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RESUMEN EJECUTIVO

Con esta investigacion titulada “Marketing Turistico como Herramienta de
Posicionamiento para el Restaurante Flotante Las Orquideas, en la Bahia de Jiquilisco,
Usulutan” se analizan a manera de las estrategias del marketing turistico que se necesita

aplicar para mejorar el posicionamiento de este restaurante.

Debido a que, a pesar del potencial ecoturistico de la Bahia de Jiquilisco, nunca
hubo una promocién efectiva que lo beneficiara de forma completa; es asi que, en casi 6
afios, quedando solo un restaurante flotante desde 2016.

En este sentido, este estudio parte de un método deductivo y presenta un enfoque
mixto, cualitativo y cuantitativo. Ademas de que este estudio se considera como una
investigacion no experimental transeccional en el cual la muestra se forma por 385

personas con base en la poblacién infinita y un muestreo probabilistico.

El objetivo general fue el de determinar las estrategias de marketing turistico con
respecto a las 4P del marketing necesarias para mejorar el posicionamiento del
restaurante. Asi como, los objetivos especificos: identificar el perfil del cliente objetivo,
obtener informacion de su posicionamiento actual y evaluar sus herramientas de

marketing turistico utilizadas.

Los resultados muestran que el perfil del cliente objetivo es la poblacion de 24 a
37 afos, con un ingreso de $500 hasta $1000, mayormente trabajadores asalariados y
empresarios. Se concluye que hay pocas herramientas de fidelizacién, presencia
destacada en redes sociales, y se proponen implementar un plan de marketing turistico
con las 4P del marketing, realizar alianzas estratégicas con actores turisticos, y mejorar

su imagen en redes.

Entonces, se demuestra con esta investigacion la factibilidad y la necesidad de
aplicar las estrategias del marketing turistico sostenible para posicionar efectivamente al
Restaurante Flotante Las Orquideas. Asi beneficiando la economia local y la preservacion

del entorno natural



INTRODUCCION

El marketing turistico es clave para fortalecer el posicionamiento de negocios en
destinos turisticos, especialmente en aquellos en proceso de consolidacion. A través de
estrategias efectivas, se incrementa la visibilidad de marcas y se conecta emocionalmente
con los visitantes, resaltando la identidad, cultura y recursos naturales del destino. El
restaurante flotante Las Orquideas, ubicado en la bahia de Jiquilisco, enfrenta el desafio

de diferenciarse en un mercado competitivo.

La bahia de Jiquilisco, conocida por su biodiversidad y paisajes naturales, es un
destino con gran potencial ecoturistico. El Restaurante Flotante Las Orquideas tiene la
oportunidad de implementar estrategias de marketing turistico para captar la atencién de
los viajeros y posicionarse como un referente turistico en el pais. Este estudio busca
explorar como el marketing puede posicionar al restaurante, resaltando sus ventajas
competitivas y creando una propuesta de valor que promueva el desarrollo turistico en la

Zona.

A pesar de su atractivo, El restaurante enfrenta el reto de ser un destino
relativamente desconocido, debido a la falta de visibilidad y al uso limitado de
herramientas de marketing. Por ello, es fundamental disefiar estrategias que permitan
abrir nuevos mercados y posicionar al restaurante como una opcién de calidad para los

turistas.

El objetivo principal de esta investigacion es posicionar al restaurante flotante Las
Orquideas como un destino ecoturistico destacado en el pais, a través de un plan
estratéegico de marketing turistico. Este plan incluird tacticas especificas, canales de
comunicacion adecuados y un presupuesto detallado, sustentado en un analisis exhaustivo

del publico objetivo y del entorno competitivo.



CAPITULO I: DESCRIPCION DE LA PROBLEMATICA Y MARCO

TEORICO

1.1 Planteamiento del problema.

A continuacién, se presenta de una forma concisa y clara del planteamiento del
problema que se abordara. En este punto se podré identificar el estado actual del problema
y el estado que se desea llegar, por medio de la identificacién, contextualizacion,

delimitacién, justificacion y formulacion.

1.1.1 Descripcién del problema.

En los ultimos afios El Salvador ha posicionado el turismo como unos de sus
mayores recursos de desarrollo econémico, social y ambiental para impulsar el pais, por
este motivo resulta de gran importancia identificar aquellos lugares de gran potencial con
el objetivo de convertirlos en un destino turistico atractivo para turistas extranjeros y

locales.

A pesar del enorme potencial que tiene la Bahia de Jiquilisco en el turismo del pais,
aun no se han implementado estrategias de marketing efectivas, propiciando que el
ecoturismo de la zona se vea afectado, ya que, si bien es cierto, la zona es conocida por
su diversidad en fauna y flora, estas no se han promocionado lo suficiente, pausando asi

mismo otras amenidades que pueden ser beneficiosas para la zona.

Una de esas amenidades es el restaurante Flotante Las Orquideas que se encuentra
ubicado sobre las aguas de la Bahia. En el 2016 se crearon tres de estos restaurantes,
desafortunadamente dos de ellos cerraron por la falta de consumidores, ocasionado por
una mala estrategia de marketing, por lo tanto, se busca evitar el mismo fin para el Gnico

restaurante flotante que ha permanecido por 7 afos.



Teniendo en cuenta que el marketing turistico es el proceso que pretende desarrollar
planes y ejecutarlos para vender un destino o producto turistico, se consideran: ubicacion,
precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, por ello resulta necesario el
estudio de estrategias de marketing turistico para identificarlas e implementarlas
efectivamente, aprovechando el ecoturismo del lugar de modo que este beneficie al

restaurante.

Para lo antes mencionado es necesario establecer una visién y mision realista del
lugar que ayude a perfilar los objetivos del restaurante y alinear los planes estratégicos

para asegurar el crecimiento y desarrollo enfocado en la Bahia de Jiquilisco.

El resultado de no contar con un plan estratégico de marketing adecuado desde
inauguracion de los restaurantes flotantes, y el uso de canales de comunicacién poco
efectivos, y lamala distribucién de informacion del lugar han generado poca movilizacion

turistica, aun durante las fechas mas importantes en el turismo del pais.

Sin embargo, es necesario recalcar que, al implementar un plan o idea, este debe
ser cuidar el medio ambiente, para que al visitar se pueda brindar una experiencia

saludable, natural y acogedora para los visitantes.

Por otra parte, al generar herramientas de posicionamiento para el restaurante
Flotante las Orquideas, se estarian creando nuevas fuentes de empleos para el desarrollo
de las comunidades, beneficiando a los locales de la zona y promocionando la Bahia de
Jiquilisco como un centro turistico, por lo que se generaria una reaccion en cadena que se

pretende sea positiva para la zona.

1.1.2 Formulacién del problema.

Este punto es crucial, puesto que ayuda a la reduccion del problema en términos
concretos, explicitos y claros, delimitando el problema en tiempo, lugar y personas por
medio de interrogantes que identifican las dificultades del desarrollo del problema, entre

las cuales se pueden mencionar:



1. ¢Cudl ha sido el impacto de satisfaccion que los clientes han tenido en el
restaurante Las Orquideas, 2020?

2. ¢Qué tipo de estrategias se han llevado a cabo desde el afio 2016 que fue su
inauguracion hasta en la actualidad?

3. ¢Cuales fueron los factores que incidieron en el cierre de los 2 restaurantes
flotantes?

4. ¢De qué manera influye el ecoturismo con el medio ambiente?

5. ¢Qué tipo de herramientas se utilizarian para posicionar al restaurante Las
Orquideas en la Bahia de Jiquilisco?

6. ¢De qué manera de estaria apoyando a la poblacion local?

7. ¢En qué manera se veria influenciado los comercios de alrededor a implementar
este posicionamiento?

8. (Qué factores permiten identificar una ventaja competitiva para el
posicionamiento de dicho restaurante?

9. ¢(De que forma la identificacion del mercado meta permitird establecer

estrategias de marketing?

1.1.3 Enunciado del problema.

¢Cudl seria la probabilidad que al hacer uso de herramientas de Marketing Turistico
mejore el posicionamiento del Restaurante Flotantes Las Orquideas?

1.2 Antecedentes.

Los antecedentes son importantes por diferentes razones, principalmente porque
proporcionan un contexto indispensable para plantear el problema de la investigacion, y
esto permite entender su trascendencia, sin olvidar que brinda una orientacion del método
a emplearse, clarificando aspectos ain no abordados y relevantes para apoyar dichas

investigaciones.

La primera investigacion por mencionar es “Diagnostico en estrategia de
posicionamiento aplicado por la marca Japi (AMSS)” realizado por Kevin Ernesto Lopez,
Hazel Renderos y Edwin Colocho, estudiantes de la Universidad Tecnoldgica de El

Salvador en el afio 2019.



El objetivo de esta investigacion fue evaluar las estrategias de posicionamiento
aplicadas por la marca Japi en el &rea metropolitana de San Salvador, donde se percibio
que la compafiia disminuyd su actividad promocional y publicitaria en el mercado, siendo
uno de los puntos principales por los cuales los salvadorefios dejaron de interesarse por

el servicio de esta empresa.

Al evaluar dichas estrategias de posicionamiento, se encontro que era necesario optar
por la estrategia de branding emocional, ya que crea diferencias de precio y calidad al
compararlas con la competencia porque la empresa esta en un mercado muy saturado,

donde hay que destacarse en la mente de los consumidores.

Se sabe que el crear diferenciacidén en una empresa permite contar con una serie de
beneficios clave que pueden ayudar a impulsar el crecimiento, rentabilidad y
sostenibilidad a largo plazo. Una diferenciacién efectiva puede permitir a una empresa

destacarse en un mercado competitivo y construir relaciones solidas con los clientes.

En conclusion, se encontré que la poblacion del area metropolitana de San Salvador,
prefieren otras marcas por la falta de informacion de sus servicios, poca atraccion de sus
locales y deficiencias que el servicio posee en cuanto velocidad y cobertura, siendo las

causas principales del porgue las personas no tienen una imagen posicionada de la marca.

Como segundo trabajo de investigacion puede mencionarse el presentado por Jennifer
Lobos, Angela Mendoza, Brenda Peraza y Moisés Alberto, estudiantes de la Universidad
de El Salvador en el afio 2020, titulado “Propuesta para el desarrollo de estrategias de
posicionamiento de marca y establecimiento de branding emocional para la empresa

Baltimore de la ciudad de Santa Ana”.

Donde el objetivo principal fue proponer estrategias de posicionamiento de marca y
establecimiento de branding emocional que ayudaran a Baltimore a ser la mejor opcion
de café y bar en Santa Ana, debido a que era poco reconocido por los lugarefios pese a

ser un café y bar muy moderno y contar con un ment muy atractivo para los que lo visitan.



Uno de los hallazgos encontrados de la realidad del restaurante Baltimore Pub fue la
situacion adversa generada por la pandemia COVID-19, la cual impacto directamente su
rubro, generando falta de fidelizacion por parte de sus clientes, debido a la deficiencia de
promociones y visibilidad en redes sociales, recordemos que durante la pandemia el

medio maés eficiente de promocionar un producto o marca eran las redes sociales.

El fin de esta investigacion era crear una propuesta de desarrollo efectiva, que con el
tiempo tendria un impacto positivo en dicha empresa, en base a los resultados obtenidos
por la investigacion se conocié que el restaurante Baltimore Pub contaba con un alto

potencial para convertirse en uno de los mejores en Santa Ana.

En conclusidn, se cred una propuesta de posicionamiento para el restaurante, el que
consistia en el desarrollo de un sistema de informacion de marketing; mediante sistemas
de inteligencia competitiva; el cual permitird a la empresa recopilar informacion tanto, de
sus consumidores, competidores y desarrollos en el mercado. Ayudando a Baltimore a

tener una mayor comprension del entorno en el que opera.

Los estudiantes de la Universidad Tecnoldgica de El Salvador Edgard Flores, Ricardo
Rivera, y Victor Luna a través de su tesis titulada “Modelo de plan Turistico para el
municipio de Cinquera, departamento de Cabanas”, en el afio 2009, establecieron como
uno de sus objetivos principales el investigar el entorno turistico e imagen del municipio
de Cinquera para la elaboracién de un plan de marketing, que les permitiera elaborar
estrategias, y considerar cada uno de los objetivos relacionados con el desarrollo turistico

del lugar.

En esta investigacion se pretendia publicar un plan de marketing turistico, para generar
mas ingresos econdémicos y atraccion de turistas locales y extranjeros, a este sector que
posee cualidades de gran valor natural e histérico, logrando de esta manera un apoyo a la

Asociacion de Desarrollo y Reconstruccién Municipal de Cinquera (ARDM).

Segun los hallazgos encontrados en la investigacion se determiné que, aungue el lugar
posee ventajas como la belleza natural que dispone el bosque se encontraron limitantes

que afectan al desarrollo del turismo local, entre ellas el desconocimiento del lugar, donde



la mayoria de las personas encuestadas, reconocieron que el lugar tiene carencias de

publicidad, limitando la visita de turistas extranjeros y locales.

En conclusion, se disefiaron estrategias como: Consolidar la imagen del bosque de
Cinquera como destino turistico de montafia en la region central de EI Salvador, una linea
de acciodn de sefializacion de todos los sitios turisticos del municipio y mantenimiento de
un programa basico de los mismos, equipar el municipio con infraestructura orientada a

la imagen turistica, que aporten a la apertura de sectores atractivos a la poblacion.

Como cuarto trabajo presentado en el afio 2005 por estudiantes de la Universidad de
El Salvador, Rosa Argueta, Karla Martinez y Rosa Martinez, titulado “Disefio y propuesta
de un plan de mercadeo para fomentar el turismo de la Isla de Méndez, Municipio de

Jiquilisco, Departamento de Usulutan”.

El propdsito de la investigacion fue brindar una herramienta fundamental de
mercadotecnia para el incremento de turistas locales y extranjeros en la Isla de Méndez y
sobre todo que los turistas potenciales conocieran la belleza natural con la que cuenta

dicha Isla.

Mediante la investigacion se descubrié que la mayoria de la poblacion encuestada,
desconocen la existencia de dicha Isla y entre los diferentes factores por la cual no suelen
visitarla son factores geograficos, ademas de los costos, seguridad y poca publicidad que
existe del lugar, lo cual genera poco interés de los turistas en tomar estos lugares como

una alternativa al elegir su destino turistico.

En conclusidn, se conocio6 que la Isla de Méndez es un lugar turistico donde se centran
actividades comerciales y empresariales del departamento y que por ende cuenta con una
poblacién en su mayoria econémicamente activa. Sin embargo, no se encuentra en los
lugares con mayor afluencia del pais, esto se debe a la falta de informacién y apoyo de
las autoridades competentes del lugar.

Por lo tanto, se determind que era necesario implementar técnicas y herramientas de
mercadotecnia que permitieran el incremento de la demanda. Asi mismo tener el

compromiso de las autoridades para crear una mejora en el desarrollo social de la



poblacién y la creacion de proyectos con impacto social, ajustandose a las necesidades de

marketing de la Isla de Méndez.

Como ultima investigacion a mencionar se tiene “Diseflo de plan de marketing turistico
para el posicionamiento del hotel y restaurante Princess One en el turista y visitante
proveniente del municipio de San Salvador, Departamento de San Salvador” creado en el
afio 2018 por los estudiantes de la Universidad de El Salvador Cristina Renderos, Julio

Morales y Carlos Saravia.

El objetivo principal de esta investigacion era el disefiar un plan de marketing turistico
que contribuyera a posicionar el Hotel y Restaurante Princess One en la mente de los

turistas y visitantes provenientes del Municipio de San Salvador.

A través de la investigacion se conocié que el hotel y restaurante no desarrolla
estrategias de marketing, generando que turistas y visitantes provenientes del municipio
de San Salvador desconozcan la marca y la existencia del lugar por tal motivo no es

tomada en cuenta como una opcion para vacacionar en familia.

En conclusion, se conocié que el hotel y restaurante tiene muchas deficiencias de
desarrollo de estrategias, es por ello que se le hizo la recomendacion de establecer alianzas
estratégicas con el gobierno local, hoteles y restaurantes de la zona, y otras empresas u
organizaciones con el fin de lograr que la playa Costa del Sol se convierta en un destino
turistico nacional, y que esto beneficie tanto a empresarios de la zona como al pais con la

atraccion de turistas extranjeros.

1.3 Delimitacion del problema

La delimitacion es fundamental para completar una investigacion porque especifica y
define el alcance de la investigacién, esto implica saber que temas se incluiran y los que
se excluiran, evitando asi desviaciones o distracciones durante el proceso de

investigacion.



1.3.1 Geografica.

El estudio se centrara exclusivamente en la Bahia de Jiquilisco, Usulutan, El
Salvador, donde se encuentra el Restaurante Flotante Las Orquideas. No se incluiran en

el analisis otras regiones o areas turisticas del pais.

1.3.2 Temporal.

La investigacion considerara datos y analisis actualizados desde la creacion del
Restaurante Flotante las Orquideas en el afio 2010 hasta el afio 2023, debido al auge que
ha tenido el turismo en el pais, segin datos estadisticos del Ministerio de Turismo, en el
afio 2023 El Salvador recibi6 8.4 millones de visitantes.

1.3.3 Tebrica.

Los siguientes autores permitiran establecer una base sélida para la construccion

tedrica de la investigacion:

Kotler, P. (2012). Marketing turistico. Madrid, Espafia: Pearson. Es una obra en la
que Kotler aborda el marketing turistico desde la orientacion al marketing de servicios,

una guia para pulir el conocimiento de marketing y aplicarlo al sector turistico.

El marketing turistico es inherentemente un tipo de marketing de servicios, ya que
implica la promocion y la entrega de experiencias a los clientes. La obra de Kotler se
centra en esta orientacion al marketing de servicios, lo que lo hace especialmente
relevante para el sector turistico. Ofrece una base sélida para comprender coémo se aplican
los conceptos de marketing a la industria del turismo, donde la calidad del servicio y la

experiencia del cliente son de vital importancia.

Cabarcos Novas, N. (2011). Administracion de servicios turisticos: Promocion y
Venta. Bogota, Colombia: Ediciones de la U.

La promocion y venta son aspectos criticos de la gestidn de servicios turisticos. Este

libro se enfoca especificamente en estas areas, que nos ayudara a la obtencion de



estrategias efectivas en marketing y ventas dentro del sector turistico, ofreciendo de forma
detallada sobre como promocionar destinos, atraer clientes y gestionar las operaciones de

ventas en el contexto turistico.

Ramirez Cavassa, C. (1994). La modernizacién y administracion de empresas

turisticas. Cuidad ed México: Editorial Trillas.

Dado que el libro se enfoca especificamente en empresas turisticas, es altamente
relevante para la elaboracion del proyecto ya que proporciona informacion y estrategias
adaptadas a las necesidades y desafios especificos que enfrentan las empresas turisticas,

lo que lo hace especialmente valioso como recurso de referencia.

C. Delia Ojeda Garcia y Patricia Marmol Sinclair (2016). Marketing Turistico
(Parainfo 2da edicion)

Expone que el Marketing Turistico es la parte del marketing encargada de guiar la
comercializacion de los productos o servicios de la empresa, por ende, es necesario tener
manual que ayude a la investigacion a conocer cuales son las herramientas necesarias para

crear una comercializacion efectiva de los servicios y/o que la empresa brinda.

1.4 Alcance.

Al establecer claramente el alcance, se proporciona una vision anticipada de las areas
de interés, asi como de las restricciones que se han considerado. Este marco delimitado
no solo orienta el trabajo de investigacion, sino que también ayuda a comprender la
magnitud y la profundidad de la indagacion que se emprendera.

Esta investigacion tendra un alcance descriptivo ya que se centra en proporcionar una
vision general de la Bahia de Jiquilisco, ubicada en el departamento de Usulutan, El
Salvador. Se destaca la diversidad del ecosistema marino presente en la bahia, asi como

su potencial como destino turistico debido a sus paisajes impresionantes y clima tropical.

Se describe como la bahia ha sido histéricamente una fuente de ingresos para sus
habitantes, destacando especificamente la importancia de las actividades turisticas,

incluyendo los restaurantes flotantes que operan en la bahia. Estos elementos
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proporcionan un contexto basico para comprender la relevancia economica y ambiental

de la Bahia de Jiquilisco en la region.

1.5 Justificacion de la investigacion.

Al establecer la justificacion, se evidencia la importancia del estudio, destacando su
contribucion al conocimiento existente, la solucion de problemas especificos o la

identificacion de oportunidades para el avance en determinada area.

1.5.1 Novedad.

La idea de utilizar el marketing turistico como herramienta de posicionamiento para
un restaurante flotante en la Bahia de Jiquilisco, Usulutan, como lo es el Restaurante
Flotante Las Orquideas, puede considerarse novedosa en el sentido de que no es una

estrategia de posicionamiento comunmente asociada con restaurantes de esta naturaleza.

Este restaurante promueve la sostenibilidad y conservacion del entorno natural de
la bahia, generando a su vez un desarrollo econdmico beneficioso para los habitantes del
lugar, lo cual puede ser considerado novedoso en términos de desarrollo econémico y

turismo sostenible.

El Salvador recientemente se enfoca en el turismo sostenible y de naturaleza. Con
la creciente conciencia sobre la conservacion del medio ambiente y la belleza natural del
pais, muchas empresas turisticas, organizaciones gubernamentales y grupos comunitarios
estan trabajando juntos para promover destinos turisticos que respeten y protejan el

entorno natural.

1.5.2 Utilidad social.

El posicionamiento del Restaurante Flotante Las Orquideas beneficiarad tambiéen a
la comunidad local de Jiquilisco. Generando empleos para los locales que impulsa la
economia de la poblacion. Debido a que para posicionar el restaurante se utilizaran
herramientas de marketing turistico, la promocién del turismo en la Bahia de Jiquilisco
contribuird a la preservacion de los espacios y atractivos naturales de la oferta de turismo

de la zona.

10



1.5.3 Factibilidad.

La Bahia de Jiquilisco se encuentra a 1 hora y 45 min de San Salvador, para llegar
al Restaurante Flotante Las Orquideas es necesario hacer un viaje en lancha de
aproximadamente 5 minutos, el cual es gratuito. Las herramientas digitales que se tienen
a disposicion facilitan la realizacion de la investigacion y contribuyen en gran medida a

un mejor tratamiento de datos sin incurrir acciones costosas.

Tomando en cuenta los puntos antes mencionados, resulta viable llevar a cabo la

investigacion ya que se cuenta con factibilidad técnica y econdmica.

1.6 Objetivos.

Los objetivos de investigacion son la expresion clara de lo que se pretende lograr con
el estudio, Deben expresarse con claridad porque de esta manera se evitan posibles

desviaciones en la investigacion y deben ser susceptibles de alcanzarse.

1.6.1 Objetivo general.

Disefiar estrategias de marketing turistico orientadas a mejorar el posicionamiento del
Restaurante Flotante Las Orquideas en la Bahia de Jiquilisco, Usulutan, como destino

gastronomico Y turistico.

1.6.2 Objetivos especificos.

a) ldentificar los gustos, preferencias y caracteristicas demogréaficas del publico
objetivo del Restaurante Flotante Las Orquideas, mediante la aplicacion de

encuestas a una muestra de al menos 385 personas.
b) Evaluar el nivel actual de posicionamiento del Restaurante Flotante Las

Orquideas en el mercado turistico local, a través del analisis de reconocimiento

de marca, frecuencia de visitas y percepcion de calidad.
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c) Disefar al menos cuatro estrategias de marketing turistico enfocadas en
producto, promocién, plaza y posicionamiento digital, con base en los
resultados del diagnostico y del perfil del cliente objetivo.

1.7 Hipdtesis.

Las hipdtesis en esencia son posibles explicaciones al problema investigado, se
escriben como proposiciones y establecen la relacion entre dos o mas variables del tema
investigado expresadas como hechos y que deben ser sometidas a prueba para ser

consideradas como validas a su causa.

1.7.1 Hipotesis general.

Implementar estrategias de Marketing Turistico mejorara el posicionamiento del

restaurante en el marcado local e internacional.

1.7.2 Hipotesis especificas.

Hipdtesis especifica 1: El restaurante no ha desarrollado un sistema de fidelizacién
para los clientes recurrentes, ni ha introducido innovaciones dirigidas a atraer a nuevos

clientes potenciales que atn no han visitado el establecimiento.

Hipdtesis especifica 2: El restaurante flotante Las Orquideas no ha logrado un
posicionamiento destacado entre los clientes que podrian compartir en redes sociales su
experiencia, limitando asi su capacidad para ser reconocido como un destino Unico en la

zona.
Hipotesis especifica 3: Las herramientas de marketing actuales no estan alineadas

con el potencial turistico que el Restaurante Flotante Las Orquideas podria aprovechar

para atraer a aquellos que aun no han visitado sus instalaciones.
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1.7.3 Operacionalizacion de hipotesis.

Hipotesis Variables Indicadores
Hipotesis general: | VI: Implementar estrategias Actividades y promociones.
Implementar estrategias de | de Marketing Turistico
Marketing Turistico Colaboraciones con terceros.
mejorara el posicionamiento - -

J P Promedio de clientes mensuales.
del restaurante en el L. . . -
VD: El Posicionamiento del | Namero de seguidores en Redes
marcado local e

internacional.

restaurante en el mercado

local e internacional

sociales.

Promedio de interacciones en

Redes sociales (Publicidad)

Hipotesis especifica 1: El
ha
desarrollado un sistema de

restaurante no

fidelizacion para los clientes
ha

innovaciones

recurrentes, ni
introducido
dirigidas a atraer a nuevos
clientes potenciales que ain
visitado el

no han

establecimiento.

VI: Sistema de fidelizacion

e innovaciones

Personalizacion en el servicio.

MenUs de temporada.

VD: Clientes fieles y un

mayor alcance

Frecuencia de clientes de otro

departamento o extranjeros.

Frecuencia de clientes de la zona.

Hipotesis especifica 2:  El
restaurante flotante Las
Orquideas no ha logrado un
posicionamiento destacado
entre los clientes que
podrian compartir en redes
sociales su experiencia,
limitando asi su capacidad
para ser reconocido como

un destino Unico en la zona.

VI: Clientes activos en

redes sociales

El nmero de menciones que el
restaurante recibe en redes

sociales.

VD: El posicionamiento

destacado en la zona

Mayor afluencia de clientes que la

competencia directa.
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Hipotesis especifica 3: Las Redes sociales
VI: Las herramientas de

herramientas de marketing Pagina web
marketing actuales

actuales no estan alineadas Vallas Publicitarias

con el potencial turistico

gue el Restaurante Flotante Necesidad de expandir las

Las  Orquideas podria Potencial turistico de atraer |instalaciones

aprovechar para atraer a nuevos clientes Mayor afluencia de consumidores

aquellos que adn no han en temporada alta y baja

visitado sus instalaciones.

1.8 Marco tedrico.

Una vez que el problema de estudio ha sido planteado, su relevancia y su
factibilidad se han evaluado, es momento de sustentar tedricamente el estudio. En el
marco teorico se exponen y analizan teorias y enfoques, antecedentes en general y pueden

estructurarse de manera que se consideren validos para el correcto encuadre del estudio.

1.8.1 Historico.

Se abarcan dos dimensiones fundamentales: la contextualizacidn historica y
fundamentacion tedrica, se emprende un viaje por el pasado para desentrafiar las raices y
evolucion del tema, asi como se profundiza en las teorias y enfoques que proporcionan el

soporte conceptual necesario para comprenderlo en su totalidad.

a. Antecedentes de la Bahia de Jiquilisco.

La bahia de Jiquilisco se encuentra en el departamento de Usulutan, donde su
principal actividad econdmica son la pesca artesanal e industrial, ecoturismo, agricultura,
en un menor grado la produccion de sal, que ademas de ser una fuente de ingreso para los

lugarefios, se ha convertido en una atraccidn turistica con paisajes impresionantes.

Debido a su alta diversidad ecologica, la bahia ha sido parte de diferentes

reconocimientos, que para el afio 2005, formo parte del sistema paisaje “Llanura costera
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central” de El Salvador por ser el habitad de la mayoria de aves marino-costeras del pais,

declarandose como sitio RAMSAR (Humedad de Importancia Internacional)

Por esta razon, actualmente el ecoturismo ha tomado un poco mas de auge, pues
se puede apreciar manglares y playas. Ademas de apreciar paisajes de volcanes, gran
cantidad de aves y deméas fauna que habita en los manglares, todo ello ha creado una
admiracion entre los que lo han visitado. (Lucrecia Rodriguez, 2009)

b. Antecedentes de restaurantes flotantes en El Salvador.

El proyecto de los restaurantes flotantes inicié el afio 2010 cuando la
Organizacion no gubernamental Ayuda en Accion apoyo la iniciativa a través de la
alcaldia municipal para promover el desarrollo local, y se abrieron tres restaurantes de
este tipo en la Bahia. Estos restaurantes fueron donados a los lugarefios para

administrarlos, convirtiéndose asi un atractivo turistico.

Lamentablemente en el afio 2016, estos restaurantes dejaron de funcionar, por la
falta de posicionamiento del proyecto que los impulsara alcanzar los objetivos
comerciales, ya que se encontraban en un entorno muy competitivo, obligandolos a tomar

la decisién de abandonar esta iniciativa.

Sin embargo, el sefior Noel Coérdova en el afio 2018, quien ya era duefio de un
restaurante de la zona llamado las Orquideas, se intereso en reapertura esta iniciativa, ya
que para él significaba “una joya”, convirtiendo las 3 estructuras en un inico restaurante,
que tendria capacidad para 125 personas, incluyendo &area de cocina y comedor,

obteniendo la capital necesaria con la ayuda del ministerio de turismo. (LPG, 2022)

1.8.2 Conceptual.

A continuacion, se presentan los conceptos clave que fundamentan y estructuran
el desarrollo de este proyecto. Estos conceptos no solo son esenciales para comprender el
alcance y enfoque del trabajo, sino que también permiten establecer una base tedrica

solida sobre la cual se articula la investigacion o implementacion.
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a. Marketing turistico

El marketing turistico se enfoca en promover estrategias que ayuden a las
empresas en encontrar aquellas caracteristicas que les hagan resaltar y diferenciarse de

entre sus competidores ante los turistas de cierto espacio geografico predeterminado.

e Definicion.

El marketing turistico es un proceso mediante el cual las organizaciones del sector
seleccionan a su publico objetivo y establecen una comunicacion efectiva para identificar,
influir y comprender sus necesidades, deseos y motivaciones. Este enfoque se aplica en
los &mbitos local, regional, nacional e internacional, con el objetivo de disefiar y adaptar
productos turisticos que satisfagan dichas expectativas (Witt & Moutinho, 1989).

Por su parte, Kotler define el marketing turistico como ‘“el analisis, la
planificacién, la implementacion y el control de programas disefiados para generar,
construir y mantener intercambios beneficiosos con los mercados objetivo, con el
propdsito de lograr los objetivos de la organizacion”. Este concepto subraya la
importancia de ofrecer experiencias, bienes y servicios disefiados especificamente para

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores (Kotler et al., 2010).

Estas definiciones destacan el marketing turistico como un proceso estratégico y
adaptable, orientado a anticipar y satisfacer las expectativas del mercado, fortaleciendo
al mismo tiempo la posicion competitiva de las organizaciones en un entorno dindmico y

desafiante.

e Importancia.

El marketing turistico no solo es indispensable para atraer visitantes, sino también
para garantizar que las actividades turisticas se desarrollen de manera equilibrada,
sostenible y beneficiosa para todas las partes involucradas: turistas, comunidades locales
y empresas. Su capacidad para integrar estrategias innovadoras y adaptarse a un mercado

dinamico lo convierte en un pilar fundamental para el éxito de la industria turistica.
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b. Mezcla de marketing turistico.

Kotler define la mezcla de marketing como “el conjunto de herramientas tacticas
controlables —producto, precio, plaza 'y promocion (las 4Ps)— que la empresa combina
para producir la respuesta deseada en el mercado objetivo”. Estas herramientas son los
pilares fundamentales para disefiar estrategias que satisfagan las necesidades de los
consumidores y alcancen los objetivos organizacionales (Kotler & Armstrong, 2012).

i. Gestion de producto y precio:

El producto o servicio y el producto o servicio turistico: El producto es lo que la
empresa ofrece al mercado para satisfacer una necesidad o deseo, y este se caracteriza por
ser un conjunto de atributos fisicos y psicologicos (tangibles e intangibles). La parte
tangible la constituye el producto en si, tal como es ofrecido por los productores, la parte
intangible esta vinculada directamente a la percepcidn que los consumidores o usuarios

tienen de los productos.

Producto turistico: El producto turistico es la suma de diferentes bienes y servicios
que incluyen alojamiento, transporte, restaurantes, equipamientos atractivos, contacto
personal, compra de productos locales, etc. EI producto turistico como algo intangible, es

una experiencia que genera utilidades o beneficios al cliente.

Segun Kaotler, el producto turistico atraviesa por diferentes fases.

1. Exploracion: Esta etapa es de descubrimiento del destino turisticos. Se
caracteriza por un bajo volumen de turistas con alto poder adquisitivo, y la
mayor parte son de tipo explorador.

2. Implicacion: ElI aumento de turistas es constante. Las llegadas tienen a ser
positivas, pero lentas. El destino empieza a desarrollar infraestructuras
exclusivas para los visitantes.

3. Desarrollo: Es la etapa con la tasa de crecimiento mas alta, siendo el destino
frecuentado por un gran namero de turistas. El area turistica ya esta claramente
definida.

4. Consolacion: La tasa de crecimiento cae, aunque el numero de turistas siguen

aumentando, pero a un ritmo inferior al de la etapa anterior.
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5. Estancamiento: EI nimero de llegadas turisticas alcanza su cota maxima, y los
niveles de capacidad alojativa se han superado, lo que produce multiples
problemas medioambientales, sociales y econémicos.

6. Postestancamiento: En esta etapa existen dos alternativas.

a. Declive: Esta asociada con las etapas de estancamiento vy
postestancamiento y puede ocurrir en cualquiera de las dos etapas. Se suele
asociar a un crecimiento desordenado y no controlado.

b. Rejuvenecimiento: El objetivo principal es lanzar de nuevo nel destino.
Las medidas se basan generalmente en incrementar la competitividad de

un destino a través de la reestructuracién de la zona turistica.

El Precio, es la cantidad de dinero que los clientes estan dispuesto a pagar por la
adquisicion, ya sea tangible o intangible. EI precio no es solo lo que se paga por el
producto o servicio, sino que debe ser un concepto mas amplio que engloba, ademas, el
sacrificio del consumidor, sacrificio entendido no solo por su aspecto cuantitativo
(Dinero), sino también por los esfuerzos no monetarios asociados a la compra y al

consumo.

La determinacion del precio influye factores condicionantes que deben ser tenidos

en consideracion a la hora de fijar el precio de venta del producto o servicio turistico.

° Fuentes internas:
a. Objetivos de la empresa: Constituyen un factor decisivo en el proceso de
fijacion de precios y son la base de punto de partida.

b. Estrategia corporativa: La fijacion de precios se ve condicionada por
decisiones estratégicas que la empresa toma con respecto a aspectos tales

como la imagen y el posicionamiento del producto o servicio.
c. Estructura de costes de la empresa y curva de experiencia: El punto de partida

para que una empresa pueda producir beneficios y mantenerse, debe ser

adecuada fijacion de precios acorde a los objetivos establecidos.
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d. Estrategia de marketing de la empresa: Debe existir una clara interaccion y
coherencia entre todos los instrumentos del marketing-mix, que debe estar

coordinado y alineados en el momento de fijar el precio.

e Fuentes externas:
a. Macroentorno: La empresa al fijar los precios ha de tener en cuenta factores
como los usos y costumbres sociales, autoridades, la situacion econémica y

los factores sociopoliticos.

b. Competencia: La empresa tiene informacion de los precios y ofertas de la
competencia, puede usar dicha informacion como punto de partida para

determinar sus propios precios.

c. Multiples partes interesadas: La empresa se enfrenta en sus decisiones de
fijacion de precios a las reacciones que puedan suscitarse entre los distintos

publicos interesados.

d. Interdependencia de las demandas de los productos ofertados: Cualquier
modificacion en el precio de un producto o servicio puede alterar la demanda
de otro u otros de la gama de productos o servicios ofrecidos.

e. Dificultad para determinar la respuesta de la demanda: Es muy cambiante la
demanda entre segmentos y entre temporadas turisticas, lo que dificulta
determinar la elasticidad de la demanda y fijar el precio optimo.

f. La percepcién del consumidor: La decision de fijar el precio precisa del
reconocimiento del mercado objetivo y de las diferencias entre los

consumidores.

g. Ciclo de vida del producto: La fase del ciclo de la vida en que se encuentre el

producto o servicio de la empresa puede también condicionar el precio a fijar.

Segun Sinclair, la eleccion adecuada de una estrategia de precios es un paso

fundamental dentro del proceso de fijacion de precios.
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e Estrategias especificas de nuevos productos: La eleccion adecuada del
lanzamiento de un producto permite crear una imagen del producto en la mente
del consumidor. Las opciones mas usadas son las siguientes:

a) Fijacion de precios en funcién de una imagen de prestigio.
b) Fijacion de precios por descremacion o desnatado del mercado.
c) Fijacion de precios de penetracion del mercado.

e Estrategias de paquetes de productos: Se denomina paquete turistico a la
combinacion de dos o0 mas productos o servicios turisticos individuales ofrecidos
al consumidor de forma conjunta y a un dnico precio.

a) Precios todo incluido.
b) Transporte, alojamiento y excursion.

¢) Vuelo mas alquiler de vehiculo.

e Estrategias de precios adaptados (Ajuste de precio demanda-capacidad): Las
empresas adaptan los precios teniendo en cuenta diferencias entre los clientes y
entre las situaciones de compra.

a) Estrategias de descuento por cantidad.

b) Estrategia de precios diferenciales.

e [Estrategia de precios psicoldgicos: Busca apelar a la emocion del cliente para
aumentar el nimero de ventas. Se basa en fijar precios segun el modo en que el
cliente percibe los precios asignados a un producto.

a) Precios de prestigio.

b) Precios con terminacion par e impar.
e Estrategia de precios promocionales: Las empresas reducen temporalmente el
precio de un producto o servicio para estimular la demanda a corto plazo. Muy

utilizado durante la temporada baja o en ciertos dias de eventos especiales.

ii.  Gestion de distribucion y comunicacion
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La distribucion en el sector turistico para llegar del productor del servicio al
consumidor final, el bien o servicio elaborado debe pasar a través de algun medio. Este
medio es el canal de distribucion que pone en contacto al productor del servicio con el

consumidor final.

Dentro del marketing turistico, los canales o redes de distribucion son la estructura
que se forma en un mercado turistico por el conjunto de empresas y organizaciones, con
el objetivo principal de facilitar y poner a disposicion de los potenciales clientes los

productos y servicios.

Existen dos estrategias de distribucion:

a. Estrategia de cobertura de mercado: En las que el prestador de servicios
decide con que canales y numero de intermediarios va a llegar a sus

clientes.

b. Estrategias de relacion y negociacion con el distribuidor: En las que es el
departamento de marketing el que decide la forma en que se relaciona con

el canal, el planteamiento y la activacién conjunta de la demanda.

La comunicacidn turistica es una de las herramientas mas importantes con que
cuentan las empresas turisticas y debe ser planificada y gestionada atendiendo a criterios
racionales y buscando una coherencia absoluta con los planteamientos estratégicos de la
empresa y con los otros elementos del marketing-mix.

La comunicacion turistica en el mix promocional o0 mix de comunicacion, se refiere
a la comunicacion al pablico objetivo de la existencia de los productos o servicios. Se
entiende por mix de comunicacion el establecimiento programado de los diferentes
instrumentos de la comunicacién comercial que una empresa va a utilizar el grado de

cohesion entre ellos.
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Figura 1 Mix de comunicacion
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Fuente: tomado de Marketing Turistico (Sinclair, 2022)

c. Estructura de un plan de marketing

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determinan los
pasos a seguir, metodologia y los tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. El
plan de marketing es la guia que orienta para la toma de decisiones comerciales, es decir,

una guia para la accion.

El plan de marketing se refleja en un documento escrito en el que, de forma
detallada, ordenada y féacilmente comprensible y previa realizacion de los
correspondientes andlisis y posterior diagnostico, se definen los objetivos a conseguir en
un periodo de tiempo determinado, se seleccionan las lineas estratégicas de actuacion y
se disefia el conjunto de acciones de marketing que se pretenden llevar a cabo para

alcanzar dichos objetivos. (Marmol Sinclair, 2016)

A continuacion, se describiran los elementos que debe formar parte especifica de

un Plan de Marketing:
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Objetivos comerciales: se definen despueés de realizar los estudios e investigaciones
pertinentes (analisis de la situacién: interno y externo)

Politicas comerciales: Deben estar en consonancia con la politica general de la
empresa, que segun los objetivos previamente fijados definen la actividad y ejecucion
empresarial.

Acciones para ejecutar por la empresa: Estardn programadas segin el tiempo
establecido para el plan de marketing y evaluadas desde el punto de vista financiero.

Mecanismos de control: Se deben establecer segin las decisiones comerciales

aprobadas y las posibles desviaciones de los objetivos. (Marmol Sinclair, 2016)

El plan de marketing comprende tres finalidades muy importantes:
Sefalar las estrategias y tacticas de marketing que deben implementarse para
alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo definidos.
Determinar quién es el responsable de qué actividades, cuando hay que realizarlas
y cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar.
Servir de mecanismo de control al establecer los estdndares con los cuales se puede

evaluar el progreso. (Marmol Sinclair, 2016)
El proceso de planificacién de marketing se realiza a través de una serie de fases

que son secuenciales, de forma que cada una depende de las anteriores. Tienen un orden

que conviene respetar para evitar cometer errores tal como se muestra a continuacion.

23



Figura 2 Proceso de planificacion de marketing
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Fuente: Tomada de libro Marketing Turistico 2da Edicién, 2016.

d. Turismo

El turismo es una actividad econémica y social, que implica el desplazamiento de
personas a lugares distintos a su entorno habitual, con el fin de disfrutar experiencias

recreativas, culturales, creativas o de ocio.

e Definicién.

“Se entiende por turismo a las actividades que realizan las personas durante sus viajes
y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros motivos” (OMT,

World Tourism Organization, 1994).

“No obstante, la tipologia del turismo es tan variada como los autores que abordan su

clasificacion, si bien se debe tener siempre presente la definicion de la OMT. Asi,
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podemos encontrar los siguientes productos turisticos, analizados en detalle en el
Congreso Nacional de Turismo en 1997” (Ruiz, 1997).

Importancia.

El término turismo se extiende a todas las posibilidades que el mercado ofrece y que,

por lo tanto, el consumidor turistico desea. Es decir, a los tradicionales viajes de placer y

por motivos vacacionales se unen otras muchas posibilidades, como son, viajes de

negocios, con fines educativos, religiosos, asistencia a todo tipo de eventos, visitas a

familiares y amigos etc. Todos constituyen movimientos turisticos siempre que se

produzca desplazamiento fuera de los lugares habituales de residencia.

e Tipos de turismo

Turismo de esparcimiento: Denominado turismo tradicional, es aquel que tiene
como principal objetivo dos factores importantes: relajacion y distraccion. Por

esta misma razén suele ser un turismo organizado.

Turismo cultural: A este tipo de turismo suelen acceder personas con un estatus
cultural mas elevado, pues el fin de este es enriquecer los conocimientos ya
adquiridos o adquirir mas de ellos en un entorno mas sociable y aplicado a las

practicas de ciertas regiones, pueblos o temas.

Turismo deportivo: Este tipo de turismo y sus vertientes (o subtipos) tiene como
finalidad la realizacion de actividades deportivas, ya sean realizadas por el/la

turista o simplemente para la observacion de ciertas précticas deportivas.

Turismo natural: El turismo natural y sus subtipos tiene como finalidad el
disfrute, de quien lo realiza, por medio del contacto con la naturaleza. Siendo
también temas de preocupacion, dentro de las vertientes, los problemas
ambientales y ecoldgicos.

Turismo de reuniones (ahora llamado industria de reuniones): Suele ser el tipo

de turismo con tiempo mas limitado pues, este tiene espacio después de la
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realizacion de las actividades afines de una empresa (o de trabajo) que, es quien
usualmente paga los costos de quienes llevardn a cabo este tipo de turismo.

Dentro de sus itinerarios suele afiadir reuniones de negocios, convenciones, etc.

vi.  Turismo de salud: Este tipo de turismo suele llevarse a cabo con fines de salud
y médicos de la persona o grupo de personas que lo realiza. Para el caso del

turismo médico; incluso, podria afiadirse la posibilidad de turismo mortuorio.

e. Servicios

Los servicios dentro de este campo incluyen la planificacion de estrategias para
atraer turistas, la creacion de experiencias personalizadas, y la optimizacion de la
comunicacion entre empresas y turistas a través de diversos canales, como plataformas

digitales, redes sociales, y medios tradicionales.

e Definicion.

“Toda accion o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente
intangible y no resulta en la propiedad de nada”. Segtiin Kotler, los servicios involucran
la interaccion directa con los consumidores y son inseparables, intangibles, variables y
perecederos. Kotler, P. (2012). Marketing Management (14.2 ed.).

Segun Zeithaml y Bitner, los servicios se definen como “cualquier acto o
desempefio ofrecido por una parte a otra, que es esencialmente intangible, no resulta en
la propiedad de nada y su produccién y consumo suelen ser simultaneos”. En su
definicion, enfatizan las caracteristicas intangibles, la inseparabilidad, la variabilidad y la
perecibilidad de los servicios. Zeithaml, V. A., & Bitner, M. J. (2000). Services

marketing: Integrating customer focus across the firm (2.2 ed.).

e Importancia.

La importancia de los servicios en el marketing radica en su capacidad para

diferenciar a las empresas, generar experiencias valiosas y construir relaciones solidas
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con los clientes. En un entorno donde la satisfaccion y la lealtad del cliente son

primordiales, los servicios son el ndcleo de las estrategias de marketing exitosas.

e Clasificacién de los servicios

i. Segun su naturaleza y proceso de consumo
Servicios de consumo final: Son aquellos que se ofrecen directamente al

consumidor, como los servicios de hoteleria, educacion o entretenimiento.

Servicios industriales o intermedios: Se ofrecen a otras empresas para la
produccion de bienes o servicios, como servicios de consultoria 0 mantenimiento

industrial.

ii.  Segun el grado de personalizacion
Servicios estandarizados: Son aquellos que ofrecen el mismo tipo de experiencia

o solucion a todos los clientes, como los servicios de transporte pablico.

Servicios personalizados: Estan adaptados a las necesidades o preferencias
individuales de cada cliente, como los servicios de asesoria financiera o atencion médica

personalizada.

iii.  Segun la tangibilidad
Servicios intangibles: Son aquellos que no se pueden ver ni tocar, como la

educacion o la consultoria.

Servicios tangibles: Incluyen productos tangibles acompafiados de un servicio,

como la venta de automaoviles con servicios postventa.
iv. Segun la interaccion con el cliente

Servicios de alta interaccion: Requieren una participacion activa del cliente, como

en servicios de salud o educacion.
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Servicios de baja interaccion: La participacion del cliente es minima, como en los

servicios de transporte masivo o en linea.

v. Segun el grado de intangibilidad y contacto
Servicios de alta intangibilidad: Son aquellos donde el cliente no puede evaluar

previamente la calidad antes de la compra, como los servicios de asesoria legal.

Servicios de baja intangibilidad: Son mas tangibles o tienen productos

complementarios, como los servicios de comida rapida.

Posicionamiento

El objetivo principal del posicionamiento es crear una imagen fuerte y atractiva
que resuene con las necesidades y deseos de los turistas potenciales, destacando las

caracteristicas unicas del destino o servicio frente a la competencia.

e Definicién.

El posicionamiento del producto o servicio es un elemento importante de un plan
de mercadeo. Es el proceso que los vendedores utilizan para determinar c6mo comunicar
mejor los atributos de sus productos a sus clientes objetivos en base a las necesidades del
cliente, las presiones competitivas, los canales de comunicacién disponibles y los

mensajes claves cuidadosamente disefiados.

“El posicionamiento eficaz del producto requiere una clara comprension de las
necesidades del cliente de manera que se seleccionan los canales de comunicacion

adecuados y los mensajes claves resonaran con los clientes”. (Leigh Richards, 2018).
“En marketing se llama posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en
la mente de los consumidores respecto el resto de sus competidores”, (Kotler y

Armstrong, 2007).

“El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o servicio, segin

las percepciones de los clientes, con relacion a otros”, (Santesmases Mestre, 1999).
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e Importancia.

El posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en la mente del
consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia,
se construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores
distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente seleccionados en base a
la estrategia empresarial. El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente
del consumidor, ademaés es un indicador de la percepcion del cliente sobre el producto y
mezcla de marketing en comparacion con el demas producto existentes en el mercado.
(Armstrong, 2007)

El concepto de posicionamiento no obedece a datos objetivos y medibles, sino a
impresiones subjetivas. El Posicionamiento es el lugar que un producto o marca ocupa en
la mente de un consumidor, en relacion a otros de la misma categoria. Y el lugar que un
producto o marca ocupa en la mente de un consumidor es muy subjetivo: obedece a
multiples causas (la publicidad y el marketing influyen, pero también las circunstancias
y experiencias personales del consumidor), y suele diferir de una persona a otra. (Larripa,
2015)

e Tipos de posicionamiento
"El posicionamiento del producto o servicio puede realizarse de distintas formas™,

de acuerdo con (Philip Kotler y Kevin Lane Keller, 2016).

Posicionamiento por Diferencias de Productos: La importancia de este concepto,
es no solo saber posicionar a los productos o servicios en la mente del consumidor, sino
también diferenciarlo por el servicio que se brinda al igual de tener buena estrategia que

ayude a un mejor posicionamiento.

Posicionamiento por Atributos/Beneficios principales: Los atributos basicos para
el consumidor son calidad, seleccion, precio y ubicacion, al igual de basarla a los atributos
conforme al mercado meta; la calidad y el precio son importantes no solo para los
detallistas, sino también para el posicionamiento de productos y servicios. Por ultimo,
crear valor que brinda una buena imagen competitiva para seguir manteniendo el producto

en la mente del consumidor.
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Posicionamiento por Usuarios del Producto: Esta basado directamente a los
usuarios/compradores para crear una imagen que, de lugar, y que los productos y servicios

estén disefiados para él.

Posicionamiento por Uso: Muchas veces es posible posicionar por la manera y el
tiempo que se utiliza el producto, creacidn de slogans que hagan que los consumidores se
sientan identificados directamente con el producto.

Posicionamiento por Categoria: El producto se establece no a costa de un
competidor en especial, sino de una categoria dentro de la cual se esta tratando de
conseguir una participacion. Este método es més eficiente cuando el producto es nuevo

en el mercado.

Posicionamiento Frente al Competidor o Competidores Determinados: En este
posicionamiento se afronta directamente a un competidor o competidores en particular y

no a una categoria de productos.

Posicionamiento por Asociaciones: Es muy eficaz este posicionamiento cuando
no se tiene una diferencia neta de producto o cuando la competencia posee el

posicionamiento intrinseco en relacion con el producto.

Posicionamiento por problema: En este tipo de posicionamiento, la diferencia del
producto o servicio no es importante porque la competencia es minima si es que existe.
En esta situacion, se necesita posicionar contra un problema determinado a fin de atraer

a un mercado meta, y algunos casos crearle mercado al producto.

e. Restaurantes

Es un establecimiento que basa su actividad economica en ofrecer alimentos,

bebidas y servicios relacionados a estos a sus comensales.

e Definicion.
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Se entiende por restaurante, “un establecimiento donde se ofrece un menu, se
presta un servicio y atencion de calidad dentro de una atmdésfera agradable. El término se

deriva del latin restaurare, que quiere decir recuperar o restaurar. (Fernandez, 1997).

e Tipos de restaurantes.
Debido a que la industria restauradora evoluciona constantemente, no existe una
sola clasificacion de restaurantes. Sin embargo, muchos expertos coinciden en que hay
dos categorias principales: restaurantes de servicio completo y restaurantes de

especialidad.

i.  Servicio Completo
Este tipo de restaurante ofrece una buena seleccion de productos en su menu
generalmente al menos 15 o mas platillos para ordenar. También pueden ser
establecimientos formales o casuales en donde el servicio y los precios estan de acuerdo
con la calidad de la comida, por lo tanto, muchos de estos restaurantes son de alta cocina
(Walker, 1999).

Ii.  Restaurantes de especialidades

> Dentro de esta categoria se encuentran:
Servicio de comida réapida: Cuentan con un men0 limitado y precio accesible,
ofreciendo productos como hamburguesas, pollo, pizza, tacos, hot dogs etc...
Habitualmente, se encuentran abiertos los siete dias de la semana y en su oferta no

incluyen bebidas alcohdlicas.

iii.  Restaurantes familiares: Generalmente ofrecen un menu casero, simple
con un rango de precio medio en base al ingreso promedio familiar. En
ocasiones pueden tener licencia para vender cerveza 0 vinos. Las
instalaciones se deben adecuar a las necesidades de las familias con una
buena ubicacion y estacionamiento. En la mayoria de los casos son

operados por familias
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iv.  Restaurantes étnicos: Se originaron para dar a conocer las cualidades
gastrondmicas de ciertos grupos inmigrantes como son los italianos,

chinos, mexicanos etc. (Coltman, 1993).

v. Restaurantes tematicos: Este tipo de restaurantes vienen de una tendencia
antigua pero que aln se mantiene viva. En general estos establecimientos
son grandes donde se trata de combinar perfectamente desde la fachada,
decoracion interior, masica, productos e incluso uniformes del personal
para que juntos proyecten un mensaje en particular (Snavely, 2002). Un
punto de partida en la historia de los restaurantes teméticos fue en los afios
30’s en Los Angeles California, donde se cred la cadena de restaurantes
llamados Fantasia Pacific Sea’s los cuales recreaban un paraiso tropical.
En su interior tenia chozas cubiertas con paja, plantas tropicales, luces de
nedn con forma de enormes flores y cascadas. Otro elemento importante
en el cual se hizo gran énfasis fue en la fachada para que el establecimiento

fuera facilmente reconocible. (Dorf, 1992).

Por lo tanto, los restaurantes tema o también ahora llamados eatertaiment son una
combinacidn entre estantes de souvenirs, museos, y lugares para comer. Entre otros, este
segmento ha crecido rapidamente dentro de la industria restaurantera, la mayoria pueden

ser reconocidos dentro de diferentes categorias. (Angelo, 1996).

De esta manera, en este tipo de establecimientos, se sirve un menu limitado, el cual
debe encajar con la atmdsfera. Es por esto, que incluye un elemento importante que es “la
ambientacion; en la que los objetos utilizados y su disposicion, la iluminacién y la
decoracion, citan algun estilo social facilmente reconocible mediante el cual se invita al

comensal a sumergirse en ese ambiente.” (Aprea, Lazzari y Martinez, 1998).

f. Bahia de Jiquilisco

e Generalidades.
El area de la bahia de Jiquilisco comprende 4 municipios del departamento de

Usulutén: Jiquilisco, Puerto El Triunfo, San Dionisio y Usulutan. Tiene una extension de
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908,3 km2 y se situa en la franja maritimo-costera de la region oriental del pais.
(Ministerio de Turismo, 2019, pég. 11)

La Bahia de Jiquilisco es un ecosistema conformado por numerosos esteros,
canales, barras de arena, playas y un conjunto de islas de distintos tamafios. Ademas,
cuenta con un complejo lagunar de agua dulce y alberga la mayor extension de manglares
en El Salvador, considerados de los mas relevantes en Centroamérica. (Ministerio de
Turismo, 2019)

También destacan los bosques aluviales remanentes, habitats de especies en peligro
como el mono arafia, y areas de reproduccién para aves y tortugas marinas. Esta rica
biodiversidad ha llevado a la creacién de varias areas protegidas en la bahia, incluyendo
los manglares de la Bahia de Jiquilisco, Normandia, Chaguantique, El Tercio, Isla San
Sebastian, Jucuaran, La Redencion, Buena Esperanza, Isla Nueva y la reserva marina de
la Bahia de Jiquilisco. En 2005, la bahia fue declarada sitio Ramsar! y en 2007 se le

reconocié como Reserva de la Biosfera.

Planta turistica: Segun el informe del Ministerio de Turismo, hay un total de 18
empresas turisticas en la Bahia de las cuales el 44% corresponden a la gastronomia.

1.8.3 Legal

Este marco proporciona un conjunto de normativas y leyes que garantizan la
integridad, la equidad y el respeto a los derechos de todas las partes involucradas,
incluyendo investigadores, participantes, instituciones y la sociedad en general.

a) Ley de turismo
Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto fomentar, promover y regular la industria
y los servicios turisticos del pais, prestados por personas naturales o juridicas nacionales

0 extranjeras.

1Un sitio Ramsar es un humedal declarado de importancia internacional por su riqueza natural y
biodiversidad, segun el Convenio de Ramsar
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Art. 10- Los titulares y sus Empresas Turisticas inscritas en el Registro, estén o
no acogidas a los incentivos fiscales establecidos en la presente ley, tendran las siguientes
obligaciones:

a) Dar estricto cumplimiento a lo dispuesto en la presente Ley y sus reglamentos;

b) Proporcionar la informacion y documentos que les sean solicitados con relacion
al desarrollo de sus actividades; tal informacién tendré tratamiento confidencial, excepto
datos consolidados del sector y sus actividades; v,

c) Facilitar el ingreso a sus instalaciones a los funcionarios y empleados
debidamente acreditados, cuando en cumplimiento de sus responsabilidades asi lo
soliciten. En este caso, la Secretaria de Estado debera proporcionar a sus delegados la
identificacion correspondiente, la cual deberd estar vigente y portarse visiblemente. Estos
no podran en ningin momento divulgar a terceros informacion confidencial que les sea
proporcionada por las Empresas Turisticas, caso contrario quedaran sujetos a las

sanciones legales pertinentes.

b) Ley de proteccion al consumidor.

Acrticulo 2: "Quedan sujetos a esta Ley todos los consumidores y los proveedores,
sean estos personas naturales o juridicas en cuanto a los actos juridicos celebrados entre
ellos, relativos a la distribucion, depdsito, venta, arrendamiento comercial o cualquier otra

forma de comercializacion de bienes o contratacion de servicios."

c) Cddigo de Salud
Art. 86.- El Ministerio por si 0 por medio de sus delegados tendré a su cargo la
supervision del cumplimiento de las normas sobre alimentos y bebidas destinadas al

consumo de la poblacién dando preferencia a los aspectos siguientes:

b) La autorizacion para la instalacion y funcionamiento de los establecimientos
mencionados en el parrafo anterior, y de aquellos otros que expenden comidas preparadas,

siempre que retnan los requisitos estipulados en las normas establecidas al respecto.
d) Segun el Organismo Salvadorefio de Normalizacion (OSN)

Otro aspecto importante para considerar, el restaurante debe apegarse a la

normativa técnica salvadorefia de los siguientes apartados mas importantes.
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e Informacidn de politicas de ingreso a clientes.
Debe sefializarse en un lugar visible en la entrada o cerca de la misma, las
restricciones para el ingreso de armas, mascotas y otras sujetas a las politicas del

establecimiento.

e Requisitos generales de comedor

a) Debe designarse un encargado del servicio en el comedor.

b) Debe tenerse una carta de alimentos y bebidas con una breve descripcion del
plato, identificar claramente los precios, cobros adicionales si hubiera y platos
sujetos a temporadas. Esta debe mantenerse en buen estado de conservacion y ser
legible.

c) La carta puede ser sustituida o complementada por otros soportes de venta
(pizarras, carteles, paneles, menus y promociones de mesa, entre otros) y deben

mantenerse en buen estado de conservacion y limpieza.

e Requisitos generales de cocina
a) Debe definirse un sistema de identificacion o etiquetado para el control de
la caducidad de las materias primas y alimentos preparados.
b) Debe llevarse un sistema para el manejo de inventarios de manera que
permita cumplir con la oferta gastronémica del establecimiento.
c) Establecer un procedimiento para el manejo y reduccion de mermas,
desperdicios y residuos.
d) Debe utilizarse medios de informacion visual en el que se difundan las
principales medidas de higienes reglamentadas y otras practicas o accesos no
permitidas en esta area. Dichos medios de informacidn deben estar elaborados

con materiales no téxicos y que permitan su facil limpieza.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Metodologia de investigacion

Este capitulo comprende la descripcion de la estrategia que se seguira para llevar a

cabo la investigacion.

2.1.1 Método de investigacion.

Método deductivo: para Sampieri el método deductivo es caracteristico del
enfoque cuantitativo de investigacion ya que comienza con la teoria y de esta se derivan

los planteamientos 16gicos llamados “hipdtesis de investigacion” (Hernandez-Sampieri,

2011, pag. 6)

Para esta investigacion se utiliza el método deductivo que toma como centro de
su desarrollo a las hipotesis de investigacion que se contrastan con la realidad para

aceptarse o rechazarse en un determinado contexto.

2.1.1 Enfoque de investigacion.

Enfoque mixto: este enfoque utiliza tanto el enfoque cuantitativo que se basa en
la recoleccidn y analisis de datos para probar hipotesis con base en la relacion numérica
y andlisis estadistico; asi como el enfoque cualitativo que busca principalmente
“dispersion o expansion” de los datos o informacion; mientras que el cuantitativo
pretende intencionalmente “acotar” la informacion (medir con precision las variables del

estudio, tener “foco”) (Hernandez-Sampieri, 2011, pag. 4)

Esto se justifica basandose en como Sampieri define cada enfoque: para el
enfoque Cualitativo se fundamenta en un esquema deductivo y légico que busca probar
hipétesis después de haberlas formulado. Un caso debe tratarse con un enfoque mixto

para lograr mayor riqueza de informacién y conocimiento sobre él.
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Por su parte el enfoque cuantitativo se basa en un esquema inductivo y su método
es interpretativo; por la tanto para la investigacion, se trabajara con un enfoque mixto, ya
que comprender el marketing turistico se vuelve vital para reposicionar al restaurante
flotante Las Orquideas, y este enfoque permite visualizar desde todas las perspectivas.
Con esta idea en mente se observa aspectos considerados cuantificables como, por
ejemplo, como las promociones afectan el nimero de visitantes o las ventas, ya que se
valora la percepcion de los turistas, la experiencia concreta que viven y, ademas, las
impresiones que ofrecen tanto el personal como el propietario respecto al desarrollo

turistico en la zona.

2.1.3 Tipo de investigacion.

La investigacion sera de tipo “no experimental transeccional”. Los disefios de
investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién
en un momento dado. Es como “tomar una fotografia” de algo que sucede. (Sampieri,

2011, pag. 154)

En la investigacidn no experimental no es posible manipular las variables o

asignar aleatoriamente a los participantes o tratamientos.

2.1.4 Disefio de la Investigacion

Para definir un poco acerca del disefio de investigacion se toma la opinién de
Sampieri, Collado y Lucio (2014) “y éste representa el punto donde se conectan las etapas
conceptuales del proceso de investigacion como el planteamiento del problema, el
desarrollo de la perspectiva tedricay las hipdtesis con las fases subsecuentes cuyo caracter

es mas operativo” (p.126).

El disefio de la investigacion es el no experimental, el cual, segun Dzul (2010)
“es aquel que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Se basa
fundamentalmente en la observacion de fendmenos tal y como se dan en su contexto

natural para después analizarlos” (pag. 2).
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Para el desarrollo de la investigacion el disefio no experimental favorece al
momento de recolectar datos, debido a que, al no ser manipuladas las variables, la
informacion puede obtenerse por medio de instrumentos como encuestas sin afectar el

origen de la informacion.

Segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2010), los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento en un tiempo Unico. Su
proposito es describir variables y analizar su incidencia o interrelacion en un momento
dado. (Pag. 154)

El disefio de tipo transeccional permite el analisis rapido y eficiente de los datos
recolectados en un solo momento, en un tiempo Unico, teniendo como objetivo la
descripcion de las variables y el analisis de su incidencia e interrelacion al momento de

realizarse la investigacion.

2.1.5 Fuentes de investigacion

Materiales, documentos o recursos que proporcionan informacion relevante para
el desarrollo del estudio. Estas fuentes pueden ser primarias, como entrevistas, encuestas
0 experimentos, 0 secundarias, como libros, articulos académicos, informes y estudios

previos.

a. Fuentes primarias.

“Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacion directa, es decir, de
donde se origina la informacién. Es también conocida como informacion de primera mano
o desde el lugar de los hechos” (Bernal, 2010, p.191).

Para efectos de este proyecto las fuentes primarias de investigacion seran:
Turistas que visitan la Bahia de Jiquilisco a quienes esté orientada un cuestionario como
instrumento de investigacion. Administrador del Restaurante Flotante Las Orquideas, a
quien esta orientada una entrevista estructurada.

b. Fuentes secundarias.
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“Son todas aquellas que ofrecen informacion sobre el tema que se va a investigar,
pero que no son la fuente original de los hechos o las situaciones, sino que s6lo los
referencian” (Bernal, 2010, p.192).

Para este proyecto se ha considerado las siguientes fuentes de investigacion
secundaria:
e Libros.
e Publicaciones digitales.
e Trabajos de tesis.
e Informes estadisticos.

e Periddicos digitales.

2.1.6 Técnicas e instrumentos de investigacion

Este apartado estd conformado por las técnicas e instrumentos que contribuiran a

la recoleccion de informacion valiosa para el proyecto.

Segun Sampieri “El momento de aplicar los instrumentos de medicion y recolectar
los datos representa la oportunidad para el investigador de confrontar el trabajo

conceptual y de planeacion con los hechos.” (Hernandez-Sampieri, 2011, pag. 196).

En este proyectd se utilizaran dos técnicas: Le entrevista y la encuesta. Tomando
en cuenta que con la utilizacion de ambas se recolectara la informacion necesaria para

confrontar las hipétesis planteadas y la consecucion de los objetivos.

g. Instrumentos de investigacion.

e Entrevista: Es la practica que permite al investigador obtener informacion de
primera mano. Esta herramienta es vigorosa y versatil que ofrece multiples
ventajas al permitir una interaccion directa y detallada entre el entrevistador y el

entrevistado, resultando en la obtencion de informacion valiosa y matizada.

Una de las intenciones de la eleccion de esta herramienta fue conocer mas de

cerca sobre el problema de la investigacién de la cual se obtuvo una opinion que
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posteriormente se interpreto para efectos de analisis. Asi mismo se busco conocer las
necesidades, opiniones, evaluar competencias y sugerencias del sefior Noel Cérdova,
propietario del Restaurante Flotante Las Orquideas, que permitié tener una mejor

referencia para el analisis del proyecto.

) Encuesta: Una encuesta es una herramienta de investigacion que se utiliza
para recopilar datos e informacion de un grupo especifico de personas, conocido como
muestra, con el proposito de hacer inferencias sobre una poblacién mas amplia. Para ello
se incurrio al cuestionario como instrumento de recoleccion de datos para la factibilidad

de construccién, aplicacion y analisis de estos.

2.2 Unidades de analisis.

Aqui el interés se centra en “qué o quiénes”, es decir, en los participantes, objetos,
sucesos o colectividades de estudio (las unidades de muestreo), lo cual depende del

planteamiento y los alcances de la investigacion. (Hernandez-Sampieri, 2011, pag. 172).

Las unidades de analisis delimitan los participantes del estudio, plantear de manera

adecuada es crucial para realizar una recoleccion de datos que sea objetiva.

2.3 Determinacion del universo y muestra.

Paso clave para definir el alcance de la investigacion y garantizar que los
resultados sean representativos y validos. EI universo, hace referencia al conjunto total
de elementos o sujetos que cumplen con las caracteristicas que se desean estudiar. La
muestra, es una parte representativa de ese universo que se selecciona para realizar el
estudio, debido a que no siempre es posible o practico estudiar a todos los elementos del

universo.

2.3.1 Célculo muestral.

El calculo muestral es elaborado en base a una muestra probabilistica donde se

pretende hacer estimaciones de variables sobre una poblacion, creando inferencias sobre
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una poblacion mas grande. Por medio de diferentes variables se puede encontrar una
muestra representativa del universo o poblacion con cierta posibilidad de error y nivel de

confianza, asi como probabilidad.

Este proceso es fundamental en la investigacion, ya que una muestra bien
seleccionada y de un tamafio adecuado puede proporcionar resultados con un cierto grado
de confianza, siempre y cuando se hayan seguido los procedimientos adecuados de
muestreo y de andlisis. Asi mismo se puede tener un control de los recursos, debido a que
ayuda a maximizar la eficiencia de la investigacion y a utilizar de manera 6ptima los

recursos disponibles

2.3.2 Férmula utilizada.

En lugar de examinar al grupo entero llamado poblacidn, se examinara
solamente a una pequefia parte del grupo, la cual se le denomina muestra, esta
necesariamente debe ser representativa, o que implica que cada unidad de la poblacion
debe tener igual probabilidad de ser elegidos, para poder deducir en un analisis eficiente.

Por lo tanto, al ser el universo o poblacion como se refiere Sampieri, mayor a

10,000 elementos, la formula a utilizar seré la de poblacion infinita:

Z’p(1 —p)
n = —
eZ

(1.96)20.5(1 — 0.50)
n=

0.052
0.9604
n=
0.0025
n = 384.16
n = 385
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Donde:

Z= Es el valor de confianza, ya que el grado de confianza a tomar es del 95%, y el
valor critico correspondiente a este sera de 1.96

E= Es el error maximo permisible en la investigacion, para este caso sera del 5%,
ya que es el nivel maximo de error que se estd en condiciones de aceptar como
investigadores.

P= Es la proporcién poblacional de la ocurrencia de la caracteristica poblacional
que se quiere estimar. Para establecer méxima variabilidad “p” tendra valor de 0.50

g=1-p=0.50

N= Tamafio de la poblacion.

Sustituyendo:
Z =196
E =0.05
P=0.50
Q=0.50

El tamafio de la muestra para una poblacion infinita de individuos con un margen

de error del 5% y por lo tanto un nivel de confianza de 95% es de 385 individuos.

2.3.3 Tipo de muestreo.

Para determinar la muestra de la técnica cuantitativa se utilizard el muestreo
probabilistico, porque “todos los elementos de la misma poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas
de la poblacion y el tamafio de la muestra, por medio de una seleccién aleatoria o

mecanica de las unidades de muestreo. (Sampieri, Collado y Lucio, 2014, p.175)
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CAPITULO I1l: PROCESAMIENTO DE INFORMACION Y PLAN DE
SOLUCION

3.1 Resultado de la investigacion

A continuacion, se presentaran los resultados obtenidos en la investigacion, junto
con su analisis e interpretacion.

DATOS DE CLASIFICACION

Tabla 1. Genero

Tabla 1 Genero

Genero Fa Fr (%)
Femenino 188 48.83%
Masculino 197 51.17%

Total general 385 100%

Figura 3 Distribucion por género.

uF
=M

Interpretacion: Del 100% de encuestados 51% pertenece al sexo masculino y
49% al femenino.
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Analisis: Existe una diferencia significativa entre el nimero de hombres y
mujeres que visitan el restaurante flotante “Las Orquideas™ a lo cuales les atrae el tipo de
comida que venden en el restaurante, ademas del ambiente que proporciona, por lo tanto,

estd enfocado de forma equitativa para los clientes que lo visitan.

Tabla 2 Edad
Edad Fa Fr (%)

18 a 23 afios 41 10.65%

24 a 30 afos 143 37.14%

31 a 37 afios 158 41.04%

38 a 44 afios 23 5.97%

Mas de 45 afios 20 5.19%

385 100%

Total general

Figura 4 Distribucion por edad

5.19%

9
5.97% 10.65%

= 18 a 23 afios

m 24 a 30 afios

= 31 a 37 afios
38 a 44 afos
Mas de 45 afios

Interpretacion: Del 100% de personas encuestadas el 11% se encuentra entre las

edades de 18 a 23 afios, el 37% de 24 a 30 afios, de 31 a 37 representa el 41%, de 38 a 44

el 6% y el ultimo 5% son las personas mas de 45 afios.

Analisis: El restaurante en su mayoria es frecuentado por adultos jévenes entre
los 24 a 37 afios, los principales consumidores a quienes deben dirigirse las promociones

y esforzarse por brindar el mejor servicio para lograr la fidelizacion de estos clientes, sin

44



embargo, no deben de dejar de lado las personas mayores de 38 afios que también visitan
el establecimiento.

a. Ingreso

Tabla 3 Ingreso

Ingreso Fa Fr (%)
$365.00 a $500.00 45 12%
$501.00 a $800.00 151 39%

$801.00 a $1,000.00 147 38%
Mas de $1,000.00 42 11%
Total general 385 100%

Figura 5 Distribucion por ingreso

11% 12%

= $365.00 a
$500.00

= $501.00 a
$800.00

= $801.00 a
$1,000.00

Mas de
$1,000.00

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 12% de los encuestados tienen un
ingreso mensual minimo entre $365 a $500 dolares, el 39% entre $501 a $800 ddlares,
38% ingresos de $801 a $1000 ddlares y un minimo porcentaje de 11% tienen ingresos
mas de $1000.

Anélisis: La mayor parte de visitas al Restaurante Flotante Las Orquideas, son
realizadas por personas que poseen ingresos cercanos al salario minimo, es decir,

pertenecen a clase social media-baja y media-alta esto debido a que los costos de los
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servicios son accesibles para la poblacion que desea salir de casa y optar por una

experiencia Unica en la bahia de Jiquilisco.

Tabla 4 Ocupacion

Ocupacion Fa Fr (%)
Asalariado 173 44.94%
Empresario 175 45.45%
Profesional Independiente 37 9.61%

Total general 385 100%

Figura 6 Distribucion por ocupacion

9.61%

m Asalariado
= Empresario

Profesional
independiente

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 45% son empleados
asalariados, otro 45% son empresarios y el 10% restante son profesionales
independientes.

Analisis: La presencia equilibrada entre empleados y empresarios permite inferir
que los resultados de la investigacion debido a que pueden ofrecer una perspectiva
integral sobre las dindmicas laborales y econdmicas del grupo analizado. Ademas, la
representacion de profesionales independientes, aunque menor, aporta un punto de vista
complementario sobre el comportamiento y las necesidades de este segmento en relacién

con la temética estudiada.

El restaurante cuenta con diferentes ventajas competitivas con respecto a su competencia,
porque sus instalaciones Unicas, menu variado y accesible, asi mismo ofrecer una

experiencia inusual en el territorio salvadorefio le convierten en uno de los principales
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atractivos de la Bahia de Jiquilisco, prueba de ello es que los consumidores no se dedican
a un sector econémico en especifico, sino que se dividen entre asalariados y empresarios
por igual, brindando a nuestro estudio un indicador importante para identificar el

consumidor promedio al que el restaurante enfoca sus servicios.

Tabla 5 Nacionalidad

Nacionalidad Fa Fr (%)
Extranjera 24 6.23%
Salvadorefia 361 93.77%
Total general 385 100%

Figura 7 Distribucion por nacionalidad

a— 6.23%

m Extranjera
= Salvadorefia

Interpretacion: Del total de respuesta obtenidas el 94% son visitantes

salvadorefios entre locales y a nivel nacional, y el 6% restante son extranjeros.
Analisis: Las personas que poseen mayor frecuencia de visitas al restaurante son
salvadorefias principalmente dentro del departamento de Usulutan, hay un cierto nimero

que son a nivel nacional pero el restaurante realizarse un mayor esfuerzo para un mejor
alcance y atraer mas clientes nacionales y turistas extranjeros.

CUERPO DEL CUESTIONARIO
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1. ¢Con qué frecuencia realiza turismo interno?

Tabla 6 Frecuencia de turismo interno

Frecuencia de turismo Fa Fr (%)
1 vez al afio 90 23.38%

2 veces al afo 105 27.27%

3 0 mas veces al afio 91 23.64%
Nunca 99 25.71%

Total general 385 100%

Figura 8 distribucion de turismo interno

m 1 vez al afio

25.71% m 2 veces al afio

® 3 0 Mas veces
al afio

Nunca

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos el 27.27% de los encuestados
respondieron que realizan turismo 2 veces al afio mientras que el 25.71% indicé que nunca

hacen turismo.

Anélisis: Los resultados obtenidos tienen bastante similitud entre ellos, y esta
diferencia sugiere que, si bien existe un segmento de la poblacién con habitos de viaje
establecidos, también hay un porcentaje significativo que no practica el turismo, lo que
representa un potencial mercado a incentivar a través de estrategias que promuevan el

interés por conocer nuevos lugares y experiencias gastronémicas.

2. ¢Qué factores toma en cuenta para visitar un destino turistico?
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Tabla 7 Factores a tomar en cuenta para visitar un destino turistico

Factor Fa Suma de Frecuencia
Accesibilidad 142 22.36%
Publicidad 126 19.84%
Seguridad 182 28.66%
Ubicacion 121 19.06%
Variedad 64 10.08%
Total general 635 100%

Figura 9 Distribucion por visita a un destino

m Accesibilidad

= Publicidad

= Seguridad
Ubicacion
Variedad

Nota: En la pregunta 2, los encuestados podian seleccionar una o0 méas respuestas.

Interpretacion: Del total de la muestra obtenida el factor que toma en cuenta a la
hora de visitar un destino turistico es la seguridad con el 28.66%, el 22.36% consideran
que la accesibilidad, seguido de la publicidad 19.84%, ubicacion 19.06% y variedad
10.08%.

Analisis: Los resultados reflejan que la percepcion de seguridad y accesibilidad
son los factores mas determinantes para los encuestados, seguidos por la publicidad,
ubicacion y variedad de opciones. A partir de estos hallazgos, es recomendable que los
destinos turisticos enfoquen sus esfuerzos en mejorar y comunicar la seguridad de sus
instalaciones, facilitar el acceso a sus atractivos y fortalecer sus estrategias de promocion

para atraer un mayor numero de visitantes.
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3. ¢Utiliza redes sociales para buscar informacién sobre destinos turisticos

que desea visitar?

Tabla 8 Distribucion de la utilizacion de RRSS para buscar informacién
sobre destinos turisticos.

Utiliza RRSS Fa Fr (%)
No 85 22.08%
Si 300 77.92%

Total general 385 100%

Figura 10 Distribucion de la utilizacion de RRSS para
buscar informacion sobre destinos turisticos.

= No
= Si

Interpretacion: El 77.92% de los encuestados utilizan redes sociales para para
buscar informacion sobre destinos turisticos que desea visitar, mientras que solo el

22.08% no utiliza redes sociales para buscar informacion sobre lugares turisticos.
Analisis: Los resultados resaltan la importancia de que los destinos turisticos y

empresas del sector fortalezcan su presencia en redes sociales, generando contenido
atractivo y confiable para influir en la decision de los potenciales visitantes.
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4. ¢Que redes sociales utiliza con mayor frecuencia para buscar

informacidn sobre destinos turisticos?

Tabla 9 Redes sociales que utiliza con mayor frecuencia para buscar

informacioén sobre destinos turisticos

RRSS utilizadas
Facebook
Instagram

TikTok

X (Antes Twitter)

YouTube
Total general

Fa
152
207
224

30
137
750

Fr (%)
20.27%
27.60%
29.87%
4.00%
18.27%
100%

Figura 11 Redes sociales que utiliza con mayor frecuencia para
buscar informacion sobre destinos turisticos.

m Facebook

m [nstagram

= TikTok
X (Antes

Twitter)
YouTube

Nota: En la pregunta 4, los encuestados podian seleccionar una o mas respuestas.

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas indican que las redes sociales

mas utilizas por los turistas son TikTok 29.87%, Instagram 27.60, y Facebook con

20.27%. La siguiente es YouTube con 18:27% y X son las menos elegidas.

Analisis: El turismo actual estd altamente influenciado por el contenido digital,

especialmente en plataformas visuales como TikTok e Instagram. Para los negocios

51



turisticos, resulta fundamental crear estrategias de marketing enfocadas en estas redes,
complementando su presencia con informacion detallada en Facebook y contenido méas

extenso en YouTube para atraer diferentes tipos de viajeros.

5. ¢Qué tipo de informacion busca en redes sociales sobre los destinos

turisticos que desea visitar?

Tabla 10 Tipo de informacién busca en redes sociales sobre los destinos
turisticos que desea visitar

Tipo de informacion Fa Fr (%)

Detalles sobre actividades y servicios disponibles en el
lugar 138 15.18%
Fotografias y videos del lugar 153 16.83%
Informacidn sobre precios y promociones 199 21.89%
Opiniones y resefias de visitantes 180 19.80%
Recomendaciones de influencers o creadores de contenido 102 11.22%
Ubicacion y facilidad de acceso 137 15.07%
Total general 909 100%

Figura 12 Distribucion por el tipo de informacion que busca en RRSS sobre
destinos turisticos.

= Detalles sobre actividades y servicios
disponibles en el lugar

15.07%

= Fotografias y videos del lugar

= [nformacion sobre precios y
promociones

11.22%

= Opiniones y resefias de visitantes

Recomendaciones de influencers o
creadores de contenido

Ubicacion y facilidad de acceso

Nota: En la pregunta 5, los encuestados podian seleccionar una o mas respuestas.
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Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas la informacion que més se
busca en redes sociales es acerca de precios y promociones 21.89%, opiniones y resefias
de los visitantes con el 19.80%, el 16.83% fotografias y videos, el 15.18% detalles sobre
actividades y servicios disponibles, seguidos de ubicacion y acceso y recomendaciones

de influencers.

Analisis: Los resultados resaltan la necesidad de que los negocios turisticos
enfoquen su estrategia digital en ofrecer informacién clara y atractiva sobre precios,
promociones, experiencias de otros viajeros y contenido visual impactante para captar la

atencion de los potenciales visitantes.

6. ¢Qué tan importante es para usted que los destinos turisticos cuenten con

informacion actualizada en redes sociales?

Tabla 11 Clasificacion de la importancia de que los destinos turisticos
cuenten con informacién en RRSS

Importancia de informacién en redes Fa Fr (%)
Algo importante 85 22.08%

Muy Importante 230 59.74%

Nada importante 19 4.94%

Poco importante 51 13.25%

Total general 385 100%
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Figura 13 Distribucion de la importancia de que los destinos
turisticos cuenten con informacion

13.25%

= Algo importante
= Muy Importante
= Nada importante

Poco importante

Interpretacion: Del total de resultados obtenidos el 56.74% de los encuestados
considera es muy importante que los destinos turisticos cuenten con informacion
actualizada en redes sociales, 22.08% lo considero algo importante y solamente el 4.94%

lo considera poco importante.

Anélisis: La actualizacion constante de perfiles en redes sociales debe ser una
prioridad para los negocios en destinos turisticos, ya que una mayoria significativa de
turistas considera este factor determinante al momento de elegir si visitar o no un lugar.
Mantener una presencia activa y actualizada en estas plataformas puede influir
directamente en la decision de los visitantes y en la competitividad del destino.

7. ¢Havisitado la Bahia de Jiquilisco?

Tabla 12 Frecuencia de si ha visitado o no la Bahia de Jiquilisco

Visitd la Bahia de Jiquilisco Fa Fr (%)
No 123 31.95%
Si 262 68.05%

Total general 385 100.00%
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Figura 16 Distribucion de si ha visitado o no la Bahia de

Jiquilisco

= Sj

= No

Interpretacion: Del total de resultados obtenidos el 68.05% ha visitado la Bahia

de Jiquilisco en el ultimo afio, mientras que el restante 31.95% no lo ha visitado.

Analisis: Los resultados reflejan una tendencia positiva en la afluencia de

visitantes a la Bahia de Jiquilisco. Sin embargo, también evidencian la oportunidad de

fortalecer las estrategias de promocion del destino para atraer a quienes ain no lo han

visitado. Para ello, es fundamental asegurar una oferta turistica variada, accesible y

atractiva que responda a las expectativas de distintos perfiles de viajeros.

8. ¢Ha visitado el restaurante flotante Las Orquideas?

Tabla 13 Frecuencia de visita al restaurante

Visité el Restaurante Fa Fr (%)
No 96 36.64%
Si 166 63.36%

Total general 262 100.00%
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Figura 19 Distribucion de la frecuencia de visita al
restaurante

m NO
mSj

Nota: La pregunta anterior (pregunta nimero 8) es una pregunta filtro para

responder el resto del cuestionario.

Interpretacion: De 262 personas que respondieron que, si visitaron la Bahia de
Jiquilisco, el 63.36% han visitado el Restaurante Flotante Las Orquideas mientras que el
36.64% no lo ha hecho.

Anélisis: Los resultados indican que el Restaurante Flotante Las Orquideas tiene
una presencia significativa en el mercado, con una mayoria de visitantes dentro de este
grupo. No obstante, alin existe una oportunidad para ampliar su alcance y atraer a quienes
no lo han visitado. Para lograrlo, podria fortalecer su estrategia de visibilidad en redes
sociales, implementar promociones atractivas y diversificar su propuesta de valor,
asegurando una experiencia diferenciada que motive a nuevos clientes a conocer el

establecimiento.
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9. ¢Qué considera que le hace falta al restaurante Las Orquideas para ser

mas reconocido?

Tabla 14 Que consideran los encuestados que le falta al restaurante para ser
mas reconocido

QUué le falta al restaurante Fa Fr (%)
Colaboraciones con influencers 32 19.28%
Mayor presencia en redes sociales 65 39.16%
Promociones y descuentos 31 18.67%
Publicidad en medios tradicionales 38 22.89%
Total general 166 100%

Figura 22 Distribucion de lo que los encuestados consideran que le
falta al restaurante

m Colaboraciones con
influencers

22.89%

= Mayor presencia en
redes sociales

= Promociones y
descuentos

Publicidad en medios
tradicionales

Nota: La pregunta anterior (pregunta nimero 9) es una pregunta filtro para

responder el resto del cuestionario.

Interpretacion: Del total de resultados obtenidos el 39.16% considera que lo que
mas le hace falta al restaurante para ser reconocido es mayor presencia en redes sociales,
el 22.89% es publicidad en medios tradicionales, el 19.28% opina que es la colaboracién

con inflluencers y el restante 18.67% promociones y descuentos.
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Analisis: La limitada presencia del restaurante en redes sociales representa una
desventaja, especialmente considerando que un gran nimero de personas utiliza estas
plataformas para descubrir nuevos lugares y experiencias gastrondmicas. Esta falta de

visibilidad implica la pérdida de oportunidades para atraer clientes potenciales.

10. ¢Qué le motivaria a visitar un restaurante turistico como Las Orquideas?

(Seleccione todas las que correspondan)

Tabla 15 Motivaciones para visitar un restaurante como Las Orquideas

Que le motivaria a visitar el restaurante Fa Fr (%)
Descuentos y promociones 78 29.77%
Facilidad para hacer reservas en linea 50 19.08%
Fotos atractivas en redes sociales 72 27.48%
Variedad de platillos 62 23.66%

Total general 262 100%

Figura 25 Distribucion de motivaciones para visitar un restaurante como Las
Orquideas

= Descuentos y promociones

23.66% = Facilidad para hacer

reservas en linea

m Fotos atractivas en redes
sociales

Variedad de platillos

Nota: La pregunta anterior (pregunta nimero 10) es una pregunta filtro para

responder el resto del cuestionario.

Interpretacion: Del 100% de respuestas obtenidas, el principal motivo para

visitar el restaurante son los descuentos y promociones con el 29.77%, seguido del
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27.48% son las fotografias atractivas que se suben a redes sociales, la variedad de platillos

con el 23.66% y la facilidad de hacer reservas con el 19.77%.

Analisis: El restaurante tiene una gran oportunidad para fortalecer su
posicionamiento a través de estrategias clave. La implementacion de ofertas y
promociones puede ser un factor decisivo para atraer méas clientes, mientras que la
publicacion de fotografias atractivas en redes sociales puede seguir impulsando el interés
del publico. Ademas, mantener una oferta gastrondémica variada y optimizar el proceso
de reservas contribuird a mejorar la experiencia del cliente y a consolidar la preferencia

por el establecimiento.

11. ;Como calificaria su experiencia general en el Restaurante Flotante Las

Orquideas?

Tabla 16 Clasificacion de la experiencia general en el restaurante

Experiencia en el restaurante Fa Fr (%)
Buena 46 27.71%

Excelente 30 18.07%

Mala 55 33.13%

Regular 35 21.08%

Total general 166 100%

Figura 28 Distribucion de la experiencia general
en el restaurante

= Buena

21.08%

m Excelente

= Mala
Regular
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Nota: La pregunta anterior (pregunta nimero 11) es una pregunta filtro para

responder el resto del cuestionario.

Interpretacion: Del total de respuestas el 33.13% de los visitantes ha tenido una
mala experiencia en el restaurante y 21.08% consideran que ha sido regular, solamente el
18.07% consideran que su visita ha sido excelente y 27.71 la consideran una experiencia
buena.

Analisis: Los resultados destacan la necesidad urgente de identificar y corregir
los aspectos que contribuyen a las experiencias malas y regulares, al mismo tiempo
que se busca potenciar los aspectos que hacen que los clientes tengan una buena
experiencia. Mejorar la calidad del servicio, la consistencia en la oferta gastrondmica
y la atencion al cliente podria ayudar a aumentar la proporcién de experiencias

excelentes y a minimizar las mala y regular.

12. ¢ Qué tipo de comida degusté en el restaurante?

Tabla 17 Tipo de comida que degustd en el restaurante

Platillo Fa Fr (%)
Asados 152 29.57%
Mariscos 64 12.45%
Otros 156 30.35%
Sopas 142 27.63%
Total general 514 100%
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Figura 31 Distribucion del tipo de comida que
degustd en el restaurante

27.63% m Asados

= Mariscos
= Otros
Sopas

Nota: En la pregunta 12, los encuestados podian seleccionar una 0 méas respuestas.

Interpretacion: Como platillo principal los asados son el platillo mas elegido por
los visitantes, seguido por las sopas que representan al 27.63% de elecciones, los mariscos
tienen apenas el 12.45% mientras que “otros” tiene el mayor porcentaje de eleccion con

30.35%

Anélisis: El predominio de los asados como platillo principal indica una
oportunidad para que el restaurante fortalezca su menu en esta categoria, mejorando la
oferta y manteniendo la preferencia del puablico. Asimismo, podria implementar
estrategias promocionales para incentivar el consumo de los platillos menos elegidos,
como los mariscos, evaluando factores como su precio, sabor o presentacién, con el
objetivo de incrementar su demanda. La alta eleccion de la categoria “otros” sugiere que
los visitantes complementan su platillo principal con opciones adicionales, como bebidas

alcoholicas o no alcohdlicas, entradas u otros acompafiamientos ligeros.
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13. Califique del 1al 5 ;Qué aspectos considera mas importante que

destaca el restaurante?

Tabla 18 Aspectos mas importantes que destacan los visitantes del
restaurante

Factor 1 2 3 4 5

Calidad de la comida 17.76% 14.94% 17.44% 19.70% 13.60%

Atencion al cliente 16.49% 16.67% 15.35% 14.99% 19.67%
Precios 17.55%  16.02%  18.84%  15.63%  15.48%
Infraestructura 16.28% 17.97% 18.60% 12.85% 17.78%
Acceso 16.91%  16.88%  1558%  18.20%  15.69%
Variedad de mend 15.01% 17.53% 14.19% 18.63% 17.78%
Total 100.00%  100.00%  100.00%  100.00%  100.00%

Figura 34 Aspectos més importantes que destacan los visitantes del restaurante

80.00%
70.00%
60.00%
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Interpretacion: Del total de resultados de la muestra, mediante la escala de Likert
reflejan la evaluacion de los clientes en distintos aspectos del restaurante, utilizando una
calificacion del 1 al 5, donde 1 representa la mejor puntuacion y 5 la menor. La calidad
de la comida recibi6 un 17.76% de calificaciones con 1y un 14.94% con 2, lo que indica
una percepcién mayormente positiva. La atencion al cliente obtuvo un 16.46% de
calificaciones con 1, pero también un 19.67% con 5, lo que sugiere opiniones divididas.
En cuanto a la infraestructura, el 16.28% de los encuestados la califico con 1, mientras
que el 17.78% le otorgd un 5, reflejando una evaluacién variada. Finalmente, la variedad
en el menu recibidé mas calificaciones entre 4 y 5 que entre 1y 2, lo que indica que este

aspecto no es percibido como una fortaleza.

Anélisis: a calidad de la comida es bien valorada en general, aunque existe margen
de mejora en términos de consistencia y sabor para atender a aquellos clientes que no
otorgaron las calificaciones méas altas. La percepcion del servicio al cliente es
inconsistente, con una proporcion significativa de clientes satisfechos, pero también un
namero importante que considera que hay areas de mejora. Se recomienda fortalecer la
capacitacion del personal en hospitalidad y eficiencia en el servicio para mejorar la

experiencia del cliente.

En cuanto a los precios, las opiniones estan divididas; algunos clientes los
consideran justos, mientras que otros los perciben elevados en relacién con la experiencia
ofrecida. La infraestructura no es un punto critico, pero tampoco se percibe como una
ventaja competitiva, lo que indica oportunidades de mejora en este aspecto. Por otro lado,
la diversidad de platillos es un punto fuerte del restaurante y representa una ventaja
competitiva que podria potenciarse a través de estrategias de marketing, destacando la

oferta gastronémica en redes sociales y otros canales de promocion.
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14. ;Qué promociones les gustaria que ofreciera el restaurante?

Tabla 19 Promociones que le gustaria a los visitantes que ofreciera el
restaurante

Promociones que le gustaria en el restaurante Fa Fr (%)
Bebidas al 2X1 22 13.25%

Cumpleafiero come gratis 21 12.65%
Descuentos 32 19.28%

Plato del dia a un precio mas econémico 46 27.71%
Platos al 2X1 25 15.06%

Promociones a través de redes sociales 20 12.05%
Total general 166  100.00%

Figura 37 Distribucién de las promociones que le gustaria a los visitantes que
ofreciera el restaurante

m Bebidas al 2X1

= Cumpleafiero come gratis

0,
15.06% = Descuentos

= Plato del dia a un precio
mas econdémico

Platos al 2X1

Nota: La pregunta anterior (pregunta nimero 14) es una pregunta filtro para

responder el resto del cuestionario.

Interpretacion: Del total de resultados obtenidos, el 27.71% les gustaria recibir
el plato del dia a un precio méas econémico, mientras que el 19.28% descuentos, el 15.06%
platos al 2X1, seguido del 12.65% celebracion del cumpleafiero del mes, y el restaste
prefiere promociones los encuestados si estan interesados la promocion mas popular es

la opcion de plato del dia a un precio mas econémico, seguida por descuentos con 19.28%
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y platos al 2x1 con 15.06%; no hay mucha diferencia entre las otras opciones que se

reparten el 37.95% restante

Analisis: Los clientes muestran un claro interés por ofertas econémicas directas,

siendo la opcion mas popular la reduccion del precio del plato del dia, seguida por

descuentos generales y promociones como platos al 2x1. Esto indica que los

consumidores valoran las oportunidades de ahorro al momento de elegir donde comer.

15. ¢En qué medio le gustaria recibir informacion del restaurante?

Tabla 20 Medio en que a los encuestados les gustaria recibir informacion

sobre el restaurante

Medio para recibir informacion Fa
Mensaje de texto 30
Periddico 14

Redes sociales 88

Vallas publicitarias 34

Total general 166

Figura 40 Distribucion de los medios por los cuales les
gustaria recibir informacion sobre el restaurante

= Mensaje de texto
20.48%

m Periédico
= Redes sociales

Vallas
publicitarias

Fr (%)
18.07%
8.43%
53.01%
20.48%
100%

Nota: En esta pregunta solo se contemplan las respuestas de los encuestados qué

respondieron "si" a la pregunta
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Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas el 53.01% prefiere recibir
informacion a través de redes sociales, mientras que el 20.48% opina que, a través de
vallas publicitarias, el 18.07% y el 8.43%, indica que a través de mensajes de texto y de

periddicos.

Anélisis: Los resultados sugieren que las redes sociales son el canal preferido por
los clientes para recibir informacion, lo que resalta su efectividad como herramienta de
comunicacion y marketing. Esto implica que el restaurante deberia enfocar su estrategia
en este medio, aprovechando su capacidad para llegar rapidamente a una amplia
audiencia. Sin embargo, los medios tradicionales, como las vallas publicitarias y los
mensajes de texto, siguen siendo relevantes, lo que indica que una combinacion de ambos
enfoques puede ser beneficiosa. Integrar una estrategia que combine redes sociales y
medios tradicionales permitira al restaurante maximizar su visibilidad y conectar con

diversos segmentos del publico.

16. ;Le gustaria que se ofreciera servicios adicionales por parte del

restaurante?

Tabla 21 Servicios adicionales que le gustaria que ofreciera el restaurante

Servicios adicionales que prefiere Fa Fr (%)

Eventos privados 11 6.63%

Eventos tematicos y cenas especiales 27 16.27%
Menu especial para personas con restricciones

alimenticias 9 5.42%

Mousica en vivo los fines de semana 32 19.28%

Recorridos de lancha 48 28.92%

WiFi 22 13.25%

Transmision de partidos 17 10.24%

Total general 166 100%
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Figura 43 Distribucion de servicios adicionales que le gustaria que ofreciera

el restaurante.

6.63% i
10.24% ° » Eventos privados

16.27%

13.25% = Eventos tematicos y cenas

especiales

= Men( especial para
< 5.42% personas con restricciones
B} R}Iimenticias. .
usica en vivo los fines
de semana

28.92% 19.28% = Recorridos de lancha

Nota: En esta pregunta solo se contemplan las respuestas de los encuestados qué
respondieron "si" a la pregunta 8.

Interpretacion: Del total de la muestra obtenida considera que se brindaran
servicios adicionales en el restaurante, siendo el recorrido en lancha los més solicitados
con el 28.92%, los eventos teméticos y cenas el 16.27%, mientras que el 13.25% vy el
10.24% WiFi y transmision de partidos.

Anélisis: Los resultados reflejan una clara preferencia por servicios adicionales
que ofrecen experiencias mas enriquecedoras, como los recorridos en lanchay los eventos
tematicos, lo que indica que los clientes buscan vivencias Unicas y diferenciadas. Por otro
lado, la conectividad (WIiFi) y el entretenimiento (transmision de partidos) son
considerados importantes, pero no son prioritarios en comparacion con las experiencias
mencionadas. Estas preferencias proporcionan una valiosa guia para el Restaurante Las
Orquideas, permitiéndole diversificar su oferta de servicios y adaptarse mejor a las

expectativas de una variedad mas amplia de clientes.
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17. ;Recomendaria el restaurante Flotante Las Orquideas a otros turistas?

Tabla 22 Recomendaria visitar el restaurante a otros turistas

Recomendaria visitar el restaurante Fa Fr (%)
No 90 54.22%

Si 76 45.78%

Total general 166 100%

Figura 46 Distribucion de si recomendaria
visitar el restaurante a otros turistas

= No
= Sj

Nota: En esta pregunta solo se contemplan las respuestas de los encuestados qué

respondieron “si” a la pregunta 8.

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas el 54.22% de los visitantes no

recomendaria visitar el restaurante.

Andlisis: Los resultados indican que méas de la mitad de los visitantes no

recomendaria el restaurante, lo que sugiere una experiencia insatisfactoria para un gran

namero de clientes. Esta falta de recomendacion probablemente refleja varios aspectos

del servicio o la oferta del restaurante que necesitan ser mejorados. La baja proporcion de

recomendaciones resalta una oportunidad critica para realizar ajustes significativos en la
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calidad del servicio, la comida y la experiencia general. Es esencial que el restaurante

aborde estos puntos de mejora lo antes posible para revertir esta percepcion y aumentar

la satisfaccion de los clientes, lo que podria contribuir a una mayor tasa de

recomendaciones.

3.2 Tabulacion de los resultados de la entrevista.

Tabla 23 Tabulacion de datos obtenidos de la entrevista

Pregunta
1- ¢Cual es su rol en el restaurante

Las Orquideas?

2- ¢Cuénto tiempo lleva operando el
restaurante flotante Las

Orquideas?

3- ¢Cual es la historia detras de la
creacion del restaurante flotante

Las Orquideas?

Respuesta

Mi rol principal es gestionar y dirigir
al personal tanto en tierra como en agua,
administrar las redes sociales, atender
cualquier inconveniente con los clientes y
fidelizarlos a través de una estrategia de
precios competitivos, ya que ofrecemos las
tarifas mas accesibles del mercado.

El Restaurante Flotante Las
Orquideas opera desde 2018, aunque la
marca Restaurante Las Orquideas fue
creada en 2010.

La historia comienza en 2017,
cuando tenia un restaurante en el centro de
la ciudad de Puerto El Triunfo. Los
restaurantes flotantes fueron una donacion
del gobierno de Andalucia (Espafa), el
gobierno local y la ONG Ayuda en Accion
en 2010. Estos fueron entregados a
comunidades organizadas, pero, con el
tiempo, fueron abandonados.

Cada vez que visitaba el malecon,

escuchaba a los turistas preguntar por los
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restaurantes flotantes, lo que me hizo darme
cuenta de que habia una gran oportunidad
en ellos. Sin embargo, los restaurantes
estaban deteriorados por la falta de
mantenimiento, afectados por la lluvia, el
sol y las mareas altas. Aun asi, los turistas
seguian mostrando interés, lo que me
motivo a rescatarlos.

Busqué a ADESCO (Asociacion de
Desarrollo Comunal), donde descubri que
solo cinco miembros formaban la directiva.
Les propuse comprarlos y, aunque no suelo
mencionar precios, finalmente los adquiri
por $5,000. El estado en el que los recibi era
deplorable, pero poco a poco los fui
restaurando hasta hacerlos funcionales.

Al inicio, solo contaba con tres
empleados y seis mesas, pero, con esfuerzo
y dedicacidn, logramos crecer. Hoy en dia,
tenemos 22 empleados y 32 mesas, lo que
demuestra cuanto hemos avanzado. Esta
experiencia me ensefid que, en los
momentos dificiles, la mente puede generar
grandes ideas.

Actualmente, el restaurante es un
éxito y es reconocido a nivel internacional.
Incluso, personas de Colombia me
contactan para hacer reservas. Parte del
crecimiento se debe al auge de TikTok y
YouTube. En ese momento, decidi
contactar a tiktokers y youtubers para dar a
conocer el negocio. Al principio, la gente

del malecon se burlaba de mi por "dar de
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4-

¢Cuales fueron las principales
motivaciones para abrir un
restaurante flotante en la Bahia de
Jiquilisco?

¢ COmo esta estructurado el
negocio? ¢ Cuéntas personas

conforman el equipo?

¢Hay alguien especificamente
encargado del marketing? Si es
asi, ¢cudles son sus principales

responsabilidades?

¢Cuales son las principales
estrategias de marketing turistico
que esta utilizando actualmente

para atraer clientes al restaurante?

comer a vagos", pero cuando vieron el éxito
del

estrategia. Sin embargo, para entonces, los

restaurante intentaron replicar la

creadores de contenido ya preferian
colaborar con el Restaurante Flotante Las
Orquideas, consolidando alin mas nuestra

presencia en el mercado.

Debido a la crisis econémica que

atravesaba en ese momento, logré
identificar una gran oportunidad en el
restaurante flotante.

Yo me encargo de la gestion

gerencial, mientras que la parte
administrativa estd a cargo de mi esposa.
Cuando ella esta en sus dias de descanso,
uno de mis hijos la sustituye, mientras que
mi otro hijo se encarga de las lanchas y del
traslado de los clientes. Ademas, contamos
con un equipo conformado por meseros,
cocineros, ayudantes de cocina y, por
ualtimo, los lancheros.

Yo me encargo de gestionar las
redes sociales, ya que me gusta responder
personalmente. A veces, los meseros tienen
ideas para publicaciones, lo que también

contribuye al contenido.
Colaborar con youtubers y tiktokers

ha sido una estrategia clave para dar a

conocer el restaurante.
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8- ¢Qué plataformas digitales
utilizan para promover el
restaurante (por ejemplo, redes
sociales, sitio web, marketing por
correo electrénico)

9- ¢Queé tipo de contenido suelen

publicar en sus redes sociales?

10- ;Como mide el éxito de sus

publicaciones en redes sociales?

11- ¢Han realizado colaboraciones
con influencers o bloggers de
viajes? Si es asi, ¢como ha sido la

experiencia?

12- ;Como decide qué contenido

crear?

Manejamos nuestras redes sociales
en Facebook, Instagram y TikTok, ya que X
(anteriormente Twitter) dejé de gustarme

tras el cambio de nombre.

El atractivo turistico del restaurante
radica en los tours por la bahia, combinados
con la impresionante vista de los manglares,
lo que ofrece una experiencia Unica y
memorable para nuestros visitantes.

A través de las vistas, los guardados
y los "me gusta” en los videos de nuestras
cuentas de redes sociales, hemos logrado
medir el impacto y la popularidad del
contenido, lo que nos ayuda a conectar
mejor con nuestros clientes y a seguir
mejorando la experiencia que ofrecemos.

Si, han visitado el restaurante
personalidades como Fernafloo, que cuenta
con millones de seguidores, EIl Tio Frank,
Jessica Carcamo y La Tamalera. Una de las
razones por las que se eligié colaborar con
ellos fue por su humildad, lo que ha
generado una gran conexion con su
audiencia. Como resultado, hemos visto un
notable aumento en el nimero de seguidores
y en el interés por el restaurante.

El contenido que compartimos se
basa en "trends" de redes sociales o en
cualquier video que a mis empleados les
guste publicar. Esto permite mantener una

presencia auténtica y dindmica,
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13- ¢ Qué herramientas utilizan para
analizar el trafico y la efectividad

del contenido?

14- ; A qué publico se dirigen sus
estrategias?

15- ¢ Cuantos cliente reciben en

promedio en temporada alta?

16- ;Cuantos clientes reciben en

promedio en temporada baja?

17- ¢Sus clientes son en su mayoria

nacionales o extranjeros?

18- Como describiria el perfil de sus
clientes? (edad, sexo, consumo

promedio)

aprovechando las tendencias del momento y
la creatividad del equipo.

La efectividad se refleja en las vistas
de cada video, los "me gusta™, los guardados
y las veces que se comparte el contenido.
Estos indicadores nos permiten ver el
alcance y el impacto que estamos generando
en nuestras redes sociales.

De manera general me dirijo hacia
todo puablico, pero haciéndolo de forma
medible seria 60% publico nacional, 20%
turistas extranjeros y 20% turista local
(Residentes de la Bahia de Jiquilisco).

Considero que en temporada alta el
promedio de clientes es alrededor de 600
personas, tomando en cuenta que los dias
mas fuertes son fin de semana (sabado y
domingo).

En temporada baja se puede recibir
alrededor de 200 clientes, mas que todo
clientes locales y nacionales y en menor
cantidad extranjeros.

En su mayoria los clientes que
suelen visitar el restaurante son nacionales
y locales.

Se percibe un perfil de clientes
variado personas jovenes adultos (entre 20 a
30 afios) como también adultos mayores, sin
embargo, es familiar ya que también nos
visitan familias completas que traen nifios y
el consumo promedio considerando grupo
de 4 personas es alrededor de $40 a $50
dolares.
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19- ; Cuanto consume en promedio

un cliente en su visita al

restaurante? (ticket promedio)

20- ;Como percibe el

posicionamiento actual del
restaurante en el mercado

turistico local e internacional?

21- ;Qué acciones considera

necesarias para mejorar este

posicionamiento?

22- En los Gltimos 6 meses ¢ Cual ha

sido el crecimiento de ventas

respecto al afio anterior?

23- ¢ Esta buscando colaboraciones o

asociaciones con otras empresas
o influenciadores en el sector

turistico?

24- ;Hay algo mas que le gustaria

agregar sobre las estrategias de
marketing del restaurante flotante

Las Orquideas?

25- ¢ Tiene alguna sugerencia o

comentario adicional que
considere importante para el

analisis de nuestras estrategias?

Si consideramos que es un cliente de

forma individual anda consumiendo
alrededor de $15 ddlares.

A nivel local e internacional se
considera entre los primeros 30 restaurantes
de la zona oriental, tomando en cuenta que
es el Unico restaurante flotante en medio de
la bahia.

Mayor presencia en redes sociales,
encontrar una mejor estrategia publicitaria
aparte de entrevistas con medios, la
colocacion de vallas publicitarias mas que
todo en zona ciudadana (San Salvador).

En los ultimos 6 meses de forma
medible comparado con el afio anterior ha
sido un crecimiento del 3%.

Todo el

colaboraciones por medios de asociaciones

tiempo busco
o diplomados en donde brinden fondos no
reembolsables y personas influenciadoras
en el sector que me ayuden a dar a conocer
mas el restaurante.

La publicidad en calle es la principal
estrategia que quisiera agregar, para lograr
un mayor alcance nacional e internacional.

La principal sugerencia es una
manera nacional dar un mayor apoyo a lo
propio del pais ya que existen lugares

escondidos de los cuales podrian explotarse.
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3.3 Conclusiones

> Entrevista

1. Laausencia de un profesional encargado de dirigir el marketing de la empresa
representa un obstaculo para el alcance del restaurante, ya que aun no se ha
realizado un estudio sobre el publico objetivo ni sus preferencias, limitando
asi, el crecimiento del negocio, dependiendo principalmente de plataformas

como TikTok, Instagram y Facebook para su promocion.

2. Asimismo, el personal de servicio al cliente no recibe capacitaciones que les
orienten en la prestacion de una atencién de calidad, lo que puede afectar
negativamente la experiencia de los clientes. La falta de formacion puede
traducirse en una atencion deficiente, tiempos de respuesta lentos y una menor
capacidad para manejar situaciones imprevistas o resolver inconvenientes.
Esto, a su vez, podria impactar la percepcion del restaurante, reduciendo la
fidelizacién de los clientes y limitando su crecimiento en un mercado

competitivo.

3. La empresa no dispone de herramientas adicionales para optimizar su
posicionamiento tanto a nivel nacional como internacional, ya que su principal
recurso son las redes sociales, especialmente TikTok, donde se apoya en
colaboraciones con creadores de contenido reconocidos en el pais. Si bien esta
estrategia ha sido efectiva para atraer clientes y aumentar su visibilidad,
depender exclusivamente de TikTok y de influencers podria representar un
riesgo a largo plazo. Factores como cambios en los algoritmos, la saturacion
del mercado o la disminucion del alcance podrian afectar su crecimiento y

limitar su capacidad de adaptarse a nuevas tendencias.

4. La administracion carece de una estructura organizativa solida, ya que gran

parte de la administracion y operacion recae en Don Noel Cordoba y su esposa,
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quienes asumen mdltiples funciones. Ademas, sus hijos se involucran en las
actividades cuando alguno de ellos se ausenta. Esta falta de estructura definida
puede generar sobrecarga de trabajo, afectar la eficiencia en la toma de
decisiones y dificultar la delegacion de responsabilidades. A largo plazo, esto
podria limitar el crecimiento del negocio, ya que depender en exceso de los
propietarios y su familia reduce la capacidad de adaptacion ante imprevistos o
la expansion del restaurante. Ademas, podria impactar la calidad del servicio
y la experiencia del cliente, ya que la falta de un equipo con roles bien

definidos puede generar desorganizacion y retrasos en la operacion.

> Encuesta

1. La mayoria de los encuestados manifesté un alto nivel de satisfaccion con la
experiencia general en el restaurante, destacando tanto la calidad de la comida

como el servicio ofrecido.

2. Aunque la percepcion general es positiva, un numero significativo de
encuestados indicd que el restaurante podria mejorar la difusion de sus
promociones y eventos a través de estrategias digitales, lo cual es fundamental

para captar tanto el mercado local como el internacional.

3. La modalidad preferida para realizar la compra es para consumo en el
restaurante para vivir la experiencia incomparable, y como cena en segundo
lugar por la ambientacion del restaurante respectivas a las decoraciones de
fechas especiales.

3.4 Recomendaciones

> Entrevista

1. El restaurante flotante Las Orquideas cuenta con una ubicacion estratégica y

un elemento diferenciador Unico en la zona, lo que le brinda una gran ventaja
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competitiva para implementar diversas herramientas de marketing que le
permitan posicionarse como la opcion preferida por el pablico, por lo que una
estrategia bien estructurada y formacion de alianzas con servicios
complementarios aseguraria que su presencia en el mercado se fortalezca aun

mas en la zona.

2. Asimismo, es crucial considerar la constante innovacion del lugar para
fomentar una nueva afluencia de publico. Esto podria incluir la actualizacién
periddica del menu, remodelacién y restauracion de las instalaciones y la
incorporacion de métodos de pago modernos. Ademas, es necesario
implementar un departamento encargado exclusivamente de la publicidad y
visibilidad del restaurante. La activacion de capacitaciones para el personal
seria diferencial, garantizando una atencion de calidad que refuerce la imagen

del restaurante y potencie la satisfaccion del cliente.

> Encuesta

1. Fortalecer las alianzas estratégicas con agencias de turismo, operadores
locales, y medios especializados, asi como con influencers y creadores de
contenido. Estas colaboraciones permitiran ampliar el alcance de las
promociones y mejorar la visibilidad del restaurante flotante Las Orquideas

en diferentes mercados.

2. Realizar talleres mensuales de capacitacion para el personal sobre habilidades

de servicio al cliente y resolucion de conflictos.

3. Desarrollar platillos teméticos basados en la gastronomia local, presentados
de manera atractiva para generar impacto visual y fomentar su difusion en

redes sociales.
4. Crear paquetes turisticos que integren recorridos por la Bahia de Jiquilisco

junto con beneficios exclusivos en el restaurante, como descuentos especiales,

para atraer a mas visitantes y mejorar su experiencia.
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5. Potenciar la presencia digital del restaurante mediante una estrategia de
marketing en redes sociales que destaque la experiencia Unica de disfrutar de

una propuesta gastronémica en un entorno natural tan especial.

3.5 Antecedentes de la empresa

El proyecto de los restaurantes flotantes se inicié en 2010 gracias al apoyo de la
Organizacion No Gubernamental Ayuda en Accion y la Junta de Andalucia, en
coordinacion con la alcaldia municipal, con el objetivo de promover el desarrollo local.

Como resultado de esta iniciativa, se fundaron tres restaurantes en la bahia.

Sin embargo, después de seis afios de operacion, en 2016 los tres establecimientos
cerraron por razones no reveladas. Dos afios mas tarde, con el objetivo de revitalizar la
iniciativa, el empresario portefio Noel Cordova Martinez decidid invertir en el proyecto,

lo que llevo a la inauguracion del restaurante Las Orquideas el 4 de agosto de 2018.

Una de las principales razones que motivaron su inversion fue el alto interés de
los turistas, quienes con frecuencia preguntaban por los restaurantes flotantes. En sus
inicios, el negocio contaba con solo seis mesas y tres empleados; sin embargo, con el paso
de los afios, experimentd un notable crecimiento y desarrollo. Actualmente, Las
Orquideas se ha consolidado como uno de los negocios més visitados de la ciudad,
contribuyendo al turismo local y generando empleo para la comunidad de Puerto El

Triunfo.

3.6 Mision

Brindar productos con la mejor calidad y frescura a precios competitivos en un
ambiente Unico en su clase, promoviendo el turismo sostenible en la Bahia de Jiquilisco.

(Elaboracion propia por el equipo de investigacidn).
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3.7 Visién

Ser reconocido como el principal destino gastronomico flotante en El Salvador,
comprometido con la excelencia y la sostenibilidad ambiental. (Elaboracion propia por el

equipo de investigacion).

3.8 Valores

Calidad: Brindar platillos de alta calidad, elaborados con alimentos frescos,
acompafiados de un servicio excepcional para nuestros clientes.

Compromiso: Comprometidos a cumplir las expectativas de nuestros clientes,
garantizando la calidad prometida en cada detalle.

Responsabilidad social: Contribuir activamente a la preservacion de la flora'y fauna que
rodea el restaurante, promoviendo practicas sostenibles y responsables.

Sostenibilidad: Minimizar el impacto ambiental mediante practicas responsables que
promuevan el equilibrio con el entorno natural.

Innovacion: Explorar e implementar nuevas estrategias y servicios innovadores para
atraer clientes potenciales, ofreciendo experiencias Unicas que ain no estén disponibles

en la zona.

3.9 Andlisis FODA

El anélisis FODA es una herramienta estratégica utilizada por las organizaciones
para evaluar su situacién interna y externa. EIl término FODA es un acronimo que se
refiere a las cuatro dimensiones clave que se analizan: Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas.

El analisis FODA ayuda a las organizaciones a identificar sus puntos fuertes y
débiles, asi como a explorar las oportunidades y amenazas que podrian influir en sus
objetivos a corto y largo plazo. Al proporcionar una vision integral de la situacién interna
y externa, este analisis facilita la toma de decisiones estratégicas informadas. (David F.
R. 2013)
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Figura 49 Analisis FODA

FODA

.

P Expansion de colaboraciones con
+ Ubicacion Unica . .
. . ) influencers y medios.
« Precios mas bajos que los restaurantes de la zona.

Desarrollo de nuevos productos o servicios.

.

« Utilizacion de plataformas como TikTok e

.

Incrementar la presencia en vallas
Instagram para promover el restaurante.

publicitarias y otros medios de

+ Mas de 5 afios en el mercado. .
comunicacion en areas clave.

Mayor inversion en platafformas digitales.

« Capacidad limitada de atencion en temporada » Competencia creciente.

alta. « El restaurante depende de factores externos
« Posicionamiento limitado fuera de las como el clima (mareas altas, lluvias, ete.).
plataformas actuales. « Percepcion del cliente sobre la calidad vs.
« Falta de una estrategia publicitaria a nivel precio.

nacional mas robusta.

Fuente: Elaboracion propia por el equipo de investigacion

3.10 Anélisis PESTEL

El analisis PESTEL es un acronimo que se utiliza en el analisis estratégico para
referirse a los seis factores clave que afectan el entorno macroeconémico de una
organizacion (Politico, Econdémico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal). Cada letra
representa una categoria de factores que deben ser evaluados por las empresas para

entender las influencias externas que pueden impactar sus operaciones.

El PESTEL se utiliza para identificar oportunidades y amenazas en el entorno
externo
de una organizacion y para ayudar a tomar decisiones estratégicas basadas en esos

factores.
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Figura 52 Analisis PESTEL

ENTORNO
POLITICO.
« Regulaciones

gubernamentales locales.
« Estabilidad politica.
« Incentivos o subvenciones.

ENTORNO
ECONOMICO.

« Crecimiento del turismo.

ENTORNO « Inflacion y precios.
SOCIAL. « Tipo de cambio.
« Preferencias de los
consumidores. ENTORN 9
« Demografia del turista. TECNOLOGICO.
« Tendencias. . ..
- Innovacién en el servicio.
« Redes sociales v marketing digital.
« Avances en sostenibilidad.
ECOLOGICO

+ Proteccion del ecosistema
» Fenomenos chimaticos
« Conservacion de la marina

LEGAL

« Normativas de seguridad
« Regulaciones ambientales
« Licencias y Permisos

Fuente: Elaboracion propia por el equipo de investigacion

3.11 Perfil del cliente

> Buyer Persona
Un Buyer Persona es una representacion semi-ficticia de cliente ideal basada en
datos reales y algunas suposiciones fundamentadas. Este perfil de cliente se crea para
ayudar a las empresas a comprender mejor a su publico objetivo y asi desarrollar
estrategias de marketing més efectivas, personalizadas y dirigidas. Los buyer personas
incluyen informacion sobre demografia, comportamientos, intereses, necesidades,
desafios y metas de los clientes, lo que permite a las empresas enfocar sus esfuerzos en

atender y conectar mejor con su audiencia.

a. Buyer Persona Extranjero.
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Figura 55 Buyer persona extranjero.

Alejandro

Martinez

Me encanta viajar y probar nuevos sabores. Si
encuentro un lugar que no solo me ofrezca buena
comida, sino también una vista espectacular y un

ambiente unico, no puedo evitar compartirlo con mis

seguidores.

Fuente: Elaboracion propia por el equipo de investigacion.

Informacién personal:

Edad: 24 atios

Sexo: Masculino

Estado civil: Soltero
Ubicacion: Bogotd, Colombia
Ingreso mensual: $700

Ocupacion: Diseador grafico.

Personalidad:

Comunicativo

Empético

Profesional

Intereses:

Amante de los viajes y las experiencias
nuevas, pasion por la gastronomia y la

fotografia.

b. Buyer Persona Nacional

+ Encontrar un restaurante que le ofrezca
una experiencia culinaria tinica.

« Poder realizar la reserva de manera
sencilla a través de plataformas digitales.

+ Aprovechar promociones atractivas que

le permitan disfrutar.

» Aunque tiene un ingreso moderado ,
Alejandro prefiere lugares con buena
relacion calidad-precio.

« Durante sus viajes, valora mucho la
eficiencia en los servicios (reserva rapida,

atencion al cliente agil).

Comportamiento digital:

Activo en Instagram, TikTok y YouTube
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Figura 58 Buyer persona nacional.

Sofia

Ramos

Me encanta descubrir nuevos sabores y lugares en mi

ciudad, pero siempre busco la mejor oferta. Con un

presupuesto ajustado, aprovecho las promociones y
descuentos para disfrutar al maximo de cada

experiencia sin comprometer mis finanzas.

Fuente: Elaboracion propia por el equipo de investigacion.

Informacion personal:

Edad: 25 atios

Sexo: Femenino

Ingreso mensual: $550
Ubicacion: San Salvador
Estado civil: Soltera

Ocupacion: Asistente administrativa

Personalidad:

Comunicativa

Empatica

Profesional

Intereses:

Cocina local, street food, experiencias

auténticas y locales.

Objetivos:

+ Encontrar experiencias gastronomicas
locales auténticas y actividades turisticas.

+ Explorar la cultura culinaria de su pas.

+ Participar en actividades culturales
(como festivales gastronomicos o

recorridos turisticos).

« Necesita ser estratégica con sus gastos
y buscar ofertas o promociones que le
permitan disfrutar de experiencias.

« Tiempo limitado de viaje fueras del

pais.

Comportamiento digital:

Instagram, Facebook y TikTok
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3.12 Plan de solucion

El plan de solucion detalla las estrategias y acciones que se implementaran para
resolver el problema que se ha investigado, especificando los recursos necesarios y el

tiempo estimado para su ejecucion.

Estrategias de precio

Estrategia 1. Estrategia de descuento por cantidad
Objetivo Incentivar que los clientes reserven en grupo o en familia,

ofreciéndoles beneficios especiales segun el volumen de
compra por visita. Con ello, no solo se busca aumentar
las ventas por operacién, sino también ofrecer una
experiencia mas accesible, conveniente y atractiva para
los clientes.

Tactica 1. Crear paquetes con precios graduales segun el

nimero de personas.

2. Lanzar promociones para celebraciones o eventos

grupales.

3. Ofrecer combos familiares o de amigos con

beneficios adicionales.

Descripcion 1. Disefiar paquetes donde el precio por persona
disminuya a medida que aumenta el tamafio del
grupo.

e Paquete 1 para dos personas por $35:
1 entrada para compartir, 2 platos fuertes
y 2 bebidas.

e Paquete 2 para cuatro personas por
$50:
2 entradas para compartir, 4 platos fuertes,
y una jarra de bebida.

e Paquete 3 para seis personas por $65: 3

entradas para compartir, 6 platos fuertes,
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2 jarras de bebida, y un postre grande para
compartir

2. Ofrecer precios especiales para celebraciones
familiares, cumpleafios, aniversarios 0 grupos
empresariales.

e Sise celebraun cumpleafios con un grupo
de méas de 10 personas el cumpleafiero
come gratis + decoracion bésica en el area
(Con reserva anticipada)

e Si es una festividad de grupo se aplicara
un 10% de descuento siempre que el gasto
minimo sea de $100.

e Si es un evento empresarial se puede
hacer uso privado del restaurante
(Completo o parcial) (Reserva minima de
20 personas) (EI precio se establecera en
base a la cantidad de personas)

3. Disefiar combos especiales con comida
compartida mas bebida y recorrido, con
obsequios o detalles adicionales afiadiéndoles
condiciones especificas.

e Combo familiar + Aventura (4 personas):

Incluye: 4 Platos principales a eleccion y una jarra de
bebida.

Beneficio adicional:
Recorrido de 30 minutos en lancha por las Islas mas
cercanas de la Bahia (Puede incluir avistamiento de aves
0 conocer la produccion del aceite de coco)
Costo: $95

e Combo de amigos + Paseo por la Bahia:
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Duracion
Costo

Incluye 4 Platos principales a eleccion, una jarra de
bebida (con o sin alcohol)

Beneficio adicional:
Tour en lancha por 45 minutos alrededor de las islas
principales (Puede incluir avistamiento de aves o conocer

la produccion del aceite de coco)

Costo: $110

Indefinida
$7 (Adquisicion de un sombrero de cumpleafios y un

cartel con el mismo mensaje “Feliz Cumpleafios™)
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e
RESTAURANTE FLOTANTE

LAS ORQUIDEAS

iDISFRUTA DENUESTROS
EXQUISITOSMARISCOSENEL
CORAZON DELABAHIA!

Te esperamos de lunes a
domingo, de 9:00 a.m. a 8:00 p.m

PROMOCIONES

1 entrada para compartir, 2 platos
fuertes y 2 bebidas.

PAQUETE 2

AR - e 2 entradas para compatrtir, 4 platos
. A\ fuertes, y una jarra de bebida.
A — § N

PAQUETE 3
3 entradas para compartir, 6 platos

—

fuertes, 2 jarras de bebida, y un

- N postre grande para compartir
"ta"’ v

® 7851 9059 Y MUCHOMAS...

0 Frente al malecon de pto. el triunfo,
Puerto El Triunfo
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RESTAURANTE FLOTANTE

LAS ORQUIDE

Combo familiar +
Aventura

Incluye:

4 Platos principales a
eleccion, una jarra de
bebida y un postre

gratis para compartir.

Beneficio adicional

Recorrido de 30
minutos en lancha por
las Islas mas cercanas
de la Bahia (Puede
incluir avistamiento de
aves o conocer la
produccion del aceite
de coco)

Costo: $95

Combo de amigos +
Paseo por la Bahia

Incluye:

Incluye 4 Platos
principales a eleccion,
una jarra de bebida
(con o sin alcohol), y
una entrada gratis a
eleccion.

Beneficio adicional

Tour en lancha por 45
minutos alrededor de
las islas principales
(Puede incluir
avistamiento de aves o
conocer la produccion
del aceite de coco)

Costo: $110
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NTE FLOTA

LAS ORQUIDEAS
EL CUNIPLEARERO COME
GRATIS.
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Estrategia 2. Estrategia de paquete de servicios
Objetivo Incrementar el valor promedio de compra por cliente

mediante precios estratégicos y atractivos, ofreciendo una

experiencia mejorada y diferenciada de la competencia.

Tactica 1.

Descripcion 1.

Ofrecer opciones flexibles de recorridos por las
Islas de la Bahia con experiencia gastronémica

incluida.

Incentivar reservas anticipadas y visitas en

temporada baja con precios preferenciales.

Recompensar la fidelidad con beneficios

exclusivos para clientes frecuentes.

Se promoveran dos opciones de recorridos en
lancha por las Islas de la Bahia: uno completo y otro
de menor duracion, ambos con la inclusion de un
plato fuerte y una bebida del restaurante. Esta
propuesta permitira a los visitantes elegir la
experiencia que mejor se adapte a sus intereses y
tiempo disponible, combinando turismo y
gastronomia en una oferta atractiva y flexible.
Tour Exprés (Duracién: 1 hora): Recorrido por
las islas

més cercanas de la bahia + conocer la

produccion del aceite de coco.
Tour Completo: (Duracion: 2:30): Recorrido por
todas las islas de la bahia y los manglares, conocer
el avistamiento de aves y la produccién del aceite

de coco.
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Duracion

Costo

En temporadas bajas se puede incluir las
reservaciones anticipadas y poder recibe un “10%
de descuento”

Mayo a Julio: Reservas de méas de 10 personas
recibiran un descuento del 10%

Septiembre a mediados de noviembre: Reservas
de més de 10 personas obtendra un 10%

Implementar un sistema de descuentos o
promociones exclusivas para clientes recurrentes,
como precios preferenciales en su segunda visita.
Esto fortalece la relacion con el cliente y fomenta

Su regreso.

e Acumulacion de 3 visitas en un mes:
recibird bebidas gratis (valido para 4
personas) (Restricciones aplican)

e Acumulacion de mas de 10 visitas en el afio:

recibird un 5% de descuento por un afio.

Indefinido
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iDistruta bebidas gratis o hasta un

— 10% de descuento por cada visita

que realices!
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Restricciones aplican
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Estrategias de promocion

Estrategia 1. Estrategia de descuento por cantidad

Objetivo
1. Disefar un logo que combine los aspectos
Tactica ,
mas relevantes del restaurante.
2. Adaptarlo a los diferentes formatos para redes
y formatos fisicos
Descripcion Se tomara en cuenta que para el disefio del logo se debe
partir de elementos muy relevantes del restaurante que
destaquen su esencia con colores acordes a su
identidad y lo que se desea proyectar como marca.
Se debera adaptar el logo a diferentes formatos
estandar para redes y espacios fisicos.
Duracion 2 semanas
Costo $0.00 (elaboracion por parte del equipo de

investigacion)
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Estrategia 2. Optimizacion de contenido digital.
Incrementar la visibilidad del restaurante en mercados

Objetivo

Tactica

Descripcion

locales e internacionales.

1.

2.

Definir el tipo de contenido a publicar.
Establecer un cronograma de produccion.

Integrar el contenido a la estrategia global de

plataformas digitales.

Se priorizard contenido experiencial, destacando
elementos sensoriales del restaurante (sabores,
vistas, ambiente), ya que esto incrementa el deseo

de visita en potenciales clientes.

Se implementara una estrategia de publicacion en
horarios Optimos segin la audiencia meta del
turismo gastronémico, basada en tendencias

identificadas en el marketing digital turistico.
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Duracion

Costo

facebook Q e

|,

las
@rqmdms
e

Restaurante Flotante las
Orquideas

@ Follow  Q Share

Home About Photos More

4 _ , Restaurante Flotante
%‘ sd @

Visit our floating restaurant and casour
tresh seafood in an unforge itable setting!
¥ & caviore our exotie, local dishes on the
viotes #is #seafood mestaurant #flosting
restaurant #frave!

3. Se aplicard una estrategia de “storytelling digital”,

donde cada publicacion contar4 una historia en

torno a la experiencia en el restaurante, aumentando

la conexidn emocional con los visitantes.

6 meses
$0.00

instagram =

V.o
@‘

-
Restaurante Flotante las Orquideas
frestaurane
Exotic seafood dishes on a floating
spot 9B Fresh local flevors -

Spectacular views: &
Reserve your tablo today «

Follow Message

las

orquideas
e

Restaurante Flotante las Orquideas

154 2,188 15.3K
Easets Followers Lines

Foilow Message

hes on a floating spot
Reserve your table today!
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Ayer celebré mi cumpleafios con mi
familia en el Restaurante Las Orquideas
y fue una experiencia increible. El
ambiente, la comida y la atencién
superaron nuestras expectativas. Si
tienen la oportunidad de visitarlo, no se
lo pierdan. Pronto estaré compartiendo
una resefia de este lugar en mi TikTok.

@hoydescubri

Influencer
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Estrategia 2. Colaboracion con creadores de contenido.

Objetivo Expandir el alcance del restaurante en audiencias
estratégicas mediante contenido generado por influencers.

Tactica 1. Identificar los influencers adecuados con el

publico objetivo.
2. Contactar y negociar colaboraciones estratégicas.
3. Definir el contenido promocional
4. Establecer un calendario de publicaciones.

Descripcion 1. Se buscaran influencers especializados en turismo
gastrondmico, ya que su audiencia es mas
comprometida y confiable para recomendaciones
de destinos culinarios.

El influencer seleccionado sera “Tati” conocida por
su perfil en Instagram y TikTok como “llevameahi”
su contenido de experiencias y su publico

coinciden con el objetivo de la estrategia.

2. Implementar la creacion de videos sobre la opinion
de los clientes sobre el servicio, instalacion y

comida.
3. Se dard mayor promocion en redes sociales

previas a temporadas altas de turismo para maximizar

el impacto de las temporadas altas.

Duracion 1 mes
Costo $280.00 Un TikTok de 1 minuto replicado en Instagram

con voiceover + 3 stories en Instagram.
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9 Bahia de Jiquilisco

iEL MEJOR LUGAR PARA
IR EN VERANO!

@llevameahi
by Tati

CONTENT CALENDAR

; ( Creaunreel que b \ -
Buscas planes Este 25 de
Ven a celebrar el Z . P muestre nuestros iHaz un plan Antes de QU? 9 o Empieza el afio con
Dia del Padre con iferentes para 5 servicios, la belleza de diferente este fin termine el ano, no 'C"em re dile el pie derecho en el
nosotros y estas vacaciones? nuestras vistas y el de semanal! Ven te pierdas la adios al Restaurante
consiéntelos con El Re'staurante Las ambiente tnico del y disfruta del oportunidad de recalentado y ven a Flotar]te Las
. Orquideas tiene la restaurante. “Invita a avistamicntode o s disfrutar de nuestro Orquideas, donde
tént latill gpconpeiscta e . e amplio ment de te ofrecemos una
QUISTICOS PRLSOS para b i recomido | | Dadela aves en la bahia emblematico s i ey
una vista § A
?rlnpresmnante iLa idncha pogiod ?ﬁiﬁﬁg:ec:nf:sm 0 JIqurllsco,'una Restaurante junto a tu familia y deliciosos platillos y
ocasion perfecta la bahia de emblemticos del ST Flotante Las amigos. jAqui te vistas
para demostrarles Jiquilisco, para que pais. jVive una que solo el Orquideas, estaremos impresionantes que
cuinto los disfrutes de nuevas experiencia Restaurante Las ubicado en la esperando para haran de tuinicio
| experiencias inolvidable rodeado Orquideas te hermosa bahia celebrar juntos! de afio una
SRYSCas: inolvidables. de buena comida RN
: et ofrece. de Jiquilisco. experiencia
i inolvidable.
tradicion!
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Estrategia 3. Narrativa visual sobre la Bahia de Jiquilisco.

Estrategia

Objetivo

Tactica

Descripcion
Descripcion

Duracion

Duracion

Costo

Publicar reels de Instagram con historias relacionadas

con la Bahia de Jiquilisco para resaltar la conexion del

restaurante con la region.

1.

Generar interés en la historia y cultura local,

aumentado la visibilidad del restaurante.

Seleccionar relatos o aspectos historicos de la
Bahia de Jiquilisco que conecten con el

restaurante.

Incorporar estas historias en la estrategia de

contenido visual.

1. Se destacaran elementos de ecoturismo, como
la biodiversidad de la Bahia y la sostenibilidad
del restaurante flotante, para atraer a turistas

con conciencia ambiental.

Se produciran videos y publicaciones que resaltan la

conexién entre la naturaleza y la gastronomia local,

promoviendo una experiencia inmersiva.

6 meses

$0.00

103



DI A7

J GURIDSIOADES -

104



4 A0S

CLAVE SOBRE LA
IMPORTANCIA DE
LA BAHIADE
JIQUILISCO'PARA
EL ECOSISTEMA
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Estrategia 4. Publicidad exterior estratégica.

Objetivo

Tactica

Descripcion

Duracion

Costo

Aumentar la presencia del restaurante en el mercado local
y captar la atencion de viajeros.
3. Diseflar materiales publicitarios atractivos y

llamativos

4. Contratar una empresa especializada para la

instalacion y gestion de las vallas.

3. Se aplicardn principios de disefio publicitario
turistico, como imagenes panordmicas llamativas y
mensajes directos con llamados a la accion

(“Descubre la magia de la Bahia de Jiquilisco”).

4. Se seleccionardn ubicaciones con alto flujo de
turistas y viajeros frecuentes, asegurando que la
publicidad tenga impacto en el segmento de

mercado adecuado.

1 mes
$1,017.00

TAURANTE FLOTANTE
RESs ORQUIDEAS _

= H
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* PLAZA MUNDO USULUTAN
 PUENTE DE ORO
« CENTRO DE USULUTAN

+
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Estrategias de plaza

Estrategia 1. Medios de pago
Estrategia 1. Medios de pago
Objetivo

Tactica

Descripcion

Duracion

Costo

Mejorar la accesibilidad al restaurante y la presencia en
canales relevantes.

1. Adquirir un POS fisico.

2. Capacitar al personal para el uso del POS y pagos con
tarjetas de crédito, debito y billeteras virtuales.

Se haré el proceso para la adquisicion de un POS fisico para
aceptar el pago con tarjeta de crédito, débito y billeteras
virtuales.

Indefinido

$56.50 por POS y $30.00 mensuales por alquiler.

ole

LAS ORQUIDEAS

CAPACITACION

sobre el uso
adecuado de
POS

@ Introduccion al sistema POS

(Y Encendido, apagadoy
configuracion inicial

@ Emision de facturas y
comprobantes

@ Solucion de problemas
béasicos
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Estrategia 2. Sefializacion turistica y acceso fisico
Objetivo Mejorar la accesibilidad al restaurante y la presencia en
canales relevantes.
Tactica 1. Disefiar y mandar a imprimir sefiales visibles.
2. Solicitar permisos municipales si es necesario
3. Colocarlas en puntos estratégicos del trayecto
Descripcion Una mejor sefializacién ayuda al visitante a ubicar el

restaurante con mayor facilidad, mejorando la experiencia

de llegada.
Duracion 6 meses
Costo $200.00

5 KM

iTe esperamos!
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Estrategia 1. Excelencia en el servicio.

Objetivo

Tactica

Descripcion

Duracién

Costo

Mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la reputacion
del restaurante como un destino gastronémico de
excelencia.

1. Afiliacion a la cAmara de comercio e industria de El
Salvador.

2. Gestion de un seminario sobre servicio al cliente,
manipulacion de alimentos y habilidades emocionales.

3. Implementacion de un sistema de evaluacion de
desempefio.

1. Permitira acceso a capacitaciones especializadas en
servicio al cliente, liderazgo y turismo gastronémico.

2. Se abordaré la importancia de la atencion célida, manejo
de quejas y fidelizacion del cliente.

3. Se aplicardn encuestas de satisfaccion al cliente y
retroalimentacion mensual para identificar areas de mejora.
6 meses

$203.40
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E FLOTANTI

LAS ORQUIDEAS

ENCUESTA DE SATISFACCION
AL CLIENTE

POR FAVOR VALORE LOS SIGUIENTES ASPECTOS DE SU VISITA

Excelente Bueno Regular Deficiente Malo

Atencion del personal

Calidad de la comida

Limpieza del Restaurante

Ambiente y hopitalidad

Recomendacion del restaurante

COMENTARIOS O SUGRENCIAS:
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¢ Promocionando nuestros
oooooooooo

* Calidad y atencion en el servicio

al cliente.

* Desarrollo de imagen.

* Mejora en procesos de servicio
al cliente.
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Estrategias de producto

Estrategia 2. Innovacion gastronomica.

Objetivo

Tactica

Descripcion

Duracién

Costo

Actualizar la oferta gastronmica del restaurante,
destacando su identidad y atrayendo a nuevos clientes.

1. Creacion de nuevos platillos representativos de la Bahia
de Jiquilisco.

2. Renovacion de la carta de mend.

3. Capacitacion del personal en presentacion y emplatado.
1. Recetas con mariscos frescos y sabores autéctonos que
resalten la gastronomia de la zona.

2. Disefiar de menus fisicos y digitales con imagenes
atractivas y descripciones persuasivas.

3. Asegurar que los platos sean servidos de manera
estéticamente agradable y consistente.

1 mes.

$180
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MENU

Boqueado de

camaroncillos

Camaroncillo empanizado, tortilla con frijoles y
ensalada.

$8.00

Boqueado Mixto $9.00

Trozo de carne y pollo, ensalada y tortilla frita.

Boqueado mixto de

A $13.00
marisco
Carne, pescado, camaroncillo, aguacate,
ensalada, queso y tortilla frita.
Mar y tierra $12.00
Carne, Camaron, arroz y ensalada.
3 Mares $16.00
Langosta, pescado, camaron, arroz y ensalada.
Langosta rellena $25.00
Relleno de camaron, arroz, ensalada.
Pescado a la jalapeha $9.00
Pescado, arroz, ensalada y jalapefio.
Filete de pescado $9.00
empanizado
Lonja de pescado, arroz y ensalada.
Pescado relleno $18.00
Relleno de camaron, arroz y ensalada.
Pescado frito $8.00
Pescado fresco, arroz y ensalada.
Carne a la plancha $9.00
Arroz, ensalada y chirimol
Pollo a la plancha $7..00
Arroz, ensalada y chirimol
Camarones empanizados $8..00
Arroz y ensalada.
Carne Boqueada
o $7.00

Carne en trozos, ensalada, tortilla frita,
aguacate y queso

ole

S
~—sm—

STAURANT LOTAN
-

LAS ORQUIDEAS

Direccion:
ahia De Jiquilisco P.to El Triunfo,
Usulutan, Usulutan.

Reservas por teléfono:
7851-9059
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MENU

Mariscada completa $14.00

Pescado, langosta, camaron, conchas,
camaroncillos, jaiba y crema de marisco.

Media mariscada $7.00

Pescado, camaron,, jaiba, y crema de mariscos.

Crema de calamar $8.00

Calamar y crema de mariscos

Parrillada 4 personas $35.00

Pollo, carne, pescado, camaron, o camaroncillo,
tortilla frita con queso.

Sopa de pescado $8.00
Pescado y crema de mariscos

Crema de camarones $1.00

camarones y crema de mariscos

Hamburguesa $5.00

Papas fritas y soda

Sandwish $5.00
Pollo, papa fritas y soda.
Soda $1.00
Refrescos naturales $1.00
Agua en botella $1.00
Golden $1.75
Suprema $2.00 Direccién:
Corona $2.50 ahia De Jiquilisco P.to El Triunfo,
Stela artois $2.50 Usulutan, Usulutan.
Smirnoff $2.50 Reservas por teléfono:
Cafe $0.75 7851-9059

Estrategia 3. Experiencias tematicas y eventos especiales.
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Objetivo

Tactica

Descripcion

Duracién

Costo

Generar valor agregado a la oferta del
restaurante, promoviendo eventos
especiales que atraigan clientes y aumenten
la rentabilidad.

1. Organizacion de una cena tematica para
las festividades de San Valentin y Navidad.
2. Promocion en redes sociales y venta
anticipada.

1. Decoracion alusiva a la festividad
correspondiente, como San Valentin y
Navidad.

2. Campanas de publicidad digital en Meta
para maximizar la asistencia del publico
objetivo.

6 meses

$250 anual
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< Restaurante Flotante Las Orquideas Q s e

467 9345 3904

Publicaciones Seguidores Siguiendo

Restaurante Flotante Las Orquideas

Creador de Contenido
Descubre uno de los rincones mas impresionantes de El

Salvador. {Te esperamos!

( swvenso ) wensme ) comsewr )(52)
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3.13 Proyecciones de venta.

Para el presupuesto de ventas se tomé en cuenta el método de proyeccion lineal

considerando que las ventas se comportan a un ritmo constate. Como referencia se tomo

el historial de Gltimos 6 meses anteriores.

N° Mes Ventas

1 Enero $66,000.00
2 Febrero $67,714.00
3 Marzo $69,428.57
4 Abril $90,000.00
5 Mayo $72,857.14
6 Junio $74,571.43
7 Julio $76,285.71
8 Agosto $78,000.00
9 Septiembre $79,717.29
10 Octubre $81,428.57
11 Noviembre $83,142.86
12 Diciembre $84,857.14

3.14 Evaluacion y Control

Evaluacién y control es fundamental para comprobar la eficacia de las estrategias

que se basa en el registro y seguimiento de promocidn y actividades implementadas.
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Estrategias

a) Estrategias Precio
Descuento por
Cantidad
Paquete de

Servicios

b) Estrategias Promocion
Optimizacion de
contenido digital
Colaboracion
creadores de
contenido
Narrativa visual
Publicidad

exterior estratégica

C) Estrategias Plaza
Medios de pago

Responsable

-Gerente
-Cajero

-Mesero

-Gerente

-Gerente

Seguimiento

Diario

Mensual

Diario

KPI'S

Ventas en dolares
generadas por

promociones

% incremento en

ventas y afluencia

de clientes.
% ventas
realizadas con

cada tipo de pago.
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d) Estrategias Producto % quejas
Excelencia en el recibidas.
. -Gerente Mensual
servicio

Innovacion  _nesero

gastronémica Ndmero de

Experiencias participacion  de

tematicas clientes en
dinamicas.

3.15 Presupuesto de plan promocional.

El plan promocional es de uso 6ptimo para la publicidad, relaciones publicas,
ventas personales y promociones en venta, teniendo como objetivo el planificar y

controlar los gastos destinados a promocionar productos y/o servicios.

Presupuesto de plan promocional Julio 2025 — Julio 2026

Detalle Cantidad Costo Costo Costo
unitario | mensual anual
Estrategia 1
Decoracion
basica para
festejar al

cumpleafiero,

que incluya un 3 $7.00 $1.75 $21.00
sombrero de

Promociones

especiales.

feliz cumplearios

y un cartel con el

mismo mensaje.

Estrategia 2

121




Bebida de

cortesia

Premiacion  a
fidelidad de
cliente frecuente
que consiste en 4
bebidas  gratis
por tercera visita
en un periodo de
30 dias.
(Considerando la
realizacion de un
promedio de 10
promociones en

el mes)

120

$4.00

$40.00

$80.00

Estrategia 3

Colaboracién
con
creadores de

contenido.

Contratacion de

creador de
contenido
durante las

temporadas altas
(semana santa,
agosto y
diciembre) para
maximizar el
alcance y la
visibilidad  del
restaurante  en
periodos de

mayor demanda.

$280.00

$70.00

$840.00

Estrategia 4

Publicidad
exterior

estratégica.

Contratacién de
vallas
publicitarias de

9x6 mts.

$1,017.00

$84.75

$1,017.00
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Adquisicion
de un POS
fisico.

Sefalizacion

turistica.

Jornadas de

capacitacion.

Renovacion
de la carta de

mend.

Experiencias
tematicas y
eventos

especiales.

Campafias
digitales en
la aplicacion
de Meta.

Adquisiciéon de

un POS movil.

Letreros de guia

para ubicar a

turistas

Capacitacion

anual de

Impresién de un

menu mas

atractivo

Decoracién
alusiva a la
festividad
correspondiente,
como el dia de
San Valentin y
navidad, siendo
estos algunos de
los meses mas
conmemorativos
del afio.

Campafnas de
publicidad digital
para asegurar
una alta
asistencia del
publico obijetivo.

Estrategia 6

Estrategia 7

1

Estrategia 8

40

Estrategia 9

Estrategia 10

1,000
interacciones.

$117.00

$400.00

$203.40

$4.50

$50

$3.00

$117.00

$33.33

$16.95

$15.00

$100

$12.50

$1,404.00

$400.00

$203.40

$180.00

$100

$150.00

3.16 Cronograma

El cronograma tiene como finalidad la aplicacion efectiva y coordinada de las

estrategias a implementar, teniendo en cuenta que cada actividad requiere de preparacién

anticipada.

123




CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE PLAN DE MARKETING

ANO 2025
AC ADES MESES JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
Estrategias Precio 1 [ [ ||
Descuento por cantidad
Paquete de servicios
Estrategias Promocién N O A
Optimizacion de contenido digital

Colaboracion creadores de contenido ------------

Narrativa visual

Publicidad exterior estratégica

Estrategias Plaza

Medios de pago

Estrategias Producto N N N A O O O O B

Excelencia en el servicio

lnnovacion gastronomica N I O A N B N IR .

Experiencias tematicas
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ANEXOS

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 4@*
==

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS.

Somos estudiantes de la carrera Licenciatura en Mercadeo Internacional de la
Universidad de EI Salvador, nos encontramos desarrollando el trabajo de graduacion, por
lo que solicitamos de su valiosa colaboracion respondiendo el siguiente cuestionario.
Esta informacién es totalmente anonima y sera manejada de manera confidencial y
estrictamente con fines académicos, su nombre no figurara en los resultados.

Tema: Marketing turistico como herramientas de posicionamiento para el restaurante
flotante Las Orquideas, en la bahia de Jiquilisco, Usulutan.

Objetivo: Recopilar informacion a través del siguiente instrumento para analizar las
estrategias de marketing turistico implementadas por el restaurante flotante Las
Orquideas, ubicado en la Bahia de Jiquilisco, Usulutan, con el fin de mejorar su

posicionamiento en el mercado turistico local e internacional.

Indicacion: Marque con una “x” en la casilla de la respuesta que corresponda a cada
pregunta.

A. Datos de clasificacion.

1. SexooM UF [

2. Edad:
[ 18 a 23 afios

O 24 a 30 afios
[ 31 a 37 afios
[ 38 a 44 anos

3. Ingreso mensual:
O $365.00 a $500.00
] $501.00 a $800.00
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0 $801.00 a $1,000.00
0 Mas de $1,000.00

4. Ocupacion:
O Asalariado

0 Empresario

5. Nacionalidad:
O Salvadoreia

O Extranjera

B. CUERPO DEL CUESTIONARIO

Indicacion: Marque con una “x” en la casilla de la respuesta que corresponda a cada

pregunta.

1- ¢Con que frecuencia realiza turismo interno?

O 1 vez al afio
O 2 veces al afio
O 3 0 més veces al afio

J Nunca

2- ¢Qué factores toma en cuenta para visitar un destino turistico? (Seleccione todas
las que correspondan)

[ Seguridad

O Accesibilidad
O Variedad

O Publicidad

O Ubicacion

1 Otro:
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3-

¢Utiliza redes sociales para buscar informacion sobre destinos turisticos que

desea visitar?

O Si
J No

Si respondié "No", pase a la pregunta 7. Si respondié "Si", contintde con la

pregunta 4

¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para buscar informacién sobre

destinos turisticos? (Seleccione todas las que correspondan)

O Facebook

L] Instagram

O TikTok

O YouTube

O X (Antes Twitter)
01 Otro:

¢Qué tipo de informacidn busca en redes sociales sobre los destinos turisticos

que desea visitar? (Seleccione todas las que correspondan)

[ Fotografias y videos del lugar

[0 Opiniones y resefias de visitantes

O Informacion sobre precios y promociones

[0 Recomendaciones de influencers o creadores de contenido
[ Detalles sobre actividades y servicios disponibles en el lugar
[0 Ubicacion y facilidad de acceso

1 Otros:

¢Qué tan importante es para usted que los destinos turisticos cuenten con

informacion actualizada en redes sociales?

[0 Muy Importante
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7-

8-

O-

O Algo importante
[0 Poco importante

[CONada importante

¢Ha visitado la Bahia de Jiquilisco en el Gltimo afio?
[ Si
L1 No

Si respondié "No", finalice el cuestionario. Gracias por su participacion. Si
respondid "Si", continte con la pregunta 8.

¢Ha visitado el restaurante flotante Las Orquideas?

O Si
I No

Si respondio "No", pase a la pregunta 10 y luego finalice el cuestionario. Si

respondio "Si", continle con la pregunta 9.

¢Qué considera que le falta al restaurante Las Orquideas para ser mas conocido?

[0 Mayor presencia en redes sociales

[ Publicidad en medios tradicionales (radio, television, prensa)
[0 Promociones y descuentos

O Colaboraciones con influencers

O Otros:

10- ¢ Qué le motivaria a visitar el restaurante Las Orquideas? (Seleccione todas las

que correspondan)

[0 Descuentos y promociones
O Fotos atractivas en redes sociales

[ Facilidad para hacer reservas en linea
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Variedad de platillos

O Otros:

11- ;Como calificaria su experiencia general en el restaurante flotante Las
Orquideas?
(] Excelente
[J Buena
0 Regular
O Mala

12- ;Qué tipo de comida degusto en el restaurante?
(1 Asados

(1 Sopas
O Mariscos

O Otros

13- Califique del 1 al 5 que aspectos considera mas importantes que destaca el

restaurante (siendo 1 la mayor calificacion y 5 la menor)

ASPECTOS 1 2 3| 4|5

Calidad de la comida

Atencidn al cliente

Precios

Infraestructura

Acceso

Variedad de menu

14- ; Qué promociones le gustaria que ofreciera el restaurante?

[ I Plato del dia a un precio mas econémico
[] Cumpleafiero come gratis

O Promociones a través de redes sociales
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[0 Descuentos

[0 Bebidas al 2X1
O Platos al 2X1
1 Otros:

15- ¢En qué medio le gustaria recibir informacion del restaurante?

L1 Vallas publicitarias
] Periddico
O Redes sociales

[0 Mensaje de texto

Otros

16- ¢ Le gustaria que se ofrecieran servicios adicionales por parte del restaurante?
O Si O No

Por favor especifique que tipo de actividades.

17- ;Recomendaria el restaurante flotante Las Orquideas a otros turistas?

O Si
[ No
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
ESCUELA DE MERCADEO INTARNACIONAL }

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS,

Guia de entrevista.

Tema: Marketing turistico como herramientas de posicionamiento para el restaurante

flotante las orquideas, en la bahia de Jiquilisco, Usulutan.

Objetivo: Analizar las estrategias de marketing turistico implementadas por el
restaurante flotante Las Orquideas, ubicado en la Bahia de Jiquilisco, Usulutan, con el fin

de mejorar su posicionamiento en el mercado turistico local e internacional.

1- ¢Cudl es su rol en el restaurante Las Orquideas?

2- ¢Cuanto tiempo lleva operando el restaurante flotante Las Orquideas?

3- ¢Cudl es la historia detras de la creacion del restaurante flotante Las Orquideas?

4- ;Cuéles fueron las principales motivaciones para abrir un restaurante flotante en
la Bahia de Jiquilisco?

5- ¢Como esta estructurado el negocio? ¢Cuantas personas conforman el equipo?

6- ¢Hay alguien especificamente encargado del marketing? Si es asi, ¢cuales son
sus principales responsabilidades?

7- ¢Cudles son las principales estrategias de marketing turistico que esta utilizando
actualmente para atraer clientes al restaurante?

8- ¢Qué plataformas digitales utilizan para promover el restaurante (por ejemplo,
redes sociales, sitio web, marketing por correo electrnico)?

9- ¢Qué tipo de contenido suelen publicar en sus redes sociales?

10- ;Como mide el éxito de sus publicaciones en redes sociales?

11- ;Han realizado colaboraciones con influencers o bloggers de viajes? Si es asi,
¢como ha sido la experiencia?

12- ;Como decide qué contenido crear?

13- ¢ Qué herramientas utilizan para analizar el trafico y la efectividad del
contenido?

14- ; A qué publico se dirigen sus estrategias?
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15- ¢ Cuantos cliente reciben en promedio en temporada alta?

16- ¢ Cuéntos clientes reciben en promedio en temporada baja?

17- ¢Sus clientes son en su mayoria nacionales o extranjeros?

18- Como describiria el perfil de sus clientes? (edad, sexo, consumo promedio)

19- ¢ Cuanto consume en promedio un cliente en su visita al restaurante? (ticket
promedio)

20- ;Como percibe el posicionamiento actual del restaurante en el mercado turistico
local e internacional?

21- ;Qué acciones considera necesarias para mejorar este posicionamiento?

22- En los ultimos 6 meses ¢ Cual ha sido el crecimiento de ventas respecto al afio
anterior?

23- ¢ Esta buscando colaboraciones o0 asociaciones con otras empresas 0
influenciadores en el sector turistico?

24- ;Hay algo mas que le gustaria agregar sobre las estrategias de marketing del
restaurante flotante Las Orquideas?

25- ¢ Tiene alguna sugerencia o comentario adicional que considere importante para

el andlisis de nuestras estrategias?
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Fotografias del restaurante
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Menu del restaurante
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