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Resumen Ejecutivo

El presente documento constituye un esfuerzo por aportar al Instituto
Costarricense de Turismo (ICT) una estrategia de comunicacion integral, para
posicionar a Costa Rica como un destino comprometido con la sostenibilidad
para los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente y que
habitan en Estados Unidos.

Como parte del disefio metodoldgico de la investigacion, se recurrio a fuentes
primarias y secundarias de informacion. Se realiz6 investigacion documental en
libros de texto, consulta de informes, revistas especializadas, visitas a paginas
electronicas y sitios de internet de los destinos competencia asi otros
documentos relacionados con el tema, a fin de contextualizar la industria del
turismo a nivel mundial y nacional, asi como las tendencias que se estan
manifestando y la evolucién del comportamiento que se estd presentando en
este tema hoy en dia. Ademas se definié el marco tedrico con los conceptos
necesarios para la elaboracion del proyecto y sustentar su desarrollo.

Del mismo modo se describié de forma detallada, qué es el ICT, el papel que
estd llamado a cumplir y su participacion como organismo regulador de la
actividad turistica en Costa Rica. También se muestra la mezcla de
comunicacion que realiza para promocionar a nuestro pais en el ambito
internacional.

Del presente trabajo se realizd una investigacion de mercados en la que se
analizé el mercado meta para Costa Rica como destino comprometido con la
sostenibilidad. Los resultados de esa investigacion evidencian que Costa Rica
posee caracteristicas idoneas para posicionarse como un destino comprometido
con la sostenibilidad y atraer ese mercado meta, la misma concluye que en
general el ICT con esfuerzo continuo ha estado logrando atraer al pais este
mercado. Sin embargo, pese a lo anterior, también se evidenciaron debilidades
en el componente de la mezcla de comunicaciones llamado mercadotecnia
directa.

Con el fin de superar debilidades sefialadas, en el capitulo cuatro, se propuso
una estrategia integral de comunicacion, con acciones puntuales para su
implementacion.

Con la puesta en marcha de la estrategia integral y la ejecucidén de acciones en
cada uno de los elementos de la misma, aunado a la cooperacion de la
empresa turistica privada y la regulacién del ICT, se fortalecera y consolidara la
imagen del Costa Rica, como un destino natural con concentracion y variedad
de biodiversidad, comprometido con la sostenibilidad, y se lograréa alcanzar la
meta deseada.
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Introduccioén

Esta investigacion tiene como objetivo proponer una estrategia de comunicacion
integral mediante una investigacion de mercado para que el Instituto
Costarricense de Turismo (ICT) pueda posicionar a Costa Rica como un destino
comprometido con la sostenibilidad. Lo anterior para atraer a los mejores
prospectos comprometidos con el medio ambiente y que habitan en Estados

Unidos.

El turismo es considerado la mayor industria del mundo por los beneficios
directos e indirectos que genera para las economias que lo incentivan. Segun
los datos de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en el mundo las cifras
al alza del turismo internacional y los indicadores econdmicos de los ultimos
meses, se prevé que la llegada de turistas internacionales crecera entre un 3%

y un 4% en el afio 2010.*

El Instituto Costarricense de Turismo (ICT) es el encargado de mercadear a
Costa Rica como destino turistico en escala internacional, por lo que en la
actualidad el ICT se ha dedicado a realizar esa labor mediante la segmentacion
del mercado que defina estrategias especificas para los diferentes segmentos
de mercado: sol y playa, turismo de aventura, cruceros, lunas de miel y pesca

deportiva entre otros.

Asimismo en la actualidad el ICT esta desarrollando esfuerzos para envolver el
turismo de forma sostenible. El concepto de sostenibilidad turistica se centra en
la concepcion de el desarrollo turistico sostenible debe verse como la
interaccion balanceada en el uso apropiado de nuestros recursos naturales y
culturales, el mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades locales y
el éxito economico de la actividad, ademéas debe contribuir al desarrollo

! http://mww.unwto.org/media/news/sp/press_det.php?id=5361&idioma=E 4 Marzo 2010




nacional. Sostenibilidad turistica no solo es la respuesta a la demanda, sino una
condicion indispensable para competir con éxito ahora y en el futuro. (Definicion
de Sostenibilidad Turistica, CST 1997).

La sostenibilidad, como modelo para el desarrollo, plantea la necesidad de
satisfacer los requerimientos actuales de la sociedad, sin comprometer el
derecho de las futuras generaciones de satisfacer las suyas. Es decir, que el
desarrollo del pais no puede basarse en una explotacidon desmedida de los
recursos (naturales, culturales, sociales, etc.) para cubrir las carencias de la
poblacion (alimentacion, vivienda, salud, empleo,...), porque estos recursos son
la Unica plataforma con la que cuentan las futuras generaciones del pais para

poder satisfacer sus propias necesidades.?

Los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente son un

segmento de mercado que esta ligado totalmente a la sostenibilidad turistica.

La seleccion del tema de este trabajo nace a raiz de que la proponente laboro
para el ICT y posee especial interés por el medio ambiente, asi como en el
deseo de ligar el turismo a la armonia y balance con los recursos naturales y
culturales que caracterizan a Costa Rica a nivel internacional, con los cuales
nos distinguen los turistas. Conocer a profundidad el segmento de mercado que
se estudiara permitira construir estrategias para lograr ser mas atractivos para

ellos, con lo que se promoveria la llegada de turistas internacionales al pais.

Para responder a las demandas en el nivel internacional en estos tiempos, el
ICT esta obligado a disefar estrategias especificas, oportunas y personalizadas
para cada uno de los segmentos de mercado que permitan el desarrollo de la
industria turistica y el desarrollo econémico y social de este pais. En razén de lo
anterior este estudio resulta de interés y utilidad para los responsables de crear

dichas estrategias.

2 hitp://www.visitcostarica.com/ict/paginas/sostenibilidad.asp?tab=0 4 Marzo 2010




Objetivos

Objetivo General

Proponer una estrategia de comunicacion integral mediante una investigacion

de mercado para que el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) pueda

posicionar a Costa Rica como un destino comprometido con la sostenibilidad

para los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente y que

habitan en Estados Unidos.

Objetivos Especificos

1.

3.

Identificar el marco conceptual que brinde una base teérica para
sustentar la investigacion propuesta y contextualizar la industria turistica
a nivel mundial y nacional, enfocada a las tendencias de turismo

sostenible.

Describir el Instituto Costarricense de Turismo, asi como el papel que
esta llamado a cumplir, como organismo rector de la actividad turistica en

Costa Rica.

Analizar el mercado meta para Costa Rica como destino comprometido
con la sostenibilidad para que sirva de base a la estrategia de
comunicacion que debe perseguir nuestro pais para ser considerado un
destino comprometido con la sostenibilidad para los mejores prospectos
comprometidos con el medio ambiente y que habitan en Estados Unidos.

Preparar una estrategia de comunicacion que permita alcanzar el
posicionamiento propuesto en el segmento de los mejores prospectos

comprometidos con el medio ambiente y que habitan en Estados Unidos.



Capitulo I: Contextualizacion de la industria turis  tica a nivel
mundial y nacional y perspectivas teoricas de la in vestigacion

propuesta

El desarrollo de este capitulo del trabajo lleva la contextualizacién de la industria
del turismo a nivel mundial y nacional, asi como las tendencias que se estan
manifestando y la evolucion del comportamiento que se esta presentando en
este tema hoy en dia. Ademas se define el marco tedrico con los conceptos

necesarios para la elaboracion del proyecto y se sustenta el desarrollo de este.

1.1 Contextualizacion de la Industria:  Evolucion de la industria del turismo
1.1.1 El turismo en el mundo y sus tendencias.

Al turismo lo consideran como la mayor industria en el mundo, precisamente por
los beneficios directos e indirectos que genera para las economias que lo
incentivan. En especial tiene una importante contribucion por ser fuente de

divisas y por generar empleos.

Segun la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) "El sector de los servicios
de turismo, generalmente es uno de los mas dindmicos de la economia, hace
un uso intensivo de mano de obra y mantiene numerosos vinculos con otros

importantes segmentos de la economia”. (OMC, 2009) ®

Dentro de los servicios relacionados con viajes y turismo se pueden mencionar
los servicios proporcionados por hoteles y restaurantes, asi como las agencias
de viajes, tour operadoras, servicios de guias de turismo y rent a cars, entre

otros.

3 OMC, 2009 hitp://www.wto.org/spanish/tratop s/serv_s/tourism_s/tourism s.htm 4 Abril 2010




Segln la OMC "Uno de los aspectos fundamentales del turismo internacional es
el movimiento transfronterizo de consumidores, que permite que incluso
trabajadores no calificados de zonas alejadas sean exportadores de servicios,
por ejemplo, vendiendo artesanias, actuando en espectaculos culturales, o

trabajando en alojamientos turisticos”. (OMC, 2009)

La Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT) en su barometro de Enero 2010,
reporta que el turismo se encuentra en el camino de la recuperacion luego de
un afio 2009 retador, pues se estima que las llegadas de turistas
internacionales disminuyeron un 4% en todo el mundo en el afio 2009. Sin

embargo en el dltimo trimestre del afio 2009 volvié el crecimiento.

“El aumento del 2% registrado en el dltimo trimestre del 2009 contrasta con las
caidas del 10%, 7% y 2% sufridas en los primeros tres trimestres,
respectivamente. Asia, el Pacifico y Oriente Medio lideraron la recuperacién con
un crecimiento que ya era positivo en ambas regiones en la segunda mitad del
2009. A partir de las tendencias de los tres primeros trimestres se estima que
los ingresos por turismo internacional para el 2009 han disminuido en torno al
6%. Aunque indiscutiblemente se trata de un resultado incOmodo para un sector
acostumbrado a un crecimiento continuo, también se puede interpretar como un
signo de resistencia dado el entorno econdmico extremadamente dificil. Esto es
todavia mas evidente cuando se compara con el desplome del 12% estimado
en las exportaciones globales como consecuencia de la crisis mundial. Frente a
este contexto de recuperacion de las cifras del turismo internacional indicadores
mundiales de los dltimos meses, se prevée que las llegadas de turistas

internacionales creceran entre un 3% y un 4% en el afio 2010”. (OMT, 2010,

pagl)

Precisamente al conocer y analizar los datos del aflo 2009, se muestra que el

resultado fue negativo para todas las regiones del mundo excepto Africa. Las

4 OMC, 2009: http://www.wto.org/spanish/tratop s/serv_s/tourism_s/tourism_s.htm 4 Abril 2010




tendencias especificas reportadas en el Barémetro 2010, pagina tres son las
siguientes (OMT, 2010, pag3):

* “Europa finaliz6 2009 con una caida del 6% después de un primer
semestre muy complicado (-10%). Los destinos de Europa Central,
Oriental y del Norte fueron los que mas sufrieron, mientras que los
resultados de Europa Occidental, del Sur y del Mediterraneo fueron
relativamente mejores.

* Asia y el Pacifico (-2%) mostraron un repunte extraordinario. Mientras
las llegadas disminuyeron un 7% entre enero y junio, la segunda mitad
de 2009 observo un crecimiento del 3%, reflejando los buenos resultados

y perspectivas de la economia de la region.

* En las Américas (-5%), el Caribe volvio al crecimiento en los ultimos
cuatro meses de 2009. Los resultados fueron mas matizados en las otras
sub-regiones, acrecentando el brote de la gripe A(H1N1) y los efectos de

la crisis econémica.

* Oriente Medio (-6%), aunque todavia lejos de los niveles de crecimiento

de afos anteriores, tuvo un segundo semestre positivo en 2009.

« Africa (+5%) obtuvo los mejores resultados, comportandose

particularmente bien los destinos subsaharianos”.

Por otra parte, las perspectivas para el afio 2010 seguin la OMT® presagian una
recuperacion mundial mas rapida de lo pensado, con un crecimiento de llegada
de turistas internacionales entre el 3% y 4%. Se espera que Asia sea la region
que se recupere mas rapido, mientras que Europa y las Américas lo hagan de
forma mas lenta, ademas Africa pudo aprovechar la Copa del Mundo de la FIFA

2010 en Sudafrica para su crecimiento.

° Organizacion Mundial del Turismo. “Barometro OMT del Turismo Mundial”. Volumen 8, N°1. Enero 2010



Como se infiere, este afo ofrece oportunidades optimistas, pero sin eliminar los
riesgos tanto en lo que se refiere a la economia, como a la politica y aspectos
sociales como el empleo, pues hay un entorno econémico aun bastante agitado

para el sector del turismo.

Para disponer de informacion del turismo a continuacion se muestran los datos
del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC) :

Figura 1.1 Datos clave, viajes y turismo. 2010

MUNDO

DATOS CLAVE
2010 INVESTIGACION ECONOMICA VIAJES Y TURISMO

La actividad de Viajes y Turismo fue duramente golpeada por la recesion global, el PIB correspondiente al turismo
se contrajo en un 4,8% en 2009. Aun asi, el sector proveia 235 millones puestos de trabajo el afio pasado.

Se espera que la recuperacion de los Viajes y Turismo sea un proceso gradual. Después de un crecimiento de
apenas 0,5% en 2010, el PIB correspondiente al turismo es probable que crezca 3,2% en 2011, construyendolo
de momento desde la segunda mitad de 2010 hasta el proximo afio.

Ao 2010

9.2% Producto Interno Bruto (PIB)
La contribucion del Turismo en el PIB se espera que aumente del 9,2%
(US$ 5.751 millones) en 2010 a 9,6% (US$ 11.151 millones) en 2020.

0.5% Crecimiento
El crecimiento real del PIB para el Turismo se espera que sea 0,5% en 2010,
frente a -4,8% en 2009, pero en un promedio de 4,4% anual durante los
préximos 10 afios.

8.1% Empleo
La contribucion del Turismo a la economia con respecto al empleo se espera
gque aumente de 8,1%, 235.758.000 puestos de trabajo o 1 en cada 12,3 empleos
en 2010, al 9,2% del empleo total, 303.019.000 puestos de trabajo, o 1 de cada
10,9 empleos antes de 2020.

9.2% Inversion
El Turismo de inversién se estima en US$1.241 millones, o el 9,2% de la
inversion total, en 2010. En 2020, esta llegara a US$2.757 millones o
9,4% de la inversion total.

Fuente: Adaptacion por parte de la sustentante a partir de WTTC, 2010, p3.



La OMT cre6 una hoja de ruta que muestra lo que se debe realizar para la
recuperacion de la crisis econdmica mundial. Alli se recalca que el turismo y los
viajes son uno de los mayores generadores de empleo, y por lo tanto sera
fundamental para la recuperacion de la crisis econdémica vivida. Subraya que el
sector turismo puede mejorar el desarrollo y favorecer el comercio, pero el reto

a largo plazo es convertirse en una economia verde.
Esta hoja de ruta establece la forma de proceder para apoyar la economia
mundial y el sector del turismo mediante directrices estratégicas en tres ambitos

interrelacionados:

1. “Capacidad de recuperacion: Apoyar la respuesta inmediata del sector

mediante el mantenimiento del empleo y la formacion, las asociaciones y
el apoyo regional, la innovacién y mejoras en el uso de la tecnologia.

2. Estimulo: Abogar por la inclusion del turismo en los paquetes generales
de estimulo econOmico, sobre todo respecto de las medidas fiscales y
monetarias, destacando su capacidad para contribuir a los objetivos
mundiales de creacion de empleo y de recuperacion economica.

3. Economia verde: Introducir al turismo en la economia verde como un

sector que puede facilitar un crecimiento inteligente, infraestructuras

adaptadas y puestos de trabajo de energia limpia.” (OMT, 2010, pag8)

Precisamente esa hoja de ruta lo que hace es un llamado a los lideres
nacionales y mundiales para promover la economia mediante el turismo,
adoptando nuevos enfoques, en este caso en camino hacia una economia

verde a largo plazo.

1.1.2 Productos turisticos.

Segun la OMT y el Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales (DAES)

de las Naciones Unidas, “Un producto turistico representa una combinacion de



diferentes aspectos (caracteristicas de los lugares visitados, medios de
transporte, tipos de alojamiento, actividades especificas en el lugar de destino,
etc.) en torno a un centro de interés especifico, como excursiones en la
naturaleza, la vida en las granjas, visitas a sitios historicos y culturales, visitas a
una ciudad particular, la practica de deportes especificos, la playa, etc.” (OMT-
DAES, 2008, pag.30)

Esta clasificacion de productos turisticos en los distintos paises sigue sin
estandarizacion; sin embargo la OMT® dice que los segmentos de mercado mas
importantes y dinamicos son el turismo de sol y playa, el turismo deportivo, el
turismo de aventura, el turismo de naturaleza, el turismo cultural, el turismo
rural, cruceros, el turismo de negocios, el turismo de salud y el turismo de

congresos y convenciones.

Veamos la definicion de cada uno. El turismo de sol y playa esta dentro de la
modalidad de turismo de placer. Es muy heterogéneo pues dentro de él existen
distintos tipos de intereses dependiendo del destino que se quiera visitar; pero,
la motivacion principal es el deseo de divertirse, pasarla bien y disfrutar a
plenitud lo que se hace. Es de caracter recreativo y sirve para distraer a las
personas de sus labores y ocupaciones habituales.’

El turismo deportivo puede definirse como “las personas o el grupo de personas
que participan activa o pasivamente (es decir, en calidad de espectadores) en
un deporte competitivo o recreativo, viajando y residiendo temporalmente en
lugares distintos de su entorno habitual. En este caso, el criterio decisivo del
viaje es el deporte como motivacion principal, aunque la experiencia turistica

puede actuar para reforzar la experiencia general”. (OMT, 2002, pag81).

& Organizacion Mundial del Turismo, “Turismo: Panorama 2020 Volumen 7: Previsiones mundiales y
erfiles de los segmentos de mercado”, 2002.
Quesada Castro Renato, “Elementos del Turismo”. UNED, 2000
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El turismo de aventura generalmente tiene que ver con los viajes realizados por
los turistas en busca de actividades generalmente (pero no necesariamente)
orientadas a la practica de ejercicio fisico. Comunmente se desarrolla en zonas

remotas o relativamente inexploradas.®

Puede definirse mas precisamente como turismo de gran aventura y turismo de
pequefia aventura. “El turismo de gran aventura es una actividad realizada al
aire libre considerada normalmente Unica y fascinante. Puede entrafiar un cierto
nivel de riesgo y exigir ciertas capacidades a los participantes. Los medios de
transporte suelen ser de traccion humana, por lo que los turistas suelen hacer
camping o vivir en cabafas o viviendas alejadas con pocas comodidades. Los
ejemplos incluyen actividades como la practica de escalada en rocas y
montafismo, parapente, submarinismo y rafting en rios con corrientes rapidas.
El turismo de pequefia aventura es menos activo, puede utilizar transporte de
traccion mecénica o alojamiento mas comodo, como pensiones con alojamiento
y desayuno o un centro turistico. Los viajes tipicos de pequefias aventuras
incluyen la observacion de aves, las excursiones en globos de aire caliente o la
practica de la bicicleta”. (OMT, 2002, pag93).

Turismo de naturaleza es muy relacionado con el término ecoturismo que
inicialmente se utilizo para referirse a los viajes basados en la naturaleza, en
zonas reconditas y con énfasis educativo, pero el concepto ha evolucionado
hacia el enfoque cientifico de la planificacion, la gestion y el desarrollo de
actividades y productos turisticos sostenibles como se vera mas adelante.’

“Es turismo de naturaleza es realizado por las personas que se sienten atraidas
0 motivadas para conocer, disfrutar o estudiar un recurso natural singular o

caracteristico de un destino”. (Quesada Castro, 2000, pag106).

8 Organizacion Mundial del Turismo, “Turismo: Panorama 2020 Volumen 7: Previsiones mundiales y
Eerfiles de los segmentos de mercado”, 2002.

Organizacion Mundial del Turismo, “Turismo: Panorama 2020 Volumen 7: Previsiones mundiales y
perfiles de los segmentos de mercado”, 2002.
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El turismo cultural “abarca las actividades y experiencias culturales que atraen y
fomentan el turismo. El turismo cultural significa sumergirse y disfrutar del estilo
de vida de los habitantes del lugar, asi como del entorno local y de los aspectos

que determinan su identidad y caracter”. (OMT, 2002, pagl101).

Se denomina turismo rural cuando la cultura rural es un componente clave del
producto en el mercado. “El rasgo distintivo de los productos turisticos en el
sector del turismo rural es el deseo de ofrecer a los turistas un contacto
personalizado, un gusto por la dimensién fisica y humana del entorno rural y, en
la medida de lo posible, la participacion de los turistas en las actividades,
tradiciones y estilos de vida de los habitantes de la zona”. (OMT, 2002,
pagl108).

El turismo de los cruceros se refiere a “los viajes de placer en un velero o un
barco. En el sector del turismo, el término “crucero” generalmente se refiere a
un crucero maritimo, que normalmente incluye viajes en barco con varios
lugares de destino, donde se desembarca por un corto periodo de tiempo para
visitar lugares turisticos en tierra. Estos barcos suelen estar perfectamente
equipados, ofrecer instalaciones de esparcimiento y deportivas, y un
alojamiento “todo incluido”. (OMT, 2002, pagl11).

En la definicibn de Turismo de negocios se dice que “son los viajes
emprendidos para realizar en otro lugar diferente al de residencia, gestiones o
labores propias de la empresa. Se considera hoy en dia como una modalidad
del turismo, pues quienes asi viajan emplean servicios de transporte, hoteles,

restaurantes y otros considerados turisticos”. (Quesada Castro, 2000, p4g106).

Turismo de Salud es el “tipo de turismo que practican las personas que viajan a
un destino caracterizado por sus especiales condiciones y facilidades para el

descanso y la recuperacion, o para recibir un tratamiento o intervencién
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quirargica que mejore las deficiencias fisicas, estéticas o de salud en general

que les aquejan”. (Quesada Castro, 2000, pag104).

Turismo de congresos y convenciones “consiste en los viajes que se realizan
para asistir a reuniones de diversa indole, donde se combinan las sesiones de
trabajo con los recorridos turisticos que se programen o con las actividades y

tours que se ofrecen como opcionales”. (Quesada Castro, 2000, pag105).

1.1.3 Participantes en la cadena de distribucion.

Para poder hablar de los participantes en la cadena de distribucion, primero se

debe entender cual es la definicion de esta, por lo tanto se vera a continuacion.

“Entendemos por canales de distribucion a la estructura formada por la propia
organizacion de venta del productor, ademas de las organizaciones de ventas
individuales de todos los diferentes intermediarios que intervienen en este
proceso de comercializacion del producto que se estd considerando.”
(Acerenza, 1986, pagl199).

En la industria del turismo, el canal de distribucion se caracteriza por el nimero
de niveles que separan al producto del usuario final. Puede ser un tipo de canal
directo donde no existen intermediarios sino que el duefio vende el producto
directamente al cliente o puede ser indirecto, donde hay varios intermediarios.
La estructura del canal en el producto turistico cada vez se ha venido acortando

7

mas.

En la estructura basica de los canales de comercializacion del producto turistico
se pueden diferenciar cuatro intermediarios: 1- Los mayoristas que son los que
tienen el conocimiento del mercado, saben que lenguaje utilizar y en qué

medios anunciarse, ademas confeccionan, planean y organizan toda clase de
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servicios y paquetes turisticos para venderlos a otras agencias. 2- Los
minoristas/detallistas (agencias de viaje) comercializan los productos que ellos
mismos crean o los que elaboran los mayoristas directamente al consumidor
final. 3- Los tour operadores que son intermediarios que negocian la compra o
la venta del producto para el mayorista pero que no adquieren la propiedad de
este, sino que son remunerados con una comision sobre las compras y ventas
ejecutadas. 4- Los prestadores de servicios 0 proveedores (restaurantes,
hoteles, rent a car, guias, transportistas, etc.) Son los duefios del producto y los

ofrecen a través del operador turistico.

Figura 1.2 Esquema bésico de los canales de comercializacién del turismo

Frestadores
de
sarvicios

Organizaciones
cooperativas

Mayoristas Organizadoras
¥ e
tour operadores vigjes
T
]
1
Detallistas Agentes de
vigies
T
1
i
Consumidores Turistas

Fuente: Acerenza, 1986, pag183
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1.1.4 Ecoturismo y Turismo Sostenible.

¢, Qué es el Ecoturismo?

Segun la Cadmara Nacional de Ecoturismo, la definicion de ecoturismo adoptada
en 1990 por The International Ecotourism Society (TIES) es: “El ecoturismo, es
aquel segmento especializado del turismo responsable, que promueve y apoya
la conservacion de la naturaleza y los valores culturales de los destinos, los
interpreta para el cliente, favorece el mejoramiento socioeconomico de las
comunidades locales y que persigue sensibilizar y satisfacer, de manera ética, a
los clientes. Mantiene sus actividades con un disefio y a una escala apropiada
al entorno y pone a sus clientes en contacto directo y personal con la naturaleza
y la cultura local” (CANAECO, 2010)™.

El ecoturismo une la conservacién, las comunidades y el turismo sostenible.
Esto significa que aquellos que lo llevan a cabo y participan en actividades de
ecoturismo deben seguir los siguientes principios del ecoturismo®*:

» Crear respeto y conciencia ambiental y cultural.

e Minimizar el impacto.

* Proporcionar experiencias positivas tanto para los visitantes como para
los anfitriones.

» Proporcionar beneficios financieros directos para la conservacion.

» Proporcionar beneficios financieros y el empoderamiento de la poblacion
local.

* Aumentar la sensibilidad de los paises receptores en politicas, medio

ambiente y clima social.

10 CANAECO, 2010 tomado en http://www.canaeco.org/index.php?page=ecoturismo 6 Abril 2010

1 Traducido por la sustentante de:
http://www.ecotourism.org/site/c.orLQKXPCLmF/b.4835303/k.BEB9/What_is_Ecotourism__The_Internatio
nal Ecotourism_Society.htm 6 Abril 2010
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El afio 2002 fue declarado por las Naciones Unidas como el Afio Internacional
del Ecoturismo®®. En ese mismo afio se llevd a cabo en la ciudad de Quebec
(Canada), la Cumbre Mundial del Ecoturismo en el mes de mayo. En la
declaracion de Quebec se dio a conocer el potencial del ecoturismo y los
desafios que tiene para contribuir al desarrollo sostenible, ademas proporcion6
una serie de recomendaciones a los gobiernos, al sector privado, a las
organizaciones no gubernamentales, a las agencias internacionales y locales

entre otros que hoy en dia contintan vigentes.

En el afio 2007 se dio en Oslo, Noruega, del 14 al 16 de mayo la Conferencia
Mundial del Ecoturismo 2007. Alli se celebro el quinto aniversario de la Cumbre
de Quebec. Fue organizada por la Sociedad Internacional de Ecoturismo
(TIES), Ecotourism Norway y el Programa de las Naciones Unidas para el

Medio Ambiente (PNUMA) y tuvo la participacion de mas de 70 paises.

Uno de los objetivos de esa conferencia fue conocer lo que se logré cumplir y lo
que esta pendiente por hacer con respecto del ecoturismo, segun los acuerdos
y compromisos del afio 2002, asi como la necesidad de reforzar el caracter
anico que el ecoturismo ofrece en favor de la conservacion del medio ambiente
y el desarrollo sostenible. Por lo tanto se cree que el ecoturismo tiene que

continuar liderando e innovando para toda la industria del turismo.

Las recomendaciones que se dieron en la Conferencia Mundial del Ecoturismo

de 2007 son las siguientes:

“1. Reconocer el rol esencial que tiene el ecoturismo en el desarrollo sostenible

local.

2 The International Ecotourisim Society, declaracion de Oslo sobre el Ecoturismo. Traducido por Laetitia
Georges, TIES Communications Assistant. 2007. p2
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2. Maximizar el potencial de un ecoturismo bien gestionado, como ventaja
econdmica para la proteccién del patrimonio tangible e intangible natural y
cultural.

3. Apoyar la viabilidad y el rendimiento de las empresas ecoturisticas y sus
actividades a través de politicas eficaces de mercadeo, educacion y formacion”.
(TIES, 2007)

Como lo comenta el punto uno, el ecoturismo se establece en espacios rurales
o aislados donde existen pocas fuentes de empleo y el nivel de pobreza en su
mayoria es elevado. Esta actividad produce ingresos y ayuda a la proteccién del
medio ambiente en los paises desarrollados asi como en las economias en vias
de desarrollo y se debe tratar de aumentar cada dia las empresas sostenibles

para llegar a ser econ0micamente sostenibles.

Con el punto dos se evidencia que la belleza paisajistica, la fauna abundante y
la riqueza de la diversidad cultural son factores de los cuales depende el
ecoturismo y por lo tanto los ingresos generados por éste también se deben

utilizar para la proteccion del patrimonio natural y cultural.

El punto tres hace ver que el negocio del ecoturismo es una actividad que
puede ser tan fragil y sensible como los entornos naturales en los que ocurre;
por lo tanto, las personas incluidas en el sector deben trabajar en grupo para
lograr traspasar los conocimientos y asi se beneficie el desarrollo de
capacidades. Como vemos con estos tres puntos y como lleva implicita su
definicion el ecoturismo expresa claramente el impacto positivo que tiene sobre

la sociedad y el medio ambiente.

Las cifras que se presentan a continuacion son una adaptacion por parte de la
sustentante a partir de un esfuerzo de TIES por armar una evaluacion precisa

de la fuerza del ecoturismo, en particular desde el afio 2000, ya que pocas
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veces se hacen encuestas especificamente sobre el ecoturismo, por lo que es

dificil estimar las estadisticas precisas de este sector.

Tamarfio del ecoturismo mundia

13,
[~

A partir de 1990, el ecoturismo ha crecido entre 20% y 34% por afo.

En el 2004, el ecoturismo o turismo de naturaleza crecio a nivel mundial
tres veces mas rapido que la industria del turismo en su conjunto.

El turismo de naturaleza esta creciendo entre un 10% y un 12% anual en
el mercado internacional.

El turismo de sol y playa ha "madurado como mercado” y su crecimiento
se prevé gque se mantendra invariable. Por el contrario, "la experiencia"
con el turismo que abarca el ecoturismo, la naturaleza, el patrimonio
cultural, de aventura asi como subsectores como el turismo rural
comunitario se espera que crezca mas rapidamente en las préximas dos
décadas.

El Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) y
la Conservacion Internacional han indicado que la mayor parte de la
expansion del turismo se esta dando en y alrededor de areas naturales
en el mundo.

El turismo sostenible podria crecer al 25% del mercado de viajes de todo
el mundo dentro de los proximos seis afios, tomando el valor del sector a
£ 250 millones (US$473.6 billones) al afio.

Los analistas prevén un crecimiento del los ecolodges, ecoresorts y
hoteles en la naturaleza. Es este un sector que crece aproximadamente
un 20% al afo y sugieren transformarse de forma temprana a un turismo

sostenible pues hara las ganancias del mercado.

3 Traducido por la sustentante de: The International Ecotourism Society. TIES Global Ecotourism Fact
Sheet, September 2006 p.2
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Demanda del consumidor**:

e Mas de dos terceras partes de los viajeros estadounidenses vy
australianos, y el 90% de los turistas britanicos, toman en cuenta la
proteccion activa del medio ambiente y apoyan el formar parte de la
responsabilidad del hotel con las comunidades locales.

* En Europa entre el 20% y 30% de los viajeros son conscientes de las
necesidades y valores del turismo sostenible. Entre 10% y 20% de los
viajeros buscan opciones "verdes" y entre 5% y 10% de los viajeros
buscan opciones "verdes" para los dias feriados.

e En Alemania, el 65% (39 millones) de los viajeros esperan tener
experiencias de calidad con el medio ambiente. El 42% (25 millones)
piensan que es particularmente importante encontrar alojamientos
amigables con el medio ambiente.

» Casi la mitad de los entrevistados en Gran Bretafia dijo que seria mas
probable que viajaran con una empresa que tenia un codigo escrito para
garantizar buenas condiciones de funcionamiento, proteger el medio
ambiente y apoyar las organizaciones benéficas locales en la zona del
destino turistico.

* Los viajeros estadounidenses, de Gran Bretafa y australianos revelaron
que el 70% esta dispuesto a pagar hasta $150 mas para una estancia de
dos semanas en un hotel con actitud responsable con el medio ambiente.

* EI 53% de los viajeros estadounidenses dicen que su experiencia de
viaje es mayor cuando aprenden tanto como sea posible acerca de las
costumbres y la cultura locales.

e Casi un tercio (46 millones) de los viajeros de los Estados Unidos
compran en empresas que donan parte de sus ganancias a

organizaciones benéficas. En Europa hay un movimiento de turismo

14 Traducido por la sustentante de: The International Ecotourism Society. TIES Global Ecotourism Fact
Sheet, September 2006 p.3
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sostenible en constante crecimiento por lo que las cifras serian alin mas

altas.

1.1.5 EIl Turismo en Costa Rica.

En los ultimos afios veinte afios, el sector turistico costarricense se ha
consolidado, pues se han ido conociendo los frutos del trabajo iniciado desde

los afios 60°s donde comenzo el proceso evolutivo de este sector.

Como se observa en el siguiente cuadro, el turismo es uno de los mayores
generadores de divisas en Costa Rica, uno de los indicadores mas
representativos de actividad turistica en los ultimos afios. Es importante
resaltar que el turismo contribuye en la activacion de algunos sectores
logrando un efecto multiplicador que beneficia la distribucion del ingreso en

zonas rurales y urbanas.’

Cuadro 1.1 Ingresos por turismo versus otras fuentes de ingreso de divisas para Costa Rica.

2002-2009
Afio
RUBRO 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Llegadas de turistas internacionales a Costa Rica 1. 113.359 1.237.948 1.452.926 1.679.051 1.725.261 1.979.789 2.089.174 1.922.579
Exportaciones de productos tradicionales (millones de $) 689,8 793,9 801,1 769,4 915,1 1.001,7 1.066,9 920,5
Café (millones de $) 165,1 193,6 197,6 232,7 225,8 251,9 305,0 232,2
Banano (millones de $) 477,5 553,1 543,4 481,2 620,3 673,0 689,7 621,2
Pifia (millones de $) 156,2 198,5 256,2 324,7 432,8 484,9 572,9 599,7
Productos farmacéuticos (millones de $) 90,1 103,0 110,0 103,2 113,8 120,0 125,7 121,8
TURISMO (millones de ddlares)* 1.099,2 1.225,6 1.390,3 1.599,0 1.634,7 1.942,2 2.186,7 1.989,8
Total de exportaciones (millones de $) 5.263,5 6.102,2 6.301,5 7.026,4 8.207,3 9.352,7 9.503,7 8.777,2
PIB (millones de ddlares) 16.844,4 17.517,7 18.595,6 19.961,0 22.528,7 26.267,3 29.847,7 29.276,3
Relacion turismo/PIB (%) 6,5 7,0 7,5 8,0 7,3 7,4 7,3 6,8
Relacion turismo/exportaciones (%) 20,9 20,1 22,1 22,8 19,9 20,8 23,0 22,7

*/ Incluye la informacion de los cruceros
Fuente: Departamento de Estadisticas Macroeconémicas, BCCR — ICT anuario de turismo 2009.

15 Instituto Costarricense de Turismo. “Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012”,
2006
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El nimero de arribos de turistas internacionales es otro de los indicadores mas
importantes del turismo costarricense, no soOlo porque genera divisas, Sino
porque también influye en variables relacionadas con actividades econdmicas
como la inversion y el empleo. La mayoria de los turistas que visitan Costa Rica
provienen de Estados Unidos de Ameérica, con un promedio de 41% en los

ultimos diez afnos.

Gréfico 1.1 Llegada de turistas internacionales a Costa Rica. 2000 — 2009.
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Fuente: Administracion de la Informacién, ICT

Como se conoce, la crisis econdmica afectd el ingreso de turistas en todo el
mundo y Costa Rica no fue la excepcion; sin embargo la visitacion de turistas
internacionales del primer trimestre de 2010 demuestra que el crecimiento de la
actividad turistica nacional es alentador ya que en los tres primeros meses del
afio el pais recibid 65.800 turistas mas que en el mismo periodo del 2009.
Datos oficiales del Instituto Costarricense de Turismo (ICT) revelan un

incremento de 11,5% en el primer trimestre del afio.*

8 http://www.visitcostarica.com/ict/paginas/novedades.asp 8 Junio 2010
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Las cifras de oferta de hospedaje, a diciembre del 2009, se presentan en el
siguiente grafico, se aclara lo siguiente: “Gnicamente los establecimientos de
hospedaje que tienen declaratoria turistica otorgada por el Instituto
Costarricense de Turismo son calificados con estrellas mediante la aplicacion
del Manual de Categorizacion y siguiendo las normativa vigente en el ICT".
(ICT, 2006, pag50)

Grafico 1.2 Distribucién de las habitaciones por nivel de calidad,
Segun unidades de planeamiento. 2009

B 3 @ 16,231 habitaciones 39%

@ 10,335 habitaciones 24%

- Oestrellas

11 3 estrellas

@ <5 celss

Fuente: Instituto Costarricense de Turismo. Macroproceso Planeamiento y Desarrollo. La situacion del turismo en Costa
Rica, 2009

Para finalizar esta seccidn se cierra con lo mencionado en el Plan Nacional de
Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012:
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“El modelo de desarrollo turistico en Costa Rica se seguira construyendo en
torno a los factores y elementos que histéricamente han servido para lograr el
posicionamiento y reconocimiento de la “marca turistica ”, que dicho sea de
paso es reconocida como una de las mas conocidas y valiosas del mundo A
diferencia del modelo tradicional de desarrollo (modelo “enfocado en la
demanda”) que promueve la construccion artificial de destinos para
satisfacer expectativas y preferencias de grupos y segmentos particulares del
mercado turistico (el destino se ajusta al cliente), el pais seguira impulsando un
modelo alternativo enfocado en la oferta , promoviendo la incorporacion de la
realidad social, ambiental y cultural del pais como elementos centrales en el
disefio de productos turisticos auténticos que permitan al turista tener una
experiencia verdaderamente vivencial durante el tiempo que dura su viaje.
Mediante el disefio y entrega de productos especialmente diseflados, el turista
se “adapta e integra”, durante el tiempo que dura su viaje, a las condiciones
reales existentes del pais generando con ello esa experiencia enriquecedora en

un espacio turistico “sin ingredientes artificiales”. (ICT, 2006, pag70).

1.1.6 Mejores prospectos y mejores prospectos comprometidos con el
medio ambiente.

Uno de los proveedores de informacion del Instituto Costarricense de Turismo
es Menlo Consulting Group, Inc. Ubicado en Palo Alto California, Estados
Unidos. Ellos realizan el estudio “Travel Styles: Americans as International
Travelers” donde realizan en una serie de encuestas en Estados Unidos para

conocer las salidas del pais que llevo a cabo el mercado de los Estados Unidos.

La encuesta Travel Styles se realiza en dos fases. Ambas fases se ejecutan por
correo postal. En la primera fase se envié una encuesta por correo a una

muestra nacional representativa de 60.000 hogares el 2 de Abril 2009 para
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identificar a las personas que viajaron por motivo de placer fuera de los Estados
Unidos en los ultimos tres afios, por mas de cinco noches.

La muestra se extrae de una base de personas precalificadas, encuestadas por
TNS Research y se define con variables del censo como la edad del jefe de
hogar, ingresos del hogar, tamafio del hogar y el tamafio del mercado dentro de
cada una de las nueve regiones del censo. También se equilibra con los datos
del censo de Estados Unidos sobre las familias en comparacién con los
hogares no familiares, el Estado y las veinticinco areas estadisticas principales.
La muestra no incluye a los residentes de Alaska o Hawai y la tasa de

respuesta de esta primera fase fue de 54,9%.

La segunda fase consiste en una encuesta de seguimiento de las personas que
calificaron en la primera fase. En esta encuesta los entrevistados del Travel
Styles son adultos que realizaron al menos un viaje de cinco noches o mas
fuera de los Estados Unidos incluyendo Alaska y Hawaii en los ultimos tres

afos. Estos viajes son especificamente de vacaciones y placer.

El cuestionario se envid por correo el 18 de setiembre de 2009 a una muestra
de 3555 personas. Devolvieron el cuestionario 2785 personas, la tasa de
respuesta fue 78,3%, posteriormente se excluyeron los entrevistados que
trabajaban en el sector de viajes, quedando como resultado una muestra de

2740 casos como muestra para el anélisis.*’

Los mejores prospectos para Costa Rica se definieron como los
estadounidenses que han viajado fuera de Estados Unidos por motivo de placer
en los ultimos tres afios y que dicen estar extremadamente 0 muy interesados

en visitar Costa Rica y que planean viajar a América Central o América del Sur,

7 Menlo Consulting Group, Inc. “Americans as International Travelers, Travel Styles 2009-2010 Program”,
Volume 1, 2010.
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por motivo de placer en algin momento del futuro'®. Para el afio 2009 la
estimacion del tamafio de este mercado alcanzé los quince millones de

personas.*®

Los mejores prospectos tienen diferentes niveles de conciencia ambiental, casi
cuatro de cada 10 se consideran comprometidos con el medio ambiente, por lo
que tratan de tener un enfoque proactivo y ser conscientes del medio ambiente
en su vida diaria asi como en los viajes. La definicion especifica se basa en un
analisis estadistico utilizando un modelo de regresion logistica multinomial con
afirmaciones de actitud enfocadas al medio ambiente?. Para el afio 2009 la
estimacion del tamafio del segmento de mejores prospectos comprometidos

con el medio ambiente fue aproximadamente 5.5 millones de personas.

1.1.7 Oferta de Costa Rica sobre Turismo Sostenible y su potencial.

El desarrollo turistico sostenible debe verse como la interaccién balanceada en
el uso apropiado de nuestros recursos naturales y culturales, el mejoramiento
de la calidad de vida de las comunidades locales y el éxito econdémico de la
actividad, que ademas contribuya al desarrollo nacional. Sostenibilidad turistica
no soélo es la respuesta a la demanda, sino una condicidon indispensable para
competir con éxito ahora y en el futuro. (Definicion de Sostenibilidad Turistica,
CST 1997)*

Costa Rica ha logrado exitosamente surgir como lider del turismo sostenible lo
cual es muy importante para su futuro. Es por ésto que el Instituto Costarricense
de Turismo actualmente estd implementando el Certificado de Sostenibilidad

Turistica (CST) para contribuir al logro de una solucién integral y global al

8 Menlo Consulting Group, Inc. “Americans as International Travelers, Travel Styles 2007-2008 Program”,
Focus on Costa Rica, 2007.

¥ Dado por el subproceso de planeamiento, mercadeo ICT.

2 Menlo Consulting Group, Inc. “Americans as International Travelers, Travel Styles 2007-2008 Program”,
Focus on Costa Rica, 2007.

*! http://www.visitcostarica.com/ict/paginas/sostenibilidad.asp?tab=0 4 Marzo 2010
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problema y categorizar las empresas que se aproximan a un modelo de

desarrollo sostenible.

El propésito fundamental del CST es “convertir el concepto de sostenibilidad en
algo real, practico y necesario en el contexto de la competitividad turistica del
pais, con miras a mejorar la forma en que se utilizan los recursos naturales y
sociales, incentivar la participacion activa de las comunidades locales, y brindar

un nuevo soporte para la competitividad del sector empresarial” (www.turismo-

sostenible.co.cr)

En el siguiente cuadro se puede apreciar el nimero de empresas con
Certificado de Sostenibilidad Turistica (CST).

Cuadro 1.2 Empresas con Certificacién de Sostenibilidad Turistica (CST). 2009

Empresa Cantidad
Hoteles o Hospedajes 114
Agencias Tour Operadoras 39

Fuente: ICT, Departamento de Sostenibilidad

La meta que se tiene en el Departamento de Sostenibilidad para el afio 2010 es

de certificar, aproximadamente, entre cincuenta a setenta empresas.
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1.2 Marco Tedrico: El Marketing y Las estrategias de Comunicacion

Para la elaboracién del proyecto se considera necesario definir algunos
aspectos tedricos para sustentar su desarrollo. Por lo tanto a continuacién se

irdn presentando las definiciones necesarias:

La ley orgénica del Instituto Costarricense de Turismo (ICT) en el Capitulo I
articulo 4 dice?”; “La finalidad principal del instituto sera la de incrementar el
turismo en el pais”. Ahi mismo recalca que lo debe realizar mediante los

siguientes puntos:

a) Fomentando el ingreso y la grata permanencia en el pais de los visitantes

extranjeros que busquen descanso, diversiones o entretenimiento;

b) Promoviendo la construccion y mantenimiento de lugares de habitacion y

recreo para uso de los turistas;

c) Realizando en el exterior la propaganda necesaria para dar a conocer el

pais, a fin de atraer el turismo; y

d) Promoviendo y vigilando la actividad privada de atencion al turismo.

Luego de analizar las finalidades del ICT se destaca la importancia que tiene el

Marketing como actividad primordial para cumplirlas.

1.2.1 ¢Qué es el Marketing?

El Marketing segun Lamb, Hair y McDaniel en el libro Fundamentos de
Marketing se define de la siguiente manera: “El marketing tiene dos facetas. La

primera, es una filosofia, una actitud, una perspectiva, 0 una orientacion

22 |Instituto Costarricense de Turismo; Normas que Regulan las Empresas y Actividades Turisticas,
Compendio elaborado por la Asesoria Legal del ICT, Octubre 2006, p11.
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administrativa que resalta la satisfaccion del cliente. La segunda, el marketing
es una serie de actividades usadas para implementar esta filosofia. La
definicibn de la American Marketing Association incluye ambas perspectivas,
“Marketing es el proceso de de planificar y ejecutar la concepcion, asignacion
de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan las metas individuales y organizacionales™.*

Es necesario para el crecimiento futuro que el ICT mantenga y adapte una
estrategia de marketing que logre comunicar a su mercado meta las
caracteristicas que posee el destino, para lo cual se requiere implementar una

estrategia de marketing.

1.2.2 La Estrategia

Primero se debe revisar la definicion de estrategia. Segun Thompson y
Strickland en el libro de Administracién estratégica ésta se define como: “Una
combinacién de movimientos competitivos y enfoques de los negocios que los
administradores utilizan para satisfacer a los cliente, competir con éxito y lograr

los objetivos de la organizacién.”*

1.2.3  Segmentacion del Mercado

Segun Arens, Weigold y Arens en el libro Publicidad afirma: “Hoy en dia, el
proceso de segmentacion del mercado en realidad es una estrategia de los
pasos para identificar grupos de personas (u organizaciones) con ciertas
necesidades y caracteristicas compartidas dentro de los mercados amplios de

bienes para el consumidor o para empresas, y agregar (combinar) a estos

2 | amb — Hair — McDaniel; Fundamentos de Marketing, Cuarta Edicién, 2006 , Thompson Editores S. A.
deC.V..Pp6

2% A Thompson, A.J. Strickland. Administracion Estratégica. Editorial Mc Graw Hill, EE.UU. ,132 edicién.
2003. Pp 3.
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grupos en segmentos de mercado mas grandes de acuerdo con su interés

mutuo en la utilidad del producto”.®

1.2.4 Estrategia de Marketing

Es importante aclarar la definicion de Estrategia de Marketing. Segun Lamb,
Hair y McDaniel en el libro Fundamentos de Marketing se alude: “La estrategia
de Marketing requiere tres actividades: seleccionar uno 0 mas mercados meta,
establecer objetivos de marketing y desarrollar y mantener una mezcla de
marketing que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los
mercados meta. Las tres actividades generales para seleccionar mercados
meta deben tratar de atraer a todo el mercado con una sola mezcla de
marketing, concentrarse en un sélo segmento del mercado o intentar atraer a

multiples segmentos de mercado usando varias mezclas de marketing”?®

Por lo tanto vemos que para lograr una estrategia de marketing exitosa es
fundamental que exista una adecuada mezcla de marketing, en este caso el ICT
debe mantener una imagen Unica de pais y basarse en las ventajas
comparativas que posee asi como en los atributos del producto, la naturaleza,
las distancias cortas para transportarse a distintos lugares del pais, el sin fin de
actividades que pueden realizar los turistas con comodidad y seguridad, asi
como la forma de ser los ticos, ésto para crear intercambios mutuamente

satisfactorios. Por lo tanto veamos la definicion de la mezcla.

1.2.5 Mezcla de Marketing

La Mezcla de Marketing segun Lamb, Hair y McDaniel en el libro Fundamentos

de Marketing se define como: “Mezcla uUnica de producto, distribucion,

25 Arens, William F.; Arens, Christian y Weigold, Michael F. “Publicidad”. México, D.F. Mc Graw-
Hill/Interamericana Editores S.A. de C.V. 11° edici6n. 2008. Pp 169.

26 | amb — Hair — McDaniel; Fundamentos de Marketing, Cuarta Edicién, 2006 , Thompson Editores S. A.
de C. V.. Pp 14-15.
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promocion y estrategias de precio disefiada para producir intercambios

mutuamente satisfactorios con un mercado meta”?’

1.2.6 Investigacion de Mercados

En el ICT se utiliza la investigacion de mercados para generar informacion para
la toma de decisiones sobre el mercadeo, la promocion y el fortalecimiento de
los productos o segmentos turisticos. Lo anterior con razén de que sirve para
analizar el comportamiento de los mercados prioritarios, de los mercados
emergentes y la evaluacién y monitoreo de estos, asi como para determinar las
caracteristicas de la demanda, las acciones que realizan los paises
competidores y la evolucion que se da en esta industria alrededor del mundo.

De aqui la importancia de conocer la definicién de Investigacion de mercados.

La Investigacion de Mercados segun McDaniel y Gates en el libro Investigacion
de Mercados se define como: “La planeacion, recopilacion y el andlisis de datos
pertinentes para la toma de decisiones de marketing y la comunicacion de los

resultados de este andlisis a la gerencia™®®

1.2.7 Posicionamiento

El Posicionamiento segun Al Ries y Jack Trout en el libro Posicionamiento: El
concepto que ha revolucionado la comunicacion publicitaria y la mercadotecnia
se define de la siguiente manera: “El posicionamiento comienza con un
producto, que puede ser un articulo, un servicio, una compafiia, una institucion
0 incluso una persona. Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a
lo que se hace con la mente de los probables clientes, o sea, como se ubica el

producto en la mente de éstos"?°. Asimismo O.C. Ferrell en el libro Estrategias

2" Lamb — Hair — McDaniel; Fundamentos de Marketing, Cuarta Edicion, 2006 , Thompson Editores S. A.
de C.V..Pp14.

%8 carl McDaniel y Roger Gates, Investigacion de Mercados, sexta ediciéon, 2005, THOMSON. Pp 6

2 Al Ries y Jack Trout. Posicionamiento: El concepto que ha revolucionado la comunicacién publicitaria y
la mercadotecnia. Editorial Mc Graw Hill, 1989. Pp3.
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de Marketing lo define también: Se refiere a que “Los mercaddlogos pueden
disefiar sus programas de marketing para posicionar y mejorar la imagen de un

producto en la mente de los clientes meta” *

Esta definicion es muy importante ya que el ICT debe combinar la imagen que
ya tiene con una estrategia diferenciadora e innovadora y asi crear nuevos
productos para atender segmentos de mercado mas amplios tanto en los
mercados metas potenciales como en los emergentes, sobre todo aquéllos que
partiendo de un turismo tradicional afiaden elementos de medio ambiente y
cultura en su decision de viaje. De aqui la importancia de los componentes de la
mezcla de comunicaciones para lograr una Unica y sélida imagen de destino
turistico recalcando los atributos del producto y las ventajas comparativas

existentes.

1.2.8 Componentes de la Mezcla de Comunicaciones

Los Componentes de la Mezcla de Comunicaciones segun Arens, Weigold y
Arens en el libro Publicidad se definen como: “El elemento comunicacion
incluye todas las comunicaciones relacionadas con la mercadotecnia entre el
vendedor y el comprador. Una variedad de herramientas de comunicaciones de
mercadotecnia constituye la mezcla de comunicaciones. Estas herramientas
pueden agruparse en actividades de comunicacion personal y comunicacién no

personal.

Venta Personal: Es el proceso de comunicacion interpersonal por el cual un
vendedor establece y luego satisface las necesidades de un comprador, para el

beneficio mutuo a largo plazo de ambas partes.

®o.c. Ferrell, Estrategias de Marketing. Thomson Editores, S.A. de C.V. Tercera Edicion. México, D.F.
2006. Pp 154.
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Publicidad: En ocasiones se le llama venta masiva o no personal, su propoésito
usual es informar, persuadir y recordar a los clientes sobre productos y servicios

particulares.

Mercadotecnia Directa: Es como llevar la tienda al cliente. Representantes de
los comercializadores venden a los clientes en forma directa, ya sea en su
hogar o en el trabajo. En lugar de vender a través de un establecimiento

minorista o algun otro intermediario.

Relaciones Publicas: Es la funcion gerencial que se enfoca en las relaciones y
comunicaciones que tienen los individuos y las organizaciones con otros grupos
(Ilamados publico) con el propdsito de crear buena voluntad mutua.

Materiales Colaterales: Son los muchos articulos accesorios que producen las
compafias para integrar y complementar su publicidad o actividades de

relaciones publicas. Estos incluyen catélogos, folletos, peliculas, etc.

Promocioén de Ventas: Es un incentivo directo que ofrece alicientes adicionales
en cualquier parte a lo largo de la ruta de mercadotecnia para mejorar o

acelerar el movimiento del producto, del productor al consumidor”. 3

1.2.9 Comunicaciones Integrales de Marketing

Como se observa, para poder mercadear a Costa Rica y lograr el mensaje
unificado que se quiere transmitir, es importante tener claro lo que se debe
realizar en cada componente de la mezcla de las comunicaciones con cada
producto o segmento que se trabaja. Lo mas importante es hacer estrategias de
mercadeo para mantener relaciones a largo plazo y el ritmo de ventas deseado,
esto se logra mediante las comunicaciones integrales de marketing. A

continuacion vemos la definicion.

31Arens, William F.; Arens, Christian y Weigold, Michael F. “Publicidad”. México, D.F. Mc Graw-
Hill/Interamericana Editores S.A. de C.V. 11° edicion. 2008. Pp 200-203 y 315-323
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Las Comunicaciones Integrales de Marketing segun Arens, Weigold y Arens en
el libro Publicidad se refiere a estas como: “Las comunicaciones de
mercadotecnia integradas constituyen el proceso de construir y reforzar
relaciones mutuamente rentables con empleados, clientes, otros terceros
interesados y el publico en general, al desarrollar y coordinar un programa de
comunicaciones estratégico que les permita tener un encuentro constructivo con

la compafiia y con la marca por una variedad de medios u otros contactos”.*?

A continuacion en el capitulo dos se vera de forma detallada qué es el Instituto
Costarricense de Turismo (ICT) y su participaciéon como organismo regulador de

la actividad turistica en Costa Rica.

82 Arens, William F.; Arens, Christian y Weigold, Michael F. “Publicidad”. México, D.F. Mc Graw-
Hill/Interamericana Editores S.A. de C.V. 11° edicion. 2008. Pp 247
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Capitulo II: Descripcion del Instituto Costarricens e de Turismo

En este capitulo del trabajo se describira, de forma detallada, qué es el Instituto
Costarricense de Turismo (ICT) segun el papel que esta llamado a cumplir y su
participacidon como organismo regulador de la actividad turistica en Costa Rica.
Asimismo se muestra la mezcla de comunicacion que realiza para promocionar

a nuestro pais en el ambito internacional.

2.1 Instituto Costarricense de Turismo (ICT) es la entidad creada por ley como

ente rector de la Actividad Turistica en Costa Rica.

2.1.1 Historia y Marco Juridico Institucional.

Hace ochenta afios, especificamente en el afio 1930, inicia la participacion
estatal en el desarrollo turistico nacional. Se originé con la creacion del primer
hotel privado y de primera clase llamado "Gran Hotel Costa Rica", construido
con el apoyo de la empresa privada y el estimulo del Gobierno de la Republica.

En esos afios los turistas eran los extranjeros que ingresaban via maritima al
Puerto de Limén, de donde se desplazaban a San José a través de la red

ferroviaria de la "Northern Reailway Company".*

La primera normativa sobre regulacion turistica se decreta el 16 de junio de
1931, por medio de la Ley 91, donde se crea la "Junta Nacional de Turismo", la
cual funcioné hasta el 9 de agosto de 1955, ya que mediante la Ley N0.1917
del 29 de julio de 1955, publicada en La Gaceta No. 175 del 9 de agosto de
1955 se crea el Instituto Costarricense de Turismo (ICT), como Institucion

Autébnoma del Estado, con personeria juridica y patrimonios propios. Se

33 http://www.visitcostarica.com/ict/paginas/TourismBoard.asp 23 Mayo 2010
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encargard de ejercer su gestion administrativa y comercial para cumplir el

fomento del turismo hacia el pais.**

En la actualidad el ICT y la empresa privada concuerdan con una politica de
desarrollo turistico basada en la sostenibilidad, la preservacion de los recursos

naturales, con participacion de la comunidad y satisfaccion de los visitantes.

2.1.2 Finalidad del ICT.

La Ley Organica del Instituto Costarricense de Turismo®, en su capitulo Il
indica que la finalidad principal del Instituto seré la de incrementar el turismo en

el pais:

Fomentando el ingreso y la grata permanencia en el pais de los visitantes

extranjeros que busquen descanso, diversiones o entretenimiento.

* Promoviendo la construccion y mantenimiento de lugares de habitacion y
recreo para uso de los turistas.

* Realizando en el exterior la propaganda necesaria para dar a conocer el

pais, a fin de atraer el turismo.

* Promoviendo y vigilando la actividad privada de atencion al turismo.

2.1.3 Funciones.

De acuerdo con la Ley Organica del ICT>®, en su capitulo I, el Instituto tendré

las siguientes funciones:

34 http://www.visitcostarica.com/ict/paginas/TourismBoard.asp 23 Mayo 2010
® |nstituto Costarricense de Turismo. “Normas que regulan las Empresas y Actividades Turisticas”,
Compendio elaborado por la Asesoria legal del ICT, 2006, p5.
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» Construir, arrendar y administrar hoteles y otras edificaciones, campos de
deporte y entretenimiento adecuados al descanso y esparcimiento de los
visitantes, asi como vias de acceso estos, siempre y cuando la iniciativa
privada no actie en forma satisfactoria. Para cumplir con lo anterior
podra, de ser necesario, concertar empréstitos publicos o privados,
municipales o nacionales, y gestionar empréstitos extranjeros de acuerdo

con la Constitucion y las leyes.

» Dirigir y efectuar en el exterior, por todos los medios adecuados, la
propaganda necesaria para dar a conocer el pais, con la finalidad de
incrementar la afluencia de visitantes; contard con la colaboracion de
todas las Dependencias Gubernamentales, especialmente con las del

Ministerio de Relaciones Exteriores, para lograr dicho proposito.

* Promover y estimular cualesquiera actividades comerciales, industriales,
de transporte, deportivas, artisticas o culturales, que traten de atraer el
turismo, brindandole facilidades y distracciones o que den a conocer al

pais en sus diversos aspectos, especialmente el folklorico.

e Operar los medios de transporte necesarios cuando se haga

indispensable asumir tal actividad.

* Proteger y dar a conocer construcciones o sitios de interés histérico, asi
como lugares de belleza natural o de importancia cientifica,
conservandolos intactos y preservando en su propio ambiente la flora 'y la
fauna autoctonas. El Instituto podra adquirir o administrar las
construcciones o0 extensiones de territorio necesarias para el

cumplimiento de lo anterior.

% Instituto Costarricense de Turismo. “Normas que regulan las Empresas y Actividades Turisticas”,
Compendio elaborado por la Asesoria legal del ICT, 2006, p6.
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* Proteger por todos los medios a su alcance los intereses de los visitantes

procurandoles una grata permanencia en el pais.

* Asumir cualesquiera otras funciones que por ley se le encomienden.

Ademés en la Ley dice que el Instituto debe acogerse en un todo a las

disposiciones pertinentes que dicten las Municipalidades del pais o el Instituto

Nacional de Vivienda y Urbanismo, en tanto no se le exceptle expresamente en

esta ley o en otras posteriores.

2.1.4 Vision.

La visién del ICT es:

"Ser la institucion lider y rectora de la actividad turistica del pais".

Segun el marco juridico que creo al ICT, se recalca la obligacion que tiene la

institucion de regular la actividad turistica en todos los aspectos y de impulsar la

participacion del sector privado para que se creen productos turisticos que

cumplan las politicas generales para el desarrollo del turismo.

2.1.5 Mision.

La mision del ICT, de acuerdo con el Plan Nacional de Desarrollo ha sido
planteada de la siguiente manera:
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“Promover el desarrollo turistico integral con el fin de mejorar el nivel de vida de
los costarricenses, manteniendo el equilibrio entre lo econémico, lo social, la

proteccion del ambiente, la cultura y la infraestructura”.

La mision del ICT va mas alla del corto plazo, ya que promueve el desarrollo
turistico responsable, tomando en cuenta los recursos proyectados a futuro,
sobre la realidad del pais, como de la actividad turistica en todos los campos de

desarrollo.

2.1.6 Politicas Institucionales.

En el Plan Nacional de Turismo 2002 — 2012%, se mencionan las politicas
generales para el desarrollo futuro. Comprenden las disposiciones generales no
negociables que rigen el desarrollo turistico nacional y accionar del ICT en la
proyeccion de futuro. Tienen una connotacion de largo plazo y se deben
considerar como de acatamiento obligatorio para la industria turistica nacional.

Estas se presentan a continuacion:

1. El concepto de sostenibilidad serd el pilar fundamental para la actividad
turistica y se considerard como el factor principal de diferenciacion del producto

turistico nacional.

2. El desarrollo turistico deberd darse contribuyendo efectiva vy
constructivamente contra cualquier forma de deterioro social, generando
beneficios econdémicos, protegiendo el medio ambiente y respetando la cultura 'y

valores del pueblo de Costa Rica.

37 Instituto Costarricense de Turismo. “Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012",
2006. p70.
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3. Se combatira enérgicamente cualquier tipo de actividad turistica que atente
contra las buenas costumbres del pueblo de Costa Rica o que ponga en peligro

la integridad fisica y moral del ser humano.

4. El desarrollo de la actividad turistica propiciard beneficios regionales
integrales y particularmente el bienestar de las familias costarricenses, el
mejoramiento de la planta turistica y el desarrollo de nuevos productos en todas

las unidades de planeamiento del pais.

5. El ordenamiento del espacio turistico se basara en la division territorial de
diez unidades de planificacion que en su conjunto formaran la imagen turistica

del pais como destino turistico.

6. La gestion del destino se llevara a cabo con base en procesos de
planificacion para el uso del suelo y desarrollo turistico que incluiran los &mbitos

nacional, regional y local.

7. Se propiciara un desarrollo turistico apoyado en la ética, la calidad y la
sostenibilidad. Cualquier beneficio o incentivo que el pais aporte para el
desarrollo, se ligara al cumplimiento controlado de estos factores en la industria

turistica.

8. El desarrollo turistico se orientara con base en programas y objetivos del
Plan Nacional de Desarrollo Turistico, a partir de lo cual se estableceran las
prioridades de corto y mediano plazo, que se ejecutaran a partir de planes
anuales operativos y procesos de control y seguimiento de las actividades

programadas.

9. La inversion privada, nacional y extranjera, tanto en proyectos nuevos como
en el mejoramiento y ampliacion de los existentes, tendra un compromiso

paralelo con el desarrollo local.
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10. Se dara impulso al desarrollo de pequefias y medianas empresas de alta
calidad como estrategia para la incorporacion de las comunidades en el sector

turistico.

11. Toda la promocion internacional y nacional se hara de acuerdo con planes
especificos que se disefiaran considerando, las propuestas del sector privado y
las comunidades relacionadas respondiendo a la vision y objetivos turisticos del

pais en su conjunto.

12. El Estado designard los fondos economicos necesarios cumplir con las,
estrategias, programas Yy actividades sefaladas en el Plan Nacional de Turismo
2002 — 2012.

2.1.7 Estructura Organizacional.

Actualmente el ICT se encuentra en un proceso continuo de cambio
organizacional para reforzar los procesos que ha efectuado hasta el dia de hoy.
Lo méas importante es que realiza una serie de propuestas sobre nuevas
funciones y procesos, que el instituto debe asumir, para lograr que la industria
turistica costarricense sea competitiva y mantenga su posicion en el mercado

internacional.

El fortalecimiento de los procesos de formulacion e implementacién de la
planificacion del desarrollo turistico, la atraccion y asesoria a inversionistas, el
desarrollo de sistemas de calidad y competitividad, el desarrollo del mercadeo
de manera integral, la atencion al turista, la generacién de informacion para la
toma de decisiones, el reforzamiento de procesos para el mejoramiento de la
gestion(contraloria de servicios, ingresos, andlisis administrativo), son los

principales cambios en que se centran.



2.1.8 Organigrama.

En el organigrama del ICT se reflejan los cambios de la actividad turistica a

través de los afos.

Hoy en dia el ICT posee una estructura organizativa mas vertical, donde se
crean funciones y procesos que el Instituto debe asumir para mantener

competitiva a la industria turistica de Costa Rica, asi como su posicion en el

mercado internacional.

Figura 2.1 Organigrama
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2.1.9 Mezcla de Marketing y Componentes de la Mezcla de Comunicacion
que realiza el ICT.

En los siguientes puntos del presente capitulo se conocera la mezcla marketing
que realiza el ICT. Es muy importante aclarar que el ICT es una institucion del
Estado, asi que no cobra los servicios que realiza, por esta razon la “P” de
precio no sera valorada porque no aplica; asimismo la “P” de Plaza, mejor
conocida como distribucion no la ejecuta directamente el ICT, sino que se
efectia mediante la cadena de distribucion del turismo, donde el ICT apoya y
capacita a los agentes de viajes pertenecientes a esta cadena. Por lo tanto eso

es lo que se comentara en ese punto.

Se hara un énfasis especial en conocer la mezcla de comunicacion que realiza
el ICT para promocionar a nuestro pais en el ambito internacional, ya que el
objetivo principal y los alcances de este estudio estan totalmente relacionados
con este tema. La informacién fue brindada por la MBA. Ireth Rodriguez V., Jefa
del Departamento de Promocion de la Direccién de Mercadeo del ICT, que se
encuentra recopilada en la Memoria Institucional 2009 del Instituto
Costarricense de Turismo.

2.1.9.1 Productos Turisticos para Costa Rica.

El Plan Nacional de Turismo 2002 — 2012, dice que basicamente el producto
turistico de Costa Rica tiene puntos altos de diferenciacion que son la
“amigabilidad” del tico como principal atributo de la experiencia del visitante, la
riqgueza natural conformada por la complejidad y riqueza de los ecosistemas que
derivan en atractivos turisticos accesibles, como parques nacionales, areas
protegidas, reservas privadas y sostenibilidad, los elementos de paz y
estabilidad como valores definidos de la sociedad costarricense como la

abolicion del ejército, la calidad de vida, democracia, etc., la sostenibilidad como
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un esfuerzo que el pais y sus habitantes han ido realizando y el disefio de
productos turisticos, que resalta el esfuerzo empresarial de los ultimos veinte
afios, congruentes y adaptados al tipo de turismo que el pais oferta, que ha
generado un invaluable conocimiento sobre la manera de disefiar y

comercializar productos basados en el concepto de turismo de naturaleza.

En resumen Costa Rica se caracteriza por ser un pais seguro, que cuenta con
una importante y diversa riqueza natural, habitado por gente hospitalaria y
amable que ofrece a los turistas un servicio calido dentro de una amplia gama

de opciones.

Figura 2.2 Delimitacion de Unidades de Planeamiento
Turistico de Costa Rica
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Fuente: ICT. Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012
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Segun el Plan Nacional de Turismo 2002 — 2012 el desarrollo del espacio
turistico en Costa Rica se ordena en diez Unidades de Planeamiento (figura
2.2) que representan espacios geograficos con caracteristicas particulares en
las que ocurre o se posibilita en forma macro un desarrollo, pues estas zonas
poseen caracteristicas particulares para crear productos especificos. Esa
division permite entre otras cosas>":

Promover un desarrollo turistico ordenado.

* Una mejor comprension del espacio turistico nacional con la delimitaciéon

de potencialidades y restricciones de areas particulares del pais.

* La definicion de politicas y estrategias regionales concretas para el
desarrollo futuro de la actividad turistica.

» Determina factores ambientales, sociales, culturales, econémicos y
politicos. Se aplica también el concepto de subunidades, como espacios
geograficos mas pequefios que particularmente se diferencian en alguna
medida de las unidades pero que decididamente se relacionan con ellas

para efectos de desarrollo turistico.

« Concentrar los esfuerzos de desarrollo en las regiones con el mayor
potencial y puntualizar las necesidades apremiantes a resolver para

impulsar el crecimiento turistico.

Estas unidades de planeamiento originan la posibilidad de ofertar productos
turisticos llamados por el ICT como macroproductos turisticos*, para

segmentos particulares del mercado e incluso para nichos especificos dentro de

% |nstituto Costarricense de Turismo. “Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012", 2006. P114.
% |nstituto Costarricense de Turismo. “Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012", 2006. p73.
40 |nstituto Costarricense de Turismo. “Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012", 2006. p77
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estos. En el siguiente cuadro se describe de forma general, las caracteristicas

de estos macroproductos en el contexto de las unidades de planeamiento.

Figura 2.3 Portafolio de productos turisticos para Costa Rica
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Turismo de
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Productos potenciales

Posibilidad de desarrollo en practicamente todas las Unidades costeras con especial énfasis en Guanacaste Norte,
Puntarenas Pacifico medio v Caribe sur

Particularmente importante en la Unidad Valle Central con los tour de un dia sobre todo en areas protegidas cercanas
v los volcanes v en sitios con fortalezas en artesanias v otras expresiones culturales como Sarchi, Zarcero v otros mas.

Particularmente importante en Valle Central, Guanacaste Norte v Pacifico central que ofrecen una importante oferta
de actividades complementarias que enriquecen la experiencia del turista. Museos, exposicionss, muisica. centros
nocturmos, teatro o otros mas son expresiones de este tipo de producto complementario.

Especial potencial en las Unidades de Caribe Norte, Llanuras del Norte, Monteverde v Corcovado Golfito v Valle
central. Destacan la observacion de flora v fauna en todas sus modalidades

Posibilidad de desarrollo en todas las Unidades de Planeamiento aungue es particularmente importante en la Unidad
WValle Central, Llanuras del Norte, Guanacaste Sur v Caribe Sur. Destacan particularmente los productos de rafting,
canopy. caminatas. buceo. entre otras

Destacan los deportes acuaticos de manera que es particularmente importante en las Unidades costeras con especial
énfasis en Guanacaste Sur, Guanacaste Norte, Puntarenas, Pacifico Medio v Caribe sur. Sobresalen la pesca

deportiva, el surfing, velerismo, el buceo, canotaje. Es tambien importante el desarrollo del golf

Es importante para unidades como Corcovado-Golfito, Llanuras del norte. Caribe Norte v Valle Central. Basicamente
incluye el concepto de experiencia en una finca participativa v mitas predefinidas.

Esta mas relacionado con las condiciones v facilidades existentes. Es importante en Valle central. Guanacaste Norte,
Pacifico medio. basicamente por los niveles de desarrollo existentes.

Las condiciones lo centran en la Unidad Valle Central principalmente aunque el potencial aun no ha sido explotado.

Centrado en Puntarenas, Caribe (Limodn) v Corcovado-Golfito (Golfito) como centros de distribucion hacia otras
Unidades como Caribe Sur, Valle Central Principalmente. La actividad se reconvierte en un tour de un dia.

Particularmente importante en Valle Central v Llanuras del Norte con productos tradicionales de atencion médica,
casas de salud, recuperacidn, aguas termales v otros mas.
Adaptable en todo el pais dependiendo de las expectativas.

Fuente: ICT, Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012

2.1.9.2 Capacitacion de agentes de viajes.

Como se menciono en el capitulo uno de este trabajo la cadena de distribucién

del turismo es particular, como se puede apreciar en la siguiente figura:
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Figura 2.4 Esquema basico de los canales de comercializacién del turismo
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Con ésto se entiende que el ICT no es el que realiza la distribucion, sino los
agentes de viajes y otros intermediarios. Es por esta razén que el ICT realiza

capacitaciones para los agentes de viajes en Estados Unidos y Canada.

Segun la Memoria Institucional 2009 del ICT, a partir de ese afio, uno de los
objetivos de la capacitacién de agentes fue la introduccion del concepto de
Sostenibilidad (CST), con el fin de fortalecer la imagen del destino en nuestra

cadena de comercializacion. Las acciones realizadas fueron:

» Con Pro Imagen se capacit6 a un total de 1309 agentes de viajes.

* Las caravanas de capacitacion, visitaron las ciudades estadounidenses
de Fort Lauderdale, Tampa, Orlando, Houston, Dallas, San Antonio, Los
Angeles, San Francisco, Washington, Philadelphia, New York, Boston,
Saint Louis Missouri y Chicago. Y las ciudades canadienses de Toronto y
Montreal.
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———

Asimismo se realizaron capacitaciones en los eventos. Por ejemplo
durante la feria The Trade Show en Las Vegas, se capacitdO a ciento
veinte agentes de viaje. Aprovechando la convocatoria de agentes de
todo EEUU, que tiene esta feria, se reservd uno de salones y se

programo el seminario del destino dentro de la agenda del evento.

Se han capacitado agentes de Europa y Latinoamérica, en conjunto con
asociaciones, mayoristas y tour operadores. En noviembre se
programaron los Seminarios Raisenakademie de mayoristas Dertour
para capacitar a setecientos agentes de Alemania y Austria y seminarios
en Israel con Gray Line para un total de doscientos agentes por
capacitar. El total de agentes de viajes capacitados en Europa y
Latinoameérica fue de 1.251.
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» Specialist Program: en el 2008 se edito el primer suplemento de
Specialist Program con la revista Recommend, en la edicién de
setiembre del 2008. EIl programa fue completado por un total de 2156
agentes. El segundo suplemento se incluy6 en la edicion de mayo del
2009 y estaba dedicado al tema de sostenibilidad. En esta edicion se
incluyé informacion sobre el CST y empresas certificadas. En esta

segunda etapa, 821 agentes fueron capacitados y certificados.

2.1.9.3. Estrategia de Promocion realizada por el ICT.

En el siguiente apartado de este capitulo se conocerd la mezcla de
comunicacion que realiza el ICT para promocionar a nuestro pais en el ambito
internacional. La informacion fue brindada por la MBA. Ireth Rodriguez V., Jefa
del Departamento de Promocion de la Direccién de Mercadeo del ICT, que se
encuentra recopilada en la Memoria Institucional 2009 del Instituto

Costarricense de Turismo.

El posicionamiento actual del pais es un destino natural, variado con
concentracion de atractivos, en area pequefia con gente amigable. Con
problemas de percepcion por el acelerado desarrollo inmobiliario que

contraviene el posicionamiento actual.

Durante el 2009 en el ICT se realizaron acciones en relaciones publicas, ferias
internacionales, campafas cooperativas, eventos, prensa nacional e
internacional, capacitacion de agentes de viajes y mayoristas, mercadeo
electronico y publicidad nacional e internacional en los mercados de interés.

Seguidamente se detallan las acciones realizadas.
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2.1.9.3.1 Publicidad

El ICT realiz6é publicidad en las principales revistas de trade en Europa, con
inserto de veinticuatro paginas para posicionar a Costa Rica como destino lider

en el tema de sostenibilidad.

Se aprobaron treinta y dos campafias cooperativas en el periodo 2009-2010

que generaron efectos de promocién y posicionamiento de la marca pais.

En relacion con el tema de oferta aérea, especificamente se aprobaron
campafias cooperativas para fortalecer las operaciones de aerolineas
sumamente importantes para el pais: IBERIA para fortalecer la venta de Costa
Rica en el mercado europeo y espaiiol; y con AVIANCA en una campafa que
combina imagen y producto de Costa Rica en los mercados de Colombia,
Argentina y Brasil. De la misma forma se tienen vuelos de los mercados de

Espafia, Bélgica, Toronto, Edmonton, Vancouver, Calgary y Montreal.

En relacion con el tema de oferta aérea, especificamente del desarrollo de rutas
el ICT se plante6 el reto para desarrollar un Plan Estratégico para la expansion
y el desarrollo de rutas en los aeropuertos internacionales de Costa Rica.
Ademés contraté una empresa internacional experta en esta materia; se trata
de la firma estadounidense The Louis Berger Group con sede en Washington,
D.C. La empresa The Louis Berger Group, generé un modelo disefiado con la
intencion de que el ICT negociara con aerolineas europeas la apertura de rutas
desde ese mercado hacia Costa Rica. El modelo fue presentado por el Sr.
Ministro de Turismo de Costa Rica y el Director del Proyecto por parte de la
empresa The Louis Berger Group. Y dentro de ese marco de accion se iniciaron
conversaciones con Air France, British Airways, Air Caaibes, First Choice,
Sunwing Airlines, TUI, Virgin Atlantic y Virgin Hollidays. Ademas estan en

proceso de negociacion del vuelo Panama - Liberia con COPA.
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Continuando con la publicidad, el ICT, realiz6 campafia en televisiébn para
América Latina, la campafa consistidé en tener publicidad de Costa Rica en el
canal internacional Destinostv.com, principalmente en el programa diario “Costa
Rica Pura Vida”. Entre las ediciones de “Costa Rica Pura Vida” se planed un
total de 20 series de una hora cada uno y fue ubicado en la franja estelar “Prime
time” y “Tiempo A” para Costa Rica seria a las 7p.m., para México, Colombia y
Panama a las 8 p.m. y para los otros paises de América Latina a las 9 p.m.
Ademas con repeticiones diarias al mediodia y resumenes especiales los fines

de semana en el programa “Lo mejor de América”.

destinostv

La publicidad incluye menciones al inicio de cada serie del programa “Costa
Rica Pura Vida”. Menciones en las coletillas para los cortes comerciales,
campafa de mantenimiento con doscientos cincuenta spots de treinta segundos
cada uno durante seis meses. En este programa se cumplié la relacion entre el
programa y la marca “Costa Rica sin ingredientes artificiales”. Se calcula que se
llegd a cincuenta millones de hogares, los cuales poseen diferentes servicios de

cable para América Latina, con mayor potencial de compra en cada mercado.

También realiz6 campafia en revistas de Estados Unidos y Canada. Se inicio en

el mes de julio y se eligieron los estados con las siguientes caracteristicas:

» Alta concentracion de Mejores Prospectos.
» Alto indice de interés en visitar Costa Rica.
» Alta concentracion de ambientalistas comprometidos.
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Fueron en total sesenta y siete anuncios. Ademas, lograron obtener las bases

de datos y el servicio de leads.

Se particip6 con un stand en el AARP National Event + Expo, en Octubre 2009

en Las Vegas, Nevada y fue patrocinador del World Savers Congress 2009,

organizado por Conde Nast Traveler, en New York en setiembre 2009.

Al hablar de mercadeo electronico, se recalca que es una nueva area donde el
ICT ha ejecutado acciones en el sitio web, realizado micrositios y elaborado
presentaciones multimedia, que son herramientas de mercadeo y ventas sobre
productos turisticos; los cuales son utilizados en actividades promocionales:

Press kit , surf, playas, zonas, Isla del Coco, Pro Imageny CST entre otras.

Costa Rica Microsites
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Adicionalmente, se realizd un proceso de contratacion de la nueva agencia de

publicidad internacional.

2.1.9.3.2 Venta Personal

Para posicionar a Costa Rica como destino lider en el tema de sostenibilidad, el
ICT fortalecio del Certificado de Sostenibilidad Turistica (CST) en EXPOTUR y
proporciond una exposicion destacada de las empresas CST en la campafia de

turismo nacional.

Asimismo el ICT ha participado en ferias y eventos internacionales
especializados, para mantener mercados y desarrollar mercados emergentes.

Estos se aprecian en el siguiente el resumen:

« Al finalizar el 2009, el ICT participd0 en un total de veintisiete ferias
internacionales, en los mercados de Estados Unidos, Canada,

Latinoamérica y Europa.

* Participd en eventos especializados en segmentos como incentivos,
negociacién con mayoristas, buceo, cruceros, aventura, turismo medico,

educativo y seniors.

* Algunas de las ferias incluidas en el calendario son FITUR, IMEX, ITB,
TUR, MITT, Adventure Expo, New York Times Travel Show, Travel Mart

Latin América, CATM, entre otras.

* Para las ferias WTM 2009, FITUR e ITB 2010, se incorpora el tema de
sostenibilidad de forma interactiva. Se apoy6 a las empresas certificadas

que asisten en conjunto con el ICT a estos eventos.
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» Para las ferias de publico en Estados Unidos a partir de la feria de AARP,
se incorpora el mapa dentro del stand, como herramienta para evacuar
las consultas de los turistas que se acercan a solicitar informacién. Esto
facilita tanto el trabajo de los funcionarios como de las empresas que los

acompafian.

e Se estima que un 70% de las campafias cooperativas iniciaron su

contacto y negociaciones durante las ferias internacionales.

* Se coordind la realizacion de seminarios sobre el destino en las ferias
AARP.

* En las ferias de aventura se patrociné un zipline (canopy).
* El periodo de ferias 2009-2010 se extendi6 hasta marzo 2010. Ya se

estan realizando negociaciones para el periodo de ferias 2010-2011.

En estas Ferias Internacionales le otorgaron premios a Costa Rica. Recibié un
tercer lugar en categoria de stands en la feria ITB y el premio al mejor destino
debutante en la feria MITT de Rusia.

También se realizaron actividades de mercadeo de proximidad, aprovechando
la tecnologia celular con la utilizacion del bluetooth. Adicionalmente, esta area
esta en constante investigacion y desarrollo de contenido sobre aspectos

turisticos.
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2.1.9.3.3 Promocioén de Ventas

El ICT realiz6 una campafia de promocion al mercado de los Estados Unidos
CRPLUS. Esta fue una campafia directa en los periodicos de Estados Unidos
de mayor circulacién y en la revista Travel Weekly. La promocién inici6 el 17 de
junio y concluyé el 31 de agosto 2009. El objetivo era incrementar las ventas a
partir del mes de julio con base en una estrategia de valor agregado, no de
disminucién de tarifas. Se logr6 un aumento en la visita al sitio web en los
meses de divulgacion de la campafia, con un resultado mucho mayor al de
meses anteriores con un crecimiento de un 70% en julio y agosto. La campafa
se desarrollo eficientemente, aunque surgié el imprevisto con la impresiéon de
los cupones de descuento, por lo que solo se lograron imprimir un total de 2463

cupones. La promocion finalizé el 15 de diciembre.

Sustalnabiiity Certification Costa Rica Information Contact Us

Learn i 1 minute the
3 easy steps 1o gel your

axtra value coupon

Welcome to

Costa Rica Plu

Take a tour

* Ta watch this video is fequired
Adobe Flash Flayer

TAKE A TOUR

& | SELECT YOUR

COUPON

LEARN ABOUT CST

A i Y 2 s <A 1= i
Cota Rica Tourlsm Board (ICT) Copyright £2009. 51""
% Jaiah m.dwﬂ:
,i. W"“MT =
t.-."_ﬁd 4 .

\




54

2.1.9.3.4 Mercadotecnia Directa

Con el fin de elegir la mejor opcion disponible, el ICT entr6 en un proceso de
investigacion y fundamentacion para la contrataciéon de la solucion integral de
negocios Customer Relationship Management (CRM), ya que el mercadeo

directo es el area donde les hace falta incursionar.

2.1.9.3.5 Relaciones Publicas

Durante el 2009 se realizaron varias campafas de relaciones publicas, de las

cuales tres de ellas se basan en alianzas:

1. La Alianza Isla del Coco con 11.784 visitantes cocosisland.org desde el
primero de febrero 2009 y mas de 600 votos en el sitio de las Siete
Maravillas de la Naturaleza. Alianza con Costa Rica Sims fue
desarrollada para elevar el conocimiento de Costa Rica y sus parques

nacionales.

2. La Alianza Live Well:

o Este proyecto tiene como objetivo principal comunicar a los
espectadores estadounidenses sobre las innumerables opciones
de sostenibilidad que se estan desarrollando en el pais, asi como
la instruccion del correcto significado del término “verde”.

o El canal Live Well de la cadena ABC, propone a Costa Rica como
pais anfitrion por ser uno de los paises lideres en sostenibilidad,
mas verde y “amigable” del planeta.

o El proyecto Live Green consiste en trece episodios de treinta
minutos cada uno desarrollado en Costa Rica; siendo el pais
locacion oficial para la transmision de este. Estos episodios

tendran una audiencia minima de 4.5 millones de televidentes.
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3. Alianza National Geographic Kids:

0 La alianza con National Geographic Kids y Kidtoons que concluyo
en enero 2009, con el viaje a Costa Rica de los ganadores del
primer lugar y el envio de los premios para los deméas ganadores.

o El nimero de participantes de la promocion para visitar Costa Rica
fue de 11,595, generando una amplia base de datos que se
utilizara en alianzas con medios dirigidos a la familia.

0 Se logro la exposicion de la marca y el aumento del conocimiento
de las ofertas turisticas del pais en mas de cien diferentes cines
en los Estados Unidos.

o La familia ganadora es originaria de Honolulu, Hawai y ésta fue la
primera vez que visitaron Costa Rica. Su visita ha generado

interés para cobertura adicional en medios dirigidos a la familia.

También se brind6 apoyo al congreso internacional “People Planet Peace”.

Se realizé el disefio y envio del boletin informativo, manejo de crisis y el apoyo
a eventos nacionales e internacionales. Esto se dio especificamente en la parte
de gestidn con prensa con mas de 300 notas en prensa escrita, radio, television
e Internet. Se enviaron comunicados de mercadeo y boletines electrénicos para

el sector, asi como notas para el sitio web www.visitecostarica.com.



56

Con respecto de los temas trabajados por el equipo estratégico en gestion de
crisis y temas sensibles, se consider6 importante retomar el tema terremoto del
8 de enero del 2009, el cierre del Parque Nacional Manuel Antonio el 11 de
marzo del 2009 y el virus HIN1. Las acciones tomadas en cada situacion critica
fueron activacién de la linea 1-800 para atencion de consultas, monitoreo de
noticias, desarrollo de Q&A y actualizaciones, desarrollo de comunicados para
la industria norteamericana, desarrollo de “stand-by statement” para medios de
comunicacion y pagina web asi como generacién de informacion y comunicados

para embajadas y consulados en relacion con el virus de la gripe HIN1.

Ademas en el periodo de enero a noviembre del 2009 se recibieron cincuenta y
tres grupos de prensa de Europa, Latinoamérica, Estados Unidos y Canada,
todo en coordinacion con el sector turistico privado, cAmaras y grupos sin fines
de lucro. Dentro de las acciones que realiza el Macroproceso de Mercadeo
se encuentra la relacion permanente con los periodistas y medios de
comunicacion social, a quienes el ICT, atiende y canaliza sus preguntas e
inquietudes relacionadas con diversos asuntos que se tramitan en la institucion.
Este publico es especialmente importante para el ICT, ya que los medios de
comunicacion son clave en el momento de la bdsqueda de canales 6ptimos para

la distribucion de informacion trascendental para esta institucion.

-

COSTA RICA

PARAISO NATURAL
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La atencién a medios de comunicacion, internacionales y nacionales, surge
como una necesidad de promocionar el pais, asi como un complemento de las

campafas publicitarias.

/

Zonas visitadas
con grupos de
prensa <

2.1.9.3.6 Materiales colaterales

Son més conocidos como material promocional:

* En esta area se produjeron diez audioguias turisticas en los idiomas
Espafiol, Inglés, Francés, Aleméan, Portugués e Italiano, con los
siguientes temas: Guanacaste, Llanuras del Norte, Pacifico Sur, parques
nacionales, playas de Costa Rica, Sarapiqui, turismo cultural, turismo de

aventura, turismo de bienestar y turismo familiar.

* Impresion de ciento veinte mil mapas de bolsillo para el publico en

general.
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* Impresion de ochenta mil mapas de carreteras con informacion
actualizada.

* Folletos de Parques Nacionales.

e Material promocional con el tema cultural donde se apoya al Proceso
Servicio al Turistas en la produccién de folleto de zonas, museos de
Costa Rica y el de actividades teméaticas que incluyen la agenda de ferias

de productos agricolas del Programa de Expoferias.

* Posicionamiento de marca mediante el apoyo a Camaras de Turismo y

regiones.

* Posicionamiento mediante el apoyo de actividades Deportivas y
Culturales.
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2.1.10 Mercado, Cliente y Competencia.

El principal mercado meta del ICT son los mejores prospectos -de los cuales a
continuacion se veran sus caracteristicas-, éstos son los viajeros que el ICT
pretende capturar, viajeros que tienen como motivo de viaje el placer, ocio o

vacacion.

Cuadro 2.1 Distribucion de los motivos principales de viaje de turistas internacionales a Costa
Rica. 2004 — 2009

Motivo principal 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Promedio
Negociosy motivos
profesionales 17,2 16,2 | 17,1 | 14,0 19,2 7,9 15,3
Visita a familiares y/o
amigos 8,6 8,2 10,7 | 9,1 9,5 8,3 9,1
Otros motivos 3,7 3,0 7,0 5,3 5,4 4,7 49
Total 100,0 | 100,0 |100,0|100,0| 100,0 100,0 100,0

Fuente: ICT, mercadeo, subproceso de planeamiento.

Esencialmente, los mejores prospectos son los viajeros internacionales, quienes
expresan un gran interés en visitar Costa Rica y tienen intenciones de visitar
Centroamérica o Suramérica. A continuacion se presentan el siguiente cuadro

resumen con el perfil demografico.

Cuadro 2.2 Perfil Demografico de los Mejores Prospectos de Estados Unidos a Costa Rica.

2001-2009
I T TR T T T
Edad Promedio 49 afios 50 afios 49 afos 50 afios 49 afos
Graduado Universitario 0 mas 39 % 41% 42% 39% 40%
Estado Civil - Casado 64% 63% 63% 67% 71%
Ingreso promedio anual $90900 $95500 $107200 $10360$111800
Grupo Etnico - Caucasico 90% 88% 91% 86% 90%

Fuente: ICT, mercadeo, subproceso de planeamiento.
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Como se aprecia en el cuadro anterior, los mejores prospectos son personas
con una edad promedio de 49 afos. Tienen como minimo un titulo universitario
y generan sus propios ingresos los cuales les permiten viajar. La mayoria se
encuentran casados, son del grupo étnico caucasico y tienen practicamente la
misma distribucion porcentual con respecto al sexo, o sea son la misma
cantidad de mujeres y hombres. En el siguiente cuadro se apreciara la forma en
gue arregla la vacacion, ya que es un punto importante para poder ofrecer las

caracteristicas necesarias para que vengan a Costa Rica.

Cuadro 2.3 Perfil Arreglo de Vacacion de los Mejores Prospectos de Estados Unidos a Costa
Rica. 2001 — 2009

| 2001 2003 | 2005 | 2007 | 2009

Paquete 27% 22% 20% 20% 19%
Arreglo a la medida 28% 45% 48% 47% 55%
Espontaneo 23% 16% 15% 15% 11%
Grupo 22% 17% 17% 19% 15%

Fuente: ICT, mercadeo, subproceso de planeamiento.

Segun los datos brindados por el subproceso de planeamiento de la Direccién
de Mercadeo del ICT, dentro de las actitudes y motivaciones que tienen los
mejores prospectos, estdn que una vacacion internacional es tiempo para
aprender del mundo; de observar cOmo viven otras personas y probar cosas
nuevas, asi como la opinion de que los destinos exoticos, calidos y pintorescos

son los preferidos para una vacacion internacional.

En el documento llamado caracterizacion de mercado de Estados Unidos,
brindado por el subproceso de planeamiento de la Direcciébn de Mercadeo del
ICT, se describe el perfil del turista estadounidense que ha viajado a Costa Rica
los dltimos afios. En la parte demogréafica se muestra que el 60% de los turistas
estadounidenses que visitaron el pais en el periodo 2005-2009 residen en los

estados de California, Florida, Texas, New York, lllinois, Colorado y New
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Jersey. Asimismo el porcentaje de revisita se ha comportado de una manera
relativamente constante durante el periodo 2002-2009 con un 32%. Hay
predominio de viajeros casados, en promedio tienen 41 afos de edad pero el
69% de los viajeros estadounidenses que visitaron el pais en el periodo 2002-
2009, tienen edades entre 25 y 54 afos. Cerca del 80% poseen educacion
universitaria 0 mas. En el afio 2009 se observo que estos viajeros disponen de
ingresos promedios anuales, familiares, de aproximadamente $139 mil. Los
mayores arribos de turistas de Estados Unidos al pais se concentran en los

periodos de diciembre a marzo y de junio a julio.

En la parte psicografica, el 68% dice que se enter6 de Costa Rica por
recomendacion de amigos o familiares, el 12% dijo que habia estado antes en
el pais y regreso para vacacionar. En el afio 2009 se destaca el hecho de que
un 11% se enterd del destino a través del sitio web de Costa Rica. Con respecto
de los acompanantes la preferencia es viajar en pareja (32%) y con familia
(23%), y cerca del 20% vienen sin compafia. Entre las actividades realizadas
en nuestro pais destacan la visita a museos y galerias, la pesca deportiva;
ademas de las actividades tradicionales (sol y playa, observacion de aves, etc.).
Con respecto de la modalidad del viaje, el 76% planed su viaje en forma
independiente en el periodo. El uso de paquete muestra una tendencia
decreciente en el periodo, pasando de un 30% registrado en el 2002 a un 17%
en el 2009 (disminucion del 43%).

En lo que se refiere a la competencia, segun los datos proporcionados por el
ICT, en un estudio realizado en el afio 2008-2009 se identifican seis paises
como principales competidores de Costa Rica. Aunque parezcan diferentes son
competencia de Costa Rica por varios motivos: cercania segun su ubicacion
geogréafica, atractivos, actividades que se realizan o experiencia de vacacion.
Estos seis destinos son: Hawaii, Pert, Panama, México, Nueva Zelanda y

Republica Dominicana.
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Basicamente el target de todos son los baby boomers, personas mayores a los
45 afos de un nivel socioecondmico alto que buscan aventura, experiencias
Gnicas, destinos exoticos. Mas del 40% tienen educacion universitaria y

prefieren que los califiquen por lo que hacen y no por lo que tienen.

Con base en lo anterior, se puede concluir que los targets de los paises son

competidores de Costa Rica ya que se dirigen al mismo grupo objetivo nuestro.

En resumen los seis paises competencia, buscan personas con cierta cantidad
de ingresos que les permitan viajar. Generalmente son personas con edades
mayores a los 40 afios debido a que trabajan y generan sus propios ingresos y

tienen mayor tiempo disponible para viajar.

Las estrategias de medios utilizadas por cada uno son las siguientes:

Hawaii México
Medio principal: revistas Medio principal : revistas
Medio secundario:.prensa Medio secundario: prensa
Medio de apoyo: television Medio de apoyo: television
Peru Nueva Zelanda
Medio principal : revistas Medio principal : television
Medio secundario: no hay Medio secundario: no hay

Medio de apoyo: internet y television Medio de apoyo: no hay
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Panama Republica Dominicana
Medio principal: revistas Medio principal : television
Medio secundario: television Medio secundario: revistas
Medio de apoyo: no hay Medio de apoyo: exteriores

Fuente: ICT, mercadeo, subproceso de planeamiento.

2.1.11 Marco de Estrategias para el desarrollo.

Segun el Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012 los

dos ejes transversales que forman parte de la vision turistica son Sostenibilidad

y Calidad*'. Estos son los conceptos sobre los que se articulan integralmente
todas las propuestas del plan y dic has propuestas se desagregan de la

siguiente forma:

* Objetivos: Que identifican la finalidad hacia la cual deben dirigirse los
recursos y esfuerzos para dar cumplimiento a la vision, metas y

finalidades del desarrollo deseado.

» Estrategias: Que orientaran el proceso administrativo para alcanzar los

objetivos a los que se desea llegar en el corto, mediano y largo plazo.

41 |nstituto Costarricense de Turismo. “Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012",
2006. P91.
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Figura 2.5 Mapa estratégico para el desarrollo

Desarrollo turistico al 2012

Sostenibilidad ' > Calidad

Objetivos

Planificacion Calidad PyMes y nuevos Investigacion de
turistica, productos mercados
Capacitacion
Gestion de destinos Atraccion de Imagen y marca
Servicio al turista inversiones
Sostenibilidad Campaiias
Informacion
Certificacion para Destinos
Parques nacionales sostenibilidad compartidos
Turismo nacional

Estrategias

Fuente: ICT, Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012

Para este trabajo interesa conocer las acciones estratégicas especificas que

esta realizando el ICT en los siguientes temas:

Programa de Certificacion para la Sostenibilidad Turistica (CST)*?

Segun el Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012, el
proposito de esta estrategia es fortalecer el CST como una herramienta para la
promocién de la sostenibilidad bajo el concepto de incentivo de mercado. Su
avance ha demostrado que éste es una pieza fundamental como elemento

diferenciador de la industria turistica nacional.

“2 |nstituto Costarricense de Turismo. “Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012”,
2006. P99.
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Tiene la ventaja de mostrar, de manera objetiva y practica, la direccion del
cambio requerido hacia una forma sostenible de hacer turismo. Esta
caracteristica facilita al sector empresarial visualizar las modificaciones que
requiere su empresa y, concomitantemente, tiene el potencial de mostrar al
turista, de forma tangible, los esfuerzos que se hacen en procura de un turismo
mas equilibrado. Desde esta perspectiva el programa es un apoyo para la vision

de sostenibilidad que se deriva de la imagen turistica del pais.

Conjuntamente con las politicas de sostenibilidad este programa esta en
capacidad de apoyar fuertemente la vision de futuro porque tiene el potencial de
generar un cambio en la manera de percibir la sostenibilidad como un factor de

competitividad.

La situaciéon actual del programa evidencia que aunque hay avances
importantes, éste tiene todavia mucho potencial para crecer. La cantidad de
empresas que participan esta muy limitada por la capacidad de evaluacion y
certificacion instalada. El programa funciona en los subsectores de hoteleria y
agencias tour operadoras. Las lineas de accién que se estan siguiendo son las

siguientes:

e Promover el desarrollo del programa CST en otros subsectores de la
industria turistica.

* Aumentar la cantidad de empresas participando en el programa
mejorando la capacidad de evaluacién y certificacion, sin incluir mas
requisitos que pudieran convertirse en barreras que no permitan el

acceso al programa.
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» Desarrollar campafas de comunicacion y divulgacion, dirigidas a turistas
y empresarios, sobre el significado del programa en el contexto de la
meta sostenibilidad que persigue el pais.

» Fortalecer la presencia del sector privado en la gestion del programa.

* Impulsar la promocion y conocimiento del programa en el &mbito nacional

e internacional.

+ Impulsar conjuntamente con el sector privado (CANAECO) una
certificacion fiable para productos de ecoturismo, basada en la norma
CST, para demostrar a sus clientes el cumplimiento de normas de

producto ecoturistico.

Imagen y Marca*®

Segun el Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012, el
propoésito de esta estrategia sobre imagen y marca, es establecer los
lineamientos de promocion que deberan acompafar el crecimiento proyectado
para el 2012.

Costa Rica esté posicionada como uno de los destinos mas importantes para
turismo naturaleza y por lo tanto no se puede esperar una importante expansion

del mercado con la promocion enfocada solamente en turismo de naturaleza.

Basicamente el pais lo utiliz6 con mucho éxito desde finales de los 80 con una
estrategia de posicionamiento de imagen que aun hoy en dia muchos paises
del area tratan de imitar. Esta ventaja no se debe perder pero en razon de la

competencia creciente representa un riesgo muy alto apuntar a esta misma

* Instituto Costarricense de Turismo. “Plan Nacional de Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012",
2006. P102.
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estrategia para lograr los objetivos perseguidos al 2012. Se hace necesario
combinar esta imagen, con una estrategia de comercializacion de productos
diferenciados e innovadores (nuevos productos) para estar en posicion de
capturar mercados metas potenciales o emergentes y atender segmentos de
mercado mas amplios; sobre todo aquellos que partiendo de la base de un
turismo tradicional incorporan elementos de cultura y medio ambiente en su
decision de viaje.

Por la posicion de Costa Rica, existe la posibilidad de retomar la imagen original
y combinarla con una estrategia de comercializacion por productos, de manera
tal que en la mezcla se puedan comunicar diferentes caracteristicas regionales
(Unidades de Planeamiento) asi como los atributos mas significativos del
producto (amabilidad y manera de ser del costarricense, naturaleza, paz,

cercania y otros).

Costa Rica ofrece multiples nichos y opciones; ademas de poseer una cantidad
importante de atributos derivados de la misma idiosincrasia del costarricense.

Las lineas de accién que se estan siguiendo son las siguientes:

* Hacer una revision profunda sobre el concepto de la marca e imagen que
el pais esta utilizando para su promocion y analizar la necesidad de
incorporar nuevos elementos (relacionados con los atributos del

producto) a la marca.

* Impulsar la definicion de una “marca pais” que considere, de forma

prioritaria, las caracteristicas y necesidades de la industria turistica.

» Direccionar la promocion internacional, con base en la marca del destino
nacional, por productos turisticos y no por regiones o unidades de

planeamiento. La promocién por productos debe incorporar las
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particularidades del contexto regional donde esos productos se

comercializan.

Direccionar la promocién nacional con base en unidades de
planeamiento resaltando las particularidades de atractivos y productos en

cada una de ellas.

Establecer un Comité de manejo de crisis para el sector turismo que
trabaje conjuntamente con la Comision Nacional de Emergencias y otros
entes relacionados. Esto ante problemas que pueda sufrir la imagen del

pais.

2.1.12 El Entorno

En el capitulo uno se mostré e investigd sobre el turismo en el mundo y sus

tendencias, asi como el turismo en Costa Rica. Sin embargo se desea hacer

especial énfasis en algunas variables del entorno econOmico que afectan

directamente el desarrollo de esta industria.

Segun La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en su barémetro de enero

2010, las perspectivas para el afio 2010 incluyen los siguientes riesgos:

El desempleo es el reto esencial. La crisis del empleo todavia no ha
terminado, en particular en las principales economias adelantadas y

siguen estando en riesgo muchos recursos humanos valiosos.

El crecimiento economico en los principales mercados de origen, en
particular en Europa y los Estados Unidos de América, sigue siendo

fragil.
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» Inflacion, tipos de interés, bienes de consumo, en un contexto de débiles
presiones inflacionistas y permanente apoyo para la recuperacion
econOmica, se espera que, en las economias adelantadas, los tipos se

mantengan bajos.

* Tipos de cambio, el 2009 sigui6 siendo un afio con considerables
fluctuaciones en los tipos de cambio. Aunque las fluctuaciones de los
tipos de cambio no se espera que por si mismas influyan mucho en los
volumenes de turistas, si podrian influir en la eleccion de los destinos.
Por lo tanto los destinos con divisas frente a las que se aprecia la divisa
del mercado de origen se convierten en mas competitivos

comparativamente.

» Es probable que las medidas de estimulo vayan desapareciendo debido
a los crecientes déficits publicos y a los posibles aumentos de los
impuestos en algunas economias adelantadas, introduciendo presién

adicional en los presupuestos domésticos y de las empresas.

» Los precios del petréleo siguen siendo volatiles.

* Aungue el efecto global del virus de la gripe A(H1IN1) ha sido méas suave
hasta ahora de lo previsto, la experiencia de pandemias anteriores

muestra que la situacion podria de nuevo empeorar.

» Siguen siendo un desafio las amenazas a la seguridad y la posibilidad de

mayores molestias y costes para los viajeros.

» Se prevé que los ingresos y los rendimientos se recuperen a un ritmo

mas lento que los viajes.

A continuacion, en el capitulo tres se analizard el mercado meta para Costa

Rica como destino comprometido con la sostenibilidad. Lo anterior para que
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sirva de base a la estrategia de comunicacion que debe perseguir nuestro pais
para ser considerado un destino comprometido con la sostenibilidad para los
mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente que habitan en

Estados Unidos.
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Capitulo 1ll: Investigacion y Analisis del mercado meta vy
posicionamiento deseado para Costa Rica como un des  tino

comprometido con la sostenibilidad

El objetivo de este capitulo es analizar el mercado meta para Costa Rica como
destino comprometido con la sostenibilidad para que sirva de base a la
estrategia de comunicacion que debe perseguir nuestro pais para continuar
siendo considerado un destino comprometido con la sostenibilidad para los
mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente que habitan en

Estados Unidos.

3.1 Metodologia

Para efectuar el andlisis se utilizé la investigacion de mercados, realizada
mediante los datos de la encuesta “Travel Styles: Americans as International
Travelers” hecha en Estados Unidos por la fuente primaria Menlo Consulting
Group, Inc., uno de los proveedores de informacion del Instituto Costarricense

de Turismo.

Esta es una encuesta por muestreo probabilistico, que se emple6 para poder
hacer estimaciones y generalizarlas a toda la poblacion de estudio. Ademas
mediante el analisis de la base de datos construida al realizar la encuesta se
pudo determinar cuales fueron los mejores prospectos y los mejores prospectos
comprometidos con el medio ambiente, que es el segmento de interés del cual

se daran a conocer las caracteristicas y estimaciones.

Como se mencion6 en el Capitulo uno, el ICT utiliza la investigacion de
mercados para generar informacion para la toma de decisiones sobre el
mercadeo, la promocién y el fortalecimiento de los productos o segmentos

turisticos con los que trabaja, ya que sirve para analizar el comportamiento de
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los mercados, evaluarlos, monitorearlos y conocer las caracteristicas que
poseen para poder llegar a ellos con el mensaje que se desea. En este trabajo
se realiza la investigacion de mercados para conocer al segmento de mercado
de los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente y que habitan

en Estados Unidos.

A continuacion se detallan las caracteristicas del muestreo realizado en la
encuesta analizada en este capitulo, llamada “Travel Styles: Americans as
International Travelers” asi como el método de seleccion y recoleccion de la
informacion para conocer los perfiles, habitos, intereses y conductas de los

viajeros en el mercado de los Estados Unidos.

La encuesta Travel Styles se realiza en dos fases. Ambas fases se ejecutan por
correo postal. En la primera fase se envié una encuesta por correo a una
muestra representativa en Estados Unidos de 60.000 hogares el 2 de abril del
2009 para identificar a las personas que viajaron por motivo de placer fuera de

los Estados Unidos en los dltimos tres afios por mas de cinco noches.

La muestra se extrae de una base de personas precalificadas, encuestadas por
TNS Research, se define con variables del censo como la edad del jefe de
hogar, los ingresos del hogar, el tamafio de este y el tamafio del mercado
dentro de cada una de las nueve regiones del censo. También se equilibra con
los datos del censo de Estados Unidos sobre las familias en comparacion con
los hogares no familiares, el Estado y las veinticinco areas estadisticas
principales. La muestra no incluye a los residentes de Alaska o Hawai y la tasa

de respuesta de esta primera fase fue del 54,9%.

La segunda fase consiste en una encuesta de seguimiento de las personas que
calificaron en la primera fase. En esta encuesta los entrevistados del Travel

Styles son adultos que realizaron al menos un viaje de cinco noches o mas
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fuera de los Estados Unidos incluyendo Alaska y Hawaii en los ultimos tres

afnos. Estos viajes debieron ser especificamente de vacaciones o placer.

El cuestionario se envi6 por correo el 18 de setiembre del 2009, a una muestra
de 3555 personas de los cuales devolvieron el cuestionario 2785 personas. La
tasa de respuesta fue del 78,3%. Posteriormente se excluyeron los
entrevistados que trabajan en el sector de viajes, quedando como resultado una

muestra de 2740 casos como muestra para el anélisis.**

Los mejores prospectos para Costa Rica se definen como los estadounidenses
que han viajado fuera de Estados Unidos, por motivo de placer, en los ultimos
tres afios. Ademas que dicen estar extremadamente o muy interesados en
visitar Costa Rica y planean viajar a América Central o América del Sur, por
motivo de placer en algin momento del futuro®. Para el afio 2009 la estimacién

del tamafio de este mercado alcanza los 15 millones de personas.*

Los mejores prospectos tienen diferentes niveles de conciencia ambiental. La
definicion especifica se basa en un andlisis estadistico utilizando un modelo de
regresion logistica multinomial con afirmaciones de actitud enfocadas al medio
ambiente. Para el afio 2009 la estimacion del tamafio del segmento de mejores
prospectos comprometidos con el medio ambiente es de aproximadamente 5.5
millones de personas.

3.2 Estimacioén del Tamano del Mercado Meta

Mercado
Meta
15

millones 5 5
de [ ]

ersonas a
> millones de

perscnzas

4 Menlo Consulting Group, Inc. “Americans as International Travelers, Travel Styles 2009-2010 Program”, Volume 1,
2010.

45 Menlo Consulting Group, Inc. “Americans as International Travelers, Travel Styles 2007-2008 Program”, Focus on
Costa Rica, 2007.

“6 Dado por el subproceso de planeamiento, mercadeo ICT.
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3.3 Presentacion y Analisis de los Resultados

3.3.1 Perfil Demogréfico de los mejores prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica.

Cuadro 3.1 Perfil Demografico de los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Caracteristica %
Sexo
Masculino 47,2
Femenino 52,8
Edad
Menos de 25 3,2
De 25 - 34 19,3
De 35 - 44 15,8
De 45 -54 18,7
De 55 — 64 26,3
De 65 - 74 12,0
De 75y mas 4,7
Promedio 49,6
Estado Civil
Casado 67,9
Vive con su pareja 7,2
Divorciado o Separado 6,9
Viudo 2,6
Soltero, nunca se ha casado 15,4

Nivel educativo

Secundaria 0 menos 5,2
1 - 3 aflos de Universidad 15,0
Graduado de Universidad 36,8
Asisti6 a la escuela de postgrado 8,5
Completé Maestria Universitaria 28,3
Complet6 Doctorado Universitario 6,2
Ingreso
Menos de $25,000 4,7
$25,000 a $49,999 10,1
$50,000 a $74,999 13,0
$75,000 a $99,999 21,7
$100,000 a $124,999 19,1
$125,000 a $149,999 12,6
$150,000 a $199,999 9,7
$200,000 a $249,999 4,3
$250,000 0 mas 4,7
Promedio $109.874,5

Total 100,0
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En el cuadro 3.1 se presentan las principales caracteristicas demograficas de
los entrevistados, de las cuales se puede concluir que hay un equilibrio en la
proporcion del sexo, ya que el 52.8% son mujeres y el 47.2% son hombres. Al
comparar esta proporcion con la del afio 2007 se mantiene muy parecida.

Al mismo tiempo se observa que el 26.3% tienen edades entre 55 y 64 afos;
seguido por un 19.3% con edades entre los 25 y 34 afios y un 18.7% con
edades entre 45 a 54 afios. El promedio de edad de estos es de 49.6 afnos. Se
mantiene igual al comparar con los datos del afio 2007; ademas aumenta la
cantidad de personas menores de 25 afios en un 1%, mientras el rango de 45-
54 afios disminuye en 2.5% en el 2009. El rango de 55-64 afios aumenta en 2%

en el 2009 con respecto del afio 2007.

La mayoria de personas son casadas (67.9%). Al compararlas con los datos del
2007 se aprecia que aumenta esta proporcidén ya que en ese afio los casados
eran 64.7%. En el 2009 éstos poseen un nivel educativo alto ya que el 36.8%
son graduados universitarios y el 28.3% tienen una maestria universitaria
completa. Ambos datos aumentan con respecto de la encuesta del 2007 ya que
los graduados universitarios en el 2009 aumentan en un 7% y los graduados de
maestria aumentan en un 3% con respecto al 2007, con lo que se confirma que
son personas cada vez mas educadas. Asimismo, el ingreso anual del hogar, es
en promedio de $110.000. Si comparamos estos datos con los de la encuesta
2007, se aprecia que aumentd el ingreso promedio anual del hogar en
aproximadamente $10.000 por lo que se puede decir que ahora tienen un nivel

econdémico mayor.

Otras caracteristicas personales son las siguientes: el 61% de estas personas
trabaja tiempo completo y el 21.4% son pensionados; comparando los datos
con el 2007 el porcentaje de personas que trabaja tiempo completo aumento en
aproximadamente un 6% mientas que los pensionados disminuyeron en un 9%

con respecto al afio 2007. Un 90.8% se consideran del grupo étnico caucasico,
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3% mas que en el afio 2007. Y un 39.8% dice que no tiene hijos, proporcién que
se mantiene con respecto del afio 2007 y un 35.5% dice que tiene hijos
mayores de 18 afios que ya no viven en casa, proporcion que disminuye
aproximadamente un 7% con respecto del 2007. Ademas al preguntar si tienen

pasaporte vigente el 94.4% respondieron que si.

Cuando se realizé la pregunta de respuesta multiple: ¢Habla usted otro idioma?
El 66.7% respondié que no. El 22% dijo que Espafiol, el 9.5% dijo que otro
idioma, el 8.9% dijo que Francés, el 7.9% Aleméan y el 3.8% dijo que Italiano.

Estas proporciones son parecidas con respecto de la encuesta del 2007.

Al preguntar ¢Cuales tarjetas de crédito utiliza? El 79.9% dijo que Visa, el
65.4% dijo Master Card, 42.1% dijo American Express, 37.9% dijo Discover,
1.9% dijo Diners Club y un 2.3% dijo no tener ninguna de las anteriores.
Proporciones parecidas con la encuesta del 2007. La Unica tarjeta que

disminuye en el 2009 es Visa, aproximadamente un 6%.

A continuacion se verd la distribucién de los principales Estados de Estados
Unidos donde residen los mejores prospectos comprometidos con el medio
ambiente para Costa Rica.



Cuadro 3.2 Estados donde residen los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Estado 2009
CA California 21,2
FL Florida 7,9
IL lllinois 7,3
NY New York 6,0
TX Texas 4.4
MA Massachusetts 4,1
MN Minnesota 4,1
WA Washington 3,8
OH Ohio 2,8
WIWisconsin 2,8
CO Colorado 2,5
GA Georgia 2,5
NC North Carolina 2,2
VA Virginia 2,2
IN Indiana 19
MI Michigan 19
MO Missouri 19
PA Pennsylvania 19
MD Maryland 1,6
OR Oregon 1,6
TN Tennessee 1,6
AZ Arizona 1,3
KS Kansas 1,3
NJ New Jersey 1,3
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Como se aprecia los que tienen mayor concentracién son California, Florida,

lllinois y New York.
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Para concluir el analisis de la seccién sobre el perfil, se pregunt6é ¢A qué edad
fue su primer viaje internacional? Las respuestas se observan en el siguiente
gréfico:

Grafico 3.1 Edad de primer viaje internacional de los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Grupos de Edad

El 31% realiz6 su primer viaje internacional cuando tenia entre 18 y 24 afios,
seguido por un 17.4% cuando tenia entre 25 y 34 afios y un 15.8% cuando
tenia entre 13 y 17 afos. La razdén principal de ese primer viaje realizado
internacionalmente fue por vacaciones familiares el 46.4%. El 23.1% dijo que

lo efectud por otro tipo de vacacion.

3.3.2 Preferencias para viajar de los mejores prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica

Para conocer qué opinan los mejores prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica, sobre el significado de una vacacion internacional,
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se les hizo la siguiente pregunta: “Por favor, complete la siguiente oracion: Para
mi, una vacacion internacional es un tiempo para...” a continuacién vemos la

distribucion de las respuestas en el siguiente grafico:

Gréfico 3.2 Opinién sobre vacacién internacional de los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Como se aprecia en el grafico 3.2, las opiniones mas importantes son con un
89.7% quienes opinan que una vacacion internacional es un tiempo para
aprender méas sobre el mundo. El 83.6% opina que es un tiempo para ver como

viven otras personas y el 81.4% dice que es un tiempo para sumergirse en otras

culturas.

A la pregunta ¢ Cudl de las siguientes actividades diria usted que podria hacer
en unas vacaciones internacionales, si la actividad se pudiera realizar en el

lugar que se visita? La distribucion de las respuestas aparece en el cuadro 3.3.
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Cuadro 3.3 Actividades que harian de los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Afirmaciones/ Actividades %

Visitar ruinas antiguas 93,0
Visitar castillos y fortalezas 91,1
Visitar museos y galerias 89,2
Comprar en un bazar o tienda al aire libre 0 de mercado 88,9
Asistir a un festival local 84,7
Visitar parques nacionales y areas silvestres 82,8
Ver animales en su habitat natural 76,1
Pasear en tranvia o funicular 74,8
Observar los artesanos trabajando 72,9
Visitar comunidades nativas 72,3
Conocer a las personas locales 67,8
Ir a un pub o bar local 67,5
Asistir a un espectaculo de musica o danza local 66,2
Visitar una bodega o finca vinicola 63,1
Pasear en camello o en elefante 61,8
Visitar sitios religiosos 61,5
Derrochar en una experiencia especial como un viaje en helicoptero 56,7
Derrochar en comida costosa 55,1
Tome un podcast sin guia o tour de audio 50,3
Visitar una granja, rancho o plantacion 48,1
Realizar una visita guiada privada en un museo o algun lugar 46,8
Visitar un centro comercial importante 43,9
Comprar en tiendas de articulos libres de impuestos 36,9
Recibir un masaje o tratamiento de spa 35,4
Derrochar en un hotel especialmente agradable 33,8
Ver un evento deportivo 27,1
Ir a un casino 25,8
Visitar un parque tematico o de diversiones 23,2
Buscar clubes y salones de moda / elegantes 20,7
Ofrecerse como voluntario en la comunidad local 17,8

Como se aprecia en el cuadro 3.3, las opiniones mas importantes sobre las
actividades que llevaria a cabo en un viaje internacional si en el lugar de visita
se pudiera realizar esta actividad fueron el 93% visitar ruinas antiguas, el 91.1%

visitar castillos y fortalezas, el 89.2% visitar museos y galerias, el 88.9%
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comprar en un bazar o tienda al aire libre o mercado, el 84.7% asistir a un
festival local, 82.8% visitar parques nacionales y aéreas silvestres y el 76.1%

ver animales en su habitat natural.

También se quiso saber si los mejores prospectos comprometidos con el medio
ambiente para Costa Rica efectuarian actividades de aventura. Por lo tanto se
les planted la siguiente pregunta: ¢ Cudl de las siguientes actividades diria usted
gue podria practicar en unas vacaciones internacionales si la actividad se
pudiese realizar en el lugar que se visita? a continuacién vemos la distribucion

de las respuestas en el siguiente grafico:

Gréfico 3.3 Actividades de aventura que realizarian los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Como se observa en el grafico, las actividades de aventura mas populares por

realizar en un viaje internacional si en el lugar de visita se pudieran efectuar,
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son 72,4% snorkel, 71,7% excursionismo, 69,2% observacion de tortugas
marinas, 55,9% rafting, 52,1% kayaking, 49,8% globo de aire caliente, 43,5%
canopy. En realidad, como se observa en el gréfico, la mayoria de personas
(97.8%) dijeron que realizarian alguna actividad. Solo un 2,2% contestaron que
no harian ninguna de éstas. Al comparar ese dato con la encuesta 2007 se
evidencia que las personas estan mas anuentes a realizar actividades de
aventura que antes; ya que en el 2007 un 6% contestaron que no harian

ninguna.

Se realiz6 también la pregunta ¢Cuanto disfrutaria teniendo cada uno de los
siguientes tipos de vacacion? Y las respuestas disfrutarian extremadamente o

muchisimo se muestran en el siguiente grafico.

Grafico 3.4 Tipo de vacacion que disfrutarian los Mejores Prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Llama la atencion el hecho de que 73.9% disfrutaria extremadamente o
muchisimo teniendo una vacacion de viaje de sol y playa. Porcentaje que

aumenta 10.2% con respecto del 2007.
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Se preguntdé ¢(Qué tan probable seria que usted tomase una vacacion
internacional sobre ecoturismo, que se centre en primer plano, sobre
actividades con la naturaleza, como visitar un bosque tropical? El 63%
respondio que era extremadamente probable o muy probable que lo hiciera. Del
mismo modo el 65.7% respondid que era extremadamente probable o muy
probable que realizara un viaje enfocado en experimentar una cultura y
tradiciones diferentes.

También se consulté el siguiente hecho: ¢Cual de las siguientes frases se
asocian con el término "turismo sostenible"? Las respuestas se describen en el

siguiente cuadro:

Cuadro 3.4 Asociaciones con el termino “Turismo Sostenible” de los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Afirmaciones/ Oraciones %
Una gestién responsable de los recursos naturales 81,0
Proteccion de la estructura social, cultural y econémica del pais 78,1
Mejora de la calidad de vida de la comunidad local 59,4
Alta calidad de servicio a los turistas 30,5
Es un truco de marketing 9,2

Mayoritariamente un 81% opinaron que turismo sostenible se relaciona con una
gestion responsable de los recursos naturales y un 78.1% con la proteccion de

la estructura social, cultural y econdémica del pais.

3.3.3 Arreglos de la vacacion de los mejores prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica.

Se desed ademas conocer como prefieren, generalmente, arreglar la vacacion

los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica
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cuando toman unas vacaciones internacionales y las respuestas fueron un
56.1% prefiere hacerlo independientemente, con un itinerario de disefio
personalizado, con la mayoria de hoteles, transporte local y visitas turisticas
preparadas antes de salir de casa. ElI 18.3% prefiere realizarlo
independientemente en un paquete de vacaciones, el 13.8% prefiere improvisar
y tener independencia, sin la mayoria de hoteles, transporte local y visitas
turisticas dispuestas antes de salir de casa, mientras que el 11.9% prefiere
viajar acompafado en un grupo de gira. Con respecto del 2007, el porcentaje
de grupo de gira ha bajado aproximadamente 9%, mientras que los distintos

tipos de independientemente han aumentado.

Conjuntamente se preguntd si ¢Alguna vez ha tomado un viaje en grupo
acompafado (nacional o internacional) de cinco o mas noches? Y el 40.5%

respondid que si, porcentaje menor al del afio 2007.

A la pregunta “Si usted fuera a comprar un paquete o tour para unas vacaciones
internacionales, ¢Cual de los siguientes factores considera usted mas
importante en la eleccion de la empresa turistica?” La distribucion de las

repuestas aparece en el cuadro 3.5.

Cuadro 3.5 Factores de importancia en la eleccién de empresa turistica de los Mejores

Prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Factores %
Recomendacién de un amigo o conocido 64,4
Precio bajo 62,2
Oferta promocional (por ejemplo, boletos de avién gratis) 50,6
Marca notoriamente conocida 49,4
Afios en el negocio 47,4
Salidas garantizadas 44,9
Comentarios en internet de otros viajeros 42,3
Experiencia previa con la empresa 40,1
Recomendacion de un agente de viajes 31,7

Ninguna de las anteriores 3,8
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Como se aprecia en el cuadro 3.5, los factores que consideran mas importantes
a la hora de comprar un paquete o tour para unas vacaciones internacionales,
son la recomendacion de un amigo o conocido un 64.4%, el 62.2% dice que un

precio bajo y un 50.6% dice que alguna oferta promocional.

También se les pregunt6 si acaso eran miembros de una asociacion de
exalumnos universitarios, de museos, de zoologicos u otra organizacion sin
fines de lucro y el 54.7% respondi6 que si (porcentaje mayor al 2007 que fue de
50%). Por lo anterior se procedio a preguntar ¢ queé tan probable seria que usted
tomara unas vacaciones internacionales patrocinadas por una de estas
organizaciones sin fines de lucro? A ella el 72.5% dijo que muy poco probable o
gue no es probable, porcentaje mayor que en el 2007 dénde el 69.1% dijo que

muy poco probable o que no es probable.

Para saber si utilizaban o no agencias de viajes se hizo la pregunta “Si toma
unas vacaciones internacionales ¢ qué probabilidad hay de que usted utilice una
agencia de viajes?” La distribucion de las respuestas se encuentra en el

siguiente grafico.

Grafico 3.5 Uso de agencia de viajes de los Mejores Prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Como se observa en el gréafico, las probabilidades de utilizar agencias de viaje
son pocas, ya que el 38% opina que utilizarla es so6lo algo probable y el 27%
dice que es menos probable. Cifras de menor probabilidad en comparacion con
las de 2007.

Al tratar de conocer ¢Cual es el factor mas importante para los mejores
prospectos, comprometidos con el medio ambiente en la eleccion de una linea
aérea para realizar unas vacaciones internacionales? La distribucion de las

respuestas se encuentra en el siguiente gréfico:

Grafico 3.6 Factores de eleccion de linea aérea de los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

OCrédito de millas en un programade viajero frecuente a la que pertenece
OEl horario méas conveniente

BUnareputacion por su excelente servicio

B | atarifa masbaja

Queda claro que el factor mas importante a la hora de elegir una linea aérea es

gue tenga la tarifa mas baja (51%).

A la pregunta de respuesta multiple “¢ A cual de los siguientes programas de
aerolineas de viajero frecuente pertenece usted? La distribucién de las

repuestas aparece en el cuadro 3.6.
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Cuadro 3.6 Programas de aerolineas a los que pertenecen los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Programa %

AAdvantage de American 51,8
Delta SkyMiles/Northwest WorldPerks 49,8
United Mileage Plus 41,9
Otro 37,7
OnePass de Continental 26,8
Ninguno 16,3

Un dato interesante es que el 83.7% pertenece a algun programa de viajero
frecuente ya que sélo un 16.3% respondié que a ninguno. En este caso el
programa con mayor proporcién es AAdvantage de American con un 51.8%.

A la pregunta¢sQué importancia tiene cada una de las siguientes afirmaciones
para decidir si visitar 0 no un destino? La distribucion de las respuestas muy

importante o algo importante se muestran en el siguiente cuadro.

Cuadro 3.7 Factores de decision de los Mejores Prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica. 2009

Afirmaciones/ Actividades

%

No es necesario realizar méas de una conexion para llegar

El destino cuenta con una importante aerolinea EE.UU.

Hay vuelos directos desde mi aeropuerto més cercano en EE.UU.

El destino es brindado por una compaiiia de bajo costo

No requiere méas de un vuelo de 12 horas para llegar alli

Puedo canjear millas de viajero frecuente para llegar

El destino es brindado por una linea aérea del programa de viajero frecuente al que pertenezco
No requiere méas de un vuelo de ocho horas para llegar

83,5
77,1
76,8
72,9
62,2
58,7
57,6
54,0

Por lo tanto se aprecia que para el 83.5% es muy importante o algo importante
gue no sea necesario realizar mas de una conexion para llegar. Para el 77.2%

es muy importante o algo importante que el destino cuente con una importante
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aerolinea en los Estados Unidos y para el 76.8% es muy importante o algo

importante que haya vuelos directos desde el aeropuerto mas cercano.

3.3.4 Planificacion e Informacion de los viajes de los mejores prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica.

Para conocer qué actividades realizan los mejores prospectos comprometidos
con el medio ambiente para Costa Rica y como les llega la informacién, se hizo
la siguiente pregunta: “En promedio, alrededor de cuantas horas a la semana
realiza usted las siguientes actividades?” En los siguientes graficos se aprecia

la distribucion de las respuestas:

Gréfico 3.7 Tiempo por semana que leen periddicos los Mejores Prospectos comprometidos
con el medio ambiente para Costa Rica.
2009

4% 1%

m1-3horas @4-6horas ONinguna O7-9horas @10-19 horas BMasde 20 horas

Se observa que el 66% de las personas pasa entre una y seis horas por

semana, leyendo los periédicos.
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Se preguntd también ¢Cuél de los siguientes periodicos lee usted con
regularidad y de qué forma lo hace? La respuestas se encuentran en el cuadro

a continuacion

Cuadro 3.8 Periddicos que leen los Mejores Prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica. 2009

% que lo Lee

Periodico Impreso Online Nololee

USA Today 10,4 7,6 82,0
Wall Street Journal 57 7,6 86,7
New York Times 7,3 14,6 78,1
Otros periédicos importantes de metro (ejemp: LA Times, Boston Globe) 32,6 16,8 50,6
Periodico Local o de la Comunidad 69,9 14,6 15,5

Se evidencia que la mayoria no leen periédicos; solo si son locales o de la
comunidad (69.9%) y dependiendo del periodico asi es la preferencia de leerlo
impreso o en linea. Al comparar estos datos con los del 2007 se aprecia un
aumento en el porcentaje que no lee ningun periddico, ademas cada dia lo leen
menos impreso y mas de forma on line. La categoria que aumento su lectura es
la de otros periddicos importantes del metro, es la Unica que leen mas en el
2009 con respecto al 2007.

En el siguiente grafico se aprecia que el 79% de las personas pasa entre una y
seis horas por semana leyendo revistas; especificamente el 63% pasa entre

una a tres horas leyendo revistas.
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Grafico 3.8 Tiempo por semana que leen revistas los Mejores Prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica. 2009
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A la pregunta ¢Cudl de las siguientes revistas lees regularmente? El 29.1%
respondio que AAA/auto club magazine, el 28.4% dijo que AARP The
Magazine, el 27.2% respondié que ninguna de esas revistas y el 21.7% dijo que

National Geographic. La distribucion de las respuestas se expone en el
siguiente cuadro.
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Cuadro 3.9 Revistas que leen los Mejores Prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica. 2009

Revista % que lalee

AAA/auto club magazine 29,1
AARP The Magazine 28,4
Ninguna de estas 27,2
National Geographic 21,7
A college alumni magazine 16,9
Travel + Leisure 13,7
Smithsonian 13,7
Bon Appétit 10,5
Condé Nast Traveler 9,6
Arthur Frommer’s Budget Travel 8,9
An in-flight/airline magazine 8,9
The New Yorker 8,3
National Geographic Traveler 8,0
Sunset 7,7
Southern Living 7,7
Gourmet 7,3
Food & Wine 7,3
New York Times Magazine 6,4
Coastal Living 3,8
National Geographic Adventure 3,2
Archaeology 2,2
Outside 1,3
Departures 1,3

Este comportamiento es versatil, ya que de las revistas que se podrian
comparar con el 2007, algunas subieron y otras bajaron su porcentaje, pero el
rango es parecido.

Como se aprecia en el siguiente grafico, es impresionante la cantidad de horas
gue ven television, el 62% de las personas pasa mucho mas de siete horas a la
semana viendo television y un 35% pasa entre una y seis horas por semana

viendo television.
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Gréfico 3.9 Tiempo por semana que ven television los Mejores Prospectos comprometidos con
el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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En el siguiente grafico se observa que el 66% de las personas pasa entre una y

seis horas por semana escuchando radio.

Gréfico 3.10 Tiempo por semana que escuchan radio los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica.
2009

m1-3horas O4-6horas O7-9horas 0O10-19 horas BMasde 20horas ®Ninguna
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Asimismo en el siguiente gréafico se observa la popularidad de internet entre los
mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica ya
qgue el 95% utilizan internet durante la semana. El 22% pasan mas de veinte
horas por semana en Internet. Si lo unimos con el siguiente rango, se concluye
que el 42% de estas personas utiliza internet mucho mas de diez horas por

semana; mientras un 53% utilizan internet de una a seis horas por semana.

Gréfico 3.11 Tiempo por semana que utiliza internet los Mejores Prospectos comprometidos con

el medio ambiente para Costa Rica. 2009

BMas de 20 horas ©10-19 horas 0O4-6 horas O7-9horas BO1-3horas ®Ninguna

Se les pregunté ademas ¢Cudl de los siguientes equipos utiliza usted para
acceder a Internet? Y las respuestas fueron que la mayoria de personas ingresa
a internet desde una computadora de escritorio (79%) o desde una
computadora portatil (66.2%). El 23.6% lo realiza mediante un smartphone u
otro dispositivo movil (por ejemplo, el iPhone), el 3.5 no utiliza ninguno de estos

tipos de equipo y el 1.3% utiliza otro.

Al preguntar ¢Cudl de los siguientes buscadores utiliza regularmente? El mas

popular y utilizado es Google con 87.3% como se ve en el siguiente cuadro



94

Cuadro 3.10 Buscadores utilizados por los Mejores Prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica. 2009

Buscador %
Google 87,3
Yahoo! 36,3
Bing 18,2
AOL 10,2
Ninguno de estos 4,8

También se pregunto si el hogar estaba suscrito al servicio TiVo u otro de DVD
y el 36.2% dijo que si, al servicio de Radio Satélite (XM o Sirius) y el 14.2% dijo
que si, sin embargo el 56.3% la gran mayoria dijo no estar suscrito a ninguno
de esos. Estos porcentajes de los que contestaron estar suscritos, son
levemente mayores a los de la encuesta 2007.

Al preguntar ¢ Cual de las siguientes acciones realiza usted? La distribucion de

las respuestas se observa en el cuadro que esta a continuacion

Cuadro 3.11 Acciones que realizan los Mejores Prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica. 2009

Acciones %
Tiene un Facebook, MySpace, LinkedIn u otras redes sociales 58,9
Ve videos en linea (por ejemplo, YouTube) 54,5
Comunicarse a través de mensajes de texto 51,3
Actualiza su perfil de Facebook, etc, con regularidad 31,2
Envia fotos desde su teléfono 29,0
Observa programas de television en linea 26,4
Leer blogs en internet 25,2
Escucha radio online 24,8
Ninguno de estos 19,6

El uso de Twitter para enviar mensajes o0 seguimiento de las personas u organizaciones 9,9
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Es interesante saber que el 58.9% tiene un Facebook, MySpace, LinkedIn u
otras redes sociales. El 54.5% ve videos en linea (por ejemplo, YouTube) y el

51.3% se comunica a través de mensajes de texto.

Asimismo se pregunté ¢Cual de las siguientes actividades es probable que
realice en unas vacaciones internacionales? Y como se aprecia en el siguiente
cuadro, el 65.1% revisaria su direccion de email, el 47.1% llevaria un teléfono

celular o alquilaria uno y el 27.2% llevaria una computadora portatil.

Cuadro 3.12 Actividades que realizarian los Mejores Prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica. 2009

Afirmaciones que realizaria %
Revisar su direccion de e-mail 65,1
Llevar con usted un teléfono celular o alquilar uno 47,1
Llevar una computadora portatil 27,2
Uso de Internet movil para encontrar servicios locales 19,2
Llevar con usted o alquilar un smartphone u otro dispositivo movil 16,7
Ninguna de estos 16,7
Actualizar tu Facebook o red social 141
Enviar fotos e imagenes digitales desde su teléfono 14,1
Enviar textos o "tweets" a su casa y amigos 9,6
Usar Skype u otro servicio para llamar a casa 9,6

Para conocer qué opinan los mejores prospectos comprometidos con el medio
ambiente para Costa Rica sobre el hecho de buscar viajes en internet, se les
hizo la siguiente pregunta: “Por favor, complete la siguiente oracion: Me parece

que la investigacion de viajes en internet es...” a continuacion vemos la

distribucién de las respuestas en el siguiente cuadro.
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Cuadro 3.13 Caracteristicas sobre la blusqueda en internet los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Caracteristicas %

Conveniente 55,4
Consume tiempo 48,7
Divertido 427
Facil 39,5
Abrumador 16,2
Frustrante 15,6
Confunde 7,3
Ninguno de estos 51

Con esta respuesta manifiestan que la opinion principal es que la investigacion
de viajes en internet es conveniente (54.4%), seguida por un 48.7% que dice

gue consume mucho tiempo y por un 42.7% que opina que es divertida.

También se pregunto “En los ultimos doce meses, ¢ cudl de los siguientes sitios
Web ha visitado?”. Como se observa en el siguiente cuadro, el 77.6% ha
visitado el sitio web de una aerolinea, el 67.1% el sitio web de un hotel o una

cadena de hotel y el 60.4% alguna agencia de viajes en linea.

Cuadro 3.14 Sitios Web visitados por los Mejores Prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica en los Ultimos 12 meses. 2009

Sitios Visitados %
Aerolinea 77,6
Hotel o cadena de hotel 67,1
Agencia de viajes en linea (por ejemplo, Expedia, Travelocity) 60,4
El sitio del destino 58,5
Compaiia de alquiler autos 45,4
Sitio de una atraccion de viajes (por ejemplo, museo, parque teméatico) 42,5
Cruceros 32,6
Busqueda especificas por ejemplo, Kayak, Mobissimo 26,8
Una empresa u operador turistico 16,9

Ninguno de estos 8,6
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Ademéas es importante recalcar que en los ultimos doce meses el 91.4% de las
personas han visitado alguno de estos sitios web. Solo el 8.6% dijeron que no
habian visitado ninguno. Los porcentajes de cada sitio visitado se mantienen
similares a los de la encuesta del 2007.

Al realizar la pregunta ¢ Con qué frecuencia compra usted por internet cada uno
de las siguientes cosas? En el cuadro se observa el porcentaje de las

respuestas de los que contestaron siempre 0 casi siempre.

Cuadro 3.15 Compras por internet de los Mejores Prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica. 2009

Compra en linea %

Boletos de Avion 74,8
Reservas de Hotel 59,1
Renta de Autos 53,8
Entradas para Atracciones o Eventos 32,9

En realidad es un porcentaje bastante alto el que utiliza internet para comprar
boletos de avion (74.8%) o para realizar reservas de hotel (59.1%). Por lo tanto
se realiz6 la pregunta ¢Cual de los siguientes sitios web empleaste para

comprar viajes en linea? Se conoceran las respuestas en el préximo cuadro

Cuadro 3.16 Sitios Web para compras en linea de los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Sitios web empleados para compras %

Travelocity 52,7
Expedia 51,4
Orbitz 42,2
Priceline 23,5
Ninguno de los anteriores 22,9

Hotwire 19
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El 52.7% dijo haber empleado Travelocity para realizar la compra; mientras que
el 51.4% dijo haber empleado Expedia. Un dato que llama la atencion es que el
77.1% empled al menos uno de estos sitios, ya que sélo el 22.9% dijo no haber
utilizado ninguno de los anteriores. Ademas al compararlos con los datos del
2007 el crecimiento de todos los sitios es gigantesco; ya que anteriormente en

el 2007 la que mayor porcentaje tenia era un 11.9%.

Igualmente se les realiz6 la siguiente pregunta: ¢Aproximadamente cuantos
diferentes sitios web visitd antes de comprar el viaje? El 41.6% dijo haber
visitado cuatro o cinco sitios web antes de comprarlo y un 40.6% dijo haber
visitado dos o tres sitios web antes; por lo tanto se evidencia que investigan

antes de realizar la compra.

Al preguntar si cuando planifica un viaje, ¢Con qué frecuencia lee los
comentarios en linea de hoteles, destinos, etc, escritos por otros viajeros en los
sitios o foros como TripAdvisor.com o Yahoo! Viajes? En el siguiente grafico se
aprecian las respuestas, donde el 9% indic6 que a menudo y un 26% dijo que a

Veces.

Grafico 3.12 Frecuencia con que leen los comentarios los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Este comportamiento aumentd con respecto del 2007 cuando sélo un 14.6 lo
leian siempre o casi siempre.

Por esta razdn se les preguntd ¢En qué medida confia en la informacion
publicada en linea por las siguientes fuentes? Las respuestas se aprecian en el

cuadro a continuacion:

Cuadro 3.17 Confianza en las fuentes en linea de los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Fuentes Muchisimo Ago Nada
Otros Viajeros 32,9 60,3 6,8
Agencias de Viajes 14,2 72,8 13,0
Empresas de Viajes (por ejemplo, las lineas aéreas, hoteles, cruceros) 10,7 75,2 14,1
Publicaciones sobre Viajes (por ejemplo, revistas, guias) 30,2 63,6 6,2
Gobierno y organizaciones oficiales de Turismo 20,2 70,7 9,1

Como se aprecia, la mayoria de personas sélo confia algo en esas fuentes de

informacion.

Para terminar esta seccidbn se les preguntd si ¢Les gustaria recibir
ocasionalmente informacién sobre ofertas especiales para viajes

internacionales? La distribucion de las respuestas se ven en el siguiente grafico

Gréfico 3.13 Recibiria ofertas de viaje los Mejores Prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica. 2009
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Llama la atencion que so6lo a la mitad de las personas les gustaria recibir
ocasionalmente informacion sobre ofertas especiales para viajes

internacionales.

3.3.5 El viaje mas reciente de los mejores prospectos comprometidos con

el medio ambiente para Costa Rica.

Se deseaba conocer a donde efectud el viaje internacional mas reciente. Por
ello se les pegunto sobre los siguientes destinos. Las respuestas se observan

en el cuadro a continuacion:

Cuadro 3.18 Vacaciones mas recientes de los Mejores Prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica. 2009

Vacacion mas reciente %

Europa 24,1
Mexico 21,2
El Caribe 17,4
Canada 10,8
Hawaii 9,8
América Central 7,0
Alaska 47
Sur América 3,8
Asia 3,8
Otros 3,2
Africa 1,9
Medio Oriente 1,3
Australia/Nueva Zelanda 0,9
Bermuda 0,3

Como se observa el 24.1% viajo a Europa en su ultimo viaje internacional de
vacaciones; mientras el 21.2% viajo a México, el 17.4% al Caribe y el 10.8% a

Canada.
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Conjuntamente se pregunto ¢ Cuantos paises visitdé en ese viaje? El 63.1% dijo
gue uno, el 19.6% dijo que dos, el 8.8% tres y el 8.5% cuatro 0 mas. Y también
se pregunté si esas fueron sus primeras vacaciones fuera de los Estados
Unidos y el 96.7% respondié que no. Del mismo modo se cuestiond si en este
viaje utilizé una agencia de viajes y el 67.1% dijo que no. Por lo tanto, solo el
32.9% utilizé agencia de viajes para este viaje. Porcentaje que disminuye con

respecto del 2007 donde el 46% si utilizaban agencias de viaje.

Se quiso saber en qué afo se empezo6 a planear ese viaje. Como se aprecia en
el gréfico, el 48.2% lo empez6 a planear en el 2009 y el 31.9% lo comenzé a

planear en el 2008.

Grafico 3.14 Ao en que comenzé a planear el viaje los Mejores Prospectos comprometidos con

el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Se pregunt6 también con cuanto tiempo de anticipacion decidié tomar este viaje
y como se aprecia en el gréafico presentado a continuacion, el 29.8% lo decidio
de cuatro a seis meses antes, el 28.2% lo decidi6 de siete meses a un afio

antes y el 23.9% lo decidi6 de uno a tres meses antes.
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Grafico 3.15 Tiempo de anticipacion sobre tomar el viaje los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Del mismo modo se preguntd ¢Con cuanto tiempo de anticipacion realizé el
compromiso financiero de este viaje? Como se observa en el grafico siguiente
el 36.5% lo realiz6 de uno a tres meses antes y el 35.5% lo realizo de cuatro a

seis meses antes.

Gréfico 3.16 Tiempo de anticipacién compromiso financiero del viaje de los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Los porcentajes de ambos graficos mantienen la distribucion con respecto de

los datos del 2007 o sea, se mantienen los mismos tiempos de eleccion.

Se indagd en qué mes inicio estas vacaciones, a lo cual el 14.2% respondi6 que
en marzo; seguido por un 12.5% que lo inicié en julio, el 11.2% lo inicié en
setiembre y 10.9% lo inici6 en agosto. El resto de los meses mantienen un
comportamiento variante, exceptuando octubre, diciembre y enero con menores
porcentajes. Este si es un cambio con respecto del 2007, ya que en el 2007 la

mayoria de viajes iniciaron en marzo, abril 0 mayo.

Gréfico 3.17 Mes de inicio del viaje mas reciente de los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

16,0 7
14,0
12,0 A

© 10,0

Porcenta

6,0 1

4,0

0,0 T T T T T T T T T T T 1

@) O
?9 \306\ OC}' Q’\Q;((\

Rod
%Q,Q éo O\

Mes

Al querer conocer cuantas noches estuvo fuera de Estados Unidos en las
vacaciones internacionales realizadas mas recientemente, se constata la

distribucion de las respuestas en el siguiente grafico.



104

Grafico 3.18 Mes de inicio del viaje mas reciente de los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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El 36.3% estuvo fuera de cinco a siete noches, el 22.2% estuvo fuera de ocho a
diez noches y el 15.4% estuvo fuera de once a catorce noches. Se mantiene la
estructura del 2007.

Se preguntd si antes de salir de casa, ¢Usted obtuvo informacion de la oficina
de turismo sobre cualquiera de los destinos que habia visitado? Y las

respuestas fueron las siguientes:

Cuadro 3.19 Informacion del destino de los Mejores Prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica. 2009

Obtuvo informacion %

Si, a través de Internet 51,1
No 45,9
Si, a través del correo 11,1
Si, visitando la oficina de turismo en persona 39

La mayoria (51.1%) obtuvo informacién de la oficina de turismo a través de

internet.
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Otra pregunta realizada fue la siguiente: ¢Un buen precio o especialmente una
buena oferta promocional influyeron en su eleccion del destino para este viaje?

El 33.3% respondi6 que si, mientras la mayoria 66.7% respondié que no.

Era de suma importancia conocer si utilizo internet para arreglar este viaje, por
lo tanto se realizé esa pregunta. Lo interesante fue constatar que el 77.5% si
utilizé internet para el arreglo de este viaje, como se aprecia en el siguiente
grafico. Ademas es interesante recalcar que aumentd este porcentaje con

respecto del 2007 que fue 72.2% o sea 5.3 puntos porcentuales.

Gréfico 3.19 Los Mejores Prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica
que utilizaron internet para arreglar el viaje.
2009

ESi ONo

En razon de lo anterior se pregunt0 para qué utilizo internet en el arreglo de

este viaje y las respuestas fueron las siguientes:
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Cuadro 3.20 Utilizacién de Internet en el arreglo de viaje de los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Utilizé internet para %
Para organizar su viaje 75,5
Para comprar boletos de avién 62,4
Para reservar hoteles o alojamientos 51,1
Para ayudarle a decidir si queria o no visitar el destino(s) 30,4
Para comprar un paquetes de vacaciones 0 un crucero 224
Ninguno de estos 34

Llama la atenciéon que el 75.5% de las personas utilizaron internet para
organizar su viaje, seguido por un 62.4% que lo utilizé para comprar boletos de
avion y un 51.1% para reservar hoteles o alojamientos. Porcentajes un poco
mas altos comparados con los del 2007.

Se queria saber quién les acompafid en este Ultimo viaje realizado. La

distribucion de las respuestas se ve en el siguiente grafico:

Grafico 3.20 Acompafiante en el viaje de los mejores prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica. 2009
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Como se aprecia en el grafico el principal acompafiante en este viaje, fue la
pareja o conyuge con un 66.3%, seguido por los amigos con un 27.1%. En
general los porcentajes se parecen a los del 2007, so6lo que en el 2009 aumenté
el porcentaje de acompafiados por pareja o conyuge y disminuyé 3% el

acompafado por amigos.

También se les preguntd ¢Como viajo usted durante la mayoria del tiempo de
este ultimo viaje? A lo que el 29.7% respondid que con un itinerario
personalizado, disefiado a su medida y con reservas anticipadas, el 25.7% dijo
que de forma improvisada, sin reservar anticipadamente y el 25.7% respondi6
gue en un crucero. Se concluye que ahora los viajeros planean mas sus viajes

de forma independiente comparado con el 2007.

Otro cuestionamiento fue si para este viaje utilizé algin premio de viajero
frecuente o si canje6 millas para volar gratis. El 86.6% dijo que no. Del mismo
modo se pregunto si en el viaje mas reciente alquilé un carro y el 26.8% dijo
que si. Otra pregunta fue si realiz6 viajes en tren y el 16.3% dijo que si. De aqui
se aprecia que aumentaron los viajes en tren, ya que en el 2007 fue de un
8.3%.

Se quiso conocer cuanto fue el gasto total por persona en este viaje (incluyendo
pasajes aéreos, transporte terrestre, alojamiento, entretenimiento, etc.), pero sin
incluir el dinero gastado en las compras que trajo a casa. La distribucion de las

respuestas las vemos en el siguiente grafico:
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Grafico 3.21 Gasto total de viaje por persona de los mejores prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Como se aprecia la mayoria de personas (23.9%) gasté por persona entre
$2.000 y $2.499 en el ultimo viaje realizado. Cifras mayores que en el afio 2007.
Por lo tanto estan gastando un poco mas en el viaje con respecto de la

encuesta anterior.

Se le consulté al total de personas cuél fue el porcentaje de sus gastos por
motivo de viaje desembolsados previo a salir de casa. A ello el 38.2% afirmo
haber pagado todo previo al viaje, el 30.9% manifestdé haber pagado acerca de
Y partes y el 19.3% dijo haber pagado la mitad previo a salir de casa. Por lo
tanto se confirma que al menos la mitad de los gastos del viaje los realizaron

antes de salir de casa.

Con respecto de la forma de pago, la mayoria (81.1%) dijo que los pagd
mediante tarjeta de crédito; mientas un 10.6% dijo que realizdé el pago en

efectivo o por cheque personal.
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3.3.6 Lugares que han visitado los mejores prospectos comprometidos con

el medio ambiente para Costa Rica.

Se queria estar al tanto de cuales lugares habian visitado los mejores
prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. En primer
lugar se les pregunto ¢ Cuantas vacaciones o viajes de placer ha realizado fuera
de los Estados Unidos en los dltimos tres afios? Y las respuestas fueron las
siguientes: El 24.7% ha realizado uno; pero lo que llama la atencion es que el
75.3% ha realizado dos o mas vacaciones fuera de los Estados Unidos en los
altimos tres afios. Por lo tanto, se les pregunté que cuantos viajes han sido de

cinco noches 0 mas. Las respuestas se aprecian en el siguiente grafico

Gréfico 3.22 Cantidad de viajes internacionales realizados en los Ultimos 3 afios de los mejores

prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Al sumar las categorias se aprecia que el 73.8% han realizado de uno a tres
viajes internacionales de cinco noches o mas en los ultimos tres afios y no es
nada despreciable el 26.2% que han realizado mas de cuatro viajes

internacionales de cinco noches o mas en los Ultimos tres afios. Comparado
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con el afio 2007 disminuyé levemente la cantidad de viajes, ya que en el 2009

hay mayor porcentaje con uno o dos viajes.

A continuacion se muestra el grafico que modela el porcentaje de los mejores
prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica que ha

realizado vacaciones internacionales de cinco noches o mas segun el afio.

Gréfico 3.23 Distribucidon por afio de los viajes internacionales realizados por los mejores

prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Se evidencia que la tendencia es al crecimiento; aunque hubo una disminucién

en el afio 2009 por la razén que todos conocemos: la crisis econémica.

Para analizar el rubro siguiente se cuestiono ¢ Cual de los siguientes lugares
habia visitado por motivo de vacacion en los ultimos tres afios? Se observa la
distribucién agrupada por regiones geograficas del mundo en el siguiente

cuadro:
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Cuadro 3.21 Paises visitados por los Mejores Prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica en los ultimos 3 afios. 2009

Lugar Visitado % Lugar Visitado %
Centro y Sur América Norte América y El Caribe

Costa Rica 12,0 México 39,9
Belice 7,6 El Caribe 35,8
Pert 5,7 Canada 26,3
Otros de sur América 57 Hawaii 21,8
Argentina 4.1 Alaska 14,9
Brasil 3,8 Las Bermudas 2,8
Panama 3,8 Asia y Pacifico Sur

Guatemala 35 China 4,1
Honduras 35 Australia 4,1
Chile 25 Japén 3,8
Ecuador 2,5 Hong Kong 3,2
Colombia 19 Otros de Asia 3,2
Nicaragua 13 Nueva Zelanda 25
El Salvador 0,0 Tailandia 2,5
‘Europa ] Vietnam 2,2
ltalia 14,2 Fiji o Tahiti 1,9
Inglaterra 13,6 La India 1,6
Francia 13,3 Malasia 13
Alemania 10,1 Singapur 0,9
Europa Otros 8,2 Macao 0,9
Espana 7,9 Otros paises de Asia del Pacffico Sur 0,9
Grecia 7.3 Korea 0,6
Republica Checa 6,3 Filipipas 06
Austria 5,7 |Oriente Medio y Africa

Republica de Irlanda 57 Africa Otros 29
Holanda 51 Egipto 25
Escandinavia 47 Israel 1,6
Suiza 4.4 Kenia 1,3
Turquia 4,1 Sudafrica 0,9
Escocia 41 Jordania 0,6
Hungria 2,8 Marruecos 0,3
Polonia 2.8 Medio Oriente 0,3
Gales 1,9

Irlanda del Norte 1,6

Portugal 0,9
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Los paises mas visitados en América del Norte y el Caribe son México, con un
39.9% y EIl Caribe con 35.8%. Con respecto del 2007 se mantienen los mismos
porcentajes, excepto El Caribe que aumenté aproximadamente un 12% en el
20009.

De los paises visitados en los ultimos tres afios en América Central y del Sur, la
proporcion mayor la tiene Costa Rica con 12%, que al comparar con los datos
del 2007 Costa Rica se mantiene en el primer lugar de América Central y Sur;
aunque hay una disminucion de 1% del 2007 al 2009. Los demas paises

mantienen proporciones parecidas, excepto Panama que en el 2007 tenia 8.9%.

Los paises mas visitados en Europa son lItalia con un 14.2%, Inglaterra con
13.6% y Francia con 13.3%. Al comparar los resultados del afio 2007 hay un

leve aumento en el 2009 en estos paises.

La distribucion de los paises del Oriente Medio y Africa visitados en los ultimos
tres afios son: otros de Africa con un 2.9% y Egipto con 2.5%; con respecto al
aflo 2007 se mantienen los porcentajes de los lugares visitados, la Unica
diferencia que se aprecia es la disminucion en Marruecos y en Sudafrica en

aproximadamente dos puntos porcentuales en cada uno.

Sobre la distribucion de los paises visitados en los Ultimos tres afios en Asia y el
Pacifico Sur, se aprecia que los de mayor porcentaje son China y Australia con
4.1% cada uno. Si comparamos estos datos con los del 2007 se aprecia un
aumento en China, Australia, Japén y Hong Kong. Se deberia continuar
monitoreando para conocer si es real el hecho que cada vez visitan mas esa

zona del mundo.

Es interesante conocer que los paises visitados en los ultimos tres afios por los
mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica que

tienen porcentaje superior al de Costa Rica son de América del Norte, el Caribe
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o de Europa. Especificamente y en orden, son los siguientes: México, El Caribe,
Canadéa, Hawaii, Alaska, Italia, Inglaterra y Francia. Por lo tanto se debe resaltar
el hecho de que Costa Rica aparece entre los primeros diez mercados con
mayor porcentaje de visitacion, en los ultimos tres afios por parte de los mejores

prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica.

Se quiso indagar ademas si los mejores prospectos comprometidos con el
medio ambiente para Costa Rica alguna vez habian tomado un crucero y, como
se aprecia en el grafico a continuacion, el 66.5% dijo que si. Porcentaje que se

mantiene igual con respecto de las respuestas de la encuesta 2007.

Gréfico 3.24 Mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica que
han viajado en crucero.
2009

BSi ONo

Al mismo tiempo se pregunt6 ¢Cudl es el nimero de cruceros oceénicos de
cinco noches o mas que ha tomado en los Ultimos tres afios? A ésto el 36.1%

dijo que uno, mientras el 36.6% dijo que ninguno. También se consultaron los
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lugares que les gustaria visitar por medio de un crucero; las respuestas se

muestra en el cuadro a continuacion.

Cuadro 3.22 Lugares de interés para tomar un crucero de los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Lugar %
Alaska 68,5
El Mediterraneo 65,0
El Caribe 62,7
El Nilo 50,0
Las Islas Galapagos 47,1
El Amazonas 471
Los fiordos noruegos 46,5
Canal de Panama 46,2
Australia o Nueva Zelanda 459
Fiji o Tahiti 43,3
ElRin 427
El Danubio 40,8
Hawai 37,3
México 35,4
Islas Britanicas / Irlanda 33,8
Canada 33,4
El Mar Baltico 33,1
Antartida 31,5
Bermudas 30,9
El Yangtze 30,6
América del Sur 30,3
América Central 28,7
Asia 23,2
Ninguno de estos 51

Aqui llama la atencion que América Central es uno de los lugares menos
tomados en cuenta por los mejores prospectos comprometidos con el medio

ambiente para Costa Rica para realizar un crucero. Y si se compara con los
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datos del 2007 hay aumento de interés en tomar un crucero en los lugares
Alaska, México, Antartica, El Mediterraneo, Australia o Nueva Zelanda.

Se averiguo si los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente
para Costa Rica fueran a tomar un crucero por el océano, ¢Cual de las
siguientes lineas de cruceros elegiria? Y como se ve en el cuadro siguiente, la

principal linea de cruceros elegida es Royal Caribbean con 64,6%

Cuadro 3.23 Lineas de preferencia para tomar un crucero de los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Linea de Crucero %

Royal Caribbean 64,6
Carnival Cruise Line 48,4
Holland America Line 46,1
Princess Cruises 445
Celebrity Cruises 38,0
Cunard Line 25,0
Disney Cruise Line 231
NCL 22,1
Oceania Cruises 14,6
Crystal Cruises 14,3
None of these 12,7
Regent Seven Seas Cruises 12,0
Seabourn Cruise Line 11,4
Costa Cruises 10,1
Silversea Cruises 10,0
SeaDream Yacht Club 7,5
MSC Cruises 5,2
Fred.Olsen Cruise Lines 4,9
Hurtigruten 4,5

Azamara Cruises 3,9
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Para cerrar esta seccion de lugares visitados se preguntd: En los ultimos diez

afios ¢Cuantas vacaciones, en total, lo han llevado a cada uno de los

siguientes destinos? Las respuestas se conocen en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.24 Destinos de vacaciones de los Mejores Prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica en los Ultimos 10 afios. 2009

Cantidad de Vacaciones/Lugar Hawaii Mexico ElCaribe Eu ropa
Uno o Dos 33,4 38,9 36,6 31,8
Tres o Cuatro 7,3 16,6 15,6 20,1
Seis 0 Mas 1,6 7,0 5,7 5,4
Ninguno 57,6 37,6 42,0 42,7

Con lo que se confirma que el pais mas visitado es México, seguido por el

Caribe. Es interesante que al comparar estos porcentajes con los de la

encuesta 2007 se aprecia que se mantienen igual México, El Caribe y Europa;

pero, existe un leve aumento de visitas a Hawai en los Ultimos diez afos.

3.3.7 Planes de viaje de los mejores prospectos comprometidos con el

medio ambiente para Costa Rica.

Se deseaba ademas conocer qué planes de viaje tenian los mejores prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica, por lo que se les hizo

la siguiente pregunta ¢ Se encuentra con mayores o menores probabilidades de

tener unas vacaciones internacionales en los proximos doce meses, en

comparacion con las que hizo en los dltimos doce meses? El 21.6% dijo que es

mucho mas probable, el 22.6% dijo que algo probable y el 40.3% dijo que ni

mas ni menos probable.



117

A la pregunta de ¢Qué importancia tiene cada una de las siguientes razones
para no tomar mAas vacaciones internacionales? Se proporcionaron las

siguientes respuestas:

Cuadro 3.25 Razones de importancia para no tomar vacaciones internaciones de los

Mejores Prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Razén/ % de Importancia Muy Importante Algo importan  te No es unarazén

No tengo el tiempo para hacerlo 22,0 35,9 42,1
No puedo darme el lujo de hacerlo 375 29,8 32,7
Me preocupa la economia 21,0 44,0 35,0
Prefiero gastar mi dinero en otras cosas 10,5 35,1 54,4
Estoy preocupado por el peligro del terrorismo 7.8 28,8 63,4
Me preocupa el anti-americanismo en el extranjero 7,1 26,7 66,2
Me preocupa la seguridad de vuelo 2,3 17,4 80,3
Tengo miedo de enfermar 3,3 16,3 80,4

Como se muestra en el cuadro la mayor razén con 37.5% de importancia es
que dicen que no pueden darse el lujo de hacerlo; pero en general los

porcentajes de muy importante son bajos para todas las razones propuestas.

A raiz de la crisis econémica, se les preguntdé ¢Qué ha hecho usted en los
altimos doce meses para hacerle frente a la recesion economica? El 38.3% dijo
haber aprovechado las ofertas de viaje. El 29.7% dijo haber economizado en
hoteles, comidas, etc. El 26.5% dijo haber realizado viajes nacionales en vez de
internacionales y el 25.6% dijo que ha tomado menos viajes que en los ultimos

doce meses.

Al cuestionamiento de ¢Qué hara en los préximos doce meses con respecto de
la crisis econdmica y a los planes de viaje que tienen? El 55.4% dijo que
aprovechara las ofertas de viaje que se le presenten, el 34.4% dijo que
economizara en hoteles y en comida y el 26.8% dice que viajara en temporada
baja. Y en general, la creencia que tiene el 83.5% es que cree que habra un sin
fin de ofertas el préximo verano, por lo tanto estan dispuestos a esperar y ver lo

que aparece.
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Se quiso saber que opinaban sobre ¢Cual de las siguientes fuentes de
informacién sobre seguridad y condiciones de salud consideraban creibles
cuando viajaban por el mundo? Las respuestas muestran en el cuadro a
continuacion que el 79.2% confia en el Centro para el Control de Enfermedades
de Estados Unidos (CDC) y el 74% en la Organizacion Mundial de la Salud.

Cuadro 3.26 Fuentes de informacion de salud y seguridad de los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Fuente %
Centro para el Control de Enfermedades de Estados Unidos (CDC) 79,2
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) 74,0
Departamento de Estado de Estados Unidos 69,9
Otros viajeros que han estado en el destino 37,8
Gobierno o sitio oficial de salud del destino 31,1
Oficina de turismo del destino 16,3
Ninguno de estos 35

Y para cerrar esta seccion, se pregunté: Ocasionalmente, cuando le han llegado
ofertas de viaje que requieren decisiones inmediatas (a menudo menos de dos
semanas) ¢Qué tan probable seria que aprovechara esa oferta internacional
para vacacionar? El 9.8% contestd que extremadamente probable y el 15.6%

dijo que muy probable.

3.3.8 Lugares que desean visitar los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica.

Para conocer los lugares que deseaban visitar los mejores prospectos
comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica se les realizo la
siguiente pregunta: “Por favor, complete la siguiente declaracién: Cuando
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realizo viajes internacionales, prefiero visitar destinos que son...” A continuacion

vemos la distribucion de las respuestas en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.27 Preferencia del tipo de destino de los Mejores Prospectos comprometidos con

el medio ambiente para Costa Rica. 2009

Destino %

De enriquecimiento cultural 80,6
Histérico 75,2
Auténtico 69,2
Emocionante 61,3
Aventurero 59,7
Exotico / colorido 594
Orientado a la naturaleza 55,6
Relajante 55,2
Animado / vibrante 51,1
Fuera de los caminos trillados 47,9
Sin complicaciones 43,8
Tradicional 41,0
Romantico 37,5
Tranquilo 36,8
Facil de llegar 34,3
Cosmopolita 27,9
Subdesarrollado 20,6
Exclusivo 20,3
Familiar 18,1
Ninguno de estos 0,3

Como se muestra en el cuadro, el 69.2% prefiere visitar destinos auténticos, el
59.7% destinos de aventura, el 59.4% destinos exoticos y coloridos y el 55.6%
destinos orientados a la naturaleza; todos éstos son relevantes pues describen

a Costa Rica.

Para comparar la circunstancia de ¢Cuanto le gustaria visitar o volver a visitar
cada uno de los siguientes lugares de interés para las vacaciones? Se

obtuvieron las respuestas en el siguiente cuadro agrupadas por regiones
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geograficas del mundo, con los porcentajes de la distribucién de los que dijeron
estar extremadamente interesados o muy interesados en visitar ese lugar.

Cuadro 3.28 Paises que los Mejores Prospectos comprometidos con el medio ambiente

para Costa Rica quisieran visitar o volver a visitar. 2009

Lugar % |Lugar %
Centro y Sur América Norte América y El Caribe
Costa Rica 100,0|Hawai 78,1
Belice 67,3|Alaska 76,2
Brasil 63,7|Canada 75,5
Peru 62,2|El Caribe 73,7
Argentina 60,0(México 55,4
Chile 57,0|Bermudas 51,3
Panama 4r8/Ca 40,1
Guatemala 38,4|Asia y Pacifico Sur
Ecuador 37,1|Australia 89,9
Honduras 24,8|Nueva Zelanda 87,5
Nicaragua 23,5 Tahiti 74,7
Colombia 21,4|Fiji 72,1
El Salvador 21,1{Japon 58,1
‘Europa ] China 52,1
ltalia 88,9|Hong Kong 51,8
Grecia 82,8|Tailandia 50,2
Espafia 80,6 [Nueva Guinea 45,1
Inglaterra 79,5|La India 41,2
Suiza 76,4|Singapur 41,2
Escandinavia 74.,6(Vietnam 30,9
Francia 73,1|Filipinas 29,9
Alemania 72,7|Korea 29,4
Portugal 72,2|Macao 251
Republica de Irlanda 71,9|Malasia 24,1
Holanda 69,5|Cambodia 211
Austria 68,3|Oriente Medio y Africa
Gales 66,5|Egipto 54,5
Irlanda del Norte 59,0|Sudafrica 46,6
Turquia 53,6(Marruecos 43,6
Escocia 46,9|Kenia 37,8
Republica Checa 45 0|lsrael 33,2
Polonia 44 .1|Dubai 31,8
Hungria 40,7 |Jordania 27,6
Botswana 24,9
Nimibia 22,8
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La distribucion de los paises que le gustaria visitar o volver a visitar en América
del Norte o el Caribe son: Hawai 78.2%, Alaska 76.2% y Canada 75.5%.
Comparando estos datos con los del 2007, se aprecia un aumento de interés de
visita en Hawai, Alaska, Canada, Bermuda y Cuba. Se mantiene el mismo
interés en el Caribe y disminuye 3% el interés en México. En América Central y
Sur resalta el hecho que el 100% estan interesados en visitar o regresar a

Costa Rica.

Es interesante, al comparar estos datos con los del 2007, el hecho que Costa
Rica sigue manteniendo el porcentaje de 100% de interés. En el 2009 aumenta
el interés por visitar Guatemala, Belice y Chile; pero otros paises disminuyen el
porcentaje; por ejemplo, baja 8% el interés en Panama, baja en 7% el interés en
Ecuador, baja en un 5% el interés en Brasil y baja aproximadamente un 4% el

interés en Honduras y Nicaragua con respecto del afio 2007.

Los paises con mas alto porcentaje que les gustaria visitar o volver a visitar en
Europa, son lItalia con un 88.9%, Grecia con 82.2% y Espafia con 80.6%. Al
comparar estos datos con los del 2007 se puede apreciar que todos mantienen
sus porcentajes 0 aumentan un maximo del 5% de interés, exceptuando
Alemania que disminuye levemente el interés; Gales que disminuye 6% Yy

Escocia que es el que disminuye mayormente.

La distribucién de los paises que les gustaria visitar o volver a visitar en el
Oriente Medio y Africa son Egipto con un 54.4%, Sudéfrica con 46.6% vy
Marruecos con 43.6%. Al comparar estos datos con los del 2007 se aprecia que
se mantienen o que aumentan los porcentajes pero levemente, el Gnico lugar en

que disminuyen el interés es en Sudafrica un 4%.

Los paises que le gustaria visitar o volver a visitar en Asia y el Pacifico Sur, son

Australia con 89.9% y Nueva Zelanda con 87.5%. En estas regiones del mundo
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al comparar las respuestas con las del afio 2007 se mantienen iguales las

proporciones o0 aumentan levemente para el 2009.

Llama la atencién el hecho que, en esta encuesta, el pais que obtuvo un 100%
de respuesta de estar extremadamente interesados o muy interesados en visitar
0 volver a visitar es Costa Rica; seguido con un 89.9% por Australia, 88.9%
Italia, 87.5% Nueva Zelanda, 82.8% Grecia y 80.6% Espafa.

A la consulta ¢En qué medida cree usted que cada una de las siguientes
afirmaciones describe a Costa Rica como un lugar a visitar para vacaciones? El
porcentaje de las respuestas de las categorias, extremadamente y mucho, se

muestra a continuacion:

Cuadro 3.29 Descripciones de Costa Rice hechas por los Mejores Prospectos comprometidos

con el medio ambiente para Costa Rica. 2007 y 2009.

Descripcion 2007 2009
Tiene una de las mas ricas variedades de flora y fauna en el mundo 76,9 81,9
Un lugar en el que puedo imaginarme 70,9 76,7
Agradable y acogedor para los estadounidenses 65,6 71,8
Sereno y tranquilo 69,3 71,2
Un pais seguro para viajar 50,9 60,9
Un buen destino para toda la familia 51,4 58,9
Un lugar accesible para visitar 59,4 58,1
Facil de llegar 52,5 55,1
Con précticas de turismo sostenible 57,4 51,1
Facil accesibilidad y movilidad para los viajeros independientes 35,6 45,1
Un lugar con todas las comodidades 41,3 43,4
Tiene grandes resorts con hoteles todo incluido 44,8 43,3
Un lugar sobre el que conozco muy poco 25,2 22,9

Al comparar estas respuestas con las dadas en el 2007 se aprecia que en

practicamente todas las categorias o descripciones aumenta el porcentaje en el
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afio 2009. Llama la atencion que un 22.9% contest6 que Costa Rica es un
lugar sobre el que conozco muy poco, ya que en el 2007 este porcentaje de

respuesta fue 25.2%; por lo tanto disminuyd aproximadamente un 2.3%.

La afirmacion que dice que Costa Rica es un lugar accesible para llegar, bajo
un 1.3% en el 2009 con respecto del aflo 2007; por lo tanto se debe prestar

cuidado a esta percepcion.

El otro aspecto que disminuyo que llama la atencion y solicita especial vigilancia
es la percepciéon de que Costa Rica es un pais que realiza practicas de turismo
sostenible. En el 2007 esto lo opinaban un 57.4% y en el 2009 lo opinan un

51.1%, o sea 6.3% menos.

Se les realiz6 la siguiente pregunta: “Por favor, complete la siguiente
declaracién: Unas vacaciones en Costa Rica serian mas parecidas a unas

vacaciones en...” Y en el grafico se aprecian las respuestas:

Grafico 3.25 Opinién de la vacacion parecida realizada en Costa Rica de Mejores prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica. 2009
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Como se aprecia, las personas lo asocian a unas vacaciones en Panama el
22.3% y al Caribe el 20.9%. Al comparar esta circunstancia con los datos del
aflo 2007 se mantienen los paises a los que se les parece la vacacion pero
cambian los porcentajes, ya que en el 2007 la mayoria (29.1%) pensaba que
unas vacaciones en Costa Rica se parecian a las vacaciones en el Caribe;

mientras el 15% pensaba que se parecian a las vacaciones en Panama.

Para terminar, se pregunté ¢Cuando es probable que tome unas vacaciones a
cada uno de los siguientes lugares? En el cuadro siguiente se aprecian las

respuestas.

Cuadro 3.30 Lugares para ir de vacaciones en los préximos afios de los Mejores Prospectos

comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica.

2009
Lugar/Tiempo Préximos 2 afios Proximos 3-5 afios Mas de 5afios Nunca
Canada 41,8 38,9 17,4 19
Hawai 33,9 36,1 25,9 4,1
Bermuda 10,7 28,8 42,4 18,1
El Caribe 38,2 32,4 26,5 2,9
México 36,0 30,2 27,0 6,8
América Central 16,6 30,7 49,8 29
Sur América 13,7 27,4 55,1 3,8
Europa 415 35,7 215 1,3
Medio Oriente 58 13,9 435 36,8
Africa 6,7 15,3 54,0 24,0
Asia 11,0 18,2 52,9 17,9
Australia, Nueva Zelanda, Fiji, o Tahiti 12,9 30,4 51,3 54

Es interesante ver que las personas que tienen planeado venir a América
Central un 49.8% dice que lo haran dentro los préximos cinco afios o mas y el
30.7% dice que lo hara en los préximos tres a cinco afos. Pero tienen otras
opciones de paises para ir en los proximos dos afios que son Canada, Europa,

El Caribe, México y Hawai, sitios que se le deben seguir para conocer a



125

profundidad las comunicaciones que estan transmitiendo a este segmento de
mercado. Sin embargo al comparar con los datos del 2007 llama la atencion
que en los lugares que disminuyo el tiempo para viajar (0 sea que aumento el

porcentaje de visita en los proximos dos afios) son Hawai, América Central,

América del Sur, Europa y Medio Oriente.
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3.4 FODA

3.4.1 Fortalezas

* Posicionamiento y reputacion mundial de Costa Rica como destino
turistico.

e Reconocimiento internacional como destino de naturaleza, aventura y
pais exético.

» Costa Rica cuenta con programas politicos y legislacion de proteccion al
medio ambiente, asi como para el bienestar de las comunidades.

 Costa Rica cuenta con un sistema de parques nacionales, areas y
reservas protegidas.

» Tiene gran variedad de flora y fauna, el 5% de la biodiversidad del
mundo.

* Buen clima.

» Es posible el rapido desplazamiento entre microclimas y atractivos.

» Biodiversidad y variedad de actividades concentrada en un pequefio
territorio.

» Se cuenta con producto “verde”.

» Costa Rica tiene relaciones politicas amistosas con casi todo el mundo.

» Tiene reputacion de destino seguro.

« Diversidad de oferta hotelera para todos los gustos.

» Las empresas del sector tienen un compromiso con el medio ambiente.

» Existencia de un sistema de certificacion para evaluar el concepto de
sostenibilidad en la oferta turistica.

* Mejora en la infraestructura vial, portuaria y aeroportuaria, que
aumentaria la capacidad para captar turistas y su satisfaccion.

* Mejora en las practicas de la industria turistica hacia el ambiente y la
sostenibilidad en general.

* Destino cercano a Estados Unidos.



127

» Conexiones aéreas desde las principales ciudades con concentracion de
mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa
Rica.

» Costa Rica se encuentra entre los diez paises con mayor porcentaje de
visitas en los Ultimos tres afios por parte de los mejores prospectos
comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica.

» Alta satisfaccion de la mayoria de los turistas que visitan Costa Rica.

3.4.2 Oportunidades

* El tema ambiental estd tomando la mayor importancia a raiz del
Calentamiento Global.

* En la actualidad el estilo de vida es “verde” y hay mayor conciencia
ambiental.

« Compromiso del gobierno de la Republica con el logro de Ila
sostenibilidad. Programa de Paz con la Naturaleza, Carbono Neutro.

e Aumento en el tamafio del mercado de mejores prospectos
comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica, que estan
dispuestos a viajar.

« Aumento en el nivel econémico y nivel educativo del segmento de
mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa
Rica.

* Crecimiento de la cantidad de personas que quieren realizar turismo de
aventura.

* Aumento en la cantidad de mejores prospectos comprometidos con el
medio ambiente para Costa Rica interesados en viajes enfocados o
tematicos, por ejemplo de ecoturismo o de conocer distintas tradiciones.

* Aumento exponencial en el uso de internet, asi como de los que poseen
correo electronico, redes sociales y que arreglan su vacacion por medio

de internet.
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Aumento en el gasto promedio por persona en la vacacion realizada.
El 100% del segmento esta interesado en visitar o volver a visitar Costa

Rica.

3.4.3 Debilidades

Deterioro de imagen de Costa Rica como pais sostenible en el segmento
de los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente.
Percepcion de inseguridad por parte de los costarricenses que se
transmite al turista.

Infraestructura y servicios limitados y deficientes en los dos aeropuertos
internacionales, y saturacion en algunas franjas horarias del aeropuerto
Juan Santamaria.

Infraestructura deficiente en varias areas (carreteras, sefializacion,
comunicaciones), maxime que la mayoria de los turistas ingresan en
forma independiente (sin paquete turistico).

Deficiencia en infraestructura portuaria.

3.4.4 Amenazas

Varios destinos estan enviando el mismo mensaje que Costa Rica, con
frases como “En via de la sostenibilidad” o “Somos un destino verde”.
Costa Rica tiene tarifas altas especialmente en los boletos aéreos.
Situacién economica mundial que apenas inicia su recuperacion.
Disminucién en la cantidad de viajes realizados por afio de los mejores
prospectos comprometidos con el medio ambiente para Costa Rica.
Tendencia al alza en los precios del petréleo y sus derivados.

Saturacion de la capacidad de carga en algunas zonas protegidas, y

deterioro de las areas naturales, por falta de infraestructura.
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» Pérdida de consistencia debido al desarrollo inmobiliario que contraviene

con el posicionamiento deseado.
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Capitulo IV: Estrategia de Comunicacion de Costa Ri  ca como

destino turistico comprometido con el medio ambient e

El objetivo de este capitulo es preparar una estrategia de comunicacion que
permita alcanzar el posicionamiento de Costa Rica, como destino comprometido
con la sostenibilidad, en el segmento de los mejores prospectos comprometidos

con el medio ambiente que residen en Estados Unidos.

4.1 Definicion del objetivo de la propuesta.

El objetivo de la estrategia de comunicacion integral es posicionar a Costa Rica,
como un destino natural, con concentracion y variedad de biodiversidad, a su

alcance comprometido con la sostenibilidad.

4.2 Justificacion del objetivo.

Costa Rica fue y seguira siendo el destino natural por excelencia con el mayor
porcentaje de su territorio de areas protegidas en el mundo, una biodiversidad

Unica, variada y concentrada en un pequeiio territorio.

Hoy en dia, las personas en general han ido tomando mas conciencia por el
medio ambiente. Ademas en el mercado meta hay una tendencia por demandar
un producto responsable. Por lo tanto, se requiere no solo de la naturaleza
como foco, sino también de la sostenibilidad, pues es el elemento diferenciador
y es lo que posibilitard mantener una ventaja como destino turistico a través del

tiempo.

Este mercado meta lo constituyen personas buscadoras de experiencias Unicas

y regeneradoras, que tienen el deseo de sentirse bien consigo mismos y
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disfrutar con su familia, mas aun con la carencia de tiempo que hay en la

actualidad.

Por lo tanto el ICT pretende satisfacer ese deseo, ofreciendo una experiencia
natural y variada, concentrada en un &area muy pequefia y con gente

comprometida con el desarrollo sostenible.

4.3 Estrategia de Comunicacion segun medio

43.1 Publicidad

Para alcanzar el objetivo de posicionar a Costa Rica como un destino natural,
con concentracion y variedad de biodiversidad a su alcance, comprometido con

la sostenibilidad, se plantean las siguientes estrategias de publicidad:

» Continuar realizando anuncios y campafas en las principales revistas y
periodicos de Estados Unidos, eligiendo los Estados con mayor
concentracion de los mejores prospectos comprometidos con el medio

ambiente que habitan en Estados Unidos.

o Se tratara que la gente pueda experimentar lo que es el destino
Costa Rica antes de visitarlo.

0 Se debe procurar que el material fotogréafico refleje a turistas y a
nacionales viviendo una experiencia; no soélo la naturaleza. Se

debe de humanizar la publicidad.

» Contratar una agencia de publicidad en EEUU ya que es un segmento

prioritario del accionar del ICT.
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Realizar campafas en television como la que hicieron para América
Latina, que consistié en transmitir publicidad de Costa Rica, en el canal
internacional Destinostv.com, principalmente en el programa diario
“Costa Rica Pura Vida”; pero ahora enfocada en el mercado meta de
Estados Unidos. Ademas de campafas de television mediante alianzas

que se veran en el apartado de relaciones publicas.

Redisefiar el sitio web, para que sea mas interactivo con el usuario. Se
pretende emplear el W3C uso de color, tipografias, tamafios de los
espacios fisicos, tiempo de carga y, en general un enriguecimiento de la
experiencia del usuario. Se pretende ademas desarrollar una encuesta

para el usuario del sitio web (informacion para la mejora del sitio).

Seguir estudiando y aprobando campafias cooperativas que generen
efectos de promocion y posicionamiento de la marca pais.

4.3.2 Venta Personal

Se plantean las siguientes estrategias de venta personal para cumplir con el

objetivo propuesto al inicio del capitulo:

Continuar con la participacion en ferias internacionales, donde se
incorpore el tema de sostenibilidad de forma interactiva. Asimismo en las
ferias se debe procurar destacar evidentemente a las empresas
certificadas que asisten en conjunto con el ICT a estos eventos.

Asistir en el afio 2011 a ferias no tradicionales, de nichos especificos

como el turismo verde.
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* Realizar dentro de las ferias, seminarios para promocionar el concepto
de sostenibilidad y educar sobre las buenas practicas que se realizan en

Costa Rica dirigidos al publico general.

* Incorporar imagenes que evoquen temas de sostenibilidad dentro del

stand en las ferias de publico en Estados Unidos.

 En las ferias especializadas, continuar patrocinando elementos que
sirvan de acercamiento a actividades que se puedan realizar en el

destino, por ejemplo un zipline (canopy) en la feria de aventura.

e Seguir realizando actividades de mercadeo de proximidad, aprovechando
la tecnologia celular con la utilizacion del bluetooth, tanto en ferias como

en eventos.

* En las ferias de publico general atender medios de comunicacion y
entregar kit de prensa con énfasis en sostenibilidad, asi como coordinar
entrevistas con medios estratégicos especializados en el tema de
sostenibidad.

4.3.3 Promocién de Ventas

Para reforzar el area de promocién de ventas y alcanzar el objetivo propuesto,

se plantean las siguientes estrategias:

Realizar un concurso en alianza estratégica con el Acuario Nacional y el
Zoologico de los Angeles, los cuales crearan un sitio web, con el fin de educar y
promocionar la biodiversidad de Costa Rica y describir el sorteo promocional.

Las activaciones de la promocién son por medio de internet.
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Es esta una plataforma para almacenar contenido educacional sobre
Costa Rica.

Estar4 visualmente atractiva la galeria fotografica y un enlace a

WWW.Visitcostarica.com.

La marca Costa Rica estard permanente durante todo el afio en la pagina

del Acuario Nacional.

LOS ANGELES
55200
& Botanical

W

Gardens

El consumidor participara en el sorteo promocional de un viaje de una
familia de cuatro personas con todo incluido. En el cine en 4-D del
acuario las personas se daran cuenta de la promocién. Esto de la
siguiente forma:

0 Anuncio publicitario de Costa Rica como destino turistico
promocionando el sorteo antes de las peliculas, producido por el
Acuario Nacional (experiencia en 4-D).

o Durante el resto del afio, se mostraran pantallas de “Fun Facts”
(Datos Divertidos) de Costa Rica para educar al visitante.

0 Poster estético en la entrada del cine 4-D.

o Promocion del sorteo en el espectaculo de los delfines.

o0 Cuias publicitarias de 30 a 60 segundos previas al espectaculo de
los delfines.

0 Anuncios in situ del entrenador de los delfines.

o Oportunidad para mencionar breves informativos educacionales

sobre Costa Rica.
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o Insignias en el personal del cine con mensajes como: “Preguntame

como ganar un viaje a Costa Rica”.

Realizar un concurso en alianza estratégica con Columbia, que es una de las
marcas multinacionales mas grandes de ropa de outdoor. Su consumidor esta
interesado con la naturaleza y las actividades de aventura. La marca provee
apoyo a organizaciones que se especializan en la asistencia social,
conservacion, ambiente, arte y educacion. Es miembro de la Conservation
Alliance, organizacion especializada en el negocio del outdoor que se ha
convertido en una enorme referencia y fuente de estudios para la conservacion

ambiental.

Los objetivos son: crear una alianza con una marca que refleje los valores y
objetivos de los apasionados de las actividades de aventura y de la
sostenibilidad ambiental y social. Crear una mayor visibilidad entre los
consumidores de esta marca, con el fin de posicionar a Costa Rica como el

destino preferido para el turismo de aventura y recreacion natural.

e Lanzar una campafia con la marca Columbia que promueva sus
productos en sus tiendas en el mercado meta, incluyendo sus tiendas
verdes certificadas por LEED a lo largo de Estados Unidos (Nueva York,
Massachusetts, New Hampshire, California, Utah, Colorado, Texas,

Pennsylvania).

» Promocién del concurso de rifa de un viaje a Costa Rica, con la compra

de productos selectos de la linea de Columbia.

* Se podra establecer una relacion entre Costa Rica y el consumidor
americano que busca afiliarse con marcas y productos que reflejen

aventura y responsabilidad hacia el ambiente y la humanidad.
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» Tendra visibilidad la marca Costa Rica, dentro de mercados relevantes a
los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente para
Costa Rica y consumidores en mercados que poseen un interés fuerte

en actividades de aventura.

* EI ICT se beneficiara de la oportunidad de generar una base de datos

creada por los consumidores que entran en el concurso.

* Fortalecimiento de la marca de Costa Rica como el lugar preferido para

el viajero de aventura.

4.3.4 Mercadotecnia Directa

Como se observo en el capitulo dos, el tema de mercadotecnia directa es el
punto de la comunicacion integral de marketing que més necesita refuerzos, ya

gue no contaba con una estrategia definida.

Para el afilo 2010 se plantea entrar con una campafia directa en linea, donde
se quiere que el visitante se informe y considere a Costa Rica como destino
vacacional. Ello con el objetivo de incrementar el nimero de turistas del target
que visitan a Costa Rica e invitar, a los usuarios de Internet de Norteamérica, a

frecuentar el sitio Web del ICT.

Para cumplir con el objetivo, se plantean las siguientes estrategias:

» Digital Touch points para contactar a los usuarios
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2- Facebook Ads: Se utilizara la segmentacion de Facebook Ads para

los anuncios de acuerdo con el grupo que se quiere impactar de tal
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forma que solo sean vistos por hombres y mujeres de Estado Unidos,

mayores de 45 afios y con ingresos superiores a $US100.000.
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3- Redes Publicitarias: Que ofrecen sitios agrupados, de la forma natural

en que la gente consume los medios: por tematicas e intereses. Asi

se puede segmentar la red desde la Optica del Target. Algunos sitios

afines donde podré aparecer la pauta en redes publicitarias son los

siguientes:
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4- Correos Electronicos: Se hara un envio de correo electrénico con la
base de datos de wayn.com en donde se tiene a mas de 1.000.000
usuarios que estan suscritos para recibir las mejores noticias sobre el

tema de turismo y viajes.

5- Video: Se tendréa presencia en el canal de “Viajes y Eventos” de

Youtube. Ademas se podra ver la pauta dentro de Youtube.

Asimismo el ICT podra incursionar en las redes sociales con promociones
especiales (Facebook, Twitter, Blogs), para maximizar los objetivos de
mercadeo y comercializacion del ICT, motivar y educar al mercado meta acerca
del producto turistico de Costa Rica (servicios, atracciones, etc.), turismo
sostenible, recursos renovables e industrias sostenibles que ofrecen soluciones
al consumidor, generar interés por el destino y atraer a los mejores prospectos
comprometidos con el medio ambiente a viajar a Costa Rica. Se pretende
ademas reforzar la posicién del pais como un lider de la innovacion sostenible

en todo el mundo, modelo para otros destinos turisticos emergentes.

(L Tube

* Realizar una alianza con las tarjetas de crédito Visa o Master Card, que
son las que mas utilizan los mejores prospectos comprometidos con el
medio ambiente para poder enviar comunicados o promociones a las
personas del mercado meta por medio de la base de datos, lo que
permitird almacenar una base de datos con contactos para enriquecer el

mercadeo directo.
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4.3.5 Relaciones Publicas

El objetivo es poner en practica una estrategia de Relaciones Publicas, que

permita educar sobre el tema de sostenibilidad a los diferentes de actores que

brindan informacién y promocionan a Costa Rica como destino turistico en

Estados Unidos.

Las estrategias por realizar son las siguientes:

Distribucion del Boletin Pura Vida Travel News, cuatro veces al afo
(primavera, verano, otofio e invierno) a mas de 20,000 agentes de viaje y
a medios de comunicacion de interés para Costa Rica. Abarcara temas
como los ultimos acontecimientos en Costa Rica, los perfiles sobre
lugares, regiones, tipos de viajes verdes, perfiles empresas con CST,

experiencias unicas en el pais, entre otros datos de interés.

". (’;:@ ) i ﬂwiﬂ_

COSTA RICA TOURI

Continuar brindando apoyo a eventos, por ejemplo el P3: People, Planet,
Peace 2010, ya que Costa Rica por ser lider de destino turistico
responsable estd apoyando activamente a la conferencia P3, como

principal patrocinador, coorganizador, gestor de relaciones publicas,
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prensa internacional, conferencia de prensa, invitacion a los periodistas
de EEUU, etc.

Continuar con la Alianza de Live Well:

o Donde el objetivo principal es comunicar, a los espectadores
estadounidenses, sobre las innumerables opciones de
sostenibilidad que se estan desarrollando en el pais, asi como la
instruccion del correcto significado del término “verde”.

o El canal Live Well, de la cadena ABC, propone a Costa Rica como
pais anfitrion por ser uno de los paises lideres en sostenibilidad.
Es segun afirman el mas verde y “amigable” del planeta.

o EIl proyecto Live Green consiste en trece episodios de treinta
minutos cada uno desarrollado en Costa Rica; siendo el pais

locacion oficial para la transmision del programa.

Realizar el convenio con la productora Small World Productions y la
Fundacion Proparques para filmar en Costa Rica el especial de
television: “Richard Bangs™ Adventures With Purpose” ”. Para lo cual se

plantean las siguientes acciones:

o El objetivo principal es mostrar a Costa Rica como el destino final
para experimentar el concepto del “Pura Vida”, como el
ecosistema original, auténtico y como un pais progresivo por su
Sistema de Parques Nacionales.

o Generar cobertura positiva y estratégica sobre Costa Rica como
lider en temas de sostenibilidad, de vida natural y pacifica.

0 Educar a la audiencia meta sobre temas de sostenibilidad
ambiental, social y cultural.

0 Posicionar a Costa Rica como primero en la mente de los viajeros
mejores prospectos.

o Promover los esfuerzos de sostenibilidad del pais.
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Continuar con la atencion de la prensa internacional. Para ello el ICT
contacta los medios de comunicacion: prensa, revistas, medios
electronicos y radio importantes, provenientes de los mercados de
interés para Costa Rica, brindandoles apoyo logistico, hospedaje, tramite
de permisos en parques nacionales y les provee de los medios para que
conozcan el pais y realicen reportajes de calidad para dar a conocer los
diversos atractivos que Costa Rica brinda como destino.

Campafias mas personalizadas. Contactos con lideres de opinidon

influyentes como bloggers.

Enfocar informacién y publicaciones a la calidad de la experiencia, no al

producto.

Establecer convenios y asociaciones con empresas educativas, de
deportes, etc., para lograr notoriedad y diferenciacion del producto

turistico costarricense.

Debe haber un enfoque en sostenibilidad y ser el ejemplo verde.

Los mensajes deben distribuir y comunicar el “pura vida” (paz, felicidad,

amistad).

Mantener el equipo estratégico para trabajar los temas de gestion de

crisis y temas sensibles.
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4.3.6 Materiales Colaterales

Continuar con impresion de mapas de bolsillo para el publico en general.

cA

‘ficial Ingredien
tllv(:NA\{lt.:lfiSit(DStaflta.l((é[R
1-866-C0 STA :

Continuar con la impresion de mapas de carreteras con informacion
actualizada.

Continuar con la impresién de los Folletos de parques nacionales, en el
idioma Espafiol, Ingles, etc.




Realizar un nuevo Catélogo Fotografico de Costa Rica
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Realizar un video de Costa Rica que muestre los principales atractivos

turisticos, que rescate la cultura tica y que se pueda utilizar en las ferias

y eventos.

Cuadro 4.1 Resumen del Presupuesto Total

Concepto Inversion en $

Publicidad 7.100.000
Venta Personal 300.000
Promocion de Ventas 280.000
Mercadotecnia Directa 800.000
Relaciones Publicas 700.000
Materiales Colaterales 143.000

Total

$9.323.000
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Conclusiones

Costa Rica posee caracteristicas idoneas para posicionase como un destino
comprometido con la sostenibilidad y para atraer al segmento de mercado de
los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente que habitan en

Estados Unidos.

La investigacion realizada concluye que el Instituto Costarricense de Turismo
(ICT) realiza un gran esfuerzo continuo para atraer al mercado meta y lo ha
estado logrando. Sin embargo se detectaron debilidades en el componente de
la mezcla de comunicaciones llamado mercadotecnia directa. Con el fin de
superar esas debilidades, en el Capitulo 1V, se realiz6 una propuesta especifica

de estrategias para implementar.

De la investigacion de mercado realizada para el segmento de mercado de los
mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente que habitan en
Estados Unidos, se obtuvieron resultados interesantes que deberian ser
tomados en cuenta por el ICT. Por ejemplo que aumentd la estimacion del

tamano del mercado, pues para el afio 2009, fue de 5.5 millones de personas.

Aumenta ademas la cantidad de personas menores de veinticinco afos
comprometidos con el ambiente. Esto se debe a que la generacion de los “Baby

Boomers” ha ensefiado y viajado con sus nietos que son la generacion “X”.

El segmento estudiado son personas con un nivel educativo alto y tienen altos
ingresos. Asi como en el mundo la tendencia es crear un segmento de
acaudalados, nos damos cuenta que en el mercado meta hay muchas personas
con mayor poder adquisitivo, que valoran en particular, nuevas experiencias y

descuentos e incentivos especiales.
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Ademads, los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente que
habitan en Estados Unidos, quieren ser personas reconocidas por lo que hacen
y no por lo que tienen y ven la vacacién como un momento para aprender mas
del mundo, para interactuar con el local, ser actores y no espectadores asi

como vivir experiencias auténticas.

Muestran mayor interés en realizar actividades de aventura. En lo que respecta
al arreglo de la vacacién, la mayoria lo realizan de forma independiente, con

arreglo de viaje a la medida.

Costa Rica se encuentra entre los diez paises mas visitados en los ultimos tres
afios por los mejores prospectos comprometidos con el medio ambiente. El

100% del segmento esta interesado en visitar o volver a visitar nuestro pais.

Conforme con los resultados de la investigacion, y de acuerdo con las

estrategias propuestas se concluye lo siguiente:

Publicidad: Se detect6 la necesidad de innovar con las acciones de publicidad,
mediante las cuales el mercado pueda experimentar por medios audiovisuales
las diversas experiencias de naturaleza y de relacion interpersonal e

intercultural que ofrece Costa Rica.

Venta Personal: Se puso de manifiesto la necesidad de participar en ferias de

nichos especificos, como el “turismo verde” y en la necesidad de reforzar la
participacion en ferias dirigidas a publico general, asi como de promocionar el

CST de manera mas detallada y concreta.

Promocion de ventas: Se mostré la necesidad de implementar concursos

nuevos en empresas especializadas, relacionadas con el segmento de mercado
y comprometidas con la preservacion del medio ambiente, cuyos clientes

comparten la visibn de compromiso con la sostenibilidad. Esto facilitara la
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oportunidad de generar una base de datos de los consumidores que entran en

el concurso.

Mercadotecnia Directa: Se evidencio la carencia de acciones realizadas por el

ICT en este componente, asi como la necesidad de elaborar y ejecutar una
campafa directa online que incluya buscadores, redes sociales, redes
publicitarias, correos electronicos y videos en Youtube. Del mismo modo se
comprobo la necesidad de establecer alianzas con empresas de tarjetas de
crédito, lo que dara la oportunidad de almacenar una base de datos con las

personas del mercado meta.

Relaciones Publicas: Se comprob6 el beneficio que representaria efectuar un

convenio con la productora Small World Productions y la Fundacion Proparques
para filmar en Costa Rica el especial de television: “Richard Bangs™ Adventures
With Purpose”.

Materiales Colaterales: Se establecié la necesidad de actualizar el catdlogo

fotografico, asi como la conveniencia de realizar un video para promocionar el

turismo sostenible de Costa Rica.

Para finalizar las conclusiones, se reitera que para posicionar a Costa Rica
como un destino natural con concentracion y variedad de biodiversidad a su
alcance, comprometido con la sostenibilidad, se deben potencializar los
atributos que posee Costa Rica en materia de sostenibilidad. Ello mediante la
ejecucién de las estrategias propuestas, con la cooperacion de la empresa

turistica privada y la regulacion del ICT para alcanzar la meta deseada.
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Recomendaciones

Este trabajo de investigacion constituye un insumo para la toma de decisiones
en el ICT. Por lo tanto las recomendaciones van dirigidas a dicha institucion y

son las siguientes:

1- Que el Instituto Costarricense de Turismo, a través del Departamento de
Mercadeo, implemente las estrategias propuestas producto de la investigacion

realizada.

2- Que el ICT continie monitoreando el mercado de los mejores prospectos
comprometidos con el medio ambiente que habitan en Estados Unidos, para
mantener actualizado su perfil y comportamiento en lo referente a preferencias,

gustos y arreglos de viaje.

3- Que conforme con los resultados del monitoreo realizado, se actualicen las

estrategias que van dirigidas a este segmento.
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