« Trabajé en la misma compariia por 10 afos,; forjd su ascenso desde
PERFIL GENERAL byl
Trabajo, historia, laboral, famiiia + Casada, con 2 hijos (10 y 8 afios)
INFORMACION - Inclinacién femenina
DEMOGRAFICA s

Ingreso promedio por familia: § 75, 000

Edad, salario,ubicacion, sexo Suburbio

IDENTIFICADORES +  Conducta tranquila
o + Probablemente tiene un asistente que filtra llamadas

Trato, personalidad, «  Solicita recibir material adicional impreso o por correo
como prefiere comincar

Figura 7. Buyer persona, parte 1.

Fuente: (Silva, 2023)

2. Define qué motiva a tus buyer personas

PaSl NOMBRE DEL BUYER PERSONA Raque! Recursos Humanos PARTE 2: QUE

* Que sus empleados estén felices y que haya pocos reemplazos
OBJETIVOS o *  Ayudar a sus equipos financieros y legales

Objetivos primarios y secundarios
RETOS ° +  Tiene muchisimo trabajo y tiene poca ayuda
Retos primarios y secundarios * Responsable de implementar cambios en toda la compafia

cOMO PODEMOS AYUDAR o +  Facilitar y centralizar la administracién de la informacién de sus
empleados

...para que oblenga los objetivos deseados A

.par e 5 Integracion con los sistemas del equipo financiero y legal

Figura 8. Buyer persona, parte 2.

Fuente: (Silva, 2023)
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3. Define los porqués de tus buyer personas

NOMBRE DEL BUYER PERSONA Raquel Recursos Humanos PARTE 3: POR QUE

« "Enel ha sido dificil adoptar toda la
COMENTARIOS o Bssioon e

Ejemplos de comentarios reales sobre "No tengo tiempo para capacitar a nuevos empleados”.

SUS retos y objetivos «  "He tratado con tantas integraciones dificiies con bases de datos y
software de otros departamentos”.
QUEJAS COMUNES +  Me preocupa perder informacién al hacer la transicién a un nuevo
sistema.
Razones por qué no comprarian nuestro *  No quiero capacitar a toda la compafiia para que aprenda a usar un
producto o servicio sistema nuevo.

Figura 9. Buyer persona, parte 3.

Fuente: (Silva, 2023)

4. Define el como para comunicarte con tus buyer personas

NOMBRE DEL BUYER PERSONA Raquel Recursos Humanos PARTE 4: COMO

MENSAJE DE MARKETING 0

Como describirias la solucion de tu
empresa a este buyer persona.

Administracién integrada de base de datos de RR. HH.

MENSAJE DE VENTAS Q + Te ofrecemos una base de datos intuitiva que se integra con tu

software y plataformas existentes y capacitacion limitaca para
Cémo venderias las solucién ayudar a tus nuevos empleados a ponerse al dia rapidamente.
a tu buyer persona

Figura 10. Buyer persona, parte 4.

Fuente: (Silva, 2023)



2.3.2. METODOLOGIAS DESARROLLADAS
2.3.2.1. EVALUACION DE LOS FACTORES QUE DETERMINAN EL DISENO
Y EJECUCION DE CAMPARNAS DIGITALES PARA REDES SOCIALES SOBRE
CONCIENTIZACION DE LA SALUD MENTAL EN JOVENES HONDURERNOS
DE 14 A 25 ANOS

En esta investigacion se realiza una propuesta de evaluacion de factores que determinan el
disefio y ejecucion de campafias digitales, mediante la utilizacion de campafias sobre la
concientizacion de la salud mental en los jovenes hondurefios. El objetivo principal del proyecto
es disefiar una campafia digital para redes sociales, teniendo como proposito el concientizar sobre
la Salud Mental en los jovenes hondurefios de 14 a 25 afios de edad. La investigacion se realiza
mediante una metodologia mixta: cuantitativa y cualitativa; utilizando encuetas a través de las
redes sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp) como instrumento de recopilacion de datos, se
utilizara un analisis de contenido descriptivo de varias campafas Sobre Salud Mental utilizadas a
nivel internacional y también una metodologia Delphi a través de una guia al entrevistador para
personas profesionales de la Salud Mental y encargados del area de Responsabilidad Social
Empresarial en la que se espera recolectar informacion relativamente precisa sobre los factores
que determinan el desarrollo, ecuacion y promocién de campafias sociales. (Pavon & Mendoza,
2023)

Para la poblacion de estudio se consideraron dos tipos de poblacion; Poblacion N°1: Esta
integrada por jovenes hondurefios entre las edades de 14 a 25 afios y en cuento a la Poblacién N°2:
Estara conformada por especialistas y profesionales de la Salud Mental pertenecientes a las areas
de psicologia clinica, educativa y social, asi mismo a empresas con departamentos de
Responsabilidad Social. (Pavon & Mendoza, 2023)

La muestra poblacional de la investigacion se determind mediante la utilizacion de datos
estadisticos poblacionales que brinda el Instituto Nacional de Estadisticas (INE). Para el estudio
se realiz6 un muestreo no probabilistico, en el cual se seleccionaron al azar a los encuestados.
(Pavon & Mendoza, 2023)
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2.3.2.2. POSICIONAMIENTO E IMAGEN DE ARGENTINA COMO DESTINO
TURISTICO EN EL MERCADO ESPANOL.

En esta investigacion se realiza una propuesta para el posicionamiento e imagen de
argentina como destino turistico en el mercado espafiol. EI objetivo principal del proyecto de
investigacion es estudiar el posicionamiento y la imagen percibida de Argentina postpandemia en

el mercado espafiol. (Tamagni, 2022)

La investigacion se llevd a cabo mediante un enfoque mixto tanto cuantitativo como
cualitativo, dentro del enfoque cuantitativo en el sentido de procurar la medicion de variables
especificas; y debido a que se pretende lograr un mayor entendimiento acerca del tema de imagen
y posicionamiento turistico y contribuir a la teoria a través de mejores explicaciones, predicciones
y entendimiento de este fendmeno, enfoque cualitativo durante la recoleccion de datos, sobre todo
através de las encuestas en persona realizadas por la autora, se obtuvo informacion muy interesante

por parte de los encuestados e informacion relacionada a la imagen de Argentina. (Tamagni, 2022)

2.3.2.3. PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR A LAS
EMPRESAS DE SEGURIDAD Y SALUD OCUPACIONAL DEL SECTOR NORTE
DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

En esta investigacion se realiza una propuesta para posicionar a las empresas de seguridad
y salud ocupacional de la zona norte de la ciudad. El objetivo principal del proyecto de
investigacion es disefiar un plan de marketing digital para posicionar a las empresas de Seguridad
y Salud Ocupacional del sector norte de la ciudad de Guayaquil. La investigacion se llevo a cabo

mediante un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo. (ROCA, 2019)

Dentro del enfoque cualitativo, se realizé una investigacion documental y de estudio de
caso, para diagnosticar los aspectos relacionados a la gestion del Marketing Digital en las empresas
de Seguridad y Salud Ocupacional del norte de Guayaquil y en la cuantitativa se desarrollé una
encuesta con el objetivo de obtener informacion del segmento de mercado y preferencias de los
consumidores de estos servicios, relacionadas a aspectos de promocion y comercializacion en
redes sociales. Para la poblacion de estudio se consideraron clientes potenciales y actuales de las
empresas que ofertan servicios de seguridad y salud ocupacional en el norte de la ciudad de
Guayaquil debido a que no existe informacion detallada del total de clientes de las empresas objeto
de estudio. (ROCA, 2019)
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2.3.2.4. PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN EL RESORT CAMPESTRE “EL COLIBRI” DEL CANTON BUCAY

En esta investigacion se realiza una propuesta de un plan de marketing turistico para
incrementar las ventas en el resort campestre el colibri del cantdn de Bucay. El objetivo principal
del proyecto es elaborar un plan de marketing turistico para incrementar las ventas en el resort
campestre “El colibri” del canton Bucay que permita permanecer en el mercado y la fidelizacion
de sus clientes. La investigacion se realiza mediante una metodologia hipotético-deductivo, en el
cual se formul6 una hipotesis para poder analizarla de manera deductiva, inductiva y experimental,
mediante este método se logrd analizar y comprobar a través de los indicadores econémicos la
validez de la hipotesis, también se utilizd el método estadistico descriptivo este nos permite

organizar y clasificar los indicadores cuantitativos. (GALLARDO, 2017)

La poblacion de estudio de esta investigacién se consideran principalmente las personas
que viajen con frecuencia al canton Bucay y a los turistas que visitan actualmente al Resort
Campestre El Colibri, Cantdn Bucay. Provincia del Guayas. (GALLARDO, 2017)

2.3.3. INSTRUMENTOS UTILIZADOS
2.3.3.1. EVALUACION DE LOS FACTORES QUE DETERMINAN EL DISENO
Y EJECUCION DE CAMPANAS DIGITALES PARA REDES SOCIALES SOBRE
CONCIENTIZACION DE LA SALUD MENTAL EN JOVENES HONDURERNOS
DE 14 A 25 ANOS

Para esta investigacion se utilizaron algunas de las técnicas de recoleccion de datos, entre
ellas; la ficha de observacion la cual consta de una guia de observacion mixta la cual recopila datos
cuantitativos y cualitativos, la guia del entrevistador la cual consta de 10 preguntas cada una esta
bien estructurada conforme a la operacionalizacién de las variables esta se desarrollarlo con
profesionales del &rea de Responsabilidad Social Empresarial (Anexo 1) y un cuestionario en linea
(Anexo 2) siendo este el instrumento con mayor alcance y utilizado para recolectar datos el cual
consta de una serie de preguntas respecto a una o varias variables a medir para obtener informacion

concisa y especifica. (Pavon & Mendoza, 2023)
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2.3.3.2. POSICIONAMIENTO E IMAGEN DE ARGENTINA COMO DESTINO
TURISTICO EN EL MERCADO ESPANOL.

Para la investigacion se implemento la técnica de recoleccion de datos, mediante el
desarrollo de encuestas estructuradas a los extranjeros en formato Google Form, combinando
preguntas cerradas para la obtencion de hechos objetivos y comprobables y preguntas abiertas para
la obtencién de cierta informacion subjetiva, esto permitid obtener una mayor cantidad y
diversidad de informacion, el cuestionario se compartié via online, ya sea por email o WhatsApp

a algunos contactos de Espafa de la autora. (Tamagni, 2022)

2.3.3.3. PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR A LAS
EMPRESAS DE SEGURIDAD Y SALUD OCUPACIONAL DEL SECTOR NORTE
DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Para esta investigacion se implement6 la técnica de recoleccion de datos, mediante el
desarrollo de tres encuestas: la primera mediante la recoleccion de datos mediante una encuesta
situacional (Anexo 3), un segundo cuestionario para determinar la medicion de estrategias de
marketing digital en redes sociales (Anexo 4) y un segundo cuestionario para medir el
posicionamiento a través de la recordacion y reconocimiento de marca desarrollado (Anexo 5),
estos instrumentos permitieron lograr un mayor alcance de recoleccion de los datos por medio de

una serie de preguntas que permitieron medir las variables de estudio. (ROCA, 2019)

2.3.3.4. PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN EL RESORT CAMPESTRE “EL COLIBRI” DEL CANTON BUCAY

Para esta investigacion se implement6 la técnica de recoleccion de datos, mediante el
desarrollo de entrevistas y encuestas que se las llevaron a cabo con el mercado objetivo, negocios
aledafos y personas que se dediquen a la actividad turistica en la zona, las encuestas se realizaron
a los turistas que visitaron el resort campestre “El Colibri” a través de la aplicacion de un
cuestionario breve compuesto de trece preguntas acerca de sus gustos, preferencias y mejoras del
lugar visitado (Anexo 6), asi mismo se realizaron entrevistas a personal administrativo del resort
campestre para saber directamente cuales son las necesidades del lugar y determinar las
oportunidades y ventajas que tienen como destino de alojamiento dentro de Bucay. (GALLARDO,
2017)
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2.4 MARCO LEGAL

Las leyes o regulaciones son fundamentales, ya que por medio de estandares y condiciones

permiten mantener el orden dentro de la sociedad e indican a los individuos y empresas la forma

correcta de actuar.

2.4.1. LEY DEL INSTITUTO HONDURENO DE TURISMO
En el caso del turismo es importante adoptar medidas que permitan a los érganos y

entidades del sector, cumplir con eficiencia y eficacia sus funciones especificas a efecto de

coadyuvar al desarrollo econémico y social del pais.

Segun el Articulo 6. de la Ley del Instituto Hondurefio de Turismo. ElI IHT tendra las

funciones siguientes:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Elaborar, formular y ejecutar la politica nacional de turismo, ajustandola a la politica
de desarrollo del Estado.
Preparar, formular y ejecutar los planes de desarrollo turistico.

Negociar y contratar la cooperacion técnica y financiera con los organismos

nacionales e internacionales de conformidad con las disposiciones legales vigentes.

Asesorar y asistir técnicamente a las entidades publicas y privadas que se dediquen a
prestar servicios turisticos y a aquellas cuyas actividades, lucrativas 0 no, estén

directamente relacionadas con proyectos turisticos que promueva el mismo.

Fomentar el desarrollo de la oferta turistica y promover la demanda nacional y

extranjera.

Regular y supervisar la prestacion de servicios turisticos en el pais; f) Supervisar y
controlar todo lo relacionado con las operaciones que se deriven de las actividades del

Fondo de Desarrollo Turistico.

Sancionar las violaciones a lo dispuesto en esta Ley, sus reglamentos y demas leyes

de su competencia.

Estimular y desarrollar la identidad nacional de los hondurefios en su espacio
territorial, sus tradiciones y herencia cultural; Fomentar el establecimiento y

modernizacion de hoteles, urbanizaciones, albergues, posadas, restaurantes, sistemas
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de transporte, vias de comunicacion, preservacion del medio ambiente y demas obras

que propendan al incremento y desarrollo turistico.
i) Crear, conservar, mejorar, proteger y aprovechar los recursos turisticos de la nacién;
j) Establecery regular la proteccion y auxilio de los turistas.

k) En general, desarrollar toda clase de actividades que dentro de su competencia tiendan
a favorecer y acrecentar las corrientes turisticas nacionales y del exterior. (TURISMO,
1993)

2.4.2 REGLAMENTO A LA LEY DEL INSTITUTO HONDURERNO DE TURISMO
El presente Reglamento tiene por objetivo, desarrollar complementariamente las
disposiciones o articulos establecidos en la Ley del Instituto Hondurefio de Turismo y sus

reformas, con el propdsito de permitir su aplicacion correcta y expedita.

2.4.2.1. DE LAS ZONAS DE INTERES TURISTICO
En este capitulo se destacan dos articulos que son de suma importancia para el buen

desarrollo de las zonas de interés turistico.

En el Articulo 23. De Los Proyectos dentro de las Zonas Turisticas. El Instituto Hondurefio
de Turismo conjuntamente con las autoridades departamentales, municipales y nacionales
promovera la aplicacion de la Ley para la Declaratoria Planeamiento y Desarrollo de las Zonas de
Turismo, con el objeto de preservar los atractivos turisticos y las condiciones historicas y culturales

dentro de las Zonas Turisticas.

En el Articulo 24. De las Autorizaciones Ambientales. La secretaria de Recursos Naturales
y Ambientales no podra autorizar los registros, permisos o licencias ambientales de los programas,
actividades, trabajos o proyectos mencionados en el articulo anterior, sin la autorizacién previa del
Instituto. (SICA, 2005)

2.4.2.2. DE LA VIGILANCIA Y VERIFICACION
Articulo 98. De la Verificacion. A efecto de dar cumplimiento con lo establecido en los
articulos 55, 56 y 57 de la Ley, el Instituto practicara las visitas de verificacion e inspeccion, tendra
acceso a recorrer todas las instalaciones. No es necesario dar un previo aviso al prestador de

servicios turisticos para tal practica.
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El Instituto podréa realizar visitas para verificar el cumplimiento de las medidas de control
ambiental dadas por la Secretaria de Recursos Naturales y Ambiente y por la Unidad de Gestidn
Ambiental del Instituto. De igual manera podra efectuar visitas para verificar las medidas de

sefializacion, normas sobre cascos histdricos y cualquier otra disposicion que emita el Instituto.

En casos graves y urgentes que atenten contra la vida, salud, seguridad de las personas o el
ambiente, la persona asignada por el Instituto Hondurefio de Turismo que practique la inspeccion
podra determinar en ese mismo acto y al efecto ejecutar de inmediato el cierre temporal del
establecimiento, sin perjuicio del derecho que le asiste a éste para presentar ante el Instituto, una

reconsideracion por escrito de tal determinacién. (SICA, 2005)

De acuerdo a los articulos mencionados anteriormente es importante tener en cuenta que
las supervisiones por parte del Instituto Hondurefio de Turismo son necesarias ya que se debe de
verificar el cumplimiento de las normas que todo sitio turistico debe cumplir, mismas que velan

por el bienestar de los turistas.

2.4.3 NORMAS DE PUBLICIDAD DE META

La plataforma Meta desarrolla tecnologias que ayudan a las personas a conectarse,
encontrar comunidades y hacer crecer sus negocios. Las Normas de publicidad proporcionan
informacion detallada y orientacion sobre los tipos de contenido publicitario que permitimos y los
que prohibimos. Cuando los anunciantes realizan un pedido, cada uno de los anuncios se revisa
para comprobar que cumple nuestras politicas. También ofrecen asesoramiento sobre el
comportamiento de los anunciantes que puede dar lugar a la imposicién de restricciones
publicitarias en una cuenta empresarial o en sus activos (una cuenta publicitaria, una pagina o una
cuenta de usuario). (META, 2023)

Los anunciantes deben cumplir con las Normas de publicidad, que estan disefiadas para
ayudar a proteger a las personas de las malas experiencias y fomentar las conexiones significativas
entre las personas y las empresas a traves de las tecnologias. Por ejemplo, no queremos anuncios
donde se digan groserias, se muestren desnudos excesivos o se divulgue informacion errénea.
(META, 2023)
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

3.1.1. MATRIZ METODOLOGICO
Tabla 1. Matriz Metodoldgica

Titulo: “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO DIGITAL PARA POSICIONAR EL POTENCIAL TURISTICO DE

COLOMONCAGUA, INTIBUCA, HONDURAS.”

Formulacion del ~ Objetivo General Obijetivos Especificos Preguntas de Investigacion Variables
Problema

¢Cudles son los Analizar los ' Realizar un andlisis de mercado evaluando la ¢Cual es la oferta, demanda y los = Analisis de

procesos para la factores claves = oferta, demanda y los posibles municipios = posibles municipios competidores demanda

implementacion de = necesarios para competidores del sector turistico de en el sector turistico de

un plan de
marketing

estratégico digital
para posicionar el
potencial turistico
en el municipio de

Colomoncagua e

establecer un plan
de marketing
estratégico digital
para posicionar el
potencial turistico
en municipio de

Colomoncagua e

Colomoncagua.

Colomoncagua?

Evaluar la potencialidad del destino a través
de los diversos sitios turisticos del municipio.

¢Cual es la potencialidad turistica
que tiene el municipio a través de

sus diversos destinos?

Potencial turistico de

Colomoncagua

Analizar el rol de los diferentes actores del
municipio (sector publico y empresa privada)

ligados al sector turismo para conocer las

¢ Cuadl es el rol que desempefian los
diversos actores del sector turismo

en el municipio y cuales son las

Actores y recursos

necesarios
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impulsar el impulsar el

desarrollo turistico desarrollo turistico
y captacion de y captacion de

visitantes a la zona? | visitantes a la zona.

Fuente: Elaboracion propia.

acciones que estos pueden tomar.

Analizar la proyeccion de imagen digital que
estd teniendo actualmente el municipio de

Colomoncagua hacia las redes sociales.

Realizar un benchmarking de campaiias

digitales de municipios nacionales e

internacionales.

Disefiar estrategias bien estructuradas
mediante un plan de marketing estratégico
digital para posicionar el potencial turistico

del municipio de Colomoncagua.

acciones que estos pueden tomar?

¢Cual es la proyeccién de imagen

digital que estd teniendo

actualmente el municipio de
Colomoncagua hacia las redes

sociales?

¢Como realizar un benchmarking
de campafias digitales de
municipios nacionales e

internacionales?
¢Como se puede implementar un
plan de marketing estratégico

digital para posicionar el potencial

turistico del municipio?

Estrategias digitales

actuales

municipio

Analisis

competencia
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3.1.2. ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

7 3 Experiencia Facilidades de Edad en afos Ingresos
Atractivos turisticos Gt acceso a la zona familiares
- ingresos
Tipos de turistas Ubiendiien et Estados civiles
geografica
Frecuencia de visitantes
Género Estados civiles

Motivos de turismo

Analisis de
competencia

Analisis de

Presupuestos
demanda

destinados al turismo

PLAN DE
) MARKETING
Estrategias ESTRATEGICO
digitales actuales DIGITAL

del municipio .
Potencial

turistico de
Colomoncagua

Actoresy
recursos

necesarios
Cantidad de
restaurantes
Cantidad de

hoteles
Comidas tipicas

de la zona

Figura 11. Esquema de variables de estudio

Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia de visitas

Frecuencias de salidas a
dormir a otro lugar

Presupuestos destinados al
turismo

Motivos de turismo

Tipo de turismo que realiza

Religioso/
Cultural

Naturaleza

Vacaciones
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3.1.3. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Tabla 2. Esquema de operacionalizacion de variables

Variables

Definicion Conceptual

Definicion

Operacional

Dimensiones

Indicadores

Analisis de demanda

Se recopila informacion
sobre el comportamiento
de los consumidores para
estimar la demanda a

futuro.

Identificar la demanda

turistica actual.

Caracteristicas

Demograficas

Genero

Edad en afios

Niveles de ingresos personales

Niveles de ingresos familiares

Estados civiles

Patrones de
comportamiento respecto a

turismo

Frecuencia de visitas
Frecuencias de salidas a dormir a
otro lugar

Destinos de preferencia

Presupuestos destinados al turismo

Motivos de turismo

Tipo de turismo que realiza

Potencial turistico de

Colomoncagua

El potencial turistico de un
territorio radica en su

capacidad de atraccion de

Identificar los
diferentes destinos

turisticos con los que

Turismo

Religioso/Cultural

Naturaleza

Viajes

Vacaciones

Negocios

Ocio
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Actores y recursos

necesarios

Estrategias digitales

actuales del municipio

turistas y satisfaccion de
sus necesidades.

Son aquellos que tienen
una participaciébn como
actores  locales  estos
influyen en los procesos de
desarrollo local en la

comunidad.

Las estrategias digitales de
marketing tienen como fin
captar la atencion de los
usuarios de manera

efectiva

se cuenta en la zona

del municipio.

Identificar el rol de los
actores de desarrollo

local y sus acciones.

Identificar las
estrategias  digitales
que actualmente se
estdn usando en el

municipio.

Gastronomia

Infraestructura hotelera

Politico

Religioso

Recursos

Canales de comunicacion

Tipo de contenido

Creacion y Publicacion de

contenido

Comidas tipicas de la zona
Cantidad de hoteles

Cantidad de restaurantes
Relaciones municipales

Portal de transparencia turistica
Oferta turistica municipal
Visitas religiosas

Tradiciones

Proteccioén de los recursos naturales

Plataformas digitales

Redes sociales

Entretenimiento

Promocional

Emocional

Informativo

Interacciones

Cantidad de usuarios que visitan el
perfil municipal

Cuentas o personas alcanzadas
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Analisis de competencia

Consiste en identificar a los
principales competidores,
ya sean  competencia
directa 0o competidores
indirectos con una
investigacion que revele
sus fortalezas y debilidades
en comparacion con las

tuyas.

Fuente: Elaboracién propia.

Identificar y analizar

los principales
municipios que
conforman la

competencia turistica.

Uso de redes sociales
Caracteristicas

Geograficas

Patrones de
comportamiento de la
competencia respecto al

turismo

Cuentas interesadas en hacer
turismo en el municipio

Redes sociales de preferencia
Frecuencia de uso

Ubicacion geografica
Facilidades de acceso a la zona
Experiencia turistica
Atractivos turisticos

Tipos de turistas

Frecuencia de visitantes

Motivos de turismo

Presupuestos destinados al turismo
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3.2 ENFOQUE Y METODOS

ENFOQUE — MIXTO

DESCRIPTIVO

ALCANCE

NO
pame—— EXPERIMENTAL,
Enfoque TRANSVERSAL

y
Meétodos

ENCUESTA
Cuestionario

ENTREVISTA

METODOS E Guidn
INSTRUMENTOS

OBSERVACION

Matriz de
comparacion

Figura 12. Enfoque y Métodos

Fuente: Elaboracién propia.
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3.2.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion para el municipio de Colomoncagua se desarrollara mediante un
enfoque mixto, es decir, se implementara una recoleccion de datos cuantitativa y cualitativa para
dicha investigacion, afirma (Sampieri, 2014) que el enfoque cuantitativo se utiliza la recoleccion
de datos para probar hipdtesis con base en la medicion numeérica y el analisis estadistico, con el

fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

En cambio, en el enfoque cualitativo se utiliza la recoleccion y analisis de los datos para
afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.
(Sampieri, 2014)

3.2.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion tiene un alcance descriptivo, en donde busca especificar las propiedades,
las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendmeno que se someta a un analisis. (Sampieri, 2014) El alcance de esta investigacion es
descriptivo, con el objetivo de determinar los factores claves de la situacion actual de la oferta 'y
demanda a la que se dirige Colomoncagua, con la finalidad de definir patrones o tendencias de uso
redes sociales, asi como analizar las estrategias de comunicacion que el municipio ha utilizado
hasta el momento, también las estrategias que utilizan los municipios que conforman la

competencia para promocionarse.
3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de investigacion que se utilizé fue el modelo no experimental, transversal. El
disefio no experimental es el estudio que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y
teniendo como finalidad la observacion de los fendbmenos en su ambiente natural. (Sampieri, 2014)
El disefio de investigacion trasversal tienen como objetivo indagar la incidencia de las modalidades

o0 niveles de una o0 mas variables en una poblacion en un tiempo determinado.
3.3.1 POBLACION

Una poblacidn de estudio es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer
algo en una investigacion, asi mismo una muestra es una parte representativa de la poblacion.
(Lopez, 2004)
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Muestreo es el método utilizado para seleccionar a los componentes de la muestra del total
de la poblacion, consiste en un conjunto de reglas, procedimientos y criterios mediante los cuales
se selecciona un conjunto de elementos de una poblacion que representan lo que sucede en toda

esa poblacion de estudio. (Lépez, 2004)
En esta investigacion, se establecié como cinco poblaciones objeto de estudio:

Poblacién N° 1: Conformada por hombres y mujeres hondurefios entre las edades de 19 a
59 afios, econdmicamente activas de Honduras (2020), que habiten en cualquiera de los 18
departamentos a quienes se le aplicaran las encuestas en linea, esa poblacion es de 3,275,038
personas, mismos que son potenciales turistas para el municipio de Colomoncagua, Intibuca,

Honduras.

La Poblacion N° 2: Esta integrada por los actores principales del municipio de
Colomoncagua, como ser el alcalde, vicealcalde, regidores, las asociaciones de turismo y camara

de turismo, se realizard una serie de entrevistas a profundidad con personas del rubro turistico.

La Poblacion N° 3: Esta integrada por los actores principales del municipio de la zona que
forman parte principal de la competencia turistica del municipio de Colomoncagua, como ser como
ser el alcalde, vicealcalde, gerencia de la mancomunidad AMFI, regidores, se realizara una serie

de entrevistas a profundidad con personas de este rubro.

La Poblacion N° 4: Esta esta representada por los hoteles, restaurantes, lugares de
recreacion y lugares turisticos que se encuentran en la localidad, teniendo como objetivo elaborar
una matriz en donde se identifiquen el numero de hoteles, restaurantes, lugares de recreacion y

lugares turisticos mostrando de esta manera los servicios que se brindan en el municipio.

La Poblacién N° 5: Esta conformada por municipalidades hondurefias e internacionales
que realizan acciones enfocadas al turismo, como ser campafas turisticas con la finalidad de
realizar un benchmarking para elaborar una comparativa de que es lo que hacen otras localidades

para promocionarse y las estrategias que estas utilizan.
3.3.2 MUESTRA

Una muestra es un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara a cabo
la investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la muestra

como férmulas, logica y otros que se vera mas adelante. (L6pez, 2004)
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El calculo de la muestra se baso en la férmula para poblaciones infinitas:

2

Z *pq
n=

E2

Donde:

Z?: Nivel de confianza (95%)

P: Proporcion esperada (0.50)

Q: 1- P (1-0.5 = 0.50)

E2: Precision de la investigacion (5%)

Al sustituir las variables en la férmula:

N = (1.95) “* (0.50) (0.50)
(0.05)°

N = 385 encuestas

Para validar el tamafio de la muestra se realizo la verificacion de la muestra por medio del

simulador de la muestra Survey Monkey Audience.

A continuacion, se muestra el resultado del simulador del tamafio de la muestra en la figura

Tamarnio de la poblacién® Nivel de confianza (%) ® Margen de error (%) ©

3275038 95 v 5

Tamaifo de la muestra

385

Figura 13. Simulador de tamafio de muestra

Fuente: Survey Monkey Audience.
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3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

Para esta investigacion se utilizo el tipo de muestreo no probabilistico, mismo que es
denominado también muestreo de modelos, las muestras no son representativas por el tipo de
seleccion, son informales o arbitrarias y se basan en supuestos generales sobre la distribucion de

las variables en la poblacion. (Lastra, 2019)

De acuerdo a la investigacion, se aplicd el muestreo por conveniencia, el cual consiste en
un método de muestreo no probabilistico en el que las muestras de la poblacion se eligen por su
accesibilidad para el observador, por lo que para esta investigacion se elegiran personas por

conveniencia gque practiquen turismo.
3.3.4 CENSO

Para esta investigacion que se llevd para el municipio de Colomoncagua se realizara un
censo de la poblacional con la finalidad de obtener informacion precisa y detallada de la poblacion
de estudio, para la seleccion de poblacidn de estudio se incluyd la poblacién econémicamente de
Honduras los cuales realizan turismo interno, se llevé acabo un censo de hoteles, restaurantes,
lugares de recreacion, lugares turisticos y servicios que estan a disposicion de los potenciales
turistas, con la finalidad de obtener una informacion detallada y bien estructurada. Para la seleccion
de la poblacion de estudio de este censo se incluyeron empresas del sector publico, privado y
emprendedores del municipio, ademas se pretende conocer su opinién acerca de las medidas
referentes al sector turismo que se han tomado hasta el momento y de las estrategias para mejorar
el potencial turistico en el municipio de Colomoncagua, Intibuca, Honduras. Para la recoleccion
de la informacién se disefiard un cuestionario en donde incluira preguntas relacionadas a las

variables de estudio.

3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
3.41 TECNICAS

La encuesta tiene como finalidad obtener datos para una investigacion. También resulta ser
un eficaz auxiliaren la observacion cientifica. Esta técnica uniformiza la técnica de la observacion,

también permite aislar ciertos problemas que nos interesan. (Pardinas, 2017)

La entrevista a profundidad es aquella en la que no hay un guion prefijado sino una serie
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de temas con posibles cuestiones que pueden plantedrsele a la persona entrevistada. Asi,
dependiendo hacia donde vaya la entrevista, la persona entrevistadora debera hacer uso de los

diferentes temas trabajados. (Folgueiras, 2019)

La técnica de observacion por si misma representa una de las formas mas sistematizadas
y logicas para el registro visual y verificable de lo que se pretende conocer, consiste en utilizar los
sentidos ya sea para describir, analizar o explicar desde una perspectiva cientifica, vélida y
confiable algin hecho, objeto o fendmeno desde una forma participante, no participante,
estructurada o no estructurada; de esta forma se plantea la necesidad de que el observador cuente

con habilidades y destrezas que le permitan desarrollar este proceso con calidad. (Campos, 2012)
3.4.2 INSTRUMENTOS

Dentro de los instrumentos desarrollados en la investigacion con la finalidad de recolectar
informacion especifica, se encuentra un cuestionario aplicado a la poblacion de estudio el cual esta
dirigido a potenciales turistas, el cual tiene una estructura clara y consiste en 18 preguntas,
compuesto por preguntas de opcion Unica y multiple, se puede visualizar el cuestionario en el

“Anexo 7.

El segundo instrumento desarrollado fue un guion para una entrevista a profundidad a
actores claves de desarrollo del municipio de Colomoncagua y actores relacionados al sector
turismo, dicho guion consta de 11 preguntas que permiten recopilar informacion especifica para el
tema de investigacion, mismo que se puede visualizar en el “Anexo 8”, “Anexo 9”., “Anexo 107,
“Anexo 117y “Anexo 12”.

El tercer instrumento de investigacion desarrollado fue un guion para una entrevista a
profundidad a actores de municipios de la zona que forman parte de la competencia turistica del
municipio de Colomoncagua, con el fin de conocer las estrategias turisticas que utilizan, dicho
guion consta de 10 preguntas que permiten recolectar informacion especifica, se puede visualizar
en el “Anexo 13”, “Anexo 14”, “Anexo 157, “Anexo 16” y “Anexo 17”.

El cuarto instrumento que se aplicara es una matriz de censo de los restaurantes, hoteles,
lugares recreativos, lugares turisticos y demas servicios que brinda el municipio de Colomoncagua,
esto para tener una informacion que pueda servir a los potenciales turistas que nos visten, se puede
visualizar en la “Tabla 77, “Tabla 8”, “Tabla 9” y “Tabla 10”.
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Como quinto instrumento que se aplicara sera realizar un benchmarking de campafias
digitales, esto para elaborar dos matrices comparativas de lo que estan haciendo otras localidades
en el sector turismo nacional e internacional, se puede visualizar en la “Tabla 4”, “Tabla 5 y “Tabla
6”.

3.4.3 PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Para la Poblacion N° 1 se implementard un cuestionario digital el cual sera disefiado y
elaborado en la plataforma Microsoft Forms, el cual serd compartido por WhatsApp, Instagram, y
Facebook, esperando obtener un total de 385 encuetas, para la aplicacion de los cuestionarios se

pautaran las poblaciones objeto de estudio en las distintas redes sociales.

Las entrevistas a profundidad se desarrollaran de forma presencial con actores principales
del municipio de Colomoncagua como ser el alcalde, vicealcalde, regidores de la municipalidad,

asociaciones de turismo y camara de turismo, si estas existieran, para la Poblacién N° 2

Dentro de la Poblacion N° 3 se realizaran entrevistas a profundidad a actores de desarrollo
local de los municipios de la zona que forman parte principal de la competencia como ser los
alcaldes municipales y gerencia de la Mancomunidad de Municipios Fronterizos de Intibuca, se

desarrollaron de forma presencial y via llamada telefonica.

Se desarrollara una ficha de observacion en donde por medio de la realizacion de un censo
se identificaran los diferentes restaurantes, hoteles, lugares de recreacion, lugares turisticos y
demas sitios que brindan sus servicios en el municipio, con el fin de obtener una matriz que sirva

como guia para los potenciales turistas, esto para la Poblacion N° 4.

Para la Poblacion N° 5 se desarrollard una ficha de observacion para medir, analizar y
evaluar las distintas campafas publicitarias que realizan otros municipios a nivel nacional e
internacional, en donde se observan las actividades realizadas y las estrategias para promocionar
sus municipios, se espera realizar una comparativa de las estrategias actuales del municipio con

las de otros municipios.
3.5 FUENTES DE INFORMACION

Estos instrumentos para el conocimiento, acceso y busqueda de la informacion, su objetivo
principal es el de buscar, fijar y difundir la fuente de informacion implicita en cualquier soporte

fisico, por lo que se debe catalogar de distintas perspectivas. (Cruz, 2019)
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3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias que se utilizaran son las que se obtendran de los cuestionarios
digitales aplicados a la poblacion econdmicamente activa de honduras entre los rangos de las
edades de 18 a 59 afios, entrevistas a actores principales del sector turismo del municipio y
entrevistas a municipios vecinos de la zona, también los que conforman la competencia turistica
nacional e internacional para conocer las estrategias que estos ejecutan. Por otra parte, mediante
el método de observacion, se estaran analizando y ejecutando un censo a los emprendedores locales
como ser duefios de restaurantes, hoteles, lugares recreativos, lugares turisticos y demas servicios

que se brindan en la zona.
3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias seran obtenidas de revistas turisticas, guiones metodoldgicos,
informes de organizaciones turisticas nacionales e internacionales, reportes de la situacion actual
0 post pandemia, libros especializados, publicaciones y proyecciones oficiales del gobierno y entes

internacionales.

CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

En la presente investigacion se aplicd una encuesta digital enfocada a personas de 18 a 59
afios de edad que formen parte de la poblacion econémicamente activa residentes en diferentes del
pais que realicen turismo interno en Honduras. En la presente investigacion se aplicé una encuesta
digital enfocada a personas de 18 a 59 afios de edad que formen parte de la poblacion

econdmicamente activa residentes en diferentes del pais que realicen turismo interno en Honduras.

La aplicacion de la encuesta dio inicio el sabado 9 de septiembre y finalizo el dia viernes
15 de septiembre del 2023, cabe resaltar que el tamario de la muestra solicitado era de 385 personas
a encuestar, en donde se compartio el link del cuestionario por medio de WhatsApp y demas redes

sociales, asi mismo se pauto por medio de redes sociales.

Se realizaron cinco entrevistas a actores locales de la corporacion municipal para saber que
estan haciendo con respecto al sector turismo, las entrevistas se desarrollaron los dias martes 12 'y

jueves 14 de septiembre el 2023.
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Se realizaron cinco entrevistas a alcaldes de las corporaciones municipales vecinas y
gerencia de la mancomunidad AMFI para saber que estan haciendo con respecto al sector turismo,

las entrevistas se desarrollaron el dia miércoles 13 de septiembre de 2023.

Se desarrollo una ficha de observacién por medio de la ejecucién de una matriz para un
censo de restaurantes, hoteles, lugares de recreacion, lugares turisticos y demas servicios de la

zona del municipio de Colomoncagua.

Finalmente se desarroll6 una matriz de comparacion de la competencia, con la finalidad de
evaluar indicadores relacionados a las camparias digitales para promocionar el turismo que
ejecutan en los municipios a nivel nacional e internacional. A continuacion, en la tabla 3, se

mostraran los resultados obtenidos en el proceso de recoleccion de datos:

Tabla 3. Resumen del proceso de recoleccién de datos

Tipo de Instrumento Poblacion Tamafio  Resultados  Tasade
de la obtenidos respuesta
muestra

Cuestionario digital Hombres y mujeres queresidan en 385 385 100%

Honduras.

Guion para entrevista con Hombres y mujeres que forman 5 5 100%

actores locales del parte de la corporacion municipal.

municipio

Guion para entrevista con Alcaldes de las corporaciones 5 5 100%

actores locales de municipales vecinas y gerente de

municipios competidores la mancomunidad AMFI.

Matriz de censo de Empresas y emprendedores N/A N/A N/A

restaurantes, hoteles, locales dedicados a los rubros de

lugares de recreacion, hoteleria, restaurantes, entre otros.

lugares turisticos y demas
servicios del municipio.

Matriz de comparacion Datos de paginas de Facebook de N/A N/A N/A
de camparfias nacionales e otras municipalidades nacionales e
internacionales internacionales.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

4.2.1 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS CUANTITATIVAS DEL
CUESTIONARIO SOBRE EL POSICIONAMIENTO TURISTICO

4.2.1.1. EDAD
EDAD
40%
35%
35%
30%
2504 24%
20% 18%
15% 13%
10%
10%
5%
0%
Menor de 18 afios 18 — 25 afos 26 — 30 afios 31— 40 afios 41— 59 afios
Figura 14. Edad
Fuente: Elaboracion propia
Analisis

La mayoria de la poblacion encuestada se encuentra en el rango de edad entre 18 a 25 afios
con el 35%. Seguido el 24% de las personas encuestadas se encontraban entre el rango de las
edades de 31 a 40 afios, mientras que el 18% a el rango de edad de 26 a 30 afios, el 13% de las
personas encuestadas entre el rango de las edades de 41 a 59 afios de edad y finalmente la minoria

de encuestados se encuentran en el rango de menores de 18 afios con un 10%.
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4.2.1.2.GENERO

GENERO

= Masculino = Femenino

Figura 15. Género

Fuente: Elaboracidn propia

Anédlisis
En este estudio se recolecto informacidn en gran mayoria del género femenino con un 59%,

con lo que se puede concluir que entre los usuarios que realizan turismo interno en Honduras las

mujeres predominan, de esta manera la diferencia de 41% representa al género masculino.
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4.2.1.3.ESTADO CIVIL VS GENERO

Estado Civil vs Género

70%
64%

60%
54%

50%
42%

40%
33%

30%
20%

10%
3% 4%

0% I

Casado Divorciado Soltero

® Femenino = Masculino

Figura 16. Estado Civil vs Género

Fuente: Elaboracion propia

Anaélisis
Mediante el cruce de variables se logro identificar que la mayoria de los encuestados al
llevar a cabo la investigacion son mujeres solteras que representan el 64% y el 54% de los
encuestados son hombres solteros. De igual manera, se identificd que el 42% de los encuestados

son hombres casados, el 33% de los encuestados son mujeres y finalmente las personas

encuestadas divorciadas son 4% que representa a los hombres y un 3% son mujeres divorciadas.
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4.2.1.4NIVEL EDUCATIVO MAXIMO CONCLUIDO

NIVEL EDUCATIVO MAXIMO CONCLUIDO

50%
45% 44%
40%
35%
35%
30%
25%
20%

15%
11%

10% 7%
0% [ |
Ninguno Educacidn primaria Educacion media Educacion Pregrado Educacion

Posgrado

Figura 17. Nivel educativo maximo concluido

Fuente: Elaboracion propia

Anaélisis
El nivel de educacion maximo concluido o concluido por la mayoria de los encuestados en
este estudio es educacion media la cual representa al 44% de la poblacion, que puede ser
bachillerato en administracion de empresas, peritos mercantiles, entre otros, mientras el 35% de
las personas encuestadas tienen un nivel de educacion de pregrado en otras palabras cuentan con
un grado de licenciatura o ingenieria, por otra parte el 2% de los encuestados representa al valor

minimo que son las personas que no cuentan con ningun grado académico.
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4.2.1.5.INGRESO MENSUAL

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Figura 18. Ingreso mensual

61%

Menos de L 20,000.00

Fuente: Elaboracidn propia

INGRESO MENSUAL

20%

De L 21,000.00-L
30,000.00

Andlisis

13%
7%

De L31,000.00 - L Mas de L 40,000.00
40,000.00

Dentro de los encuestados de este estudio el ingreso mensual que predomina es menos de

L 20,000.00. Este es uno de los factores que se debe de tomar en cuenta al momento de disefiar los

productos turisticos y definir el precio adecuado para que estos sean alcanzables para el publico

objetivo.
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4.2.1.6.ALGUNA VEZ HA REALIZADO TURISMO INTERNO (HONDURAS)

Alguna vez ha realizado turismo interno (Honduras)

=Si =No

Figura 19. Alguna vez ha realizado turismo interno (Honduras)

Fuente: Elaboracion propia

Analisis
Dentro de la poblacion estudiada en la investigacion, el 86% de los encuestados han
realizado turismo interno en Honduras, podemos determinar que son personas que les gusta mucho

viajar y conocer nuevos lugares. El 14% de la poblacion encuetada no realiza turismo interno en

honduras.
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4.2.1.7.FRECUENCIA CON QUE REALIZA TURISMO

¢Con que frecuencia realiza turismo?

= Al menos 2 veces al mes = 1 vez al mes 1 vez al semestre = 1 vez al afio

Figura 20. Frecuencia con que realiza turismo

Fuente: Elaboracion propia

Analisis
En la actualidad el turismo ha tenido un fuerte impacto para la economia y las redes sociales
son un aliado importante para darse a conocer. Dentro de la poblacion estudiada se logré identificar
que el porcentaje con mayor frecuencia es el 37% que realizan turismo una vez al afio, esto
significa que las personas no realizan turismo contantemente, mientras que el 30% de los
encuestados hacen turismo una vez al semestre, por otro lado, y finalmente se logré identificar que

la minoria es de 15% de las personas encuestadas de la investigacion realizan turismo con una

frecuencia de al menos dos veces al mes.
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4.2.1.8.TIPO DE TURISMO QUE HA REALIZADO

¢Qué tipo de turismo ha realizado?

Negocios 14%

Gastronémico 29%

Religioso/Cultural

30%

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30% 35%  40%  45%  50%

Figura 21. Tipo de turismo que ha realizado

Fuente: Elaboracidn propia

Anédlisis
En este estudio se recolectd informacion en gran mayoria de personas que prefieren el
turismo de naturaleza con 47%, con lo que se puede concluir que los usuarios prefieren lugares en
donde puedan hacer camping, respirar aire pura, bafiar en un rio de aguas frescas, realizar
senderismo, entre otras actividades, seguidamente el 30% prefiere el turismo religioso/cultural ya
que este les permite conocer las diferentes culturas que hay en nuestro pais y conocer la historia

de cada municipio en cuento a sus costumbres religiosas y sobre la infraestructura de sus templos.

4.2.1.9.QUE BUSCA CUANDO SALE A SUS VIAJES TURISTICOS
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¢Qué busca cuando sale a sus viajes turisticos?

Diversidad de actividades 36%

Diversion 48%

Buena gastronomia 59%

53%

Aventura

Conocer la cultura 54%

Paisajes naturales 62%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 22. Que busca cuando sale a sus viajes turisticos

Fuente: Elaboracion propia

Analisis
Los turistas en sus viajes turisticos buscan en una mayoria que representa al 62% buscan
paisajes naturales los cuales les permitan disfrutar del clima célido del lugar, los paisajes y
desconectarse un poco de todo, como segundo lugar el 59% de los turistas prefieren la buena
gastronomia como disfrutar de una comida exquisita que satisfaga sus necesidades y apetito y el
48% que representa a la minoria buscan diversion en sus viajes como ser lanzarse de un Canopy,

escalar una montafia, entre otras actividades.
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4.2.1.10. HABITUALMENTE CON QUIEN REALIZA SUS VIAJES DE
TURISMO

¢Con quién realiza habitualmente sus viajes de
turismo?

= Solo = En Pareja Familia = Amigos

Figura 23. Habitualmente con quien realiza sus viajes de turismo

Fuente: Elaboracidn propia

Analisis

La mayoria de los turistas encuetados en esta investigacion muestran que el 60% de los

turistas realizan sus viajes de turismo con su familia por lo que esto les permite disfrutar juntos y

conocer lugares distintos, asi mismo esto les genera que el presupuesto que destinen para sus viajes

sea alto, también el 21% realizan sus viajes de turismo con sus amigos ya que esto les permite

disfrutar momentos juntos y compartir experiencias, y la minoria de los turistas que son el 7%

prefieren realizar sus viajes de turismo solos y disfrutar de su propia compafiia.
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4.2.1.11. METODOS DE PAGO QUE UTILIZA CUANDO REALIZA TURISMO

¢Qué metodos de pago utiliza cuando realiza turismo?

Efectivo

68%

Transferencia bancaria 15%

Tarjeta de débito 29%

17%

Tarjeta de crédito

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 24. Métodos de pago que utiliza cuando realiza turismo

Fuente: Elaboracion propia

Anédlisis
El método de pago mas utilizado por la poblacion de estudio es el efectivo ya que el 68%
prefieren realizar sus pagos de esta manera consideran que es mas seguro, el 29% de los
encuestados prefieren el método de pago de tarjeta de debido ya que se evitan andar el dinero en
efectivo y desde su tarjeta pueden realizar de forma segura sus pagos y la minoria de la poblacion
encuetada prefieren realizar sus pagos mediante transferencias bancarias ya que pueden hacer

cualquier pago desde su aplicacion movil.
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4.2.1.12. PRESUPUESTO QUE DESTINA PARA TURISMO

¢Cuanto es el presupuesto que destina para turismo?

= De L 1,000.00 a L 2,000.00 = De L 2,000.00 a L 5,000.00
De L 5,000.00 a L 10,000.00 = De L 10,000.00 en adelante
Figura 25. Presupuesto que destina para turismo

Fuente: Elaboracion propia

Analisis
Se identifico que el 32% de la poblacién de estudio destina un presupuesto de L 2,0000.00
a L 5,000.00 para realizar turismo, el otro 31% de las personas encuestadas destinan para turismo
un prepuesto de L 5,000.00 a L 10,000.00, mientras que el 19% de las personas de este estudio
destinan un presupuesto de L 1,000.00 a L 2,000.00 y finalmente el 18% de la poblacién de estudio

destina como presupuesto para turismo de L 10,000.00 en adelante.
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4.2.1.13. TIENE ALGUNA RED SOCIAL

¢ Tiene alguna red social?

=Si =No

Figura 26. Tiene alguna red social

Fuente: Elaboracion propia

Anaélisis
De acuerdo al estudio se logro identificar que la mayoria de la poblacion encuestada es del
95% que son personas que si tienen una red social por lo que estos tienen a buscar en sus redes
sociales lugares atractivos para visitar en sus viajes turisticos y mientras que el otro 5% de la

poblacién encuestada no utiliza ninguna red social, por lo que se concluyd que un porcentaje mayor

de la poblacion si cuenta con alguna red social.
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4.2.1.14. PODRIA INDICAR SUS NIVELES DE PREFERENCIA EN LAS REDES
SOCIALES

De las siguientes redes sociales, podria indicarme sus
niveles de preferencia.

La utilizo frecuentemente y es mi favorita

La utilizo frecuentemente

La utilizo muy poco

La visito pero no tengo usuario creado

No, la uso en absoluto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

mThreads ®X (Twitter) = TikTok = WhatsApp ®Instagram = Facebook

Figura 27. Niveles de preferencia en las redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

Anaélisis

Se evalud los niveles de preferencia en las redes sociales a las personas encuestadas que
realizan turismo, en donde se identifico 81% de las personas no usa en absoluto la red social de
Threads, el 66% de las personas encuestadas no utiliza en absoluto X (Twitter), mientras que el
52% de las poblacion de estudio utiliza WhatsApp frecuentemente y consideran que es su red
social favorita, por otra parte el 36% de la poblacion de la investigacion usa la red social de
Facebook frecuentemente, el 29% de las personas consideran que Facebook la utilizan con
frecuencia y es su favorita, ademas que el 27% de las personas encuestadas consideran que

Instagram es su red social favorita y la utilizan frecuentemente.
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4.2.1.15. FRECUENCIA CON QUE UTILIZA LAS REDES SOCIALES A DIARIO

¢Con que frecuencia utiliza las redes sociales a
diario?

= Unahora = Dos horas Tres horas = Mas de cuatro horas

Figura 28. Frecuencia con que utiliza las redes sociales a diario

Fuente: Elaboracion propia

Analisis
Se evalud la frecuencia de uso de redes sociales por lo que la mayoria de la poblacién de
estudio representa al 33% que utilizan mas de cuatro horas diarias las redes sociales por lo que
estas personas pasan muy al pendiente de todo por lo que la publicidad de lugares turisticos les
puede parecer interesante, por otro lado, el 28% de las personas encuetadas utilizan las redes dos
horas diarias por lo que son personas que poco utilizan sus redes, mientras que el 20% de la

poblacion de estudio da uso a sus redes tres horas a diario y finalmente el 19% de la poblacién

encuestada utiliza sus redes con una frecuencia de una hora a diario.
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4.2.2 ANALISIS CUALITATIVO

4.2.2.1. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD CON ACTORES DE
DESARROLLO TURISTICO MUNICIPAL

Se realizaron cinco entrevistas a actores clave en el tema de desarrollo turistico en
Colomoncagua para conocer su experiencia en el rubro, acciones que estaban implementando y
las recomendaciones que pueden brindar para que el municipio se pueda posicionar turisticamente
por medio de las redes sociales y de esta manera poder identificar datos importantes que puedan
ser de utilidad para formar una estrategia que le permita lograr el posicionamiento turistico al

municipio de Colomoncagua.

1. ¢Cuéles son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo

turistico local en su municipio?

Entrevistado 1 menciond que la infraestructura turistica es el principal problema debido a

que los sitios no cuentan con las condiciones requeridas.

Entrevistado 2 menciond que el acceso vial de la carretera que conduce al municipio ya
que se encuentra en mal estado ya que es de tierra, las lluvias afectan mucho y en ocasiones se

producen derrumbes en la zona y las vuelven inestables.

Entrevistado 3 menciono que el principal problema es el poco interés que se muestra por

el turismo en el municipio por parte de las autoridades municipales.

Entrevistado 4 menciondé que una de las necesidades es la formacién para los
emprendedores en temas de interés y uno de los principales problemas es la inestabilidad la energia

eléctrica y sefial telefénica.

Entrevistado 5 menciond que la via de acceso al municipio, la falta de inversién por parte

de la municipalidad.
2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
Entrevistado 1 menciond que no se maneja ningun inventario

Entrevistado 2 mencion6é que no se maneja un inventario turistico de los sitios que se

puedan visitar.
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Entrevistado 3 menciond que se desconoce que se maneje un inventario de lugares

turisticos.
Entrevistado 4 menciond que no se maneja un inventario turistico.
Entrevistado 5 menciond que no se cuenta con un inventario de lugares turisticos.
3. ¢ Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?

Entrevistado 1 menciond que no se tiene establecido un presupuesto para el turismo del
municipio, pero actualmente se acaba de culminar con el proyecto de redisefio del parque

municipal el cual se espera acerque a muchos turistas.

Entrevistado 2 menciond no se cuenta con un presupuesto establecido por parte de la

alcaldia municipal.

Entrevistado 3 menciond que no se tienen un presupuesto que sirva para ejecutar proyectos

turisticos.

Entrevistado 4 mencion6 que no se tiene destinado ningln presupuesto para el desarrollo

turistico.

Entrevistado 5 menciond que no se tiene un presupuesto, pero actualmente se tiene un
presupuesto para un proyecto a futuro para creacion de un parque de recreativo en la pista para que
las personas puedan disfrutar en familia.

4. ¢ Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?

Entrevistado 1 mencion6 gue no se manejan estrategias para promocionar el turismo, pero
si se utilizan las redes sociales y radio para informar a la poblacion de los proyectos que se estan

ejecutando.

Entrevistado 2 menciond que actualmente las estrategias son vagas ya que no se le da

importancia a este sector.

Entrevistado 3 menciond que hasta el momento no se utilizan estrategias promocionales

para el sector del turismo.

Entrevistado 4 menciond que no se tiene estrategias establecidas para la promocion del

turismo.
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Entrevistado 5 menciond que no se utilizan ningdn tipo de estrategias turisticas en el
municipio.

5. ¢ Qué instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?

Entrevistado 1 menciond que no hay instituciones que se especialicen en temas de turismo

en la zona, sin embargo, se tuvo el acercamiento en el municipio de el instituto de turismo hace

algunos meses.

Entrevistado 2 mencion6 que no hay presencia de instituciones de esta indole, por lo que

las existentes hacen los pocos esfuerzos que pueden.

Entrevistado 3 menciond que no existen ya que las que estan en el municipio tienen otros

tipos de enfoques.

Entrevistado 4 menciond que ninguna institucion ya que se dedican a otras areas de

desarrollo.
Entrevistado 5 menciono6 que no hay instituciones en la zona que ayuden al sector turista.
6. ¢ Cuéles son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?

Entrevistado 1 menciond que se pueden desarrollar diversos tipos de turismo como el
gastronomico ya que el municipio produce una variedad de alimentos y turismo cultural ya que se

cuenta con un templo que fue construido hace siglos y tiene mucha historia.

Entrevistado 2 menciond que se puede realizar el turismo de naturaleza ya que el municipio
cuenta con varios lugares turisticos en donde se puede disfrutar de cascadas de agua fresca y

miradores en donde se puede ver en su totalidad el pueblo.

Entrevistado 3 menciono que se puede desarrollar el turismo de naturaleza ya que contamos
con abundancia de agua en donde se puede ir a bafiar, ademas se pueden desarrollar camping en

esta zona.

Entrevistado 4 mencion0 que se puede desarrollar el turismo de naturaleza ya que el
municipio tiene una diversidad y abundancia de agua y turismo gastronémico ya que hay muchos

lugares en donde disgustar de una rica comida.

Entrevistado 5 mencion6 que se puede desarrollar el Turismo de naturaleza, gastronémico

y cultural por la piedra del Almanaque y la iglesia Catdlica.
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7. ¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?

Entrevistado 1 menciond que no se cuenta con una comision, seria algo muy importante

implementarla.

Entrevistado 2 mencion6 que no se cuenta con una comision, sin embargo, hay un grupo
de personas que forman parte de la judea que promociona mucho el turismo en el municipio en

semana santa.
Entrevistado 3 menciond que no se cuenta con dicha comision en el municipio.

Entrevistado 4 mencion6 que no se cuenta con una comisién ya que no se le da mucha

importancia al sector turistico.
Entrevistado 5 menciond que no cuentan con una comision dedicada al sector turismo.
8. ¢ Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?

Entrevistado 1 menciond que como una de las desventajas el acceso al municipio ya que la
carretera se vuelve inaccesible en épocas de lluvia y ventajas es que se cuentan con muchos lugares

bonitos que pueden generar ingresos para el municipio.

Entrevistado 2 menciond la generacion de divisas es una ventaja debido a los lugares
turisticos que son varios por explotar, hoteles de calidad y transporte hacia el municipio en
diferentes horarios del dia. Ademas, una de las desventajas para atraer turistas salvadorefios es
que no se les permite la salida de su pais por lo que seria bueno continuar con las gestiones de la

apertura de la aduana.

Entrevistado 3 menciond que existen muchos lugares turisticos, la desventaja es que
muchos estan abandonados y descuidados por las autoridades por lo que se les esta dando otro tipo
de uso.

Entrevistado 4 mencion6 que como ventaja seria los muchos lugares turisticos con los que

se cuenta como municipio y desventaja que no se le da la importancia al sector turistico.

Entrevistado 5 menciond que una de las ventajas en el sector se cuenta con emprendedores
que pueden ofrecer productos de calidad, mayores fuentes de trabajo, desventaja la poca inversién

en el turismo en la zona o el poco interés en el area de turismo.
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9. ¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?

Entrevistado 1 menciond que no se estd fomentando ya que como alcaldia nos enfocamos
en los proyectos de desarrollo educativo e infraestructura carretera a las zonas rurales del
municipio.

Entrevistado 2 menciond que por parte de los emprendedores del municipio si se esta

fomentando el desarrollo del sector turista ya que cada vez hay mas lugares en donde poder

disfrutar de algo rico.

Entrevistado 3 menciond que, si se esta fomentando, pero solo por parte de las empresas

privadas del municipio.

Entrevistado 4 mencion6 que no se muestra que se fomente el desarrollo turistico en el
municipio.

Entrevistado 5 menciono que, si se fomenta, pero en el ambito informal.

10.  ¢Que estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?

Entrevistado 1 mencion6 que las estrategias a implementar serian:

e Creacion de una oficina en el parque municipal dedica a brindar informacién
turistica de lugares que pueden ser visitados, restaurantes, hoteles y demas
lugares atractivos del municipio.

e Crear un presupuesto destinado para potencializar proyectos de desarrollo
turistico como ser el acondicionamiento de estas zonas para los turistas.

Entrevistado 2 menciono que las estrategias a implementar son:

. Dedicarle mas interés al sector turistico del municipio, motivar a los emprendedor

y empresarios del municipio

. Rotular los lugares turisticos y socializarlos, generar las condiciones favorables

para los lugares turisticos.

. Darle seguridad a los turistas y a los emprendedores
. Crear una pagina en Facebook para darle promocién al municipio
. Gestionar talleres de atencién al cliente y turismo a personas de hoteles y
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restaurantes de la zona para que sepan como se debe tratar a los turistas

Entrevistado 3 mencion0 que una estrategia es darle mayor promocion a nivel nacional a

las actividades que se realizan en el municipio a lo largo del afio por medio de redes sociales.
Entrevistado 4 menciono que las estrategias a implementar son:

. Mejoramiento de la infraestructura en los lugares que pueden visitar los turistas

como ser el Chorrerron, la Pista, el Pelon, entre otros.
. Promocionar por medio de publicidad pagada al municipio.

. Crear una infraestructura adecuada para el sector turistico con la apertura de una

oficina en la municipalidad.

. Creacion de una verdadera casa de la cultura en donde se encuentre la historia de

Colomoncagua, sus lugares turisticos y demas atractivos.
Entrevistado 5 menciono que las estrategias a sugerir son las siguientes:

. Una comision de turismo, creacion de una oficina en la alcaldia para el sector
turismo, qué cuenten con informacion historia del municipio y trifolios informativos de

Colomoncagua.
. Crear un presupuesto destino al sector turistico en la alcaldia

. Incentivar a la poblacién acerca del turismo y los beneficios que econémicamente

podria traer y mayores fuentes de trabajo

. Colocar un pasaje de sombrillas en donde los turistas puedan tomarse fotos y

pinturas en las casas para que los que pasen por el municipio se puedan tomar fotografia.
11.  ¢Utilizan redes sociales oficiales en la municipalidad, mencione cuales de ellas?

Entrevistado 1 menciond que actualmente si estamos utilizamos redes sociales como

Facebook e Instagram.

Entrevistado 2 menciond que si se estan utilizando redes sociales como Instagram y
Facebook las cuales son manejadas por el jefe de catastro y por el ingeniero asignado por la
mancomunidad AMFI.

Entrevistado 3 menciond que si la alcaldia maneja una cuenta de Facebook en la que
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comparten informacion acerca de los proyectos que se realizan en el municipio.

Entrevistado 4 mencion6 que si estan haciendo uso de redes sociales uno de ellas es

Facebook.

Entrevistado 5 mencion6 que en la actualidad la alcaldia si estd manejando redes sociales
oficiales en estas comparten informacion importante acerca de los proyectos y actividades que se

estan realizando dentro de la gestion del alcalde.

4.2.2.2. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD CON ACTORES DE
DESARROLLO TURISTICO QUE CONFORMAN LA COMPETENCIA EN LA
ZONA

Se realizaron cinco entrevistas a actores clave en temas de desarrollo turistico en los
municipios vecinos de Colomoncagua que forman parte de la competencia turistica, para conocer
su experiencia en el rubro del turismo, acciones que implementan y las recomendaciones que
sugieren para el buen desarrollo del turismo en su municipio, ademas identificar datos importantes

que sean de utilidad o estrategias que se puedan implementar en el municipio.

1. ¢Cuales son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo

turistico local en su municipio?

Entrevistado 1 mencion6 que uno de los problemas es la economia local, el acceso a el
municipio mala infraestructura carretera, la poca vision y cultura de la gente, mal desarrollo de

lugares turisticos

Entrevistado 2 menciond que el principal problema es que lamentablemente no estan

siendo aprovechado los lugares turisticos.

Entrevistado 3 menciond que el municipio estd ubicado en una zona muy caliente y el

acceso es complicado debido a que la infraestructura de las calles esta en mal estado

Entrevistado 4 mencion6 que la infraestructura vial es fundamental para el desarrollo

turistico y en nuestra zona cuenta con muchas dificultadas.

Entrevistado 5 mencion6 que la zona geografica en donde esta ubicada el municipio es muy

caliente y el poco cuidado e interés en los sitios turisticos.
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2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?

Entrevistado 1 mencion6 que no se maneja un inventario de lugares turisticos, pero se
pueden mencionar algunos de ellos como ser el Mirador de la Piedra Cargada esta ubicado en la
entrada al municipio, Balneario de la trinidad en el rio del paso a la trinidad, Balneario los
Rodriguez ubicados en las cafiadas en el rio Lempa, Cancha multiusos recién inaugurada,
actualmente abierto permanentemente al publico en general y la Cancha deportiva fatbol 11 es una

cancha sintética para los jévenes ubicada en el casco urbano del municipio.

Entrevistado 2 menciond que el municipio no maneja un inventario de lugares turisticos,
pero sin embargo se pueden mencionar algunos de ellos como ser la Cueva del sisimite, Puesta del
Sol y la Piedra Sierpe ubicadas en la aldea de San Ignacio, ademas el Cerro Brujo ubicado en la

aldea de San Juan de Dios, Camasca.

Entrevistado 3 mencion6 que no se maneja un inventario de lugares turisticos ya que los
anicos sitios que visitar son las Aguas Termales que estan ubicadas en la aldea de Las Marias,
Magdalena y Mirador la Pefiona que esta ubicado en el caserio las Brizas de la aldea de los Pozos

desde ese punto se puede apreciar todo el pueblo

Entrevistado 4 menciono que no se maneja un inventario, pero existen lugares como Monte

verde es un mirador y Cueva del Ledn ubicados en el municipio.

Entrevistado 5 menciond que no se maneja un inventario de sitios turisticos, pero uno de
los lugares mas visitados en el municipio es el Rio Negro en donde se puede disfrutar de un buen

paisaje y agua fresca.
3. ¢ Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?

Entrevistado 1 menciond que no se tiene un presupuesto destinado al turismo, pero sin
embargo se tiene establecido un presupuesto para la remodelacion del parque central con letras del

municipio llamativas, esto permitird promover el turismo.
Entrevistado 2 mencion6 que no se cuenta con un presupuesto destinado al sector turismo.
Entrevistado 3 menciond que no se tiene un presupuesto para el turismo en el municipio.

Entrevistado 4 menciond que lamentablemente no se maneja un presupuesto destinado a

este sector turismo que es importante para el desarrollo del municipio.
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Entrevistado 5 menciond que no se tiene un presupuesto destinado para proyectos de

desarrollo para el sector turismo.
4. ¢ Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?

Entrevistado 1 menciond que todo tipo de actividad cultural o turistica que se desarrolla en

el municipio se promociona a través de las redes sociales.

Entrevistado 2 menciond que para la promocion se utilizan los medios locales como la

radio y redes sociales.

Entrevistado 3 menciond que colocar en el parque municipal una pequefia oficina en donde
se brinde informacion histérica y de sitios turisticos, como promocionar el municipio en medios

como ser la Radio el Tigre del municipio.

Entrevistado 4 mencion6 que como municipalidad utilizamos las redes sociales para
socializar con las personas los proyectos que se desarrollan y seria importante implementar la

misma estrategia para el sector turismo.

Entrevistado 5 menciond que no se realizan estrategias para promocionar el municipio ya
que no se trabaja mucho en el sector turismo, sin embargo, el Hotel Colonial de la aldea de

Jiquinlaca fomentan y promociona mucho lo que es el turismo en el municipio.
5. ¢ Qué instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?

Entrevistado 1 menciono que no se encuentran oficinas de ninguna institucion debido a que

el municipio esta muy alejado y el acceso vial es inestable.

Entrevistado 2 menciono6 que no se encuentran instituciones que promuevan el turismo en

si solo iniciativas vagas de instituciones como AMFI, Vision Mundial y COCEPRADII.

Entrevistado 3 menciond que no hay presencia de instituciones que fomenten el turismo

local.

Entrevistado 4 menciono que actualmente no tenemos presencia de ninguna institucion que

promueva el turismo.

Entrevistado 5 menciond que hasta el momento no existen instituciones que fomenten el

turismo.
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6. ¢ Cuéles son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?

Entrevistado 1 menciond que el turismo que se puede desarrollar es el de naturaleza por

los balnearios, miradores y por los lugares deportivos recreativos.

Entrevistado 2 mencion6 que se puede desarrollar lo que es el turismo rural, gastronémico

debido a la produccién de la zona y turismo de naturaleza.

Entrevistado 3 menciono que el turismo natural ya que las aguas termales estan ubicadas

en medio de la naturaleza.

Entrevistado 4 menciond que se puede desarrollar el turismo de naturaleza ya que hay

lugares bonitos que visitar.

Entrevistado 5 menciond que se puede desarrollar el turismo de naturaleza debido a que se
cuenta con lugares turisticos al aire libre como ser rios y el turismo gastrondmico debido a la

diversidad de frutos sé que se producen en la zona.
7. ¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?

Entrevistado 1 menciond que no se cuenta con una comisién de turismo, ni con una casa

de la cultura.

Entrevistado 2 menciond que no exactamente, pero, sin embargo, si se cuenta con un
comité de cultura los cuales son los encargados de programar las actividades desarrolladas en el
municipio.

Entrevistado 3 menciond gque no se cuenta con una comision de turismo.

Entrevistado 4 menciono que no se cuenta con una comision, sin embargo, seria importante
implementar una oficina dentro de la municipalidad en la cual funcione como oficina informativa

para los turistas y de apoyo para los emprendedores de la zona.
Entrevistado 5 menciond que no se cuenta con una comision de turismo.
8. ¢ Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?

Entrevistado 1 menciond que la ventaja es que se cuentan con lugares turisticos por

explotar y la desventaja que estos lugares no estan hiendo aprovechados.

Entrevistado 2 menciond que una de las ventajas son las condiciones climéticas de la zona
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y las desventajas uno de ellas seria el dificil acceso por la carretera que se encuentra en malas

condiciones y ademas la poca inversion en turismo.

Entrevistado 3 mencion6 que como una ventaja se cuenta con lugares turisticos que visitar
ademas estos pueden ser atractivos para los turistas y una desventaja es que el acceso a estos

lugares turisticos no esté sefializado y el camino hacia las aguas termales es un poco inaccesible.

Entrevistado 4 menciond que una ventaja seria que se cuenta con algunos lugares turisticos
los cuales pueden ser visitados y una desventaja es que el clima es caloroso, también que la

posicion geogréafica del municipio no es tan atractiva.

Entrevistado 5 menciond que la ventaja seria que el municipio esta ubicado en una zona
estratégica que cuenta con buena infraestructura carretera y la desventaja es que no se estan

aprovechando correctamente el sector turismo en la zona.
9. ¢ Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?

Entrevistado 1 menciond que informalmente si, ya que en algunas paginas del municipio

se promocionan algunos sitios turisticos y las comidas que se dan en la zona.

Entrevistado 2 menciond que el desarrollo al sector turismo se fomenta poco en el
municipio.

Entrevistado 3 mencion6 que no se fomenta el turismo debido a que no se le ha dado

importancia por parte de todas las autoridades.

Entrevistado 4 mencioné que el desarrollo turistico no se fomenta en el municipio, seria

algo importante que reforzar.

Entrevistado 5 menciond que 10amentablemente no se esta fomentando el turismo en el

municipio.
10.  ¢Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?

Entrevistado 1 menciono que las estrategias que siguiere son:

. Se deben gestionar proyectos que promuevan el desarrollo del turismo.
. Colocar en un cerro un letrero grande que diga “Bienvenidos al Municipio” tipo
Hollywood.
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. Ademas, se pueden adecuar los balnearios rotulandolos, colocar bafios y vestidores,

casetas y ventas de comida,

. Estructurar bien el perfil del municipio con sus sitios turisticos y buscar cooperantes

para que ayuden econémicamente al municipio.
Entrevistado 2 menciono que dentro de las estrategias se encuentran:

. Implementar en la municipalidad una oficina para turismo y un presupuesto anual

permanente con un plan de trabajo establecido.

. Atraer la cooperacion y los entes de gobiernos para inversion y fortalecimiento del

sector turismo.

. Organizar comités locales destinados al tema exclusivo del turismo integrado por
las diferentes fuerzas vivas del municipio, (empresarios, gobierno local, institucionalidad y

emprendedores).
Entrevistado 3 menciono que las siguientes estrategias se implementaran:

. Junto al instituto de turismo se tuvo una charla del colocar en el municipio una

cancha de usos multiples que atraera a los jovenes y demas personas al municipio.

. Disefiar una mejor estructura de las aguas termales para elaborar piscinas, un
camino bien sefalizado hacia el lugar, ademas adecuar bafios, servicios y casetas para la

comodidad de los turistas.

. Disefiar una estrategia territorial orientada al desarrollo del turismo y al fortalecer

los negocios de la zona.
Entrevistado 4 mencion6 que las estrategias se manejaran de la siguiente manera:

. Acondicionar los lugares turisticos para que los turistas tengan un facil acceso y las

condiciones necesarias para pasar un buen momento.

. Promocionar los lugares turisticos en las redes sociales y en medios tradicionales

como ser la radio.
. Destinar un porcentaje del presupuesto para el sector turismo del municipio.

. Realizar gestiones con organizaciones nacionales e internacionales del sector
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turismo.
Entrevistado 5 menciono que la implementacidn de las siguientes estrategias seria buena:

. Formar a los emprendedores y empresarios en habilidades necesarias para la

atencion al cliente.

. Disefiar volantes con los lugares turisticos del municipio para que los turistas sepan

que lugares visitar.

. Lograr que instituciones como el instituto de turismo se acerca al municipio y poder

gestionar proyectos de inversion turistica.

4.3 MODELOS APLICADOS

4.3.1. MATRIZ DE COMPARACION DE LA COMPETENCIA (BENCHMARKING)
Se desarrollo una matriz de comparacion de la competencia de los municipios nacionales
y otra matriz para los municipios internacionales que forman parte de la posible competencia del
municipio de Colomoncagua los cuales cuenten con una pagina en Facebook, teniendo como
finalidad identificar cual es la forma de manejar sus redes sociales para fomentar el turismo de su
municipio, identificar las diferencias entre ellos, ademéas factores clave a tomar en cuenta al

momento de la creacion de una campafia para el posicionamiento del municipio de Colomoncagua.
ANALISIS DE RED SOCIAL DE FACEBOOK

Tabla 4. Matriz de red social de Colomoncagua

Nombre del Logotipo Cantidad  Frecuenciade Reacciones Comentarios Promocion  de

Municipio de publicaciones ventas

seguidores

Colomoncagua, 1,200 Promedio de 2 59 5 Proyectos de
Intibucé, sequidores. publicaciones infraestructura.
Honduras. diarias.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.1.1. MATRIZ DE BENCHMARKING DE MUNICIPIOS NACIONALES

Tabla 5. Matriz de benchmarking de municipios nacionales

Nombre del Logotipo Cantidad Frecuencia de Reacciones Comentarios Promocion
Municipio de publicaciones D HEES
seguidores
Comayagua, 28 mil Promedio de 4 110 9 Productos,
Comayagua seguidores.  publicaciones Servicios,
T e diarias. cultura vy
religion.
La Esperanza, 15 mil Promedio de 5 71 3 Productos,
Intibuca, seguidores  publicaciones servicios y
Honduras. diarias. cultura
lenca.
Santa Lucia, 54 mil Promedio de 7 203 4 Productos,
Francisco seguidores  publicaciones servicios y
Morazan, diarias. cultura.
Honduras.
Valle de 48 mil Promedio de 2 136 12 Productos
Angeles, seguidores  publicaciones Y Servicios.
Francisco diarias.
Morazan,
Honduras.
Gracias, 32 mil Promedio de 4 114 2 Productos,
Lempira, \\\{\1 seguidores  publicaciones servicios,
0/ »
Honduras. URAC! AMS diarias. cultura vy
l,mpi a
actividades
religiosas.

Fuente: Elaboracidn propia.
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4.3.1.2. MATRIZ DE BENCHMARKING DE MUNICIPIOS INTERNACIONALES

Tabla 6. Matriz de benchmarking de municipios internacionales

Nombre del

Municipio

Perquin,

Morazan,

El Salvador.

Antigua
Guatemala

Esquipulas,
Chiquimula,
Guatemala.

Topiltepec,
Guerrero,

Meéxico.

Guatapé,
Antioquia,

Colombia.

5

vt

Logotipo

WOE Hisz

AN

ERQUI

i

P

Munucupalldad

do Antigus

Fuente: Elaboracion propia.

Cantidad
de

seguidores

7,6 mil

seguidores.

280  mil

seguidores

43 mil

seguidores

83 mil

seguidores

22 mil

seguidores

Frecuencia
de

publicaciones

Promedio de 2
publicaciones
diarias.

Promedio de 2
publicaciones

diarias.

Promedio de 6
publicaciones
diarias.

Promedio de 7
publicaciones

diarias.

Promedio de 2
publicaciones

diarias.

Reacciones Comentarios Promocion de

143

474

172

62

151

11

15

ventas

Productos,
servicios,
cultura y
actividades

turisticas.

Productos,
servicios y
actividades

religiosas.

Productos,
servicios y
actividades

religiosas.

Productos,
servicios y

productos.

Productos,
Servicios,
lugares
turisticos y su

pefion.
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4.3.2. MATRIZ DE CENSO DE RESTAURANTES DE COLOMONCAGUA

Tabla 7. Matriz de censo de restaurantes

Nombre Propietario Direccién NUmeros Dias de Horario
de teléfono  Atencion de
Atencion
Restaurante Cruz Barrio Los 9947-7766  Lunes - 07:00 am - Tacos
el Mirador Martinez Palones, Domingo  07:00 pm  Baleadas
Pérez Colomoncagua, Pupusas
Intibuca. Tortillas con quesillo
Desayunos
Almuerzos
Cenas
Carne de res
Pollo
Pupuseria Marleny Barrio Los 9944-4936 | Viernes- | 05:00 pm -  Pupusas de quesillo
Dofia Beda  Rodriguez  Palones, Domingo  10:00 pm  Pupusas de
Colomoncagua, chicharron
Intibuca. Pupusas de
chicharrén con
quesillo
Pupusas de frijoles
con quesillo
El Rincon Marvin Barrio San 9700-7001  Lunes - 07:00 am - Tacos de res
del Taco Aguilar Pedro, 9826-6086 Domingo  07:00 pm  Tacos de cerdo
Colomoncagua, Tacos de chorizo
Intibuca. casero

Tacos de pollo
Refrescos portatiles

Variedades  William Barrio San 9696-7648 | Sédbado- | 04:00 am - | Carne asada
Garcia Garcia Pedro, 9692-1868 Domingo  10:00 pm  Carne a la plancha
Barahona Colomoncagua, Chuleta
Intibuca.
Comedor el  Juan Pérez  Barrio San 9373-6265  Lunes - 07:00 am - Arroz chino
Dragon Pedro, Domingo  07:00 pm  Chop suey
Colomoncagua, Pollo empanizado
Intibuca. Pollo con brocoli
Sopa de jaiba

Sopa marinera

Sopa de camaron
Camaron
empanizado
Camardn con brocoli
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Wang-Wang = Adonis
Cruz
Restaurante = Maria
Gefiita Eugenia
Martinez
Pupuseria Nora
Norita #1 Cedillo
Pupuseria Nora
Norita #2 Cedillo
Variedades = Angela
Abicris Varela

Barrio San
Pedro,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Pedro,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Pedro,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

9373-6266

9587-6205

9811-6956

9201-9127

9776-7812

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

06:00 am -
09:00 pm

07:00 am -
07:00 pm

07:00 am -
07:00 pm

07:00 am -
07:00 pm

07:00 am -
08:00 pm

Camaron con
vegetales

Arroz chino

Chop suey

Carne con vegetales
Fideo de arroz
Tallarin de leche
Sopa de res

Sopa de pollo

Sopa de mariscos
Alitas con papas
Desayunos
Almuerzos

Cenas

Cafe

Frescos naturales
Tortillas con quesillo
Arroz chino

Sopas

Enchiladas

Pupusas mixtas
Pupusas con quesillo
Pupusas con frijol
Tortillas con quesillo
Hamburguesas con
papas

Baleadas sencillas
Baleadas especiales
Papitas

Alitas con papas
Pupusas mixtas
Pupusas con quesillo
Pupusas con frijol
Tortillas con quesillo
Hamburguesas con
papas

Baleadas sencillas
Baleadas especiales
Papitas

Alitas con papas
Carne de res

Carne de cerdo
Pollo

Tortillas con quesillo
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Comedor la
Mexicana

Pupuseria la
Bendicién

Comedor
Yoli

Comedor el
Buen Sabor

Eduardos
Pizza

Candelaria

Carlos Lara

Yolani
Vigil

Jessy
Portillo

Eduardo
Barahona

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Pedro,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Pedro,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,

9834-2694

8801-1966

9572-4312

9575-0266

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

06:00 am -
04:00 pm

06:00 am -
06:00 pm

06:00 am -
09:00 pm

06:00 am -
08:00 pm

06:00 am -
08:00 pm

Desayunos
Almuerzos
Cenas
Quesadillas
Pupusas

Tacos mexicanos
Desayunos
Almuerzos
Cenas

Pupusas de quesillo
Pupusas de loroco
Pupusas revueltas
Baleadas sencillas
Baleadas con pollo
Baleadas con huevo
Gringas

Tortillas con quesillo
Pupusas

Baleadas

Tacos mexicanos
Sopa de mondongo
Sopa de res

Sopa de gallina india
Desayunos
Almuerzos

Cenas

Tacos flauta
Enchiladas
Desayunos
Almuerzos

Cenas

Carne a la plancha
Pollo frito

Platos sencillos
Baleadas

Pupusas

Tacos mexicanos
Tortillas con quesillo
Frescos naturales
Refrescos

Licuados

Café

Pizzas
Panes de ajo
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Restaurante
Yunior
Alexander
Barahona

El Deck de
Catleya

Restaurante
Yuan Zayo

Rosamar

Alexander
Barahona

Vicky Trejo

Rolando
Hernandez

Floribeth
Trejo

Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Pedro,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio Vista
Hermosa,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

8838-

2198

8939-6724

8937-9845  Lunes -

9548-7581 | Domingo

9907-3665  Lunes -
Domingo

8895-4028  Lunes -

8861-3448 | Domingo

0548-2267  Lunes -
Domingo

06:00 am -
08:00 pm

10:00 am -
09:00 am

06:00 am -
08:00 pm

06:00 am -
08:00 am

Calzone de quesillo
Baleadas

Pollo chuco

Arroz chino

Shop Zuey
Camarones
empanizados
Alitas picantes
Alitas barbacoa
Pan palmesano con
ajo

Hamburguesa con
papas
Hamburguesa de
pollo con papas
Calzone de quesillo
Hamburguesas
normales
Hamburguesa con
beicon
Hamburguesas con
hongos

Alitas barbacoa
Alitas picantes
Pollo con tajadas
Pollo con papas
Alitas con papas
Deditos

Pollo a la plancha
Chuleta con tajadas
Carne a la plancha
Pechuga a la plancha
Pescado frito

Hog dog

Papas fritas
Wafles bowl
Wafles rellenos
Hot dog

Pinchos de fruta
Smoothie
Licuados
Granizados

Jugos naturales

Te frio

Chocolate
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Crepas Cafe

Romeo Café

Café
Express

Rapi Pollo

Ranchero

Pollo Mania

Pollo Landia

Fuente: Elaboracién propia.

Melsy
Hernandez

Misael
Aguilar

Emanuel
Hernandez

Leonel
Arriaga

Neptali
Aguilar

Leonel
Arriaga

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Pedro,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.
Barrio San
Pedro,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

9993-4135

3236-6297

8903-7441

9655-8378

9555-6222

3236-6300

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

Lunes -
Domingo

07:00 am -
07:00 pm

07:00 am -
07:00 pm

07:00 am -
10:00 pm

07:00 am -
04:30 pm

07:00 am -
08:00 pm

07:00 am -
05:00 pm

Capuchino

Café Americano
Latte

Helados
Granizados
Bebidas calientes
Wafles

Crepas

Helados
Granizados
Bebidas calientes
Wafles

Crepas
Cappuccino
Café americano
Latte
Granizados
Reposteria

Pollo con tajadas
Pollo con papas
Papas fritas
Tajadas fritas
Pollo con tajadas
Pollo con papas
Papas fritas
Tajadas fritas
Ensalada

Pollo con tajadas
Pollo con papas
Papas fritas
Tajadas fritas
Encelada
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4.3.2. MATRIZ DE CENSO DE HOTELES DE COLOMONCAGUA

Tabla 8. Matriz de censo de hoteles

Fuente: Elaboracion propia.

Hotel Gama Media Barrio San Pedro, 8744-8620 Lunes- 07:00am -  Sencillas
Carranza Colomoncagua, Intibucd.  8904-1749  Domingo  12:00 pm  Dobles
Posada Lujo Barrio San Pedro, 9405-4177 Lunes - 24 horas  Sencillas
Don Tavo Colomoncagua, Intibucd.  9601-9584  Domingo Dobles
Hotel Gama Media Barrio San Pedro, 9596-1983 Lunes- 07:00am -  Sencillas
Brayan Colomoncagua, Intibuca.  9487-9504 Domingo  10:00 pm  Dobles
Hotel Econdémico  Barrio Vista Hermosa, 9835-3898 = Lunes- = 07:00am-  Sencillas
Oasis Colomoncagua, Intibuca. Domingo = 10:00 pm  Dobles

4.3.3. MATRIZ DE CENSO DE LUGAR DE RECREACION DE COLOMONCAGUA

Tabla 9. Matriz de censo de lugares de recreacion

Nombre

Propietario

Direccion

NUmeros

de teléfono

Dias de
Atencion

Horario
de

Atencion

Servicios

Fuente: Elaboracion propia.

Pinares Rolando  Barrio Vista 8861-3448 Lunes-  06:00am - Piscinas para adultos y
Recreacion  Hernandez = Hermosa, Domingo =~ 08:00 pm nifios
Colomoncagua, Juegos recreativos
Intibuca. Sal6n de eventos
Restaurante
Piscinas Salvador  Llano Grande, 9840-9738 Lunes-  09:00 am - Piscinas para adultos y
Llano Garcia Colomoncagua, Domingo  05:00 pm nifos
Grande Intibuca. Juegos recreativos
Restaurante
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4.3.4. MATRIZ DE CENSO DE LUGARES TURISTICOS DE COLOMONCAGUA

Tabla 10. Matriz de censo de lugares turisticos de Colomoncagua

Nombre

Iglesia San

Pedro Apostol

Iglesia San

Sebastian

Parque Central

Cascada

El Chorrerdn

Direccion
Barrio San
Pedro,

Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Sebastian,
Colomoncagua,
Intibuca.

Barrio San
Pedro,
Colomoncagua,

Intibuca.

Aldea Las
Flores,
Colomoncagua,

Intibuca.

Descripcion

Iglesia principal del
municipio, es elegante y
atrayente, en sus campanas
e infraestructura cuenta una

historia de décadas.

Iglesia que tiene una
infraestructura cuadrada y
una fachada sencilla, en ella
se hacen novenarios para los

santos.

Actualmente ha sido
remodelada su
infraestructura, por lo que
cuenta con colores
Ilamativos, letras alusivas al
municipio y alumbrado

eléctrico.

Cascada ubicada en la
frontera de Honduras y El
Salvador, en este sitio se
puede disfrutar de las ricas
aguas frescas, acampar,
senderismo y hay pequefas
hornillas para hacer comida.
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Cascadas
La Piletas

Mirador
El Peldén

Mirador

Los Dos Postes

Mirador
El Picachito

Aldea Las
Piletas,
Colomoncagua,

Intibuca.

Barrio Nipororo,
Colomoncagua,

Intibuca.

Barrio Los
Palones,
Colomoncagua,

Intibuca

Barrio Vista
Hermosa,
Colomoncagua,
Intibuca

Variedad de pequefias
cascadas en donde se puede
dar un bafio de agua fresca,
hacer camping y realizar

senderismo en la zona.

Mirador en el cual se puede
apreciar todo el municipio,
es un lugar limpio y seguro
en donde se puede compartir

en familia.

Mirador en el cual se puede
tener una buena vista del
municipio, en donde
podemos aprovechar de
hacer senderismo en sus
zonas verdes y seguras,
como compartir con amigos

y familia.

Mirador en el cual se puede
tener una vista panoramica
del municipio, se cuenta con
un area para realizar
cumpleafios, azar carne y

una cancha sintética.
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Piedra del
Almanaque

La Pista

Los
Campamentos
de los
Refugiados

Salvadorenos.

Aldea Masaya,
Colomoncagua,
Intibuca.

Aldea El
Limoncillo,
Colomoncagua,

Intibuca.

Aldea El
Limoncillo,
Colomoncagua,
Intibuca.

Fuente: Elaboracion propia.

Esta piedra estd ubicada en
el cerro Masaya, cuenta
parte de la cultura del
municipio y para llegar a
ella se puede realizar
senderismo y disfrutar del
paisaje.

En la pista se puede realizar
senderismo, celebracion de
eventos como cumpleafios o
reuniones, acampar, entre

muchas otras actividades.

Esta zona es un area
protegida en donde
habitaron los refugiados
Salvadorefios en tiempos de
guerra en su pais por lo que
los salvadorefios cada afio
visitan esta zona para
recordar lo que vivieron sus

seres queridos.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Por medio del analisis de la informacion obtenida en la recoleccion de datos cuantitativos

y cualitativos, se concluyd lo siguiente:

1. Mediante los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los posibles turistas se
logro identificar que el 86% de la poblacion si han realizado turismo interno en
Honduras, ademas de que se logro identificar que el 47% de los encuestados prefieren
realizar turismo de naturaleza lo que seria una gran ventaja competitiva para el
municipio debido a sus sitios, también otro factor importante que se determino es que
el 60% de los encuestados que realizan habitualmente turismo estos prefieren ir
acompafiados de su familia, por otra parte las personas encuestadas destinan un
presupuesto de L 10,000.00 en adelante lo que corresponde a un 32% de la poblacion
encuestada, ademas por medio de las entrevistas a actores locales de municipios de la
zona se logro identificar que los competidores no cuentan con muchos sitios turisticos

los cuales puedan ser visitados por los turistas.

2. Por medio de los resultados obtenidos en las entrevistas a profundidad con los actores
locales del municipio, se logré identificar que no existe una potencialidad del destino
ya que si se cuenta con una diversidad de lugares turisticos en el municipio, pero no se
tiene un inventario turistico, sin embargo se realiz6 un censo para conocer los atractivos
con los que se cuentan y puedan ser evaluados, ademas se lograron identificar las
debilidades con las que se cuenta y de esta forma implementar una serie de estrategias

claves a utilizar para lograr la posicionar el potencial turistico de Colomoncagua.

3. Mediante la ejecucién del censo en el municipio de Colomoncagua se permitio
identificar que se cuenta con 25 restaurantes que manejan un amplio mend, 4 hoteles
ubicados en zonas estratégicas y 2 lugares de recreacion en donde se cuenta con
piscinas, restaurantes, salon de eventos y juegos recreativos para nifios y adultos,
ademas por medio de las entrevistas a actores locales se determind que no existe una
alianza entre el sector publico y privado, no se cuentan con ningun tipo de programas

que fomente el apoyo para los emprendedores locales.
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4. En las entrevistas a profundidad con los actores locales del municipio se identifico que
el municipio cuenta con redes sociales como ser Facebook e Instagram, las cuales son
manejas por el jefe de catastro y un ingeniero por lo que las publicaciones que se
realizan son meramente de proyectos de infraestructura que maneja la alcaldia, por lo
que se puede determinar que no manejan ningun tipo de comunicacion especifica para
lograr atraer a los turistas, ademas que el municipio si esta teniendo una proyeccién de

imagen digital.

5. El resultado de la comparacion de las campafias digitales de municipios nacionales e
internacionales, muestra que dentro de los municipios nacionales Santa Lucia cuenta
con 54 mil seguidores, sus publicaciones diarias son de alrededor de 7, la interacciones
de los usuarios son de 203 por lo que puede determinar que manejan una buena
estrategia digital, sin embargo en los municipios internacionales Antigua Guatemala
tiene 280 mil seguidores, realiza 2 publicaciones dias, las interacciones de los usuarios
son de 474 me gusta en sus publicaciones, por otra parte, los resultados del
benchmarking de los municipios nacionales e internacionales muestran que cada
municipio establecio diferentes politicas de comunicacion digital, lo que es importante

de definir para brindar la informacién necesaria a los usuarios que realizan turismo.

6. Por medio de la implementacion de un Plan de Marketing Estratégico Digital el
municipio de Colomoncagua puede posicionar el potencial turistico. La
implementacion de este plan promueve el fortalecimiento en las redes sociales que son
los canales digitales que utiliza la municipalidad para persuadir y generar relaciones
con potenciales turistas mediante la interaccion en las redes sociales. Ademas, se debe
incurrir a las redes sociales ya que por medio de la investigacion se logré identificar
que el 95% de los turistas hondurefios tienen redes sociales, por lo que es necesario que
el municipio de Colomoncagua maneje una estrategia digital de marketing para

visibilizar el municipio y aumentar el turismo.
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5.2 RECOMENDACIONES

En base a la investigacion realizada se definieron las siguientes recomendaciones:

1.

Implementar un Plan De Marketing Estratégico Digital que permita posicionar el
potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibuca, Honduras,
reestructurando su modelo de marketing mediante la estructuracién de estrategias que
permitan llegar a los potenciales turistas con los mensajes correctos, utilizando los

canales digitales idoneos y de esta manera lograr los objetivos propuestos.

Disefiar e implementar un plan de contenido para redes sociales, que permita orientar
al municipio de Colomoncagua para contar con mayor presencia para sus seguidores,
debido a que con la matriz de comparacion de la competencia, se identificé que la
mayoria de los municipios realizaban mas de 2 publicaciones diarias en promedio,
generando de esta manera una mayor visibilidad e interaccion con sus seguidores, por
ello se recomienda realizar diferentes tipos de contenido como ser: contenido
emocional, contenido promocional, contenido educativo y contenido turistico, para

conectar mejor con los usuarios y optimizar su presencia en las redes sociales.

Para préximas lineas de investigacion se propone realizar un analisis sobre la
implementacion de la inteligencia artificial en campafias de marketing digital del
municipio de Colomoncagua y determinar los posibles beneficios al utilizarla en los

canales digitales.

90



CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Plan de marketing estratégico digital para posicionar el potencial turistico de

Colomoncagua, Intibucd, Honduras.
6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Colomoncagua es un municipio localizado en el departamento de Intibucé, Honduras, fue
fundado el 14 de marzo del afio 1662 y le dieron su categoria de municipio en el afio 1671, en la
actualidad cuenta con 10 aldeas y 134 caserios, el cual se caracteriza por estar rodeado de montafias
y pefiones, el origen de su nombre en lenguaje mesoamericano tiene el significado de “Abundancia

de tierra vegetal”, ademas Colomoncagua tiene otro significado “Colinas, Montafias y Agua”.

La municipalidad de Colomoncagua se encuentra ubicada en el Barrio San Sebastian, frente
al parque municipal, ademas cuenta con redes sociales como ser Facebook e Instagram, de esta
manera siendo Facebook la red social con un niumero de seguidores de 1,200, por otra parte, por
medio de la aplicacion del cuestionario se determind que Facebook es la segunda plataforma digital
mas utilizadas y preferida por los turistas con un 29%, al igual que Instagram es la tercera red
social preferida por la poblacion de estudio con un 27%. De igual forma segun la informacion
obtenida en las entrevistas con los actores locales del municipio se pudo conocer que Facebook es

el principal canal de comunicacion y este tiene una mayor fuente de nuevos turistas.

Colomoncagua se caracteriza por ser un municipio pintoresco, lleno de vegetacion, con un
clima agradable y que tiene una presencia digital fuerte, lo que le ha permitido darse a conocer,
sin embargo, por medio de la investigacion realizada, entrevistas con actores locales y entrevistas
de municipios competidores, matriz de censo y demas se logré determinar una serie de estrategias

que beneficiarian el turismo en el municipio.
6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA

e Diseflar un plan de marketing digital para la optimizacion de las redes sociales del

municipio de Colomoncagua.

e Crear un plan de contenido para el municipio de Colomoncagua con la finalidad de atraer

a turistas potenciales y generar mayor interaccion en redes sociales.
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6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO DE LA PROPUESTA

6.4.1. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
La implementacion de un plan de marketing estratégico digital en el municipio de
Colomoncagua ayudara a mejorar el potencial del posicionamiento turistico, brindando mayor

facilidad y un alcance a los turistas.

6.4.2. DESARROLLO DE LA PROPUESTA
A continuacion, se muestra un breve analisis sobre la estrategia actual del Municipio de

Colomoncagua y se muestran los pasos a seguir sobre la propuesta de un rebranding, los pasos a
seguir para implementar un plan de contenido mensual, palabras claves sugeridas, ademas un
cronograma y presupuesto para dicha propuesta.
6.4.3. ANALISIS DE LA SITUACION
6.4.3.1. UBICACION GEOGRAFICA
El municipio de Colomoncagua se ubica al sur del departamento de Intibucé, se localiza

entre el meridiano 88°, 11’ y 88° 22" longitud oeste y los paralelos 13° 7" y 14° longitud norte.
Tiene una extension territorial de 181.42 KM2,

Rodeado de montafas y pefiones, colinda con el departamento de La Paz y la Republica de
El Salvador y posee las siguientes colindancias, al Norte: municipio de San Marcos de la Sierra;
al Sur: Republica de El Salvador; al Este: republica de El Salvador y municipio de Santa Elena

(La Paz) y al Oeste: municipios de Camasca, Magdalena y Concepcion.

El municipio de Colomoncagua fue fundado el 14 de marzo de 1662 y le dieron su categoria
de municipio en 1671, en la actualidad cuenta con 10 aldeas, 134 caserios.

El municipio de Colomoncagua se encuentra en un rango de altura que oscila entre 250-

900 metros, la temperatura depende de la zona y el comportamiento de los fendbmenos naturales.
Actividades econdmicas

En este municipio las principales actividades econémicas son la produccion de granos

basicos, cafia, arboles frutales; ademéas se dedican a la fabricacion de teja, jarcia, ladrillo y
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actividades de tipo comercial sobre todo con la Republica de El Salvador.

Informacién del Terrttorio
Municipio: Colomoncagua

Departamanto: Intibuca
Geo Codigo: 1003
Km® 163 356

Aldeas 10

Figura 29. Mapa de Colomoncagua

Fuente: Facebook de Municipalidad de Colomoncagua

6.4.3.2.DATOS POBLACIONALES
Segun proyecciones de poblacion realizadas por el INE Colomoncagua en el 2009 contaba

con una poblacion de 19,223 habitantes de los cuales 50% son hombres y 50% mujeres.

Colomoncagua es un municipio eminentemente rural.8

Se registra un alto crecimiento poblacional de un 3% anual por lo que esto es una de las
causas que influyen a que gran parte de la poblacion del municipio esté conformada por nifios,

nifias y jovenes lo que se refleja en la piramide poblacional del municipio

Colomoncagua ubicado en el departamento de Intibuca, Honduras, cuenta con presencia
en plataformas digitales como Facebook e Instagram. Actualmente su mayor parte de
publicaciones estan relacionadas a las obras de infraestructura que desarrolla la alcaldia municipal,
actividades relacionadas a su feria patronal, proyeccién social con personas con necesidades

especiales y a otros tipos de actividades que no estan relacionadas al turismo.
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Lo que permite resaltar a Colomoncagua de la competencia de la zona es la presencia

digital que tiene en redes sociales.

ﬁMUNICIﬁ ILIDAD
- COLOMONCAGUA

bbb

TIBUCA, HONDURAS, C.1
2022 -2026 _
—

o

Figura 30. Logo del municipio de Colomoncagua

Fuente: Facebook de Municipalidad de Colomoncagua

6.4.4. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Para el posicionamiento del municipio de Colomoncagua como destino turistico se ha
segmentado el mercado de forma que permita establecer una oportunidad de competir al concentrar
sus recursos limitados en servir a dos nichos, que en este caso son los habitantes de Honduras.

6.4.5. FUERZA LABORAL

El municipio de Colomoncagua en su oficina de la alcaldia municipal cuenta con 27
empleados directos. Se cuenta con 2 empleados indirectos quienes son el ingeniero encargado de
los proyectos de infraestructura y el técnico municipal encargado de los proyectos de desarrollo
agricola los cuales son empleados directos de AMFI la labor que realizan es permanente. En cuanto
a la participacion de género en la municipalidad se encuentra entre el 85% hombres y el 15% son

mujeres.

Los puestos de trabajo se encuentran designados por la corporacion municipal, alcalde,
vicealcalde, comision de transparencia, comisionado, auditor interno, tesoreria municipal,
secretaria municipal, jefe de catastro, director de justicia, rea de servicios y unidad de desarrollo

municipal.
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e ORGANIGRAMA

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA MUNICIPALIDAD DE COLOMONCAGUA

COMISION DE
TRANSPARENCIA

COMISIONADO

CORPORACION MUNICIPAL

‘ AUDITOR INTERNO ‘

I ALCALDE MUNICIPAL I

| VICEALCALDE

TESORERA MUNICIPAL SECRETARIA MUNICIPAL JEFE DE CATASTRO
MUNICIPAL DIRECTOR DE
JUSTICIA MUNICIPAL
AUXILIARES
CONTROL CONTADOR ASISTENTE DE
TRIBUTARIO MUNICIPAL TESORERIA
| AREA DE SERVICIOS |
MOTORISTA AUXILIAR DE
LIMPIEZA UNIDAD DE DESARROLLO MUNICIPAL
TECNICOS UNIDAD UNIDAD DEPARTAMENTO OFICIAL DEL COORDINADORA COORDINADORA
DE TECNICA MUNICIPAL DE INGENIERIA PORTAL DE DE LA OFICINA DE LA OFICINA
PLANIFICACION MUNICIPAL AMBIENTAL AMFI INFORMACION DE LA NINEZ Y DE LA MUJER
PUBLICA JUVENTUD

Figura 31. Organigrama municipal

Fuente: Elaboracion propia




6.4.6. ANALISIS FODA

En este andlisis se incluye factores internos como las principales fortalezas y debilidades y

factores externos como las oportunidades y amenazas del municipio de Colomoncagua.

Tabla 11. Anélisis FODA
FORTALEZAS

Amplia variedad de atractivos turisticos naturales
(montafas, rios, cascadas, clima, flora y fauna).

Potencial para el desarrollo de productos de
ecoturismo.

Facilidad de acceso de los sitios que se encuentran
en el casco urbano.

Espacio adecuado en las areas turisticas para el
mejoramiento de infraestructura que permita la
prestacion y mejora de los servicios turisticos.

Adecuadas herramientas de publicidad.

OPORTUNIDADES

Mercado potencial en una zona inexplotada.

Apoyo por parte de los emprendedores vy
empresarios del municipio.

Organismo como el instituto del turismo
interesados en desarrollar proyectos en el
territorio en aspectos turisticos, ambientales,
sociales y entre otros.

Aumento del flujo de turistas afio a afio en el
municipio.

Poca competencia en la zona fronteriza.

DEBILIDADES

Deficiente servicio en la recoleccion de desechos
solidos, por lo que el entorno natural y turistico se
ve afectado.

Falta de promocion turistica del municipio.

No hay oferta de actividades turisticas que
ofrecer.

Falta de conocimiento en la comercializacion de
los servicios turisticos y de técnicas de marketing.

Poco control de los flujos de visitantes y turistas.
Destino con poco posicionamiento de marca.

Poco apoyo por parte de la cdmara de turismo del
departamento.

Falta de capacitaciones para empleados de
lugares turisticos.

AMENAZAS

Peligro de contaminacion por el uso
indiscriminado de productos quimicos de algunos
productores.

Situacion politico-social en volatilidad.
Imagen del municipio deteriorada.
Infraestructura vial al municipio en mal estado.

Ciudades aledafias que ofrecen una variedad de
actividades turisticas.

Fuente: Elaboracion propia



6.4.7. CANALES DE COMUNICACION
La Alcaldia Municipal de Colomoncagua cuenta con 1,200 seguidores en su pagina de

Facebook, en donde se comparte contenido referente a los proyectos de infraestructura que realiza

la alcaldia.

Alcaldia Municipal
Colomoncagua 2022-2026

574 Me gusta « 1,2 mil seguidores

@ Mensaje

i Te gusta Q_ Buscar

Figura 32. Red social Facebook

Fuente: Facebook de Municipalidad de Colomoncagua

El perfil de Instagram cuenta con 206 seguidores, por medio de este canal de comunicacion
se comparte informacion sobre las actividades que realiza la alcaldia municipal y de proyectos que

se estan desarrollando actualmente.

muni_colomoncagua Siguiendo Enviar mensaje = %8 *ee

67 publicaciones 207 seguidores 154 seguidos

Municipalidad de Colomoncagua.

#rabajamaosparat

#administracidnpublica

colomoncaguacafeexpress, aldahir carranza.acB2?, nellyc marquez y 74 mas siguen esta cuenta

Figura 33. Red social Instagram

Fuente: Instagram de Municipalidad de Colomoncagua
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6.4.8. TIPOS DE CONTENIDO
La municipalidad de Colomoncagua publica su contenido en diversos formatos como ser:
videos, imagenes y en carrusel (donde se pueden compartir hasta 10 iméagenes en una publicacion).

Entre sus principales tipos de contenido destacan:

e Emocional/Motivacional: En este tipo de publicaciones la municipalidad comparte
fotografias de las actividades que se realizan para mejorar la calidad de vida de nifios con

necesidades especiales y con esto crean historias emotivas.

Figura 34. Contenido emocional de la Municipalidad de Colomoncagua

Fuente: Facebook de Municipalidad de Colomoncagua

e Promocional: En este tipo de publicaciones se promueven las diversas actividades o

eventos donde participa la municipalidad.

sencia ae

»513 Febrero
00 pm.
Escenario municipal. frente

\ 1lacancha L
25¢

-

Para mas informacio
al Tel: 97240229

Figura 35. Contenido promocional de la Municipalidad de Colomoncagua

Fuente: Facebook de Municipalidad de Colomoncagua
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e Informativo: Este tipo de contenido es el mas usado por la municipalidad, en este tipo de
publicaciones se muestra el avance de los proyectos de desarrollo del municipio, detras de

camaras de lo que se esté trabajando actualmente.

o= |
mll“'“““ »I
[+
i
bl
‘x.l“%

Figura 36. Contenido informativo de la Municipalidad de Colomoncagua

Fuente: Facebook de Municipalidad de Colomoncagua
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e Entretenimiento/Procesos: En este tipo de contenido es el menos publicado por la
municipalidad, en este tipo de publicaciones se muestra las actividades desarrolladas por la
alcaldia en sus eventos a realizar por parte de la celebracion de la feria patronal del
municipio.

\ A =

FERIA PATRONAL
COLOMONCAGUA

EL COMITE PRO-FERIA Y LA ALCALDIA DE
COLOMONCAGUA TE INVITAN AL GRAN

TIRO AL BLANCO

CATEGORIAS:

PISTOLA PESADA DIANA
PISTOLA LIVIANA
RIFLE LIVIANO

iy ok e\}/‘
Horaciogonm. °" -~ Es I
\ A A B N\
Figura 37. Contenido de entretenimiento de la Municipalidad de Colomoncagua

Fuente: Facebook de Municipalidad de Colomoncagua

6.4.9. ESTRATEGIAS DE PROMOCION TURISTICAS
En el mercado general existen muchos tipos de turistas con necesidades y deseos diferentes,
es importante Las estrategias a implementar en el plan de marketing turistico para incrementar los

turistas y visitantes en el municipio de Colomoncagua estan divididas en dos partes:

e Capacitacion de personal: Capacitacion en temas turisticos al personal que labora en las
distintas empresas y emprendimientos del municipio de Colomoncagua, todo el personal
debe estar en la capacidad de brindar el servicio de promocion turistica del lugar, realizar
visitas guiadas, contar la historia del lugar que estan visitando y brindar siempre un servicio

al cliente de excelencia.

Se puede capacitar a un miembro del personal en el area turistica a través de cursos gratuitos
que ofrece el Instituto Hondurefio de Turismo en conjunto con INFOP, siendo el objetivo

mejorar y potenciar las habilidades, destrezas, actitudes y conocimientos técnicos con el fin
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de ponerlos en practica en los establecimientos donde los usuarios laboran. Estas
capacitaciones se desarrollaran de manera virtual en la plataforma Zoom, mismos que seran

gestionados por la alcaldia municipal.

e Convenios con organizaciones de Turismo: Se realizaran convenios con instituciones como
ser la Camara de Comercio de Intibucd, Instituto Hondurefio de Turismo, INFOP, entre

otras, debido a que son las que son las que ofrecen capacitacidon en temas del area de turistica

6.4.10. SEGMENTACION
En el mercado general existen muchos tipos de turistas con necesidades y deseos diferentes,
es importante para una marca determinar el o los segmentos a los que procura comunicarles un

mensaje para llamar su atencion y generar una relaciéon duradera.

Colomoncagua ofrece un amplio catadlogo de productos y servicios para los turistas como
ser restaurantes, hoteles, lugares recreativos, entre otros y lugares turisticos, se han definido dos
clasteres de audiencia para generar contenido establecidos en las necesidades y deseos de cada

uno.
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e Buyer Persona (Claster 1)

Hombres y mujeres que residen en Honduras con edades entre los 31 a 40 afios que realizan turismo interno, solteros o casados,

asalariados con un trabajo estable, que utilicen redes sociales, en busca de sitios turisticos para visitar y disfrutar un buen momento.

i
)

«

Perfil

Comportamiento del turista

Licenciado en Contaduria y Finanzas

Trabaja a tiempo completo en una empresa del

sector financiero.

Prefiere realizar turismo una vez al afio y en

sus viajes turisticos busca diversidad de

actividades.

Intereses

Que lo motiva a realizar turismo

Le gusta realizar turismo interno y prefiere hacer

sus viajes con su familia.

Factores personales
Conocer la religion del lugar

Conocer nuevas culturas

Redes sociales preferidas

Obstaculos para realizar turismo

Datos demograficos

Nombre: Juan Amaya
Edad: 38 afios

Estado civil: Casado

e Facebook
e WhatsApp
e Instagram
e TikTok

Falta de tiempo
Distancia

Falta de presupuesto

Figura 38. Cluster 1

Fuente: Elaboracion propia
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e Buyer Persona (Cluster 2)

Hombres y mujeres que residen en Honduras con edades entre los 18 a 25 afios que realizan turismo interno, que buscan lugares

turisticos para realizar actividades que les permitan relajarse un poco, que les guste mucho las redes sociales, que viajen con su familia.

Perfil Comportamiento del turista

Duefia de su propio emprendimiento y | Prefiere realizar turismo una vez al mesy
ofrece productos de la mejor calidad. en sus viajes busca paisajes naturales,

aventura y diversion.

Intereses Que lo motiva a realizar turismo

Le gusta realizar turismo interno y o Factores de placer

prefiere hacer sus viajes con su familia.
e Factores personales

e Factores de negocios

Redes sociales preferidas Obstaculos para realizar turismo
e Facebook e Por trabajo
Nombre: Melissa Benitez e Instagram e Falta de presupuesto
Edad: 25 afios * WhatsApp
o  Twitter

Estado civil: Soltera

Figura 39. Cluster 2

Fuente: Elaboracion propio
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6.4.11. ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Se realiza un analisis de los principales indicadores digitales del municipio de

Colomoncagua y los municipios que forman parte de la competencia nacional e internacional en

la plataforma de Facebook.

Tabla 12. Analisis de la competencia

publicaciones

Su  promedio de
publicaciones es de 2

diarias.

Mantiene un promedio
de 7 publicaciones

diarias.

Indicador Colomoncagua Santa Lucia Antigua Guatemala
Cantidad de 1,200 54,000 280,000
Seguidores

Promedio de

En promedio de 2

publicaciones diarias

Media de reacciones

En las publicaciones
mantiene una

media de 59 reacciones.

En publicaciones
tiene una media de

203 reacciones.

En publicaciones
tiene una media de

474 reacciones.

Media de cantidad de

comentarios

En las publicaciones
se tiene una media de

entre 5 comentarios

En las publicaciones
se tiene una media de

entre 4 comentarios

En las publicaciones
se tiene una media de

entre 15 comentarios.

Promocidn de ventas

Proyectos de

infraestructura.

Productos, servicios y

cultura.

Productos, servicios y

actividades religiosas.

Fuente: Elaboracion propio

Se puede visualizar que el contenido de Colomoncagua es poco valioso para la audiencia,

ya que este genera poca cantidad de reacciones por parte de los usuarios, ademas se puede

identificar que Colomoncagua no tiene establecido ningin tipo de patron de publicacién de

contenido, es menos frecuente en redes sociales que la competencia. Por otra parte, la competencia

genera contenido de calidad y creativo a comparacion de Colomoncagua.
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6.4.12. OBJETIVOS SMART

Interactuar Fidelizar

Figura 40. Objetivos Smart

Fuente: Elaboracion propio

Objetivo 1. Atraer

Posicionar a Colomoncagua en canales digitales e incrementar las vistas al perfil de
Facebook en un 15% a través de una estrategia de contenidos que genere informacién atractiva y

valiosa para el publico objetivo durante el primer semestre del 2024.
KPIS
e Visitas al perfil: EI nimero de veces que se ha visitado el perfil de Facebook.
e Seguidores: Cantidad de nuevos seguidores que siguen el perfil.

e Interacciones: (Me gusta, comentarios, guardados, enviados, compartidos) La
cantidad de usuarios que han interactuado con el contenido compartido por medio
de la red social, esta informacion se puede recolectar y monitorear mediante las
métricas proporcionadas por Meta, se calcula con: Total de me gusta + Total de

comentarios + Total shares = Total interacciones.
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Objetivo 2. Interactuar

Incrementar el porcentaje de interacciones en Facebook en un 25% por medio de un plan
de contenido digital que promueva los productos y valor de la marca, de esta forma generar interés
en la audiencia durante el primer semestre del 2024.

KPIS

e Numero de sequidores: Recolectar cuantos seguidores se han ganado y cuantos se
han perdido durante la ejecucion de la estrategia, ademas esta informacion puede

ser monitoreada desde las métricas de Facebook.
o Vistas al perfil: EI nimero de veces que se ha visitado el perfil de Facebook.

e Interacciones (Me gusta, comentarios, guardados, enviados, compartidos): Los
usuarios que han interactuado con el contenido compartido en la red social, esta
informacion se puede recolectar y monitorear desde las métricas brindadas por
Meta.

o Contenido de valor: Creacion de contenido que genere valor e interés.

Objetivo 3. Fidelizar/Deleitar

Establecer que el porcentaje de usuarios del 25% en los resultados a aplicar en el tercer
semestre del 2024, como resultado de la creacidn de contenido basado en las necesidades de los

usuarios, resolviendo sus problemas y procurando su fidelizacion.

KPIS

e Satisfaccion del usuario: Mediante la utilizacion de una encuesta corta sobre
satisfaccion de los productos y servicios a los turistas. En donde se realizaran
preguntas como: “;Qué tan satisfecho esta con la calidad de los productos y
servicios? y ¢Qué tan satisfecho esta con la atencion que se le brindo al momento

que se le brindo el producto o servicio?”

e Cantidad de usuarios fidelizados: Después de un mes de implementada la estrategia

se debe contabilizar el aumento o disminucién de usuarios fidelizados.
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6.4.13. MENSAJE DE MARCA
Se desarrollo un mensaje calve para el municipio de Colomoncagua, debido a que es

importante establecer el mensaje que la municipalidad desea transmitir a los usuarios, acompariado

de 3 mensajes de soporte, se puede visualizar en el mensaje clave realizado en la figura 41.

Mensaje clave:

Colomoncagua el lugar
que necesitas conocer.

J

Mensaje de soporte 1:

Disfrutar de una amplia
variedad de productos y
servicios de calidad.

Variedad de restaurantes

Figura 41. Mensaje de la marca

Fuente: Elaboracion propia.

y hoteles. )

Mensaje de soporte 2:

Permite disfrutar de un
ambiente comodo y
agradable.

Mensaje de soporte 3:

Motivacion a aventurarse
y mejora el estado de
animo.
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6.4.14. MOODBARD

Este tablero o moodbard es una herramienta de inspiracién visual que permitird a

Colomoncagua plasmarse y transmitir el estilo y personalidad de la marca. En este tablero se puede

visualizar los principales elementos de Colomoncagua como sus logos, colores, elementos que lo

caracterizan.

Logo Anterior

Logo Actual

Paleta de colores

#09DF52

HFFFFFF

HBFIG60T  #GPI4WT

#537074

ELEMENTOS
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6.4.15. COLO TIPS
La seccion de Colo Tips es Esta seccidon permitird a Colomoncagua mostrar sus hoteles,

restaurantes, lugares recreativos, lugares turisticos, actividades religiosas o culturales y demas

lugares que se pueden visitar por los turistas.

e
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#ColoTips
Feria Patronal

' 'aflc’)Tips
Feri:g\{&i,,;/,/ﬁ;;onul San

A

Seb(yg/-/m\gn Martir

Figura 42. Colo Tips

Fuente: Elaboracion propia
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6.4.16. PRODUCTO TURISTICO
Se establecid dos paquetes turisticos, sustentados seglin los datos obtenidos por la
investigacion de estudio.

PRODUCTO N° 1

Este producto se encuentra destinado a turistas nacionales y extranjeros atraidos por la
naturalezay la aventura, brindando diferentes paisajes y actividades de esparcimiento, sin dejar de
lado el principal producto la naturaleza. En este se ejerce un tiempo limite de dos dias.

Producto N° 1

Nombre del Producto Colinas, Montafas y Agua

Duracion 2 dias

Caréacter Ecoturismo - Montafias - Cascadas

Mercado objetivo Turistas nacionales y extranjeros

Dificultad de acceso Muy Facil

Recorrido El Chorreron - Iglesias Catdlicas - Piedra del Almanaque - Las Piletas
Fuentes: Elaboracion propia

ITINERARIO
HORA ACTIVIDADES

07:30 AM | Concentracion en el parque del Municipio de Colomoncagua.

08:00 AM | Bienvenida por parte del guia.

08:15 AM | Inicio del recorrido por el centro del municipio.

09:00 AM | Ingreso a la historica Iglesia San Pedro Apostol.

10:00 AM | Desplazamiento a la cascada el Chorreron, hacer un recorrido por las areas
divisorias entre Honduras y la Republica del Salvador.

11:30 AM | Regreso al municipio de Colomoncagua por via terrestre.

12:00 PM | Almuerzo con gastronomia tipica del municipio.

13:00 PM | Ingreso a la iglesia San Sebastidn Martir historia y tradiciones del municipio.

16:00 PM | Senderismo en Mirador el Picachito en donde se podra disfrutar de una vista
panoramica del municipio.
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18:00 PM | Cena con gastronomia tipica del municipio.

19:00 PM | Alojamiento en hoteles del municipio.

DIA2

HORA ACTIVIDADES

07:30 AM | Desayuno con gastronomia tipica del municipio.

08:00 AM | Bienvenida por parte del guia

08:15 AM | Inicio del recorrido desplazamiento a la Piedra del Almanaque, en donde se
explicara la historia de la misma.

10:00 AM | Desplazamiento a las cascadas de Las Piletas

11:30 AM | Regreso al municipio de Colomoncagua por via terrestre.

12:00 PM | Almuerzo con gastronomia tipica del municipio.

SERVICIOS QUE INCLUYE:
e Guia turista.
e Transporte terrestre.
e Alimentacion y refrigerio.
QUE LLEVAR:
e Documentos personales para registro de turistas
e Camara fotografica o de video

e Ropa cdmoda, lentes de sol, gorra o sombrero, repelente de insectos, bloqueador

solar
QUE NO LLEVAR:
e Bebidas alcohdlicas y armas blancas y de fuego
TAMANO DEL GRUPO:

e Producto disefiado maximo para 15 turistas maximo y minimo 7.
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PRODUCTO N° 2

Este producto se encuentra destinado a turistas nacionales y extranjeros atraidos por la
cultura, tradiciones y la aventura, brindando diferentes actividades culturales y paisajes naturales,
sin dejar de lado el principal producto la cultura. En este se ejerce un tiempo limite de dos dias.

Producto N° 1

Nombre del Producto JudeaSS 2024
Duracion 2 dias
Carécter Cultura - Tradiciones - Cascadas
Mercado objetivo Turistas nacionales y extranjeros
Dificultad de acceso Muy Facil
Recorrido Iglesias Catdlicas - El Picachito - Judea - EI Chorreron - Tradiciones
Fuentes: Elaboracion propia
ITINERARIO
HORA ACTIVIDADES

08:00 AM | Bienvenida por parte del guia.

08:15 AM | Inicio del recorrido por el centro del municipio.

09:00 AM | Ingreso a la historica Iglesia San Pedro Apdstol.

10:00 AM | Desplazamiento a la cascada el Chorrerdn, hacer un recorrido por las areas
divisorias entre Honduras y la Republica del Salvador.

11:30 AM | Regreso al municipio de Colomoncagua por via terrestre.,

12:00 PM | Almuerzo con gastronomia tipica del municipio.

13:00 PM | Senderismo en Mirador el Picachito

16:00 PM | Ingreso a la iglesia San Sebastian Martir historia y tradiciones del municipio.

18:00 PM | Cena con gastronomia tipica del municipio.

19:00 PM | Alojamiento en hoteles del municipio.

23:00 PM | Pelea del prendimiento de Jesus (Se representa el prendimiento de Jesus cuando
se encontraba orando en el monte Getsemani, después de ser vendido por 30
monedas.
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DIA 2 VIERNES SANTO

HORA ACTIVIDADES

07:30 AM | Desayuno con gastronomia tipica del municipio.

08:00 AM | Bienvenida por parte del guia y recorrido en el centro del municipio.

09:00 AM | Pelea del Cirineo (Inicia con la llegada de Simén en una burra, en donde los
soldados obligan a Sim6n a ayudar a Jesus a cargar la cruz, culmina en la
crucifixion de Jesus)

12:00 PM | Almuerzo con gastronomia tipica del municipio.

01:00 PM | Recorrido por el templo de la Iglesia San Pablo.

04:00 PM | Pelea del Santurién (Inicia en conjunto con la procesion del santo entierro, se
recrea la bajada del cuerpo de Jesus de la cruz, donde los santuriones custodian
en cuerpo.

SERVICIOS QUE INCLUYE:
e Guia turista.
e Transporte terrestre.
e Alimentacion y refrigerio.
QUE LLEVAR:
e Documentos personales para registro de turistas
e Camara fotografica o de video

e Ropa cdmoda, lentes de sol, gorra o sombrero, repelente de insectos, bloqueador

solar
QUE NO LLEVAR:
e Bebidas alcohdlicas y armas blancas y de fuego
TAMANO DEL GRUPO:

e Producto disefiado maximo para 15 turistas maximo y minimo 7.
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6.4.17. PALABRAS CLAVE

Se realizo una investigacion en motores de busqueda como Google, redes sociales

(Facebook, Instagram), se utiliz6 Google Trend y la Inteligencia Artificial de Google para analizar

cual es el desempefio de las palabras relacionadas a la marca, los hallazgos principales se muestran

a continuacion:

e Al momento de realizar la busqueda en Google de la palabra “turismo”, se observo

que no aparece el Municipio de Colomoncagua, sin embargd, se logra visualizar la

organizacién mundial del turismo. Ademas, lo cual vuelve a ocurrir cuando se

busca la palabra “turismo interno”, en donde aparecen otros sitios turisticos que

ademas forman parte de la competencia.

turismo X

Q Todos (@) Imagenes [@ Noticias [ Libros Q Maps i Mas

Cerca de 1,300,000,000 resultados (0.30 segundos)

El turismo es un fenémeno social, cultural y econémico que
supone el desplazamiento de personas a paises o lugares
fuera de su entorno habitual por motivos personales,
profesionales o de negocios.

UNWTO

hitps:/fwwav.unwio.org > glosario-terminos-turisticos  §

Glosario de términos de turismo | OMT - UNWTO

turismo interno

v @ Q

Herramientas

X

Nueve lugares para hacer turismo interno, en la semana ...

Nueve lugares para hacer turismo interno, en la semana Morazanica - 1. Roatan - 2.
Copan - 3. Cayos Cochinos - 4. Lago de Yojoa - 5. La Ceiba y el Parque Nacional ...

hondurasturistica.com
https://hondurasturistica.com ; turismo-interno 3

Turismo Interno : 5 razones importantes para hacer eventos
15 jul 2020 — EI turismo interno significa que el dinero de los turistas se queda en el

mismo pais de origen de los turistas; lo cual significa una enorme ...
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Al momento de medir el desempefio de las palabras claves en Facebook se observo

que las palabras como “turismo”, “turismo interno” y “turismo local”, se puede

visualizar que la competencia esta haciendo muchos esfuerzos en aparecer en los

motores de busqueda, por lo que Colomoncagua no aparece en los resultados.

& Q turismo X 2

ido  Marketplace  Publicaciones Personas  Grupo

Segun tu busqueda de 'turismo'

Licona's Tours
Publicidad + @

ADISFRUTAR DR

NICARAGUA Y
COSTA RICA

& Q turismo local x 9%

Todo Publicaciones Personas Grupos Reels

@ Valle de Angeles Hn estd con Yolanda  ***
Jacqueline Banegas en Valle De

Angeles, Francisco Morazan. + Seguir

24 de febrero de 2021 - Q

iCrea tu mejor aventura! en #valledeangeles
Una buena alternativa @cano.py21 €& . &
« Canopy Las Golondrinas... Ver mas

& Q turismo X

Todo Marketplace Publicaciones  Personas Gr

Paginas

Instituto Hondurefio de Turismo &
Organizacion gubernamental - 4.3 km -
Cerrado ahora - 118 mil seguidores - +10 ...

Siguiendo

Oficina de Turismo La Ceiba
Centro de informacion turistica - 4,6 de 5
Cerrado ahora - 40 mil seguidores - +10 p...

Sitio Oficial de la Unidad de Turismo Municipal
de La Ceiba, Atlantida. Honduras

Seguir

Turismo Marcala
é”"ah;,;m-, Sitio web de noticias y medios de
b~ comunicacion - 5 de 5 - 3,6 mil sequidores..

Seguir

& Q turismo interno X Do

)do  Marketplace  Publicaciones

Honduras Tips @
19 de agosto de 2020 - Q@
« Te presentamos los Pueblos con Encanto de

Honduras: son 16 bellos municipios, que estan
llenos de historia, tradiciones, costumbre... Ver mas

Personas  Grupo

CN Tk,

- -,qquno CON ENGANTD

A

Catacam

PUEBLO CON ENCANTO
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Mientras que al realizar la busqueda en la red social de Instagram de las palabras

clave “turismo” y “turismo interno” se puede visualizar que las cuentas que

aparecer son las de la oficina hondurefia del turismo y entre otras paginas de

universidades.
& turismo
Para ti Cuentas Audio Hashtags

@ intoficial
Instituto Hondurefio de Turism
mucoffee.laespe y 10 m: I

A, registronacionalturisticohn
 furisme | Registro Nacional de Turismg
jabrielfial 22y3m Jue

turismounitec

honduras_turismo1
Hondura: ur Y

turismo_usap
Administracién Turistica
atu

turismo.elcajon
Turismo El Cajon

turismo

e -e

| gerenciaturismoamde

la d s AMD(

& destinocopanruinasoficial
@  Turismo Copan Ruina

&~ turismo

Parati  Cuentas  Audio

Hospitalidad y Turismo 3y @

Hashtags

— turismo interno
Reels Lu Para ti Cuentas Audio Hashtags Reels Lu
turismointerno_hn
r m
arte_mec ie est ent
o
4% K turismointernoparaguay
BB 7urismo intemo Paragua
a2 ! uay
turismointernobr
Turismo Interno M
jer
~turismointerno
rismo Interr
turismo.rd
rismo Interno RD by Event Party T
~turismo_interno_
\ turismo_interno
‘14, Turismo interr
turismo.interno
rismo interno
turismointerno
urismo Interno ws
&~ turismo interno
Reels Lu Parati Cuentas Audio Hashtags Reels Lu

CONOCI!
ISALTA

[

idgealy po of }
Vurkimo intembi
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En la bisqueda realizada en Google Trends se destaca que la palabra clave
“turismo” tiene busquedas relevantes en la mayoria de departamentos de Honduras,
siendo los departamentos con principales busquedas: Islas de la Bahia, Valle,

Intibucd, El Paraiso y Olancho.

Por otra parte, a lo largo del tiempo se tuvo un alto indice de busqueda de la palabra

Go g\e Trends Principal Explorar Tendencias actuales
o :ulr'"\srmoa I + Comparar
Honduras + Ultimo dia + Todas las categorias ¥ Bisguedaweb
Interés a lo largo del tiempo @ RS
GO g|e Trends Principal Explorar Tendencias actuales < El
@ turismo Honduras, Ultimo diz
Interés por subzona (@) Subregion * &, <> <&
1 lIslas de la Bahia [ ]
2 Valle |
-
3 Intibuca [ ]
4 El Paraiso [ ]
5 Olancho [ ]

Mostrando 1-5 de 15 subregiones >
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e Recomendaciones

Se recomienda la utilizacion de hashtags (#), siendo que la municipalidad si hace uso,
pero no los utiliza en temas de turismo al momento crealizar una publicacion, ademas que le
permitird incrementar las posibilidades de aparecer en los primeros lugares al momento de
realizar una busqueda sobre una palabra clave relacionada con el rubro del turismo, por

otra parte, se reflejaria una mejoraria su posicionamiento en el rubro.

Promover los productos y servicios turisticos haciendo uso de la busqueda de palabras
clave en donde se observe un incremento la busqueda de ciertos productos o servicios, para darle
mayor prospectacion en la publicidad en redes sociales y de esta manera lograr aparecer en los

resultados de busqueda de usuarios que se convertiran en potenciales turistas.
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1.4.2.1.PLAN DE CONTENIDOS

ENERO:

Planificacion

Plan de contenidos mensual

Red social

Objetivo de la
publicacién

Pilar de la
publicacién

Tematica de la publicacion

Formato

Video Historia

Facebook 1.Comentar a los seguidores cuales son las
Lunes 01 de enero de Instagram B Emocional /  |proyecciones para el nuevo afio y motivarlos a X
2023 Interaccion Entretenimiento  [realizar turismo.
2.Como elegir sus sitios turisticos a visitar.
Facebook . . . .
Martes 02 de enero de Instagram Atraccion Informativo | utorial de la carretera hacia el municipio para animar
0023 a los turistas a viajar al municipio.
Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacion de #ColoTips
Facebook Realizar una trivia de 5 preguntas sobre el tipo de X
Miércoles 03 de enero de Interaccién o turismo que se puede realizar. ”
2023 Instagram Entretenimiento
Instagram Interaccion Publicacion de #ColoTips
Facebook Publicacion recordando los diferentes hoteles y
ueves 04 de enero de Atraccion Promocional  [restaurantes que pueden visitar en el municipio.
2023 Instagram X
Instagram Interaccién Entretenimiento  [Publicacién de #ColoTips
_ Facebook o ) Recomendaciones sobre productos y servicios que X
2(;3;"95 05 de enero de Instagram Fidelizacion Informativo  |nyeden ser tilizados en la seccion de Colo Tips. X
Instagram Interaccién Entretenimiento  [Publicacién de #ColoTips
. Facebook . i i
Sabado 06 de enero de Atraccion Informgtn_/o/ Un dia con Colomonc,agua donde se compartalo_
nstagram
023 Instag Entretenimiento  [que hace la marca ese dia y los proyectos que realizal
a diario.
Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacion de #ColoTips
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Domingo 07 de enero de

023 Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacidn de #ColoTips
Facebook . Compartir como inicia la semana enColomoncagua y
Atraccion / o . S
Lunes 08 de enero de ” Entretenimiento  consultar a los seguidores como inicia su
Instagram Interaccion
2023 semana.
Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacidon de #ColoTips
Facebook Tutorial corto donde se ensefie a la audiencia un
Martes 09 de enero de Instagram Atraccion / Entretenimiento  |lugar turistico de Colomoncagua y como llegar a
2023 Fidelizacion /Informativo él.
Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacidn de #ColoTips
. Facebook i imi ivi ;Qué i
Miéreoles 10 de enero de Atragclo_n,/ Entretenlml_ento Tr|V|a cie 5 preguntas ¢ Qué tanto sabes de turismo
0023 Instagram Fidelizacion / Informativo interno?
Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacion de #ColoTips
Facebook . . Promover un servicio que s brinde en el municipioy
Jueves 11 de enero de Atraccion Promaocional .
9023 Instagram mostrar sus caracteristicas.
Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacidn de #ColoTips
_ Facebook o ) Recomendaciones sobre que debes llevar en tus
Viernes 12 de enero de Instagram Fidelizacion Informativo \iajes turisticos.
2023
Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacidn de #ColoTips
, Facebook . i
Sabado 13 de enero de Atraccion Informgtl\_/o/ Mostrar un rest,aurante de C_olomoncague_a y un
0023 Instagram Entretenimiento  [poco del menu que este brinda a sus clientes.
Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacidn de #ColoTips
Domingo 14 ner . . L . .
X 02 90 14 de enero de Instagram Interaccion Entretenimiento  |Publicacion de juegos recreativos que se lleven a cabo
023 por la municipalidad.
Facebook . Frase motivacional para dar inicio a una nueva
Lunes 15 de enero de Interaccion Emocional emana.
2023 Instagram
Instagram Entretenimiento  Publicacion de #ColoTips
Facebook
Martes 16 de enero de Instagram Atraccion Informativo ~ [Récomendar/mostrar apps que ayudan a llevar el

2023

control de la cantidad de agua que consumes en el
dia.
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Facebook Juego ¢ Qué prefieres? Usando la herramienta de
Miércoles 17 de enero de ) o encuesta de Instagram
2023 Instagram Interaccion Entretenimiento |identificar los productos y servicios turisticos que

preferidos por la audiencia.
Facebook
Atraccion Interaccion|  Informativo / Trivia de 3 preguntas ¢Qué tanto sabes del

2‘692‘?5 18 de enero de Instagram Fidelizacion Promocional municipio de Colomoncagua?

Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacidn de #ColoTips

_ Facebook o _ Recomendaciones sobre lugares turisticos para
iernes 19 de enero de Fidelizacion Informativo  hacer camping en el municipio.

2023 Instagram

Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacion de #ColoTips

Facebook Publicacion de la historia del Tempo de la Iglesia
Sabado 20 de enero de Atraccion Informativo/  [San Pedro de Colomoncagua.
2023 Entretenimiento

Instagram

Instagram Interaccion Entretenimiento  Publicacion de #ColoTips
2Doozr731|ngo 21 de enero de Instagram Interaccion Entretenimiento  [Publicacion de #ColoTips

Facebook Publicacion preguntando a los seguidores de

B o #Colomoncagua que resultados han obtenido hasta

Lunes 22 de enero de Instagram Interaccion Entretenimiento  leste dia, motivarlos a finalizar los 31 dias y estar
2023 pendientes de los préximos sitios a visitar.

Instagram Interaccion Entretenimiento  Publicacion de #ColoTips

Facebook - Informative; _ Publicacion con explicacién del proceso
Martes 23 de enero de Atraccion Promocional reservacion de hoteles en el municipio, las formas
2023 Instagram de pago y demas servicios que brindan.

Instagram Interaccion Entretenimiento  Publicacion de #ColoTips
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Instagram

Miércoles 24 de enero de Interaccion Entretenimiento |Publicacion de #ColoTips
2023
Facebook Interaccion Entretenimiento |pyplicacion relacionada al Dia de laMujer
ueves 25 de enero de 2023 Tes—— Hondurefia y motivar a la audiencia a etiquetar
g mujeres que admiran.
Instagram Interaccion Entretenimiento |Destacando a las mujeres de su equipo de trabajo.
Facebook Preguntar a la audiencia: ¢ Qué les ha parecido los tips
de lugares turisticos del municipio? Y motivar a la
iernes 26 de enero de 2023 Interaccion . audiencia a compartir sus experiencias si han visitado
Instagram Entretenimiento 5qng de los sitios.
Instagram Interaccion Entretenimiento [Publicacion de #ColoTips
Facebook Publicacidn de la historia y origen del municipio X

Sabado 27 de enero de 2023 » de Colomoncagua.

Instagram Interaccion Entretenimiento X
Instagram Publicacion de #ColoTips

Domingo 28 de enero de ., L. L . ,

2023 Instagram Interaccion Entretenimiento [Publicacion de una adivinanza: ; Camardn que se
duerme? Y incentivarlos con premios al primero en
contestar la respuesta correcta.

Lunes 29 de enero de 2023 Instagram Atraccion Informativo  [Publicacion con explicacion del proceso reservacion
en restaurantes del municipio, las formas de pago y
demaés servicios que brindan

Instagram
Martes 30 de enero de Facebook Preguntar a los seguidores si ya se encuentran listos
2023 Interaccion Entretenimiento -
para planificar sus metas del mes de febrero.
Miércoles 31 de enero de Instagram Resumen del mes de enero de Colomoncagua con
2023 Interaccion Entretenimiento | los mejores momentos del mes.
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6.4

Atraer

MEDIDAS DE CONTROL

1. Posicionar a Colomoncagua en
canales digitales e incrementar
las vistas al perfil de Facebook

en un 15% a través de una
estrategia de contenidos que
genere informacion atractiva y
valiosa para el publico objetivo
durante el primer semestre del
2023.

1. Definir claramente la
comunicacion de la marca, sus
valores, personalidad y como esta
facilita la vida de los usuarios.

Objetivos ‘Estrategias Técticas

1.Crear un moodboard de la marca donde se definan las palabras
claves relacionadas a Colomoncagua, colores y elementos que
definan la personalidad de la marca, al definir dichos elementos se
logra resaltar la comunicacion de la marca y de esta manera generar
confianza y credibilidad que permitira atraer a nuevos seguidores.
Ademas, esta técnica permitird generar nuevos conceptos e ideas
para definir posibles estrategias.

KPI

2. Desarrollar una campafia que
promueva el concepto de la
marca, sus productos y servicios
que ayudan a cumplir con las
expectativas de los seguidores.

1.Definir los productos y servicios a promocionar, las propuestas o
soluciones de valor que oferta la marca, el mensaje clave a
comunicar en conjunto con los mensajes de soporte, los canales en
los que se realizara y el tipo de audiencia. Por ejemplo, para el
claster 1 promocionar una diversidad de actividades a realizar en el
municipio, solucion: crear productos que ayuden a trasmitir la
identidad de las marcas.

Visitas al perfil
Seguidores
Interacciones

3.Tipo de contenido creado en base
a las necesidades y preferencias de
los clUsteres para atraer el interés de|
posibles  seguidores que  se
conviertan en turistas.

1.Crear un plan de contenidos mensual con un tema de interés, por
ejemplo, enero: productos y servicios turisticos del municipio,
febrero: consejos para los turistas que visiten el municipio, marzo:
planificacion de talleres y herramientas para emprendedores del
sector turismo, abril: experiencias de emprendedores, donde los
emprendedores locales puedan compartir sus experiencias con sus
productos, servicios y técnicas, ademas poder crear una comunidad
de apoyo de emprendedores.

Contenido de valor
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2.Incrementar el porcentaje de
interacciones en Facebook en un 25%
por medio de un plan de contenido
digital que promueva los productos y
valor de la marca, de esta forma
Interactuar

generar interés en la audiencia durante

el primer semestre del 2023.

1. Implementar mediante una
dindmica los canales de
comunicacion digital de la marca
para promover la interaccion de
los seguidores de
Colomoncagua.

1. Crear un calendario mensual que contenga
publicaciones diarias en donde se motivara a los
seguidores a realizar viajes de turismo en el
municipio y mostrando la diversidad de actividades
que pueden realizar en el municipio.

El canal principal a utilizar serd Facebook, pero se
podré reforzar un poco con Instagram para aumentar
las visitas al perfil y ademés las interacciones en las
publicaciones.

Numero de seguidores

Vistas al perfil

2. Definir un mensaje s6lido
que se pueda comunicar a
través de los canales digitales
con los que cuenta la marca
(Facebook e Instagram).

1. Reforzar la comunicacion de Colomoncagua se
integrard el mensaje de marca en cada publicacién
realizada, estas basandose en las necesidades y
caracteristicas de los clUsteres para ofrecer contenido
atractivo y de alto valor para el segmento de interés,
ademas generar interacciones en los perfiles de redes
sociales.

Interacciones

3. Establecer que el porcentaje de
usuarios del 25% en los resultados a
aplicar en el segundo semestre del

2024, como resultado de la creacién

Fidelizar

de contenido basado en las
necesidades de los usuarios,
resolviendo sus problemas y

procurando su fidelizacion.

1. Implementar un programa de
servicio y soporte a los usuarios
de redes sociales, ademas que

este esté tenga una
personalizacion de respuesta
rapida para aumentar la

satisfaccién de los usuarios.

1. Seccion de soporte al usuario con la implementacion de
recomendaciones de lugares que se puedan visitar si realiza
turismo en el municipio. La seccion sera “Colo Tips” en
donde se brindard ayuda a los usuarios referente a los
lugares turisticos que pueden visitar en el municipio. Y se
calendarizaran publicaciones en el plan de contenido
durante todo el afio.

Satisfaccion del usuario
Cantidad de usuarios
fidelizados

1. Evaluar la satisfaccion de los
usuarios para determinar si se
estd cumpliendo con sus
requerimientos y necedades.

1. Cada que se finalice un semestre se enviara una encuesta
corta de satisfaccion al usuario, tomando en cuenta las
caracteristicas percibidas de los producto y servicios,
atencion al usuario y lealtad.
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6.5 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

6.6.1. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

En este cronograma se propone la ejecucion de actividades para implementar el plan de marketing estratégico digital.

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre

Junio

Abril

Marzo Mayo

Febrero

Definicion comunicacion y
elementos de marca

Definicion de productos y
servicios y concepto de

campafia a promover.
Implementacion de campafia

Implementacion de plan de contenidos mensual.

Calendario resoluciones afio 2024

Definicion de
canales de comunicacion

Evaluacion y ajustes (si aplica)
de plan de contenidos y
campafia

Creacion de | Aplicacion de encuesta de
encuesta satisfaccion y medicion deresultados.
satisfaccion
Implementacién de camparia Colo Tips incluida en plan decontenidos mensuales.
Evaluacion de implementacion del Evaluacion de los objetivos propuestos,

programa de soporte a los usuarios. tomando como referencia la satisfaccion del
usuario y cantidad de usuarios fidelizados.

Continuidad de los objetivos
propuestosimplementando ajustes en
base a resultados
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6.6.2. PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACION

Para poner en préactica el plan de marketing estratégico digital para Colomoncagua es necesario invertir en estos elementos
importantes que permitirdn ejecutar de manera eficiente las estrategias y tacticas descritas anteriormente, se consideraron dos

presupuestos para lograr tomar una decisién mas conveniente para el municipio, en el anexo 18 se puede visualizar la cotizacién con la

agencia CREO.
AGENCIA DE PUBLICIDAD CREO by VRD
Datos:
Nombre: Municipalidad de Colomoncagua
Direccion: Colomoncagua, Intibuca, Honduras.
Fecha del De enero a diciembre de 2024
presupuesto:
SERVICIO DESCRIPCION INVERSION CANTIDAD DE TOTAL
MENSUAL MESES
Encargado de Disefio de estrategia y desarrollo del contenido en redes sociales
Marketing Revision de resultados en Business Manager L15,000.00 12 L 180,000.00
Comunicacidn activa con Agencia de Marketing CREO
Marketing Digital Benchmarking y plan de accién mensual 4,980.00 12 59,760.00
Marketing Digital Calendario de contenido 3,100.00 12 37,200.00
Marketing Digital Disefio de 5 artes semanales 3,000.00 12 36,000.00
Marketing Digital Community Manager para gestion de comunidad 4,600.00 12 55,200.00
Marketing Digital Produccion Audiovisual (1 video, 1 reeel 3 fotografias a la semana) 16,800.00 12 201,600.00
Publicidad Inversion para pauta digital en Meta - Objetivo Atraccion (Alcance aprox. 3,000) 1,000.00 12 12,000.00
Publicidad Inversién para pauta digital en Meta - Objetivo Interaccion (Alcance aprox. 7,000) 1,500.00 12 18,000.00
Publicidad Inversion para pauta digital en Meta - Objetivo Fidelizacion (Alcance aprox. 3,000) 1,000.00 12 12,000.00
SUB-TOTAL L 611,760.00
ISV (15%) L 91,764.00
TOTAL, LPS L 703,524.00
TOTAL $ $28,471.23
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PRESUPUESTO 2 - PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO DIGITAL

MUNICIPALIDAD DE COLOMONCAGUA

Datos:
Nombre: Municipalidad de Colomoncagua
Direccién: Colomoncagua, Intibuca, Honduras.
Fecha del De enero a diciembre de 2024
presupuesto:
A INVERSION CANTIDAD DE
SERVICIO DESCRIPCION MENSUAL MESES TOTAL
Encargado de Disefio de estrategia y desarrollo del contenido en redes sociales
Marketing Gestion y manejo de las redes sociales L 5,200.00 12 L 62,400.00
(Media Jornada) Revision de resultados en Business Manager
Disefiador Gréafico Disefio de la estrategia y desarrollo del contenido en redes sociales
(Media Jornada) Creacion de contenido 4,500.00 12 54,000.00
Disefio de artes para publicaciones en redes sociales
Utileria Céamara fotografica marca Canon EOS Rebel T100 11,995.00 1 11,995.00
Utileria Set de Fondos Reversibles para toma de fotografias 2,000.00 1 2,000.00
Utileria Kit de 4 luces LED con soporte de tripode ajustable para miniestudio de fotografias 2,809.00 1 2,809.00
Utileria Licencia mensual de Adobe Lightroom para edicion de fotografias 1,380.00 1 16,560.00
Utileria Drone DJI Mini 3 con control remoto RC-N1 para fotografias y videos 16,985.00 1 16,560.00
Publicidad Inversion para pauta digital en Meta - Objetivo Atraccion (Alcance aprox. 73,000) 13,000.00 12 156,000.00
Publicidad Inversién para pauta digital en Meta - Objetivo Interaccion (Alcance aprox. 28,700) 5,350.00 12 64,200.00
Publicidad Inversion para pauta digital en Meta - Objetivo Fidelizacion (Alcance aprox. 27,100) 9,750.00 12 117,000.00
SUB-TOTAL L 391,470.00
ISV (15%) L 58,720.50
TOTAL, LPS L 450,190.50
TOTAL $ $18,211.59
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6.6.3. PROYECCIONES DE LA INVERSION DIGITAL

Dentro del presupuesto se ha considerado una inversion para la pauta digital en las redes sociales, y como resultado de esta
inversion se estima que el alcance de posibles nuevos turistas sera de 128,800 con el siguiente detalle:

Meses Proyecciones

Red Objetivo Target Inversion Impresiones
123456789 10 11 12

Facebook & Instagram

Anuncios de reconocimiento Atraccion Hombres y Mujeres de 31 a 40 $527 .00 73,000
anos en Honduras

Facebook & Instagram

Anuncios de consideracion Interaccion Hombresy Mujeres de 31 a 40 $242.00 28,700
anos en Honduras

Facebook & Instagram
Anuncios de trafico Fidelizacion Hombresy Mujeres de 31 240 $395.00 27,100
aflos en Honduras

Total $1,164.00 128,800
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6.6 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA
Capitulo | \ Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo de la Objetivo Objetivos Teorias/Metodologias Variables Poblaciones Técnicas Conclusiones Nombre de la Objetivos
investigacion General especificos de sustento propuesta propuesta
Plan de 1. Analizar los 1. Realizar 1.Plan de marketing 1. Anélisis de 1. Hombresy | 1.Cuestionall. Mediante los resultados Plan de 1.
marketing factores claves un andlisis digital demanda mujeres rio digital (obtenidos en la encuesta marketing Posiciona
estratégico necesarios para de mercado hondurefios entre realizada a los posibles estratégico ra
digital para gztiﬁ)ﬁﬁgiﬁg plan evaluando las edades de 19 turistas se logré identificar digital para Colomonc
posicionar el estratégico digital la oferta, a 59 afios, que el 86% de la poblacion si|  posicionar el agua en
potencial para posicionar el | demanday econdémicamente han realizado turismo interno potencial canales
turistico de potencial turistico | los posibles activas de en Honduras, ademads de que turistico de digitales e
Colomoncagu  |en municipio de municipios Honduras (2020), se logro identificar que el Colomoncagua, | increment
a, Intibuca, Colomoncagua e competidor que habiten en 47% de los encuestados Intibuca, ar las
Honduras. impulsarel es del cualquiera de los prefieren realizar turismo de Honduras vistas al
desarrollo turistico sector 18 naturaleza lo que seria una perfil de
y'c.aptamon de turistico de departamentos, gran ventaja competitiva para Facebook
\visitantes a la zona. - L .
Colomonca esa poblacion es el municipio debido a sus enun
gua. de 3,275,038 sitios, también otro factor 15% a
personas, mismos importante que se determino través de
que son es que el 60% de los una
potenciales lencuestados que realizan estrategia
turistas para el habitualmente turismo estos de
municipio de prefieren ir acompafiados de contenido
Colomoncagua, su familia, por otra parte las s que
Intibucd, personas encuestadas genere
Honduras. destinan un presupuesto de L informaci
10,000.00 en adelante lo que on
corresponde a un 32% de la atractiva y
poblacion encuestada, valiosa
ademas por medio de las para el
entrevistas a actores locales publico
de municipios de la zona se objetivo
logro identificar que los durante el
competidores no cuentan con primer
muchos sitios turisticos los semestre
cuales puedan ser visitados del 2023.

por los turistas.
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Titulo de la Objetivo Objetivos Teorias/Metodologias Variables Poblaciones Técnicas Conclusiones Nombre de la Objetivos
investigacion General especificos de sustento propuesta propuesta
2. Evaluar 2.Innovacon en la 2. Potencial 2. Actores 2.Entrevista 2. Por medio de los 2.Increme
de la promocion turistica en turistico de | principales como sa resultados obtenidos en las ntar el
potencialid medios y redes Colomoncagua| serel alcalde, | profundida| entrevistas a profundidad porcentaje
ad del sociales corporacién dcon con los actores locales del de
destino a municipal, las actores municipio, se logro interaccio
través de asociaciones de | locales del | identificar que no existe nes en
los diversos turismo y camara| municipio. una potencialidad del Facebook
sitios de turismo destino ya que si se cuenta enun
turisticos con una diversidad de 25% por
del lugares turisticos en el medio de
municipio. municipio, pero no se tiene un plan de
un inventario turistico, sin contenido
embargo se realiz6 un digital
censo para conocer los que
atractivos con los que se promueva
cuentan y puedan ser los
evaluados, ademas se productos
lograron identificar las y valor de
debilidades con las que se la marca,
cuenta y de esta forma de esta
implementar una serie de forma
estrategias claves a utilizar generar
para lograr la posicionar el interés en
potencial turistico de la
Colomoncagua. audiencia
durante el
primer
semestre
del 2023.
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3. Analizar 3.Segmento de 3. Actores y 3. Hotelesy | 3.Matriz def3. Mediante la ejecucion del 3.
el rol de los mercado recursos restaurantes que | censo de [CENso en el municipio de Establecer
diferentes necesarios | seencuentranen| restaurantesColomoncagua se permitio queel
actores del la localidad , hoteles y [identificar que se cuenta con porcentaje
municipio demas 25 restagrantes ,que manejan de
(sector servicios un.ampllo mend, 4 hoteles Usuarios
; ubicados en zonas
publicoy del  estratégicas y 2 lugares de del 25%
empresa MUNICIPIO. |recreacion en donde se en los
privada) cuenta con piscinas, resultados
ligados al restaurantes, salon de a aplicar
sector leventos y juegos recreativos enel
turismo para nifios y adultos, ademas segundo
para por medio de las entrevistas semestre
conocer las a actores locales se del 2024,
acciones de_termlno que no existe una como
que estos al ianza entre el sector resultado
publico y privado, no se
pueden cuentan con ningdn tipo de dela
tomar. programas que fomente el creacion
apoyo para los de
emprendedores locales. contenido
basado en
las
necesidad
es de los
usuarios,
resolviend
0 sus
problemas
y
procurand
0su
fidelizaci
on.
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\ Capitulo 11

Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo de la Objetivo Objetivos Teorias/Metodologias Variables Poblaciones Técnicas Conclusiones Nombre de la Objetivos
investigacion General especificos de sustento propuesta propuesta
4. Analizar 4.Posicionamiento 4. Estrategias 4. Actores 4.Entrevista 4. En las entrevistas a
la digitales principales como sa profundidad con los actores
proyeccion actuales del ser el alcalde, profundida| locales del municipio se
de imagen municipio corporacion dcon identifico que el municipio
digital que municipal, las actores cuenta con redes sociales
esta asociaciones de | locales del como ser Facebook e
teniendo turismo 'y camara| municipio.| Instagram, las cuales son
actualment de turismo manejas por el jefe de
eel catastro y un ingeniero por
municipio lo que las publicaciones
de que se realizan son
Colomonca meramente de proyectos de
gua hacia infraestructura que maneja
las redes la alcaldia, por lo que se
sociales.

puede determinar que no
manejan ningln tipo de
comunicacion especifica
para lograr atraer a los
turistas, ademas que el
municipio si esta teniendo
una proyeccion de imagen

digital.
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investigacion General especificos Metodologiasde propuesta propuesta
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5.Realizar un 5.Plan de 5. Analisis 5. 5.Matriz de 5. El resultado de la
benchmarking marketing de Municipalidades | comparacién de| comparacion de las campafias
de campafias turistico competenci nacionales e campafias digitales de municipios
digitales de a internacionales. nacionales e | nacionales e internacionales,
municipios internacionales.|  muestra que dentro de los
nacionales e municipios nacionales Santa

internacionales.

Lucia cuenta con 54 mil
seguidores, sus publicaciones
diarias son de alrededor de 7,

la interacciones de los
usuarios son de 203 por lo
que puede determinar que
manejan una buena estrategia
digital, sin embargo en los
municipios internacionales
Antigua Guatemala tiene 280
mil seguidores, realiza 2
publicaciones dias, las
interacciones de los usuarios
son de 474 me gusta en sus
publicaciones, por otra parte,
los resultados del
benchmarking de los

municipios nacionales e

internacionales muestran que
cada municipio establecio
diferentes politicas de
comunicacion digital, lo que
es importante de definir para
brindar la informacién
necesaria a los usuarios que
realizan turismo.
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Capitulo | \ Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo de la Objetivo Objetivos Teorias/Metodologias Variables Poblaciones Técnicas Conclusiones Nombre de la Objetivos
investigacion General especificos de sustento propuesta propuesta
6. Disefiar 6.Comunicaciones 6. Por medio de la
estrategias integradas de implementacion de un Plan
bien marketing de Marketing Estratégico
estructurad Digital el municipio de
as mediante Colomoncagua puede
un plan de posicionar el potencial
marketing turistico. La
estratégico implementacion de este
digital para plan promueve el
posicionar fortalecimiento en las redes
el potencial sociales que son los canales,
turistico del digitales que utiliza la
municipio municipalidad para
de persuadir y generar
Colomonca relaciones con potenciales
gua. turistas mediante la

interaccion en las redes
sociales. Ademas, se debe
incurrir a las redes sociales
ya que por medio de la
investigacion se logro
identificar que el 95% de
los turistas hondurefios
tienen redes sociales, por lo
que es necesario que el
municipio de
Colomoncagua maneje una
estrategia digital de
marketing para visibilizar
el municipio y aumentar el

turismo.
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ANEXOS

ANEXO 1: ENTREVISTA A ENCARGADO DEL AREA DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL

Tesis: Evaluacion de los factores que determinan el disefio y ejecucion de campafias digitales para

redes sociales sobre concientizacion de la salud mental en jovenes hondurefios de 15 a 24 afios

Nombre:
Cargo:
Lugar de Trabajo:

1. ¢Cuél es el papel de la Responsabilidad Social Empresarial en Honduras?

2. ¢Como se representa la Responsabilidad Social de su empresa?

3. ¢Quiénes desarrollan la Responsabilidad Social de su empresa?

4. ¢Consideran importante la promocion de campafias sociales por medio de redes? ¢ Por qué?

5. ¢Que factores consideran que son importantes para el desarrollo y ejecucién de una
campafia exitosa?

6. ¢Como las redes sociales pueden ayudarnos a fomentar la concientizacion sobre temas
sociales?

7. ¢Considera relevante que los temas sobre Salud Mental se presenten a través de las redes
sociales por medio de campafias de concientizacion dirigidas a los jovenes hondurefios?

8. ¢Segun su experiencia en el desarrollo de campafas sociales con quienes se deberian
realizar alianzas estratégicas para el desarrollo de una campafa de concientizacion sobre
Salud Mental a nivel nacional?

9. ¢Considera importante la participacion de los profesionales de la Salud Mental en el
desarrollo de una campafia de concientizacion para jovenes dirigidas en redes sociales?
(Desarrolle su respuesta).

10. ;Qué recomendaciones nos brindarian para promover una campafia exitosa en redes

sociales de concientizacion sobre Salud Mental dirigida a los jovenes hondurefios?
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ANEXO 2: ENCUETA REALIZADA EN MICROSOFT FORM
1. ¢Qué edad tienes?

De 17 a 19 afios
De 23 a 25 afios
Mas de 25 afios
De 20 a 22 afios
De 14 a 16 afios
Menos de 14 afos
2. ¢Con que Género te identificas?
Femenino
Masculino
Otros
3. Nivel educativo
Superior
Media
Basico
4. ¢Te gusta ver videos en YouTube?
Si
No
5. ¢Qué tipo de contenido ves en YouTube?
Video Musicales
Resefias (Productos, peliculas, series, etc.)
Video Blogs
Guia de Videojuegos

Videos de Unboxing
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Bromas
Otros
6. ¢Cuéanto tiempo le dedicas a YouTube?
De 1 a2 horas al dia
De 3 a4 horas al dia
Mas de 5 horas al dia
7. ¢Tienes algan perfil personal en redes sociales?
Si
No
8. ¢Queé tipo de red social utilizas?
Instagram
TikTok
Facebook
Twitter
9. ¢Cuénto tiempo le dedicas a las redes sociales?
De 3 a4 horas al dia
Mas de 5 horas al dia
De 1 a2 horas al dia
10. ;Has escuchado hablar sobre Salud Mental?
Si
No
11. ¢Has visto contenido sobre Salud Mental en redes sociales?
Si

No

141



12. ¢ Qué tipo de contenido sobre Salud Mental has visto en las redes sociales?
Temas sobre autoestima
Problemas de ansiedad
Depresion
Problemas alimenticios
Imagen corporal
Bullying
Transtornos de suefio
Identidad sexual
Acoso
Ideaciones suicidas
Fomo (Fear Of Missing Out)
Otro
13. ¢ Qué opinion tienes sobre los contenidos de Salud Mental en Redes Sociales?
Interesante
Muy interesante
Poco interesante
No me interesa

14. ;De qué temas te gustaria que se hablaran en campafias sobre Salud Mental para ser

presentadas en redes sociales?
Repuesta abierta
15. ¢ Crees que es necesario hablarles a los jovenes sobre Salud Mental en Honduras?
Si

No
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16. ¢ Qué tan importante es para ti la ayuda de un profesional de la Salud Mental?
Muy importante
Importante
Poco importante
No, me importa
17. ¢ Te gustaria obtener mayor informacidon sobre asistencia Psicoldgica publica y privada?
Si

No
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ANEXO 3: ENCUESTA DE DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Tesis: Plan de marketing digital para posicionar a las empresas de seguridad y salud ocupacional
del sector norte de la ciudad de Guayaquil

Obijetivo: Obtener las caracteristicas mas importantes de los clientes, asi como sus

preferenciasde uso de medios digitales.

GENERO

Hombre

Mujer

NIVEL DE EDUCACION

No terminé la Secundaria

Bachillerato

Ingenieria/Licenciatura

Maestria

RED SOCIAL DE PREFERENCIA

Facebook

Twitter

Linkedin

Otra
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TIEMPO DE NAVEGACION EN REDES SOCIALES

Menos de 1 hora

De 1 a 2 horas

Més de 2 horas

No utilizo estos sitios Web

HORARIO DE NAVEGACION

En la mafana

En la tarde

En la Noche

En cualquier momento del dia

No utilizo estos sitios web

MEDIO PUBLICITARIO PREFERIDO

En la mafana

En la tarde

En la Noche

En cualquier momento del dia

No utilizo estos sitios web
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ANEXO 4: CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN
REDES SOCIALES

Estrategias de Marketing Digital en Redes Sociales 1123|415

El contenido publicado en Redes Sociales es relevante

Las redes sociales ofrecen busqueda de informacion personalizada.

Las redes sociales ofrecen un servicio personalizado

Los contenidos que se muestran en las redes sociales son los méas

recientes

Las redes sociales permiten compartir informacion con otros de
forma sencilla

Las redes sociales permiten el intercambio de opiniones con otros

usuarios
Utilizar redes sociales es divertido

Los contenidos en redes sociales son interesantes

ANEXO 5: CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

Posicionamiento 112131415

Las redes sociales me permiten reconocer facilmente una Marca

Las caracteristicas mas importantes de la Marca vienen a mi mente
cuando la veo en redes sociales

A traves de redes sociales puedo memorizar facilmente el Logo o
simbolo de una Marca

A través de redes sociales puedo tener una perspectiva clara sobre
la Marca
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ANEXO 6: CUESTIONARIO PARA RESORT CAMPESTRE EL COLIBRI
Universidad de Guayaquil

Unidad de Postgrado de la Facultad de Ciencias Administrativas
1. Género:
Masculino
Femenino
2. Edad:
Menor de 20 afios
36 — 50 afios
20 — 35 afos
Mas de 50 afios
3. Turista:
Local
Nacional
Extranjero
4. ¢Con qué frecuencia visita Bucay?
Mensual
Semestral
Trimestral
Anual
5. ¢Con quién viaja generalmente?
Amigos
Familia

Pareja
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6. ¢Conoce el Resort Campestre El Colibri?
Si
No
7. ¢Por cuédl medio le gustaria que se promociones el Resort?
Tvy radio
Medios impresos
Vallas publicitarias
Redes sociales/internet
8. ¢Le gustaria que se incluyera al Resort Campestre el "El Colibri" en paquetes
turisticos?
Si
No
9. ¢Qué actividades turisticas le gustaria incluir en el Resort Campestre el "El Colibri"?
Rutas a las cascadas
Actividades de eco- aventura
Visitas guiadas a los bosques
10. ¢ Que le parece el servicio que le ofrece el Resort?
Excelente
Muy bueno
Regular
11. ;Cual es el motivo de su visita?
Diversion y ocio
Disfrutar en familia

Negocios
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12. ¢ Cree que es uso de estrategias de marketing mejorara la afluencia al lugar?
Si
No
13. ¢ Recomendaria el lugar?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo

Totalmente desacuerdo
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ANEXO 7: CUESTIONARIO PARA TURISTAS POTENCIALES

Enlace del cuestionario digital:

https://forms.office.com/r/anbG7riaVH

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA CENTROAMERICANA UNITEC
FACULTAD DE POSTGRADO
GESTION DEL MARKETING ESTRATEGICO Y DIGITAL

Obijetivo: Identificar las motivaciones, preferencias y factores claves importantes que influyen el
momento de realizar turismo en un determinado sitio, de antemano agradezco su tiempo y

colaboracion.

Instrucciones: Responda con una X su respuesta.

1. ¢;Cual es su edad?

Menor de 18 afios
18 — 25 afos
26 — 30 afos
31 — 40 afos
41 — 59 afos

BN E NN

2. ¢Cuadl es su género?

Masculino

i

Femenino

3. ¢Cual es su estado civil?
Soltero
Casado

L]

Divorciado

150


https://forms.office.com/r/anbG7riaVH

4. Nivel educativo maximo concluido
Ninguno
Educacion primaria
Educacion media

Educacién Pregrado

HEnnN

Educacién Posgrado

5. ¢Cuél es su ingreso mensual?
Menos de L 20,000.00
De L 21,000.00 — L 30,000.00
De L31,000.00 — L 40,000.00
Mas de L 40,000.00

HE NN

6. ¢Alguna vez ha realizado turismo interno (Honduras)?
Si
No

L]

7. ¢Con que frecuencia realiza turismo?
Al menos 2 veces al mes
1 vez al mes

1 vez al semestre

HE NN

1 vez al afo

8. ¢Queé tipo de turismo ha realizado?
Religioso/Cultural
Gastronomico

Naturaleza

HE NN

Negocios
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9. ¢Qué factores lo motivan a realizar turismo?

Personales
De placer

De negocios
De religion
De educacion
De salud

NN

10. Por favor indique qué factores le impiden o disminuyen realizar turismo interno con
mayor frecuencia.
Falta de tiempo
Por la distancia
Por trabajo

Falta de conocimiento

HEE RN

Falta de presupuesto

11. ;Qué busca cuando sale a sus viajes turisticos?
Paisajes naturales
Conocer la cultura
Aventura
Buena gastronomia

Diversion

BN .

Diversidad de actividades

12. ;Con quién realiza habitualmente sus viajes de turismo?
Solo
En Pareja

Familia

HE NN

Amigos
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13. ¢ Cuales son las razones para elegir el o los destinos turisticos?

Precio

Distancia

Atractivos naturales
Atractivos culturales
Conocer lugares pendientes
Otras

14. ;Qué métodos de pago utiliza cuando realiza turismo?

Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito
Transferencia bancaria

Efectivo

15. ¢ Cuanto es el presupuesto que destina para turismo?

De L 1,000.00 a L 2,000.00
De L 2,000.00 a L 5,000.00
De L 5,000.00 a L 10,000.00
De L 10,000.00 en adelante

16. ¢ Tiene alguna red social?

Si
No

R NN

HNINn

i
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17. De las siguientes redes sociales, podria indicarme sus niveles de preferencia.

Redes No, lausoen | La visito, La utilizo La utilizo La utilizo
Sociales absoluto pero no muy poco | frecuentemente | frecuentemente

tengo y esmi
usuario favorita
creado

Facebook

Instagram

WhatsApp

TikTok

X (Twitter)

Threads

18. {Con que frecuencia utiliza las redes sociales a diario?

Una hora
Dos horas

Tres horas

Mas de cuatro horas

Hnin

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 8: RESULTADOS DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DEL MUNICIPIO DE COLOMONCAGUAN ° 1

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacion sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibucé, Honduras.
El propdsito de la entrevista es ampliar la informacion turistica del municipio para conocer los
aspectos en los que se debe mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES
Nombre del entrevistado: Augusto Rivas

Puesto que desempefia: Alcalde Municipal de Colomoncagua

Antigiedad en el puesto: lafioy 8 meses

CUERPO DE LA ENTREVISTA
1. ¢Cudles son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?

La infraestructura turistica es el principal problema debido a que los sitios no cuentan
con las condiciones requeridas.

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
No se maneja ningun inventario.

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
No se tiene establecido un presupuesto para el turismo del municipio, pero actualmente
se acaba de culminar con el proyecto de redisefio del parque municipal el cual se espera
acergue a muchos turistas.

4. ¢Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?
No se manejan estrategias para promocionar el turismo, pero si se utilizan las redes
sociales y radio para informar a la poblacion de los proyectos que se estan ejecutando.

5. ¢Qué instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?
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No hay instituciones que se especialicen en temas de turismo en la zona, sin embargo, se

tuvo el acercamiento en el municipio de el instituto de turismo hace algunos meses.

o

¢ Cudles son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?
Se pueden desarrollar diversos tipos de turismo como el gastronémico ya que el municipio
produce una variedad de alimentos y turismo cultural ya que se cuenta con un templo que

fue construido hace siglos y tiene mucha historia.

~

¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?

No se cuenta con una comision, seria algo muy importante implementarla.

8. ¢Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?
Como desventaja el acceso al municipio ya que la carretera se vuelve inaccesible en épocas
de lluvia y ventajas es que se cuentan con muchos lugares bonitos que pueden generar
ingresos para el municipio.

9. ¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?
No se esta fomentando ya que como alcaldia nos enfocamos en los proyectos de desarrollo
educativo e infraestructura carretera a las zonas rurales del municipio.

10. ¢ Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?

e Creacion de una oficina en el parque municipal dedica a brindar informacion
turistica de lugares que pueden ser visitados, restaurantes, hoteles y demaés
lugares atractivos del municipio.

e Crear un presupuesto destinado para potencializar proyectos de desarrollo
turistico como ser el acondicionamiento de estas zonas para los turistas.

11. ¢ Utilizan redes sociales oficiales en la municipalidad, mencione cuales de ellas?

Actualmente si estamos utilizamos redes sociales como Facebook e Instagram.
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ANEXO 9: RESULTADOS DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DEL MUNICIPIO DE COLOMONCAGUA N ° 2

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacion sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibucé, Honduras.
El proposito de la entrevista es ampliar la informacién turistica del municipio para conocer los
aspectos en los que se debe mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES

Nombre del entrevistado: Juan Manuel Delcid Hernandez

Puesto que desempefia: Vice Alcalde Municipal de Colomoncagua

Antigiedad en el puesto: 1lafio y 8 meses

CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cuales son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?
El acceso vial de la carretera que conduce al municipio ya que se encuentra en mal estado
ya que es de tierra, las lluvias afectan mucho y en ocasiones se producen derrumbes en
la zona y las vuelven inestables.

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
No se maneja un inventario turistico de los sitios que se puedan visitar.

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
No se cuenta con un presupuesto establecido por parte de la alcaldia municipal.

4. ¢Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?
Actualmente las estrategias son vagas ya que no se le da importancia a este sector.

5. ¢Qué instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?

No hay presencia de instituciones de esta indole, por lo que las existentes hacen los pocos
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10.

11.

esfuerzos que pueden.
¢Cuales son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?
Se puede realizar el turismo de naturaleza ya que el municipio cuenta con varios lugares
turisticos en donde se puede disfrutar de cascadas de agua fresca y miradores en donde
se puede ver en su totalidad el pueblo.
¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?
No se cuenta con una comision, sin embargo, hay un grupo de personas que forman parte
de la judea que promociona mucho el turismo en el municipio en semana santa.
¢ Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?
La generacion de divisas es una ventaja debido a los lugares turisticos que son varios por
explotar, hoteles de calidad y transporte hacia el municipio en diferentes horarios del dia.
Ademas, una de las desventajas para atraer turistas salvadorefios es que no se les permite
la salida de su pais por lo que seria bueno continuar con las gestiones de la apertura de
la aduana.
¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?
Por parte de los emprendedores del municipio si se esta fomentando el desarrollo del
sector turista ya que cada vez hay més lugares en donde poder disfrutar de algo rico.
¢ Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?
e Dedicarle més interés al sector turistico del municipio, motivar a los emprendedor
y empresarios del municipio
e Rotular los lugares turisticos y socializarlos, generar las condiciones favorables
para los lugares turisticos.
e Darle seguridad a los turistas y a los emprendedores
e Crear una pagina en Facebook para darle promocion al municipio
e Gestionar talleres de atencion al cliente y turismo a personas de hoteles y
restaurantes de la zona para que sepan como se debe tratar a los turistas
¢Utilizan redes sociales oficiales en la municipalidad, mencione cuales de ellas?
Si se estan utilizando redes sociales como Instagram y Facebook las cuales son
manejadas por el jefe de catastro y por el ingeniero asignado por la mancomunidad
AMFI.
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ANEXO 10: RESULTADOS DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DEL MUNICIPIO DE COLOMONCAGUAN ° 3

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacion sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibucé, Honduras.
El proposito de la entrevista es ampliar la informacién turistica del municipio para conocer los
aspectos en los que se debe mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES

Nombre del entrevistado: Celedonio Hernandez Argueta

Puesto que desempefia: Regidor 1

Antigiedad en el puesto: 1lafio y 8 meses

CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cuales son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?
El principal problema es el poco interés que se muestra por el turismo en el municipio
por parte de las autoridades municipales.

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
Se desconoce que se maneje un inventario de lugares turisticos.

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
No se tienen un presupuesto que sirva para ejecutar proyectos turisticos.

4. ¢Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?
Hasta el momento no se utilizan estrategias promocionales para el sector del turismo.

5. ¢Qué instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?
No existen ya que las que estan en el municipio tienen otros tipos de enfoques.

6. ¢Cuales son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?
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10.

11.

Se puede desarrollar el turismo de naturaleza ya que contamos con abundancia de agua
en donde se puede ir a bafar, ademas se pueden desarrollar camping en esta zona.
¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?

No se cuenta con dicha comision en el municipio.

¢ Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?

Existen muchos lugares turisticos, la desventaja es que muchos estan abandonados y
descuidados por las autoridades por lo que se les esta dando otro tipo de uso.

¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?

Si se esta fomentando, pero solo por parte de las empresas privadas del municipio.

¢ Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?

Darle mayor promocidn a nivel nacional a las actividades que se realizan en el municipio
a lo largo del afio por medio de redes sociales.

¢ Utilizan redes sociales oficiales en la municipalidad, mencione cuales de ellas?

Si la alcaldia maneja una cuenta de Facebook en la que comparten informacién acerca

de los proyectos que se realizan en el municipio.
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ANEXO 11: RESULTADOS DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DEL MUNICIPIO DE COLOMONCAGUAN ° 4

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacién sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibuca, Honduras.
El propdsito de la entrevista es ampliar la informacion turistica del municipio para conocer los
aspectos en los que se debe mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES

Nombre del entrevistado: Riccy Mabel Gomez Javier

Puesto que desempefia: Regidor 3

Antigliedad en el puesto: 1lafio y 8 meses

CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cuales son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?
Una de las necesidades es la formacién para los emprendedores en temas de interés y
uno de los principales problemas es la inestabilidad la energia eléctrica y sefial telefénica.

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
No se maneja un inventario turistico.

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
No se tiene destinado ningun presupuesto para el desarrollo turistico.

4. ¢Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?
No se tiene estrategias establecidas para la promocion del turismo.

5. ¢Que instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?

Ninguna institucion ya que se dedican a otras areas de desarrollo.
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6. ¢Cuales son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?
Se puede desarrollar el turismo de naturaleza ya que el municipio tiene una diversidad y
abundancia de agua y turismo gastrondmico ya que hay muchos lugares en donde
disgustar de una rica comida.
7. ¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?
No se cuenta con una comision ya que no se le da mucha importancia al sector turistico.
8. ¢Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?
Creo que como ventaja seria los muchos lugares turisticos con los que se cuenta como
municipio y desventaja que no se le da la importancia al sector turistico.
9. ¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?
No se muestra que se fomente el desarrollo turistico en el municipio.
10. ¢ Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?
e Mejoramiento de la infraestructura en los lugares que pueden visitar los turistas
como ser el Chorrerron, la Pista, el Peldn, entre otros.
e Promocionar por medio de publicidad pagada al municipio.
e Crear una infraestructura adecuada para el sector turistico con la apertura de una
oficina en la municipalidad.
e Creacion de una verdadera casa de la cultura en donde se encuentre la historia de
Colomoncagua, sus lugares turisticos y demas atractivos.
11. ¢ Utilizan redes sociales oficiales en la municipalidad, mencione cuales de ellas?

Si estan haciendo uso de redes sociales uno de ellas es Facebook.
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ANEXO 12: RESULTADOS DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DEL MUNICIPIO DE COLOMONCAGUA N °5

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacion sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibucé, Honduras.
El proposito de la entrevista es ampliar la informacién turistica del municipio para conocer los
aspectos en los que se debe mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES

Nombre del entrevistado: Nelson Josue Molina Hernandez

Puesto que desempefia: Regidor 4

Antigiedad en el puesto: 1lafio y 8 meses

CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cuales son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?
La via de acceso al municipio, la falta de inversion por parte de la municipalidad.

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
No se cuenta con un inventario de lugares turisticos.

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
No se tiene un presupuesto, pero actualmente se tiene un presupuesto para un proyecto a
futuro para creacion de un parque de recreativo en la pista para que las personas puedan
disfrutar en familia.

4. ¢Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?
No se utilizan ningun tipo de estrategias turisticas en el municipio.

5. ¢Qué instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?

No hay instituciones en la zona que ayuden al sector turista.
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6.

¢ Cuales son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?

Turismo de naturaleza, gastrondmico y cultural por la piedra del Almanague y la iglesia
Catolica.

¢ Cuentan con una comision de turismo en su municipio?

No cuentan con una comision dedicada al sector turismo.

¢ Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?

Ventajas en el sector se cuentan con emprendedores qué pueden ofrecer productos de
calidad, mayores fuentes de trabajo, desventaja la poca inversion en el turismo en la zona
0 el poco interés en el area de turismo.

¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?

Si se fomenta, pero en el ambito informal.

10. ¢ Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?

e Una comision de turismo, creacion de una oficina en la alcaldia para el sector
turismo, qué cuenten con informacion historia del municipio y trifolios
informativos de Colomoncagua.

e Crear un presupuesto destino al sector turistico en la alcaldia

e Incentivar a la poblacién acerca del turismo y los beneficios que econ6micamente
podria traer y mayores fuentes de trabajo

e Colocar un pasaje de sombrillas en donde los turistas puedan tomarse fotos y
pinturas en las casas para que los que pasen por el municipio se puedan tomar
fotografias

e Promocionar el camping en el Chorrerrén, alquiler de casa de campafia,

colchones.

11. ¢ Utilizan redes sociales oficiales en la municipalidad, mencione cuales de ellas?

En la actualidad la alcaldia si esta manejando redes sociales oficiales en estas comparten
informacion importante acerca de los proyectos y actividades que se estan realizando

dentro de la gestion del alcalde.
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ANEXO 13: RESULTADOS DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DE MUNICIPIOS COMPETIDORES N° 1

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacion sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibucé, Honduras.
El propdsito de la entrevista es ampliar la informacién turistica en cuanto a los municipios para
conocer los aspectos en los que se esta trabajando y que mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES

Nombre del entrevistado: Rodolfo Santos Mendoza

Puesto que desempefia: Alcalde Municipal de San Antonio

Antigledad en el puesto: 14 afios

CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cuales son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?
Uno de los problemas es la economia local, el acceso a el municipio mala infraestructura
carretera, la poca vision y cultura de la gente, mal desarrollo de lugares turisticos

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
No se maneja un inventario de lugares turisticos, pero se pueden mencionar algunos de
ellos como ser el Mirador de la Piedra Cargada esta ubicado en la entrada al municipio,
Balneario de la trinidad en el rio del paso a la trinidad, Balneario los Rodriguez ubicados
en las cafiadas en el rio Lempa, Cancha multiusos recién inaugurada, actualmente abierto
permanentemente al publico en general y la Cancha deportiva fatbol 11 es una cancha
sintética para los jovenes ubicada en el casco urbano del municipio.

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
No se tiene un presupuesto destinado al turismo, pero sin embargo se tiene establecido

un presupuesto para la remodelacion del parque central con letras del municipio
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Ilamativas, esto permitird promover el turismo.

4. ¢Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?

Todo tipo de actividad cultural o turistica que se desarrolla en el municipio se
promociona a través de las redes sociales.

5. ¢Qué instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?

No se encuentran oficinas de ninguna institucion debido a que el municipio esta muy
alejado y el acceso vial es inestable.

6. ¢Cudles son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?

El turismo que se puede desarrollar es el de naturaleza por los balnearios, miradores y
por los lugares deportivos recreativos.

7. ¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?

No se cuenta con una comision de turismo, ni con una casa de la cultura.

8. ¢Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?

La ventaja es que se cuentan con lugares turisticos por explotar y la desventaja que estos
lugares no estan hiendo aprovechados.

9. ¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?
Informalmente si, ya que en algunas paginas del municipio se promocionan algunos
sitios turisticos y las comidas que se dan en la zona.

10. ¢ Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?

e Se deben gestionar proyectos que promuevan el desarrollo del turismo.

e Colocar en un cerro un letrero grande que diga “Bienvenidos al Municipio” tipo
Hollywood.

e Ademas, se pueden adecuar los balnearios rotulandolos, colocar bafios y
vestidores, casetas y ventas de comida,

e Estructurar bien el perfil del municipio con sus sitios turisticos y buscar

cooperantes para que ayuden econémicamente al municipio.
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ANEXO 14: RESULTADOS DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DE MUNICIPIOS COMPETIDORES N° 2

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacion sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibucé, Honduras.
El proposito de la entrevista es ampliar la informacion turistica en cuanto a los municipios para
conocer los aspectos en los que se esta trabajando y que mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES

Nombre del entrevistado: Elvin Vasquez

Puesto que desempefia: Gerente de la Mancomunidad AMFI

Antiguedad en el puesto: 16 afios

CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cudles son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?
El principal problema es que lamentablemente no estan siendo aprovechado los lugares
turisticos.

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
El municipio no maneja un inventario de lugares turisticos, pero sin embargo se pueden
mencionar algunos de ellos como ser la Cueva del sisimite, Puesta del Sol y la Piedra
Sierpe ubicadas en la aldea de San Ignacio, ademas el Cerro Brujo ubicado en la aldea
de San Juan de Dios, Camasca.
No tienen una casa de la cultura

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
No se cuenta con un presupuesto destinado al sector turismo.

4. ¢Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?

Para la promocion se utilizan los medios locales como la radio y redes sociales.
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5. ¢Que instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?
No se encuentran instituciones que promuevan el turismo en si solo iniciativas vagas de
instituciones como AMFI, Vision Mundial y COCEPRADII.
6. ¢Cudles son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?
Se puede desarrollar lo que es el turismo rural, gastrondmico debido a la produccién de
la zona y turismo de naturaleza.
7. ¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?
No exactactamente, pero, sin embargo, si se cuenta con un comité de cultura los cuales
son los encargados de programar las actividades desarrolladas en el municipio.
8. ¢Qué ventajas y desventajas considera gque existen en el sector turismo?
Una de las ventajas son las condiciones climaticas de la zona y las desventajas uno de
ellas seria el dificil acceso por la carretera que se encuentra en malas condiciones y
ademas la poca inversion en turismo.
9. ¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?
El desarrollo al sector turismo se fomenta poco en el municipio.
10. ¢ Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?
e Implementar en la municipalidad una oficina para turismo y un presupuesto anual
permanente con un plan de trabajo establecido.
e Atraer la cooperacion y los entes de gobiernos para inversion y fortalecimiento
del sector turismo.
e Organizar comités locales destinados al tema exclusivo del turismo integrado por
las diferentes fuerzas vivas del municipio, (empresarios, gobierno local,

institucionalidad y emprendedores).
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ANEXO 15: RESULTADOS DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DE MUNICIPIOS COMPETIDORES N° 3

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacion sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibucé, Honduras.
El proposito de la entrevista es ampliar la informacion turistica en cuanto a los municipios para
conocer los aspectos en los que se esta trabajando y que mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES

Nombre del entrevistado: Gustavo Adolfo Delcid Romero

Puesto que desempefia: Alcalde Municipal del Municipio de Magdalena

Antiguedad en el puesto: 14 afios

CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cuales son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?
El municipio esta ubicado en una zona muy caliente y el acceso es complicado debido a
que la infraestructura de las calles esta en mal estado.

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
No se maneja un inventario de lugares turisticos ya que los Unicos sitios que visitar son
las Aguas Termales que estan ubicadas en la aldea de Las Marias, Magdalena y Mirador
la Pefiona que esta ubicado en el caserio las Brizas de la aldea de los Pozos desde ese
punto se puede apreciar todo el pueblo.

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
No se tiene un presupuesto para el turismo en el municipio.

4. ¢Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?
Colocar en el parque municipal una pequefia oficina en donde se brinde informacion
historica y de sitios turisticos, como promocionar el municipio en medios como ser la

Radio el Tigre del municipio.
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5. ¢Que instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?
No hay presencia de instituciones que fomenten el turismo local.
6. ¢Cudles son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?
El turismo natural ya que las aguas termales estan ubicadas en medio de la naturaleza.
7. ¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?
No se cuenta con una comision de turismo.
8. ¢Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?
Como ventaja se cuenta con lugares turisticos que visitar ademas estos pueden ser
atractivos para los turistas y una desventaja es que el acceso a estos lugares turisticos no
esta sefializado y el camino hacia las aguas termales es un poco inaccesible.
9. ¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?
No se fomenta el turismo debido a que no se le ha dado importancia por parte de todas
las autoridades.
10. ¢ Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?
e Junto al instituto de turismo se tuvo una charla del colocar en el municipio una
cancha de usos multiples que atraera a los jovenes y demas personas al municipio.
e Diseflar una mejor estructura de las aguas termales para elaborar piscinas, un
camino bien sefializado hacia el lugar, ademas adecuar bafios, servicios y casetas
para la comodidad de los turistas.
o Disefiar una estrategia territorial orientada al desarrollo del turismo y al fortalecer

los negocios de la zona.
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ANEXO 16: RESULTADOS DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DE MUNICIPIOS COMPETIDORES N° 4

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacion sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibucé, Honduras.
El proposito de la entrevista es ampliar la informacion turistica en cuanto a los municipios para
conocer los aspectos en los que se esta trabajando y que mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES

Nombre del entrevistado: Eligio Cedillo Cornejo

Puesto que desempefia: Alcalde Municipal del Municipio de Santa Lucia

Antiguedad en el puesto: 1 afio y 8 meses

CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cudles son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?

La infraestructura vial es fundamental para el desarrollo turistico y en nuestra zona
cuenta con muchas dificultadas.

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?

No se maneja un inventario, pero existen lugares como Monte verde es un mirador y
Cueva del Leo6n ubicados en el municipio.

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
Lamentablemente no se maneja un presupuesto destinado a este sector turismo que es
importante para el desarrollo del municipio.

4. ¢Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?

Como municipalidad utilizamos las redes sociales para socializar con las personas los
proyectos que se desarrollan y seria importante implementar la misma estrategia para el

sector turismo.
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5. ¢Que instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?
Actualmente no tenemos presencia de ninguna institucion que promueva el turismo.
6. ¢Cudles son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?
Se puede desarrollar el turismo de naturaleza ya que hay lugares bonitos que visitar.
7. ¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?
No se cuenta con una comision, sin embargo, seria importante implementar una oficina
dentro de la municipalidad en la cual funcione como oficina informativa para los turistas
y de apoyo para los emprendedores de la zona.
8. ¢Qué ventajas y desventajas considera gque existen en el sector turismo?
Una ventaja seria que se cuenta con algunos lugares turisticos los cuales pueden ser
visitados y una desventaja es que el clima es caloroso, también que la posicion geogréafica
del municipio no es tan atractiva.
9. ¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo asia el sector turismo?
El desarrollo turistico no se fomenta en el municipio, hacia algo importante que reforzar.
10. ¢ Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?
e Acondicionar los lugares turisticos para que los turistas tengan un facil acceso y
las condiciones necesarias para pasar un buen momento.
e Promocionar los lugares turisticos en las redes sociales y en medios tradicionales
como ser la radio.
e Destinar un porcentaje del presupuesto para el sector turismo del municipio.
e Realizar gestiones con organizaciones nacionales e internacionales del sector

turismo.
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ANEXO 17: RESULTADOS DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A ACTORES
LOCALES DE MUNICIPIOS COMPETIDORES N° 5

Buen dia, mi nombre es Emely Cristina Carranza Delcid, estoy realizando una investigacion sobre
el posicionamiento del potencial turistico del municipio de Colomoncagua, Intibucé, Honduras.
El propdsito de la entrevista es ampliar la informacidn turistica en cuanto a los municipios para
conocer los aspectos en los que se esta trabajando y que mejorar.

Aclarando que la entrevista es solamente de uso académico para poder sustentar el trabajo de tesis
de Maestria de Gestion de Marketing Estratégico y Digital, por lo que serd necesario grabar la

entrevista para dejar un sustento de esta, nos comunica si se encuentra de acuerdo.

DATOS PERSONALES
Nombre del entrevistado: Wilmer Santos

Puesto que desempefia: Alcalde Municipal del Municipio de Concepcion

Antigiiedad en el puesto: 14 afios

CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cuales son los principales problemas y necesidades que afectan el desarrollo turistico
local en su municipio?
La zona geografica en donde esta ubicada el municipio es muy caliente y el poco cuidado
e interés en los sitios turisticos.

2. ¢Manejan un inventario de lugares turisticos los cuales se puedan visitar?
No se maneja un inventario de sitios turisticos, pero uno de los lugares mas visitados en
el municipio es el Rio Negro en donde se puede disfrutar de un buen paisaje y agua
fresca.

3. ¢Tienen un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo turistico?
No se tiene un presupuesto destinado para proyectos de desarrollo para el sector turismo.

4. ;Qué estrategias utilizan para promocionar el turismo de su municipio?
No se realizan estrategias para promocionar el municipio ya que no se trabaja mucho en
el sector turismo, sin embargo, el Hotel Colonial de la aldea de Jiquinlaca fomentan y
promociona mucho lo que es el turismo en el municipio.

5. ¢Qué instituciones de las que se encuentran en su municipio fomentan el turismo?

Hasta el momento no existen instituciones que fomenten el turismo.
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6. ¢Cuales son los tipos de turismo que se pueden desarrollar en esta zona?
Se puede desarrollar el turismo de naturaleza debido a que se cuenta con lugares
turisticos al aire libre como ser rios y el turismo gastronémico debido a la diversidad de
frutos sé que se producen en la zona.
7. ¢Cuentan con una comision de turismo en su municipio?
No se cuenta con una comision de turismo.
8. ¢Qué ventajas y desventajas considera que existen en el sector turismo?
La ventaja seria que el municipio estd ubicado en una zona estratégica que cuenta con
buena infraestructura carretera y la desventaja es que no se estan aprovechando
correctamente el sector turismo en la zona.
9. ¢Cree que en su municipio se fomenta el desarrollo hacia el sector turismo?
Lamentablemente no se esta fomentando el turismo en el municipio.
11. ;Qué estrategias sugiere que se implementen para el buen desarrollo del turismo?
e Formar a los emprendedores y empresarios en habilidades necesarias para la
atencion al cliente.
e Disefiar volantes con los lugares turisticos del municipio para que los turistas
sepan que lugares visitar.
e Lograr que instituciones como el instituto de turismo se acerca al municipio y

poder gestionar proyectos de inversion turistica.
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ANEXO 18: COTIZACION PARA PRESUPUESTO DE MARKETING DIGITAL A

AGENCIA DE PUBLICIDAD CREO

CREO

Cotizacion

Fedha: 3110 7203

Mombre da la empies Fecha de vencimisnis
P el i i T olon T et i L - .
07110
Drescripoidn Cantidad Frecio unitaric  Precio tatal
Barechmark yglan da eccidn el i LaaEd L
Calaidar io da conlarido i L3103 LS 1040
Dossafes: dhia & artas sarmsanaks i L300 LI0aa
Cammunity Manager para gestitn da comunidad 1 LA La&00
Produccitn Audiovimual (1 video, 1 memd 5 fotogralion o lo semans) 1 LiBEDD L1&300
Poauita Publcita i an Wats Ads 1 LISl L3500
SUETOTAL L35 83000
(i) LS 307 0
TOTAL L41377.00
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