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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion tiene como objetivo identificar la situacion actual del Restaurante Brisas
del Mar, ubicado en el municipio de La Libertad, y disefar estrategias de marketing turistico
que contribuyan a su posicionamiento en el sector turistico local. Se pretende utilizar el
marketing turistico como herramienta para destacar al restaurante en un entorno altamente
competitivo, donde la falta de reconocimiento de marca y la competencia directa son los

principales desafios.

Para lograr este proposito, se han evaluado diferentes enfoques metodoldgicos y se ha
optado por un andlisis situacional que incluye un diagndstico del entorno competitivo, un
analisis FODA y PESTEL, asi como la creacion de perfiles de clientes reales y potenciales.
Este enfoque permitira desarrollar estrategias adaptadas a las necesidades y expectativas del

publico objetivo, tanto local como nacional.

Los resultados obtenidos a través de encuestas y entrevistas han evidenciado que los
principales factores que influyen en la decision de compra de los turistas son la calidad del
servicio, la oferta gastrondmica y la ubicacion privilegiada del restaurante. Ademas, se ha
identificado que el publico potencial estd compuesto mayoritariamente por turistas
nacionales, lo que abre oportunidades para implementar estrategias que aumenten la

fidelizacion y la frecuencia de visitas.

La propuesta plantea un plan de marketing turistico basado en estrategias de producto,
precio, plaza y promocion para mejorar la visibilidad y reconocimiento del Restaurante
Brisas del Mar. Se sugiere implementar campafias, paquetes promocionales y optimizar el
servicio al cliente. Estas acciones contribuiran al crecimiento sostenible del restaurante,

fortaleciendo su posicionamiento en el sector turistico local y su competitividad.



INTRODUCCION

En el contexto actual, el marketing turistico se ha convertido en una herramienta esencial
para el posicionamiento de negocios en zonas de alto trafico turistico, como el restaurante
Brisas del Mar en el Distrito de La Libertad, E1 Salvador. Ubicado en una zona costera
privilegiada, este restaurante se enfrenta al desafio de destacarse en un entorno competitivo,
donde la presencia de numerosos establecimientos similares exige estrategias efectivas para

atraer y fidelizar a los turistas locales y nacionales.

El propdsito de esta investigacion es analizar y desarrollar estrategias de marketing
turistico que permitan mejorar el posicionamiento de Brisas del Mar en el mercado,
incrementando su visibilidad y atraccion entre los visitantes. Para lograrlo, se ha realizado
un analisis situacional exhaustivo, considerando tanto factores internos como externos que
influyen en la operacion del restaurante. A través de encuestas, entrevistas y observaciones
directas, se recopilaron datos cuantitativos y cualitativos que aportan una comprension

profunda de las necesidades y expectativas del publico objetivo.

Este trabajo presenta una propuesta estratégica que incluye la identificacion del perfil del
cliente real y potencial, asi como recomendaciones orientadas a mejorar la experiencia del
cliente, optimizar la oferta gastronémica y establecer una presencia activa en redes sociales.
A través de estas acciones, se busca no solo aumentar el flujo de visitantes al restaurante, sino
también fortalecer su relaciéon con la comunidad local y consolidarse como un destino

gastrondmico de referencia en la costa de La Libertad.

Con esta investigacion, se espera aportar una guia practica y sustentada para que Brisas
del Mar pueda aprovechar al maximo su ubicacidn estratégica y mejorar su competitividad
en sector turistico, contribuyendo al desarrollo econdmico de la region y a la satisfaccion de

sus visitantes.

i



CAPITULO 1. DESCRIPCION DE LA PROBLEMATICA Y MARCO TEORICO

Establece los fundamentos de la investigacion, proporcionando un panorama general del
problema que se pretende abordar. En esta seccion se presentan la descripcion del problema,

los objetivos de la investigacion, la justificacion y delimitacion del estudio.

1.1. Planteamiento del problema

El planteamiento del problema es la descripcion, formulacion y enunciado que permiten
una mejor compresion acerca del problema en estudio para el lector, Torres (2006) sefala
plantear un problema de investigacion, significa orientar previamente la correcta formulacion
de objetivos e hipotesis, asimismo, disefiar instrumentos para recolectar datos, establecer

técnicas y procesos metodologicos a utilizarse.

1.1.1. Descripcion del problema

Un problema es todo aquello que amerita una solucion, es buscar alternativas o respuestas
a una interrogante. Por ende, la descripcion del problema detalla con palabras concretas y

claras a que se refiere y cudl es el problema en estudio.

Implementar estrategias de mercadeo hoy en dia, es fundamental para enfrentarse al
mundo competitivo en el sector de restaurantes en nuestro pais, debido a que los tiempos han
cambiado y con ello la inclusion de la tecnologia en todos los ambitos ha sido el bum que

permanece y evoluciona con el tiempo.

Contar con estrategias de Marketing Turistico, es considerado como una de las acciones
indispensables para lograr potenciar los resultados en cualquier empresa que se dedique al
rubro turistico, sabemos que, es esta guia en donde se formulan las estrategias y acciones que

permiten un mejor desarrollo y desempefio de la parte mercadologica.



Brisas del Mar, es un pequeno restaurante ubicado en el departamento de La Libertad,
Distrito de La Libertad, que ofrece sus servicios especificamente en la zona costera del
departamento. El lugar cuenta ya con media década en funcionamiento, de los cuales en
ningun momento se ha planteado la creacion de estrategias que le permitan impulsarse y

poder salir de su zona de confort.

El restaurante no es un lugar reconocido, y al tener espacios similares a los de su
competencia, es facilmente confundible, mediante la formulacion y sugerencias de

estrategias de Marketing Turistico lograra posicionarse y diferenciarse de la competencia.

Actualmente cuenta con siete colaboradores, entre los que se encuentran: su gerente, dos
cocineras y tres meseros, su ubicacion exacta es el Puerto de La Libertad, especificamente
en la zona comercial, junto al mercado del mar. La estrategia utilizada por este negocio para

poder captar clientes consiste en atraer prospectos de manera verbal.

El lugar enfrenta ciertos desafios, falta de reconocimiento de la marca, alta competencia
en la zona, dificultades para la atraccion de los clientes y fidelizacion de los mismos, por lo
que se precisa contar con estrategias que ayuden a la promocidn y divulgacion de la existencia

del lugar y de los servicios que oferta.

Ademas, no se cuenta con identidad corporativa adecuada, no posee estabilidad
econdmica solida para poder contratar los servicios de una empresa especialista en Mercadeo

que le proporcione el conocimiento y la asesoria técnica que se requiere.

Mediante la utilizacion de asesoria técnica se pretende brindar al Restaurante Brisas del
Mar herramientas que le permitiran lograr un mayor posicionamiento, con la fidelizacion de
sus clientes actuales y el fortalecimiento de su identidad corporativa, logrando que el

consumidor en general pueda diferenciar e identificarlo facilmente.



1.1.2. Formulacion del problema

Mario Tamayo (2013) define que todo problema surge a raiz de una dificultad; ésta se
origina a partir de una necesidad en la cual aparecen dificultades sin resolver, tomando en
cuenta lo anterior y conforme a la situacion actual descrita, se formula las siguientes

interrogantes que contribuiran a profundizar en el proceso de investigacion:

1. ;Como implementar estrategias de marketing turistico efectivas para posicionar a
restaurante Brisas del Mar?

2. (Por qué es importante posicionar a Restaurante Brisas del Mar, Distrito de La
Libertad Costa, ;departamento de la Libertad?

3. (Quiénes son los mayores competidores de Restaurante Brisas del Mar?

4. ;Cuales son las recomendaciones y mejores practicas en marketing turistico que
pueden ayudar al Restaurante Brisas del Mar a mejorar su posicionamiento y atraer
a un publico mas amplio?

5. (Cuadl es la percepcion de los clientes actuales y potenciales sobre el Restaurante
Brisas del Mar en términos de calidad, precio y experiencia gastrondmica?

6. (Cuales son las expectativas y preferencias de los turistas que visitan el Distrito de
La Libertad en cuanto a la oferta gastronémica y de entretenimiento?

7. (Como pueden las estrategias de marketing turistico contribuir al posicionamiento
y la competitividad del Restaurante Brisas del Mar en el mercado local?

8. (Cudles son los desafios y oportunidades especificos que enfrenta el Restaurante
Brisas del Mar en la implementacion de estrategias de marketing turistico efectivas?

9. (Cuadles son los principales competidores del Restaurante Brisas del Mar en la
industria de la restauracion turistica en la zona?

10. (Cudl es la importancia del turismo en el Distrito de La Libertad y como

contribuye al desarrollo econémico local?



1.1.3. Enunciado del problema

(En qué medida el Marketing Turistico permitira fortalecer el posicionamiento del

Restaurante Brisas del Mar, Distrito de La Libertad Costa, Departamento de la Libertad?

1.2. Antecedentes

Los antecedentes desempefian un papel crucial al proporcionar una vision general de un
problema de investigacion especifico y como ha sido abordado previamente. En
investigaciones posteriores, estos antecedentes sirven como base para respaldar el tema en

estudio' (Hernandez Sampieri et al., 1997)

En investigaciones anteriores se encuentra la evidencia de falta de publicidad para el rubro
de hoteles y restaurantes en la zona costera. Segin la investigacion realizada por los
estudiantes Bustamante Renderos, Morales, y Saravia Ramirez titulada “Disefio de Plan de

Marketing Turistico para el Posicionamiento de Hotel y Restaurante Princess One"

Esta investigacion tuvo como objetivo principal disefiar un plan de marketing turistico que
contribuyera a posicionar el establecimiento comercial en la mente del consumidor. Dentro
de los hallazgos encontrados se evidenciaba la falta de publicidad en el lugar y la ausencia

de estrategias que contribuyeran al crecimiento de las unidades de negocio.

También se evidenciaba que el uso de la publicidad boca a boca, es una de las principales
herramientas utilizadas para promocionar lugares y destinos. En conclusion, el equipo
investigador indic6 que era necesario promocionar la playa Costa del Sol como destino
turistico y con ello lograr que los restaurantes y hoteles de la zona también fueran

reconocidos.

Seglin la investigacion “Disefio de un Plan Estratégico de Marketing Turistico para el
Municipio San José Las Flores, Chalatenango” realizada por los estudiantes Rivera Osorio,

Serrano Montano, & Valdivieso Fernandez, 2022, de la Universidad de El Salvador.



Uno de los objetivos principales fue el disefiar un Plan Estratégico de Marketing Turistico
que mejorara el posicionamiento del municipio de San José Las Flores, como uno de los

destinos turisticos mas visitados del Departamento de Chalatenango.

Las limitantes como la falta de estrategias permitian que San José Las Flores no esté
posicionado como uno de los principales destinos turisticos no solo en el departamento de

Chalatenango sino, del pais.

A pesar de las limitaciones, el ofrecer atributos como crear un ambiente familiar en los
negocios locales, establecer precios asequibles y destacar la belleza natural del rio Sumpul
permitird que, al implementar las estrategias adecuadas, se fomente el turismo y se fortalezca

la economia del municipio.

Otra de las investigaciones relevantes por mencionar fue la llevada a cabo por los
estudiantes Cruz Arias, Mejia Hernandez, y Perla Sdnchez, con su estudio “Plan de Marketing
Turistico para el Hotel Torola Bay View, Playas Las Tunas, La Union”. Uno de los objetivos
que plantearon fue disenar estrategias de marketing turistico destinadas a fortalecer la

posicion del hotel en el mercado.

Los principales hallazgos encontrados revelan que los turistas que han visitado la zona no
han tenido contacto con ninguna forma de publicidad relacionada con el hotel. En cambio,
se constata una vez mas que su llegada se debe mayoritariamente a recomendaciones de

terceros o al fendmeno del "boca a boca".

La falta de presencia publicitaria es especialmente notoria, puesto que se identificd que
solo uno o dos letreros cercanos al area hacen mencion del establecimiento. Por lo tanto, se
plantea la necesidad de invertir en estrategias de promocidon mas extensas y efectivas que

lleguen a un publico mas amplio y potencialmente interesado.

Este enfoque apunta a incrementar la visibilidad del hotel fuera de la zona inmediata,

permitiendo asi que un publico mas diverso y geograficamente distante pueda conocer y



considerar esta opcion para su alojamiento. El equipo llegd a la conclusion de que en la
actualidad no se encuentran implementadas acciones publicitarias efectivas para fomentar las

visitas al hotel.

Las escasas estrategias previas se reducian a la presencia de uno o dos letreros en las
cercanias de la zona. Por consiguiente, se plantea la necesidad de incrementar la inversion en
publicidad mas alld de la zona en si, con el fin de promover una mayor difusion y

reconocimiento del establecimiento.

La indagacion realizada por los estudiantes Gutiérrez Fajardo y Ledesma Rea, de la
Universidad Cuenca de Ecuador titulada “Elaborar un Plan de Marketing Turistico para el
Canton Cuenca”. El objetivo primordial de la investigacion fue emplear dicho plan como una

herramienta promocional para posicionar la ciudad como un destacado destino turistico.

Dentro de los hallazgos encontrados se constata que los visitantes que llegan a la ciudad
se enfocan en la cultura y descanso. Por ende, se considera que esto puede ser aprovechado
de manera positiva para disefiar productos turisticos que permitan convertir la ciudad de

Cuenca en uno de los mejores destinos turisticos del pais.

Por lo que concluyen que la propuesta de crear un Plan de Marketing Turistico para la
ciudad de Cuenca ve la importancia en la participacion de las entidades publicas y privadas
relacionadas con el turismo. Deberian trabajar conjuntamente y llegar a acuerdos que

permitan el desarrollo de un turismo de alta calidad en la Ciudad.

La siguiente investigacion que permitird profundizar mas en el marketing para un
restaurante turistico es la realizada por el estudiante Rafael Burga, 2019, de la Universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, cuyo tema de investigacion es “Elaborar un Plan de

Marketing para un Restaurante Turistico en la ciudad de Lambayeque”.



Uno de los objetivos consistié en desarrollar un plan de marketing para el mencionado
restaurante. Entre algunos de los hallazgos descubiertos se resalté la relevancia del servicio

en un restaurante turistico, evidenciando un ambiente sumamente agradable y familiar.

También es necesario hacer mencion de que los proveedores desempefian un papel crucial.
Cabe destacar algunos hallazgos relevantes de estos, como las entregas que en muchas
ocasiones no se realizan en los plazos establecidos y la falta de planificacion en las compras,

lo cual obstaculiza un control efectivo de los inventarios.

Una de las conclusiones a las que llega el investigador es que el restaurante debe
promocionar su platillo estrella al exponerlo en el mercado mediante el uso de revistas y al

colocar individuales con la imagen del producto en las mesas del restaurante

1.3. Delimitacion del problema

Delimitar el problema en estudio, es definir y establecer los limites del estudio en cuestion.
Hernandez Sampieri (2014) refiere que este proceso implica la definicion clara de los
aspectos que seran objeto de investigacion y de aquellos que quedaran excluidos de €l. En
este sentido se identificardn los limites o alcances especificos, que se pretenden alcanzar,

detallando lo que se hara.

1.3.1. Geografica

El Restaurante Brisas del Mar se encuentra situado en la segunda avenida Norte, Barrio el
Centro, local #4, en el Distrito de La Libertad Costa, departamento de la Libertad. Este
entorno no solo servird como objeto de estudio, sino también como fuente primaria de datos

significativos para la investigacion.



1.3.2. Temporal

La presente investigacion tiene un alcance desde el afio 2013, considerando una resefia
histérica sobre como el marketing turistico ha adquirido importancia en el pais. Se extiende
hasta el afio 2025, abarcando el auge y promociéon de la zona donde el restaurante estd

ubicado.

1.3.3. Tedrica

Al llevar a cabo la investigacion, se utilizaron principalmente textos cuyo contenido es

relevante para el desarrollo de la misma, entre ellos se mencionan:

El libro "Fundamentos del Marketing Turistico" de Miguel Angel Acerenza, ya que
proporcionara historia del surgimiento y fundamentos del Marketing Turistico que

respaldaran la aplicacion en la presente investigacion.

El libro "Turismo y Producto Turistico, Evolucion, Conceptos, Componentes y
Clasificacion" de Marysela Coromoto sera utilizado con el proposito de aplicar los conceptos

clave del turismo y adquirir un conocimiento mas profundo acerca de su evolucion.

En el contexto de la investigacion, se utilizard el libro "Marketing de Servicios" escrito
por Christopher Lovelock Y Jochen Wirtz como base para aplicar estrategias de marketing
efectivas en la industria del marketing turistico. Asimismo, se recurrird a esta obra para
obtener una comprension global de los conceptos clave del marketing, incluyendo la fijacion

de precios, la distribucion, la promocion y la gestion de destinos turisticos.

Para abordar aspectos relacionados con el posicionamiento, se empleard el libro
"Marketing Turistico" (5* edicién) de Phillip Kotler. Esta eleccion se fundamenta en
encontrar en la obra la evolucion del posicionamiento, las bases necesarias para desarrollar
estrategias y mantener una posicion solida en la mente del consumidor. Estas estrategias

pertinentes podran ser aplicadas en el contexto de la investigacion.
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1.4. Alcance

En este apartado se indicara el resultado y utilidad de la investigacion, define claramente
qué aspectos seran abordados y hasta donde llegara el analisis, permitiendo al investigador

centrarse en aspectos especificos del tema y evitar desviarse hacia temas irrelevantes.

Entre los alcances previstos para lograr un buen posicionamiento en el restaurante Brisas
del Mar, tiene como primera medida incrementar el niimero de visitas clientes al restaurante.
Para ello, se llevard a cabo una investigacion exploratoria y explicativa, analizando los
factores que contribuirdn a mejorar la calidad del servicio al cliente y fidelizar clientes

potenciales, generando asi una mayor demanda por parte del restaurante ante la competencia.

Otro de los factores dentro de esta investigacion permitira indagar la evolucion del turismo
en El Salvador, historia, antecedentes que contribuyan a realizar ticticas y estrategias
fundamentadas sobre datos reales arrojados por fuentes fidedignas que apoyen el desarrollo
del plan y ayuden a idear el posicionamiento de restaurante Brisas del Mar dentro de

cualquier turista.

Asimismo, se buscara la manera de profundizar en el auge que ha tenido el marketing
turistico en el mundo, conociendo los detalles que capten la atencion de los turistas, las
estrategias que penetraran la mente del consumidor, y sobre todo sus gustos, preferencias al

visitar un determinado lugar.

Por tanto, conocer las demandas de los turistas serd pieza clave dentro del proyecto de
investigacion, ya que orientara la generacion de ideas para hacer Marketing turistico y
resaltar las caracteristicas especificas del Restaurante Brisas del Mar dentro de su mercado

competitivo.

Es por ello que dicho proyecto mostrard al restaurante como un lugar placentero con

grandes posibilidades de crecimiento al aprovechar la estrategia de posicionamiento, que
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traerdn consigo una gama de opciones para ser implementadas dentro del establecimiento

comercial.

1.5. Justificacion de la Investigacion

La justificacion de la investigacion se refiere a la exposicion de razones y motivaciones

que respaldan la necesidad de llevar a cabo un estudio o proyecto de investigacion.

1.5.1. Novedad

El rubro de restaurantes ha incrementado en los tltimos afios dentro de la zona costera. Se
pretende hacer un estudio que contribuya a realizar un enfoque de posicionamiento masivo
que optimice su desempefio, debido a que en la actualidad son muchos los visitantes que han

tomado a bien realizar turismo dentro del pais.

La apertura de nuevas construcciones ha incrementado el uso de Marketing Turistico,
para la promocion de los sitios ubicados en zonas costeras. Sin embargo, desde su auge, no
se ha profundizado en estudios que muestren explicitamente la evolucion y trascendencia de

esta importante herramienta.

1.5.2. Utilidad Social

El desarrollo de esta investigacion permitird brindar al restaurante Brisas del Mar
estrategias que contribuyan en gran medida a optimizar el marketing turistico, y que este
cumpla con los requisitos, las habilidades, entre otras que sean requeridas, aumentando la
eficiencia en el desarrollo de su actividad comercial y el cumplimiento de los objetivos de la

empresa.

A la vez esté proceso contribuird al rubro de la cadena de restaurantes y serd de gran

beneficio para los prospectos a los que las estrategias se dirijan, sobre todo enfatizando el
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comportamiento del consumidor con la presencia de nuevos negocios en la zona costera y su

reaccion ante la oferta que percibe.

1.5.3. Factibilidad

Realizar el estudio de la investigacion ofrece la factibilidad debido a las siguientes

razones:

a) Se contard con la aprobacion de la direccion de restaurante Brisas del Mar para
realizar el estudio

b) La informacion requerida para realizar el trabajo sera proporcionada de forma clara
por la direccion

c) Se dispone de fuentes bibliograficas en relacion con el tema, libros, trabajos de
graduacion, manuales, blogs.

d) Como equipo se cuenta con la accesibilidad de recursos necesarios y la disposicion
para realizar el trabajo

e) La ubicacion del establecimiento es accesible y segura.

1.6. Objetivos

Segun Hernandez Sampieri (1997), los objetivos de investigacion se refieren a las metas

o propositos que se establecen en una investigacion con el fin de guiar y orientar el estudio.
1.6.1. Objetivo General
Identificar la situacion actual del restaurante Brisas del Mar en el Distrito de La Libertad
Costa, departamento de La Libertad, con el fin de seleccionar estrategias efectivas de

marketing turistico para incrementar su posicionamiento en el sector turistico local.

1.6.2. Objetivos Especificos
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e Realizar un diagnostico del entorno competitivo del restaurante Brisas del Mar
para identificar oportunidades clave que permitan desarrollar estrategias de

marketing turistico y mejorar su posicionamiento en el sector turistico local.

e Analizar los factores que influyen en la decision de compra de los turistas con el
fin de medir el nivel de satisfaccion del servicio ofrecido por el Restaurante Brisas

del Mar.

e Disefiar un plan estratégico que incentive la demanda turistica y fortalezca el
posicionamiento del Restaurante Brisas del mar en el Distrito de La Libertad

Costa.

1.7. Hipétesis

Las hipotesis consisten en afirmaciones o suposiciones que se generan en el contexto de
una investigacion con el fin de plantear posibles soluciones o explicaciones a una cuestion

de estudio.

1.7.1. Hipotesis General

La implementacion de estrategias de marketing turistico adaptadas al mercado local
contribuira significativamente al posicionamiento del Restaurante Brisas del Mar como una
opcion gastrondmica destacada en el Distrito de La Libertad, Costa, Departamento de La

Libertad, fomentando un crecimiento sostenible en el sector turistico local.

1.7.2. Hipétesis Especificas

e Si se realiza un diagnostico exhaustivo del entorno competitivo del restaurante
Brisas del Mar, entonces se podran identificar oportunidades clave que, al ser
aprovechadas mediante estrategias de marketing turistico, mejoraran

significativamente su posicionamiento en el sector turistico local.
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e Si se analizan los factores que influyen en la decision de compra de los turistas,

entonces se podra medir el nivel de satisfaccion del servicio ofrecido por el

Restaurante Brisas del Mar.

e FEl disefio e implementacion de un plan estratégico especifico incentivara la

demanda turistica y fortalecera el posicionamiento del Restaurante Brisas del Mar

en el Distrito de La Libertad Costa.

1.7.3. Operacionalizacion de Hipotesis
HIPOTESIS VARIABLES DEFINICION INDICADOR
HIPOTESIS GENERAL
La implementacion Impresion duradera
e Tasa de

de estrategias de

marketing turistico
adaptadas al
mercado local
contribuira

significativamente al
posicionamiento del
Restaurante  Brisas
del Mar como una
opcidn gastrondmica
destacada en el
Municipio de La
Libertad, Costa,
Departamento de La
Libertad,

fomentando un

crecimiento

que logra obtener

V.D Conversion  de
o ‘ un producto o o .

Posicionamiento o Visitas a Clientes

servicio en la mente

) Frecuentes
del consumidor.
Rama que estudiala | e Tasa de
promocion de Participacion en
lugares que realizan Campanas  de
\Al

Estrategias de

Marketing turistico

las entidades de
sectores hoteleros,
restaurantes y otros
entes relacionados

al turismo.

Marketing Local
Participacion en
Eventos y
Patrocinios

Locales
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sostenible en el

sector turistico local

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Si se realiza un
diagnostico
exhaustivo del

entorno competitivo
del restaurante
Brisas del Mar,
entonces se podran
identificar
oportunidades clave
que, al ser
aprovechadas

mediante estrategias

V.D
Mejoramiento del

posicionamiento en

Se refiere al proceso
mediante el cual el

sitio turistico logra

Nivel de
reconocimiento

de la marca del

el sector turistico | destacarse y ocupar restaurante.
local un lugar preferente | e Incremento
en la mente de los porcentual en el
turistas. niimero de
turistas.
Vi Son planes o e Porcentaje  de

Diagnostico del

entorno competitivo

acciones que
permiten alcanzar

metas u objetivos

participacion de
mercado

Identificacion de

de marketing propuestos en una fortalezas y
turistico, mejoraran entidad. debilidades
significativamente Numero de
su posicionamiento competidores

en el sector turistico

local.

La realizacion de un V.D Conjunto de | ¢ TFrecuencia de
analisis detallado del Patrones de caracteristicas  de compra

perfil del publico consumo comportamientos e Tiempo de
objetivo que visita el recurrentes que espera
Municipio de La influyen

Libertad, Costa, directamente en la

permitird identificar decision de compra.

patrones claros de \'Al Grupo especifico de |e Nivel de
preferencias y | Publico objetivo | personas a la que las satisfaccion.

entidades  dirigen
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comportamientos de sus esfuerzos de |e Incidencia en la
consumo. marketing y ventas. decision de
compra
La aplicacion de V.D Son  planes o |e Campaifias de
estrategias de Estrategias de acciones que Marketing
marketing turistico | Marketing turistico. | permiten  alcanzar (e An4lisis de
disefiadas para el metas u objetivos Competencia
restaurante Brisas propuestos en una |e An4lisis de
del mar podria entidad. Tendencias  del
aumentar la Mercado
afluencia turistica. Turistico
\"Al Numero de [a) Numero de
Afluencia turistica. | visitantes a un turistas
destino turistico. b) Tiempo de
permanencia

1.8. Marco Teorico

El marco tedrico es una herramienta que forma parte de una investigacion y permite

conocer aspectos relevantes del tema, antecedentes, conceptos, teorias relacionadas y las
normativas legales involucradas, ademas, es en el marco tedrico donde se muestran las

referencias que respaldan la estructura tedrica de la investigacion.
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1.8.1. Marco Historico

El marco historico presenta los antecedentes en cuanto a los temas y subtemas que
conforman la investigacion. Carrasco (2009) afirma que el marco tedrico, es una narracion
descriptiva sobre como surge, evoluciona y se agudiza el problema de investigacion, es aquél
que nos lleva a conocer el origen o surgimiento de un problema o suceso en cuestion, a través

de acontecimientos pasados que permitieron su aparicion.

a) Evolucion del Marketing Turistico

El crecimiento constante del turismo tuvo como resultado el cambié total del enfoque
sobre la comercializacion de los servicios. Acerenza manifiesta en su libro sobre la
Conceptualizacion Origen y Evolucion del Marketing Turistico, que fue en Europa
Occidental, donde surgi6é el concepto producto turistico como medio para referirse a la
industria que comenzaba con sus primeros cambios hasta la actualidad identificandose

nuevos elementos a tomar en cuenta segun la preferencia del mercado (Acerenza, 2006).

La primera expansion registrada de la actividad turistica se genero en los afios 1950 -1970,
especificamente en los paises del Mediterraneo, con el nacimiento de los tours operadores
quienes plantearon la idea de los paquetes vacacionales (Acerenza, 2006). Desarrollandose
para 1980 como una de las principales herramientas donde se incluian experiencias, rutas

turisticas y alojamientos.

En Estados Unidos, por ejemplo, Thomas Cook, fue quien establecid la primera agencia
de viajes del mundo, y la nombro como: “Thomas Cook and Son”, agencia que se posiciond
como la pionera del rubro turistico en dicho pais (Acerenza, 2006). Este personaje es
considerado como el padre del turismo, pues tomé las primeras iniciativas en favor del

desarrollo evolutivo del turismo.
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Es justamente en el periodo moderno, donde se deja de concentrar el turismo a nivel
interno, adaptando los lugares destinos para plantear ofertas atractivas al publico externo. De
esta manera se concentra en mejorar la experiencia al turista y los aspectos que son de mayor

interés al visitar un lugar.

b) Historia del Turismo en El Salvador

Segin Morales, Ramirez y Renderos (2018) la primera iniciativa impulsada por el
gobierno para fomentar el turismo se dio en 1924, bajo la guia del presidente Alfonso
Quifiones Molina, donde se dio paso a la creacion, de La Junta de Turismo y Propaganda
Agricola e Industrial, quienes tenian como objeto el incremento del turista interno y externo
a través de politicas impulsadoras enfocadas en la media empresa y emprendedores de las

zonas turisticas y rurales.

Para la década de los 60 el turismo comenzaba a tomar mayor fuerza, y es aqui justamente
en donde surgieron instancias oficiales que permitieron la promocion del turismo como tal.
Para 1961 se creo el Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU), con el propodsito de crear
proyectos que ayuden a potenciar y expandir el turismo en la region, asi como regular y
monitorear a las empresas turisticas existentes (Morales et al. 2018). Con la finalidad de
recolectar informacion que permitiera entender el comportamiento del turista en la region

salvadorena.

Los mecanismos que se han utilizado en El Salvador para promover el turismo son los
incentivos fiscales los cuales han sido una estrategia para el crecimiento de las zonas con

afluencias de turistas.

Para 1967 se estimuld la adicion a la regulacion de fomento de la industria turistica
permitiendo la factibilidad de créditos para los pequeiios empresarios y emprendedores que
se dedicaban y vivian del rubro turismo (Morales et al. 2018). Permitiendo el desarrollo del

comercio en zonas de alto valor para los turistas.
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Morales et al. (2018) consideran que el turismo ha pasado por diversas etapas a las que
debemos su evolucion, y que la época mas productiva para el sector turismo, fue en los afios
70, considerada como la de su maximo esplendor, aunque poco después fue opacado por el
estallido del conflicto armado. Nuevamente el turismo volvido a emerger, y comenzd a

recuperarse paulatinamente, con ayuda de programas de impulso.

El turismo en el pais ha venido presentando un incremento significativo en las distintas
regiones después de varios cambios realizados, y con una pandemia superada, este se ha sido
impactado significativamente de manera positiva en los diferentes puntos del territorio

nacional, pero mayormente en la zona costero-marina y zonas rurales.

1.8.2. Marco Conceptual

Segun Tafur (2008), el marco conceptual es aquel que retine todos aquellos conceptos que
el investigador decide colocar, de su problema de estudio o tema de investigacion, y que le

permiten al lector conocer con mayor certeza, a que se hace referencia.

a) Marketing Turistico

El Marketing Turistico es una herramienta estratégica que a través de su evolucion ha
recibido muchas definiciones conceptuales, diversos autores han realizado sus aportes para
formar una definicion que permita identificar esta rama de gran importancia, donde se

atienden las necesidades del turista.

e Definicion Marketing turistico

Existen una diversidad de definiciones que forman parte del concepto de marketing

turistico, dentro de las mas relevantes se tienen las siguientes.

Seglin Martin (2006), el Marketing Turistico trata de descubrir lo que el turista desea, y

busca las opciones para satisfacer esas necesidades, a través de productos que cubran las
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expectativas del prospecto, mediante la oferta de los servicios turisticos que despierten el

interés y motiven a su publico objetivo.

Otras definiciones amplian los enfoques del concepto incluyendo mas elementos. Se
menciona que es la encargada de captar y mantener al turista, a través de la adaptabilidad de
la oferta de acuerdo con las culturas existentes en el mundo (Kotler, 2011). Identificando que
uno de los puntos importantes es el desarrollo de puntos turisticos enfocados en las culturas

para aumentar el grado de aceptabilidad a nivel mundial.

Entre las definiciones mas completas encontramos que se entiende como el proceso
mediante el cual los entes turisticos tienen la libertad de elegir su publico objetivo y logran
comunicarse, con el propdsito de intuir e influir en la necesidades, deseos y motivaciones
que presenten, independientemente de la ubicacion geografica en la que se encuentren (Witt,
1995). Demostrando que es necesario identificar necesidades y adaptar los productos o

servicios turisticos al cliente.

En conclusion, el Marketing Turistico trata de convencer sutilmente al consumidor, con
las cualidades que posea un sitio turistico, se encarga de atraer y conquistar la mente
intuyendo las necesidades del turista y resaltando el atractivo turistico que poseen los sitios

con lo cual se permite la adaptacion de la oferta a las expectativas del turista.

e Particularidades del Marketing Turistico

El marketing turistico se tiene como una disciplina Uinica con un enfoque en la promocion
y comercializacion de destinos turisticos, experiencias y servicios. Se enfrenta a diversos
desafios, debido a que la promocion incide directamente en la decision de un consumidor.
Los servicios turisticos cuentan con algunas particularidades que involucran los siguientes

aspectos.
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i.  Intangibilidad

Al tomar la forma de un servicio, automaticamente pasa a ser un producto que no se puede
tocar, por lo que, durante todo el proceso de compra, no se puede percibir con los sentidos,

lo que marca la diferencia con la compra de un producto en fisico.

Es importante hacer saber, que, debido a esta caracteristica, una de las mayores
preocupaciones en lo que respecta a la gestion del marketing de servicios turisticos es
encontrar la manera de reducir al minimo el riesgo que el turista percibe al momento de
adquisicion lo que representa un reto debido a que en la parte sensorial es extremadamente
dificil de representar (Acerenza, 2006). Lo que implica desarrollar medidas o estrategias que

eliminen el riesgo percibido a través de opciones que califiquen los servicios.

ii. Inseparabilidad

A diferencia de los productos de consumo masivo o productos tangibles, los productos
turisticos, estan ligados a un lugar especifico del cual no se pueden movilizar, sino mas bien
los duefios de dichos lugares son los encargados de llevar y promover sus servicios hacia el
publico objetivo (Acerenza, 2006). Por lo que es necesario utilizar herramientas que

demuestren la calidad de la oferta y los beneficios que estas poseen o cualidades tnicas.

iii. Heterogeneidad

La dificil estandarizacion, hace que se vuelvan heterogéneos, debido a que dependen de
condiciones como el momento en el que estos son prestados y de las personas que los brindan,
por lo que pueden volverse inconsistentes, y esto incrementa el riesgo percibido antes de la
compra (Acerenza, 2006). por lo que en muchas ocasiones aplican niveles a los paquetes

ofrecidos los cuales a nuevo nivel involucran nuevos beneficios y estatus percibido.
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iv. Perecibilidad

No pueden mantenerse en stock, quienes se dedican al rubro del turismo, aprovechan al
maximo las oportunidades de venta de estos, y utilizan el precio como elemento estratégico
para lograr resultados alentadores en el proceso de venta, los servicios son preparados para
ser consumidos en el momento, o para la fecha espacio y hora para la que son producidos
(Acerenza, 2006). Saturando enormemente la oferta en periodos exactos del afio lo que

implica la necesidad de encontrar un elemento diferenciador y comtinmente es el costo.

v. Ausencia de Propiedad

Referido a que cuando se adquiere un servicio de este tipo, el hecho de pagar por él no da
derecho a la propiedad, y tnicamente da derecho al uso de los mismos, bajo condiciones

establecidas entre las partes.

Cada una de las cualidades anteriores son las que identifican a lo que se conoce con el
nombre de producto turistico (Acerenza, 2006). Sin embargo, uno del mecanismo que se
aplican son las membresias permitiendo de esta forma generar un estimulo a la propiedad del
uso de las instalaciones de un negocio que cuando se adquiere un servicio de este tipo, el
hecho de pagar por ¢l no da derecho a la propiedad, y unicamente da derecho al uso de los

mismos, bajo condiciones establecidas entre las partes.
e Atractivos Turisticos
El producto turistico no es mas que todos aquellos beneficios, tanto materiales como
inmateriales, que se proporcionan cuando un cliente adquiere un servicio Acerenza, (2006).

Su principal objetivo es satisfacer la necesidad o deseo de un cliente a través de los atractivos

turisticos, siendo clasificados en dos grandes grupos:
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i.  Atractivos Turisticos naturales: Que son aquellos, sitios que por naturaleza reflejan
un atractivo fisico, como lo paisajes, zonas montafiosas, zonas costeras, y toda la flora
y fauna, que representa la naturaleza o que han sido producidos de manera natural

(Acerenza, 20006).

ii.  Atractivos turisticos de naturaleza humana: Que hace referencia a los sitios
histéricos, la historia humana, cultura y otros atractivos con antecedentes historicos,
relacionados directamente con la evolucion de la humanidad, y que marcan un

precedente para la raza humana como tal (Acerenza, 2006).

Existen algunas peculiaridades entre la oferta y demanda turistica, que son muy diferentes
a las de los productos tangibles e incluso de oferta misma de algunos servicios, es decir que
han identificado a un producto turistico como tal, y que gracias a ello se han construido sus

definiciones, entre ellas tenemos:

b) Oferta turistica

Caracterizada por la rigidez, por no poder mantenerla en stock y ademés por no amoldarse
o adaptarse a las condiciones que presenta la demanda, ya que esta puede variar
constantemente y en la que intervienen factores como la calidad, servicio al cliente, y sobre

todo el precio (Acerenza, 2006).
¢) Demanda turistica
Esta por su parte es muy inestable, ya que intervienen una serie de factores que hacen
invariable su conducta, estos factores no son controlables por ninguna de las partes que

participan, ya que pueden ser reflejadas por el mercado emisor o las zonas receptoras del

turismo (Acerenza, 2006).
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Un detalle muy peculiar de la demanda turistica es que presenta un comportamiento muy
sensible en lo que respecta al precio y por esta razon cualquier cambio que se presente en el
mercado influye directamente a la variacion de la demanda en el servicio turistico, entre los

efectos que pueden generarse debido a estos cambios estan:

d) Efectos que generan las situaciones cambiantes en el mercado emisor

Independientemente del tipo de cambios que se generen en el mercado emisor a nivel
econdémico, estos generan un efecto directo, en el poder adquisitivo de su poblacion, por lo

que repercuten directamente en la demanda turistica (Acerenza, 2006).

Esto implica que, si el mercado sufre una expansion, por ende, favorecera directamente a
la poblacion, por el contrario, si ocurre una retraccion o contraccion de la economia pues su
efecto serd en retroceso y por consiguiente también afectard a todos los sectores involucrados

en dicho mercado.

e) Variaciones en los precios de las ofertas

El precio posee una gran influencia en la decision de compra del consumidor,
especialmente para aquellos destinos turisticos en donde su oferta es poco diferenciada, y
que puede ser altamente competitiva dando lugar a que sea répidamente sustituible
(Acerenza, 2004). Esto comunmente ocurre en lugares con una gran cantidad de

competidores con la misma oferta de servicios.

En lo que respecta a la industria turistica, los productos intangibles, y las experiencias o
vivencias que se originen en el lugar son mas importantes que los productos tangibles que se
ofrecen. Los administradores saben que el turista busca obtener historias que los llenen de

emociones y les permitan generar recuerdos de calidad que puedan compartir.
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Hoy dia, una oferta de mercado estd compuesta mas que solo de productos fisicos, estan
acompafiadas de experiencias y sensaciones que el consumidor desea obtener mediante la
adquisicion de un servicio especialmente turistico, y que ¢l considera como productos
(Kotler, 2011). Teniendo varios puntos necesarios a tomar en cuenta al generar una propuesta

a ofrecer al mercado.

En el libro Marketing turistico, Kotler (2011), afirma que el valor para el cliente esta
diferenciado, por el beneficio que este percibe cuando usa lo bienes o inmuebles a los que
tiene acceso y el precio que pagar por obtener ese beneficio, es importante conocer que dichos
costes pueden ser monetarios y no monetarios el tiempo es uno de los costes no monetarios

que los turistas estan dispuestos a pagar.

Por otra parte, Kotler (2011) también afirma, que las expectativas del cliente estan basadas
en las experiencias obtenidas a través de las compras que realiza, las opiniones generadas por
otros turistas, amigos o incluso familia, e informacién generada por medio de otros canales

que han realizado mas de alguna visita al lugar.

En la industria turistica existe mucho la incertidumbre, puesto que, aunque se tenga
informacion del destino, no se tiene la certeza de la calidad en las experiencias y si estaran a
la altura de las expectativas, por lo que, los turistas primerizos regularmente son el principal

centro de informacidn para la mejora continua.

Hay que recordar que el valor en estos casos se genera desde el momento en el que el
cliente llega al lugar, y percibe el entorno que le rodea, desde el mobiliario e instalaciones
hasta el servicio que se le brindé por parte del personal encargado de los lugares (Kotler,

2011).

Son muchos los elementos que van inmersos dentro del marketing turisticos, la
infraestructura, decoracion, los productos alimenticios y hospedaje. Cada uno de ellos forma
parte importante para la construccion de las experiencias y recuerdos que los turistas

pretenden generar.
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El avance del turismo en el mundo ha permitido que cada vez sea mas necesario el uso
del Marketing Turistico, como herramienta de posicionamiento ante la gran oferta existente.
Es necesario aplicar estrategias que mejoren los recuerdos que se originen en el consumidor

permitiendo diferenciar los servicios turisticos entre competidores.
f) Posicionamiento
El posicionamiento hace referencia a las estrategias comerciales utilizadas para colocar
u . umi ’ . e
los productos o servicios en la mente de los consumidores, con la caracteristica de distincion
propia ante el mercado competitivo.
e Definicion del posicionamiento

Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2011) definen el posicionamiento como "el acto de
disenar la oferta e imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del
publico objetivo", con el fin de producir una concientizacion de marca en la mente del turista
previamente segmentado y lograr maximizar los beneficios.

Es importante hacer hincapié, que un buen posicionamiento no solo se enfoca en el
presente, también agrega el futuro, con un enfoque aspiracional, para que la marca tenga
espacio para poder crecer y mejorar, de esta manera existe un equilibrio entre lo que es y
podria llegar a ser, sin alejarse de la realidad como tal.

g) Estrategias

Las estrategias son herramientas fundamentales en la planificaciéon y ejecucion de

acciones orientadas a alcanzar objetivos especificos.

e Estrategias Basicas de Posicionamiento de Servicios
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Segun Robert Johnston (como se citd en Keller, 2012), es dificil que las empresas
comerciales logren atraer a todos sus clientes debido a que estos presentan patrones de
consumo y compra distintivos, y en su gran mayoria estan muy dispersos geograficamente.

A raiz de ello surgen estrategias que permiten lograr un mayor posicionamiento.

e Definicion de Estrategia

En términos de marketing se define que una estrategia consiste en enfocar los esfuerzos
de un establecimiento comercial, en proporcionar una mezcla de productos, a un mercado
especifico, con caracteristicas especificas, necesidades y conductas con patrones similares o
en comun. Anteriormente, se determinaron cuatro estrategias basicas de posicionamiento de

servicios (Keller, 2012).
e Enfoque de Mercado
Hace referencia al grado en el que una empresa oferta una amplia gama de servicios a
mercados especificos. Tomando en cuenta las caracteristicas que reflejan los clientes
potenciales y de esta manera proveerles los servicios acordes a sus necesidades (Lovelock &
Wirtz, 2012).
e Enfoque de Servicio
Se define como el grado en el que una empresa ofrece sus servicios en diferentes niveles,
es decir ya sea de manera poco frecuente o masiva, todo ello dependera de la demanda que
se genere en el mercado (Lovelock & Wirtz, 2012).

e Enfoque Total (de todo para todos)

Este por su parte y al contrario del enfoque de mercado y enfoque de servicios el enfoque

total ofrece un rango limitado, ya que su objetivo principal es disefiar un sistema de
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productividad eficiente, en el que puedan lograr mayores resultados (Lovelock & Wirtz,

2012).

e Sin Enfoque

Son aquellas empresas o comercios que generalizan en el segmento de mercado,
ofreciendo una inmensa gama de servicios a sus clientes potenciales con la finalidad de

obtener fidelizacion por parte de ellos (Lovelock & Wirtz 2012).

h) El Plan de Marketing

El plan de marketing es la guia que direcciona los pasos a seguir por los altos mandos de
una empresa o de cualquier otra entidad de negocio, donde se reflejan las estrategias y tacticas
a implementar durante el plazo determinado de ejecucion, desarrollado a partir de
informacion actualizada del entorno, la competencia y los segmentos de mercado a quienes

sera dirigido (Kotler, 2011).

e Estructura del Plan de Marketing Turistico

El Plan de Marketing es una de las herramientas indispensables que permiten el logro de
los objetivos y metas planteados por una organizacion, en el ambito del Marketing Turistico
contar con un Plan de Marketing es fundamental debido al intercambio de valores que se
realiza entre los ofertantes y los clientes potenciales, lo que conlleva a que su buena
planificacion y ejecucion en la manera correcta, generen como resultado el impacto positivo

en el segmento de mercado (De la Colina, 2012).
De acuerdo con lo antes expuesto y considerando todos los requerimientos y necesidades

que pueden presentarse en un ente economico, el Plan de Marketing Turistico puede estar

compuesto de los siguientes elementos:
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e Resumen ejecutivo

El resumen ejecutivo, consta de la composicion de todo el plan de marketing como tal
pero de manera resumida, ya que esta comprendido por los principales objetivos del plan, las
estrategias a ejecutar, los recursos que seran necesarios para llevarse a cabo, y también de la

misma manera los resultados esperados.

Es importante hacer mencion que dicho apartado se elaborard una vez concluido el plan
de marketing turistico, y que no puede ser obviado ya que es parte fundamental del plan. Los
objetivos cobran gran importancia en este apartado ya que son a quienes se les dara

cumplimiento mediante la puesta en marcha de las estrategias (Ayovi, 2018).

e Situacion actual

El analisis de la situacion actual se realiza mediante la aplicacion de un analisis
situacional, con el objetivo de conocer el entorno que rodea tanto internamente como a nivel

externo de cualquier entidad o unidad de negocio.

El andlisis situacional, se refiere a la descripcion de la situacidn actual de una
organizacion, tomando en cuenta aspectos fundamentales como las condiciones generales en
las que se encuentra tanto a nivel de competidores como internas de la propia organizacion,
esto a su vez generara la adquisicion de conocimiento econdémico, sobre el entorno en el que
se desenvuelve la unidad de negocio y la respuesta de la competencia ante sus acciones

estratégicas.

“En las condiciones generales del entorno estdn inmersos los aspectos tecnoldgicos,
econdmicos, sociales, politicos, culturales, etc”(Ayovi, 2018, p. 29). Segtn lo planteado por
el autor, se debe analizar cada uno de los aspectos mencionados, sin dejar de lado el andlisis
del elemento econdmico, donde deben tomarse en cuenta aspectos como el control de la
inflacion, facilidades de crédito, entre otros aspectos que pueden afectar directamente su

economia.
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Es importante analizar la competencia del entorno, debido a que representa un aspecto de
riesgo para las organizaciones, tomando en cuenta que las debilidades de sus competidores
pueden convertirse en fortalezas para cualquier competidor en el mercado. Es importante
mencionar que, si bien es un aspecto a priori, no se puede dejar de lado el hecho que una

organizacion se examine internamente, ¢ identifique sus pro y contras (Ayovi, 2018).

o Estudio de Mercado

Son aquellas acciones que permiten llegar al piblico objetivo con el proposito de conocer
mejor sus gustos y preferencias de manera que se obtenga informacién de primera mano para

ser usada a favor del consumidor (Da Silva, 2023).

“El estudio de mercado abarca una serie de investigaciones, considerando que los
objetivos diferencian la hipotesis formulada por la empresa, con lo que realmente ocurre en
el mercado real y el resultado motivara a los consumidores a adquirir un bien o servicio

satisfactorio” (Ayovi, 2018, p.30).

e Objetivos

Dentro del apartado objetivos, se plantearan los objetivos que se pretenden lograr
mediante la aplicacion de las estrategias formuladas dentro del plan de marketing turistico,
dichos objetivos deberan ir en funcion de la misién que se pretende lograr, ya sea buscando
la generacion de nuevos mercados, un mayor ingreso econdémico, presencia o

posicionamiento (Ayovi, 2018).

e Estrategias de Marketing

Las estrategias, son acciones planteadas acorde a los objetivos de una entidad unidad de
negocio u organizacion, que permiten asegurar una ventaja competitiva a corto o largo plazo

dependiendo de cual sea esta accion.
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Estas son metddicas, encaminadas hacia el consumidor para lograr la persuasion en el
mercado potencial, es en esta fase donde se determina, cudl es el segmento del mercado que
se desea abarcar, su posicionamiento en el mismo y la elaboracion del mix de marketing,
teniendo en cuenta que este ultimo tiene que ver directamente con lo que en marketing se

conoce como las 4 P’s (Producto, Precio, Plaza y Promocion) (Ayovi, 2018).

e Programasy Acciones

En este apartado se debera dar respuesta a las interrogantes ;Qué?, ;Coémo?, ;Donde?,
(Cuando? Y ;Cuénto costara? Debido a que son las respuestas proporcionadas a dichas
preguntas quienes proporcionaran la direccion que debera tener el plan de marketing y de
esta manera conocer tanto el segmento como la demografia en la cual serd puesto en marcha

dicho plan (Ayovi, 2018).
e Presupuesto
Se refiere a la estimacion monetaria tomada como inversion, para la realizacion y
ejecucion de las estrategias planteadas en el Plan de Marketing, asi como los gastos que
podran realizarse en funcién del financiamiento previsto y el destino de los recursos
financieros durante la duracion del poyecto (Ayovi, 2018).
e Elementos del Plan de Marketing Turistico
Todo plan de Marketing debe contar con elementos indispensables o claves que forman

parte de la estructura de un plan de mercadeo, de acuerdo con los objetivos que la

organizacion desea lograr con su implementacion, dentro de ellos se tienen los siguientes:
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e Establecer los objetivos y Metas

Es fundamental, especificar y tener muy claro los objetivos a trazar para alcanzar la meta
establecida, brindar respuesta a las interrogantes como ;Qué capacidad de crecimiento tiene
la unidad de negocio? ;Qué periodo de tiempo pondré en marcha mis estrategias? y el dinero

a invertir en dicho Plan, son aspectos claves para el establecimiento de los objetivos.

e Analisis de situacion interno y externo

Analizar la situacion interna y externa de la empresa, permite la obtencion de informacion
novedosa y relevante para poder formular estrategias efectivas que ayuden al cumplimiento
de los objetivos que conllevan a la meta trazada, el conocer la competencia que participa en

el mercado.

e Definir el Pablico Objetivo

Es indispensable definir el publico objetivo al que la entidad se quiere dirigir, ya que
probablemente existan muchos nichos de mercado, pero no podemos dirigirnos a todos con
un mismo mensaje. Se debe tener muy claro los clientes a los cudles se quiere dirigir nuestro

mensaje y ya electo definir el periodo de tiempo que se trabajara con ellos.

e Eleccion de conceptos claves a transmitir

La diferenciacion permite obtener ventaja competitiva dentro del nicho de mercado, por
esta razdn tener claridad en lo que se desea trasmitir y pensar en las diferentes ideas que se
podrian echar a andar para tangibilizar dichas acciones de servicio son de gran ayuda para

lograr un mejor posicionamiento en el mercado.
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e Armar Estrategias

Las estrategias se forman a partir de la informacion obtenida tanto interna como externa
de la organizacion, se debe tomar muy en cuenta que toda accion de comunicacion debe estar
direccionada a una misma estrategia, de acuerdo con el establecimiento de los objetivos para

el plan.

e Poseer Constancia y Coherencia

Es importante que durante la ejecucion de las estrategias de accion se debe ser constante
aun cuando en los primeros dias no se vean resultados satisfactorios, se debe contar con un
calendario o cronograma de acciones que enliste las actividades a llevarse a cabo durante el

periodo de la planificacion.

e Medicion de Resultados

Una vez culminado el periodo de puesta en marcha de las estrategias, se miden los
resultados. Se debe tomar en cuenta que todas las acciones individuales que se realicen, asi
como el avance del plan en general, dardn paso a pequefias correcciones para alcanzar los
objetivos estipulados. Sobre todo, dichos resultados deberan ser traducidos a valores

monetarios (Previale, 2022).

e Mezcla de Marketing

El Salvador ha reflejado un pronunciado crecimiento en el sector turismo, en la ultima
década los trabajos de modernizacion en los diferentes sitios turisticos del pais, y el rescate
de algunos patrimonios culturales y apertura al publico con el panorama de seguridad, han

permitido que el turismo tanto a nivel interno como externo se promueva a mayor magnitud.

El mix de marketing aplicado al sector turismo, juega un papel fundamental hoy en dia,

debido a que este sector de la economia se ha reinventado con la llegada de la pandemia, y
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existe una mayor competencia en el mercado restaurantero. La mezcla de marketing es la
herramienta que permite colocar el producto en el momento, lugar y precio justo, para ello

se deben conocer todos los aspectos relevantes sobre la unidad de negocio.

A continuacion, se detalla la composicion de la Mezcla de Marketing actualmente:

e Producto

Un producto se define como cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado, que cubre
una necesidad y puede ser ofertado, consumido o adquirido ya sea para satisfacer una
necesidad o deseo, esto puede incluir los lugares, servicios, objetos tangibles entre otros. El
producto debe ser pensado estratégicamente, debe invertirse en su desarrollo calidad y valor

ofertado, que permita al cabo de un tiempo venderse solo.

e Precio

El precio es un aspecto decisivo al momento de decision de compra, es el valor que paga
el consumidor por un bien o servicio, esta P de marketing determina la rentabilidad y
supervivencia de la empresa por lo que es importante contar con precios competitivos
mayormente en un mercado donde existe mucha competencia. Generalmente la fijacion se
realiza sobre el costo del producto mas un porcentaje de margen de contribucion, aunque

existen otros métodos para la fijacion.

e Plaza

La colocacioén del producto en conjunto con su presentacion son parte importante dentro
de la P de Plaza del marketing mix, comprender el mercado objetivo seguir sus gustos,
preferencias y necesidades, permite colocar un producto y distribuirlo de manera eficiente un
buen producto ofrecido en un buen contexto tiene mayores posibilidades de representar un

éxito de venta o que el cliente se incline por su consumo.
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e Promocion

La promocidn, es una de las estrategias que componen el mix de marketing su funcion es
el reconocimiento de la marca y producto, estd compuesta por varios elementos:
Organizacion de ventas, relaciones publicas, publicidad y promocion de ventas. Hoy dia
existen diversas formas de hacer promocion, desde los medios tradicionales hasta los recursos

digitales con los que se cuenta para implementar esta estrategia.

e Personas

Las personas que hacen posible la accion de venta son indispensables para la realizacion
de la comercializacion, el contar con personal capacitado que sea capaz de brindar respuestas
eficaces a las necesidades o deseos de los clientes, puede llegar a garantizar una buena
imagen, posicionamiento y diferenciacion en los productos o servicios ofertados por la

empresa.

e Procesos

Los procesos son los pasos para seguir, o las rutinas cotidianas en la presentacion de un
producto o servicio, que permiten la obtencion del producto terminado si es tangible, y en el
caso de los servicios la obtencion del producto turistico o servicio a ofertar que aseguran la
disponibilidad y calidad del producto. La diferenciacioén en este punto marca un precedente

para la prestacion de un producto o servicio.
e Evidencia Fisica (Presencia)
Hace referencia a la presencia de manera fisica del producto o servicio, dentro de esta
variable, se toma muy en cuenta aquellos recursos que ayudan al cliente a formar su

percepcion, y se incluyen algunos elementos tales como: locales, accesorios, bienes

asociados al servicio en el caso de los productos tangibles.
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En lo que respecta a los productos intangibles como es el caso de los restaurantes u hoteles
la evidencia fotografica, testimonios o estadisticas le permiten al consumidor gestionar ideas

en torno a la calidad, el nivel de servicio y la informacidon que poseen (Morales et al. 2018).

i) Turismo

El concepto como tal de la palabra “Turismo”, puede ser estudiado desde diversas
perspectivas y disciplinas que se ven involucradas en ¢l. En materia de interés Universitario,
este concepto toma fuerza entre los afios de 1919 y 1939, donde se presentan los primeros
aportes de economistas, en su mayoria de la escuela Berlinesa, con autores como

Glucksmann, Schwinck o Bormann.

e Definicion de Turismo

Segun Acerenza (2001) y Gurria (2004) todas las definiciones para el término son
validas, pero pueden ser discutibles, pues resultan parciales y no enfocan todos los aspectos
de la actividad, aunque es importante mencionar que el enfoque de las definiciones juega un

papel muy importante para su interpretacion.

Para la OIT (2003), el turismo es el sector relacionado con los viajes: agencias de viaje,
operadores guias de turismo y actividades relacionadas. Son diversas las definiciones para el
término turismo puesto que no se tiene una definicion tinica (Moreno, 2011). Sin embargo,
cada persona puede entender su concepto e interpretarlo a su manera, debido a su caracter

multifacético

El turismo seglin las organizaciones que lo promueven representa desarrollo y progreso,
y es por ello que se hizo presente la necesidad de obtener estadisticas fiables y homogéneas,
pues permitieron la obtencidén de informacion importante en pro de su desarrollo. El turismo

cuenta con algunos elementos comunes en cualquiera de sus definiciones.
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e Se genera un movimiento fisico por parte de las personas denominados turistas,
que son quienes se desplazan fuera de su lugar de residencia, para disfrutar de
un servicio ofertado.

e La estadia en el lugar de destino se genera durante un periodo determinado de
tiempo, no permanente, debido a la falta de pertenencia que caracteriza a este
tipo de recursos.

e El turismo abarca desde el viaje hacia el destino seleccionado, como las
actividades realizadas durante la estancia o consumo del mismo, y que hagan
posible llegar a la satisfaccion por parte del consumidor.

e Independientemente de cual sea la motivacion del turista para emprender un
viaje y salir de casa, el turismo incluye a los productos o servicios que se crearon

para la satisfaccion de la necesidad generada a partir del mercado potencial.

Segtin el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC), El Salvador repunta como uno
de los paises que para este 2024, registraron el mayor crecimiento turistico para el primer

semestre 2024, comparado con otros paises de la region latinoamericana.

Nicaragua =

Guatemala [-§

Honduras

Costa Rica
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Fuente: WTTC FOrb“e“"S

Figura 1: Principales destinos turisticos de Latinoamérica en 2024

Fuente: Tomado de datos del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC), 2023, y
publicado en Forbes, 2024.
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El turismo a lo largo de los afios ha reflejado crecimiento en El Salvador, fue a raiz de la
pandemia, que el sector turismo en el afio 2020 fue afectado a gran escala, pues durante ese
periodo reflejo una caida significativa respecto a los afios anteriores. Sin embargo, durante el
2022 y segtn el sitio web de CORSATUR, El Salvador logré recuperar el 96% del turismo

prepandemia, generando resultados positivos gracias a la intervencion del estado.

De acuerdo con los datos estadisticos, reflejados por CORSATUR, las divisas que se
recibieron por la estadia de los visitantes en el pais fueron de alrededor del 50%, ya que
superaron los $2,646 millones, con respecto al afio 2019. Esto debido a que los visitantes se

quedan mas tiempo del acostumbrado en periodos anteriores.

De acuerdo con la organizacion Mundial del Turismo, dentro de las principales categorias

de turismo se tienen las siguientes (Worldpackers, 2024):

Turismo Interno: Cuando los habitantes de un pais deciden visitar los diferentes lugares
que componen la geografia de su nacionalidad, ya sean estos de indole cultural, turistico

recreativo o exploratorio.

Turismo receptor: este tipo de turismo se da cuando en un pais se reciben turistas de otras

nacionalidades, a los cuales se les denomina turista extranjero.

Turismo Emisor: en este caso en particular es lo contrario al turismo receptor, ya que
aqui, los residentes de un pais especifico deciden explorar destinos internacionales, lo que

conlleva al turista a salir de su pais natal para hacer turismo en otro de su eleccion.
Dichos términos se consideran generales para clasificar el tipo de turismo que realizan los

turistas en cada viaje, tomando en cuenta la ubicacion dentro del territorio geografico de su

pais en el que se encuentra su lugar de destino.
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j) Restaurante

Mediante el paso del tiempo el concepto de este término ha evolucionado de manera
exponencial, hoy en dia, no solo es un lugar para degustar sabores exquisitos y platillos
nuevos que desconociamos, puesto que se han convertido en un lugar, donde pueden

experimentar sensaciones, emociones y vivir experiencias.

¢ Definicion de Restaurante

El término restaurant, es de origen francés y llego a nuestro idioma como restoran o
restaurante. Su definicion hace referencia, a todo aquel comercio que ofrece comidas y
bebidas, para consumir en el establecimiento pagado por el cliente conocido como comensal

(Pérez Porto, 2014).

El servicio en este tipo de lugares cada vez se vuelve mas explicito debido a que elementos
como la calidad, el servicio al cliente, precio, satisfaccion, entre otros factores, son de
importante relevancia para poder destacar dentro de la competencia que hoy en dia se ha

tornado bastante fuerte.

Los restaurantes han evolucionado con el paso del tiempo, a tal grado que sus servicios
fueron mezclados con el teatro, esto debido al uso de evidencias fisicas, como el mobiliario
y equipo utilizado, la decoracion que reflejan, el uniforme de su personal, la iluminaciéon y

decoracion de las mesas, hasta el trato que los colaboradores reflejan.

Segtn Christopher Lovelock (2009), el drama en el que incurren los restaurantes se puede

dividir en tres actos:

e Primera Escena: Escenas de Apertura e Introduccion
Son aquellos sucesos acontecidos desde el momento en que un cliente solicita una
reservacion, llega a un sitio y se le brinda la informacion pertinente, para dar paso a la

prestacion del producto o servicio.
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e Segunda Escena: Entrega del Producto Basico
Se da cuando el cliente ya ha tomado una decision sobre el producto o servicio a consumir,
y ordena acorde a sus gustos y preferencias moldeado por la informacion previamente

proporcionada y la motivacion interna que posee.

e Tercera Escena: El Drama concluye
Es cuando el servicio basico ya ha sido entregado, y donde se acerca el momento de que
el denominado drama llegue a su final, y donde influyen factores como la eficacia y eficiencia

del servicio, para lograr una mayor satisfaccion de su parte y lograr la preferencia.

De la misma manera los establecimientos de este grupo estan clasificados en cinco
categorias, denominadas de acuerdo con el uso de tenedores en mesa, estas son las siguientes

(Agencia Gastromarketing,2022):

i. Restaurante de Lujo (5 Tenedores)

Para poder formar parte de esta categoria el establecimiento debe de cumplir con algunos
aspectos indispensables, reuniendo las siguientes condiciones segun la agencia de gastro
marketing:

e La Entrada de los clientes debe ser independiente a la de los colaboradores del
lugar.

e Debe contar con guardarropas y poseer armarios roperos y bafios con ducha
para el personal.

e Contar con vestibulo o sala de espera, en el cual se pueda instalar un bar.

e Contar con teléfonos ya sean con cabina aislada y teléfono inalambrico

e Contar con aire acondicionado

e Contar con ascensor en el caso de tener una planta superior

e Poseer servicios sanitarios independientes, con instalaciones de lujo, para
sefioras y caballeros con agua caliente y fria en los lavabos.

e Decoracion acorde con el rango del establecimiento; lamparas, alfombras,

muebles, manteleria, tapiceria, cuberteria, vajilla y cristaleria de gran calidad.
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Complementos como un buffet frio a la vista, mesa auxiliar con flameadores,

cubre fuentes

El personal debe estar correctamente uniformado

Conocimiento de los idiomas inglés y francés del primer jefe de sala
Amplia carta con platos de cocina nacional e internacional

Amplia variedad de vinos con marcas de reconocido prestigio

Cocina equipada con almacén, bodega con camara frigorifica, despensa,

bateria de primera calidad, oficina, hornos, gratinador, cuarto frio con camaras y

parrilla para pescados y carnes, fregaderos, extractores de humos y de olores.

ii. Restaurante de primera (4 tenedores)

Las condiciones minimas que tiene que reunir un restaurante de primera son muy

parecidas a las del restaurante de lujo. En este caso se presentan las siguientes condiciones:

Siempre la entrada de los clientes debe ser independiente a la del personal
Contar con guardarropas

Armarios roperos y aseos con ducha para el personal

Vestibulo o sala de espera, en el cual podra instalarse un bar

Teléfono con cabina aislada y teléfono inaldmbrico

Aire acondicionado

Ascensor en el caso de tener una tercera planta

Servicios sanitarios independientes, con instalaciones de lujo, para sefioras y
caballeros, con agua caliente y fria en los lavabos

Decoracion acorde con el rango del establecimiento; ldmparas, alfombras,
muebles, manteleria, tapiceria, cuberteria, vajilla y cristaleria de gran calidad.
Complementos como un buffet frio a la vista, mesa auxiliar con flameadores,
cubre fuentes para aquellos platos que lo requieran.

Personal correctamente uniformado

Conocimiento de los idiomas inglés y francés del primer jefe de sala

Amplia carta con platos de cocina nacional e internacional

Amplia variedad de vinos con marcas de reconocido prestigio
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Cocina equipada con almacén, bodega con camara frigorifica, despensa, bateria
de primera calidad, oficina, hornos, gratinador, cuarto frio con camaras y parrilla

para pescados y carnes, fregaderos, extractores de humos y de olores.

ili. Restaurante de segunda (3 tenedores)

En el caso de la categoria de segunda, se pretende que los establecimientos cumplan con

las siguientes condiciones:

Entrada de los clientes independiente a la utilizada por los proveedores en
horario de atencion al publico

Teléfono

Comedor con superficie adecuada a su capacidad

Calefaccion

Servicios sanitarios independientes para sefioras y caballeros, con agua caliente
y fria en los lavabos

Aseos para el personal de servicio

Muebles, manteleria, cuberteria, vajilla y cristaleria de calidad

Cocina con camara frigorifica, despensa, bateria de calidad, oficina, hornos,
fregadero, bodega y extractores de humos

La carta debe de estar acorde con el tipo de establecimiento

Personal correctamente uniformado

Conocimiento de los idiomas inglés y francés del primer jefe de sala.

iv. Restaurante de tercera (2 tenedores)

Los restaurantes de tercera deben contar con los siguientes aspectos para poder ser

tomados en cuenta en la categoria de dos tenedores:

Comedor con superficie adecuada a su capacidad
Mobiliario apropiado

Teléfono
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Cuberteria inoxidable, vajilla de loza o vidrio, cristaleria sencilla y en buen
estado de conservacion, manteleria con servilletas de tela o papel.

Servicios sanitarios independientes para seforas y caballeros

Cocina con fregadero y agua corriente, camara frigorifica o nevera, despensa,
bateria buena y extractor de humos

Personal de servicio al menos con chaqueta blanca

Carta sencilla, aunque sencilla, con variedad de platos

v. Restaurante de cuarta (1 tenedor)

Para finalizar, se tiene la cuarta y Ultima categoria, en la cual caen aquellos lugares

denominados como restaurante, pero con condiciones minimas en sus instalaciones, estas

pueden ser las siguientes:

Comedor independiente de la cocina

Cuberteria inoxidable, vajilla de loza o vidrio irrompible, cristaleria sencilla y
en buen estado de conservacion, servilletas de tela o papel

Servicios sanitarios decorosos

Personal perfectamente aseado

Carta sencilla, aunque sencilla, con variedad de platos

k) Servicio

Los servicios estan definidos como actividades econdmicas entre dos partes, por

consiguiente, implica un intercambio de valor entre el vendedor y comprador en el mercado,

el cliente espera recibir una solucion, movido por una necesidad o deseo interna, donde la

parte opuesta pone a su disposicion, el acceso a una variedad de elementos que crean valor y

no de la transferencia de la propiedad.

44



e Definicion de Servicio

Lovelock & Wirtz, (2009) interpretan que los servicios son actividades econémicas que
se ofrecen de una parte hacia otra, las cuales generalmente utilizan desempefnos basados en
el tiempo para obtener los resultados deseados en los propios receptores, en objetos o en otros

bienes de los que los compradores son responsables.

Esto por supuesto a cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo involucrados en el proceso de
la prestacion, el objetivo del cliente por su parte es la obtencion de valor al acceder a
beneficios como bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas;
sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de cualquiera de los elementos fisicos

involucrados (Lovelock, 2009).

Los servicios han adoptado una propuesta de valor, en la cual se abordaron e integraron
tres componentes: el producto basico, los servicios complementarios y los procesos de

entrega.

e Producto Basico

Se considera como el componente central basico, que satisface las necesidades del cliente,
y que brinda la sensacion de solucion a sus problemas. Por ejemplo, en el servicio de

transporte publico, el cliente cubre su necesidad de trasladarse de un lugar a otro.

e Servicios Complementarios

Estos servicios permitieron la ampliacion de los productos basicos, con caracteristicas
como el facil manejo del producto, lo que aporta un valor agregado y mayor atractivo para
su consumo, pero también se tuvo que tomar en cuenta que el proveedor de dichos servicios
al incluir este tipo de valor agregado pudiese incrementar el valor monetario del producto

basico, ya con estos agregados.
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e Procesos de Entrega

En este apartado se hace referencia, a todos aquellos procesos que hacen posible la entrega
del producto basico, y para ello se deben tomar en cuenta aspectos fundamentales en el
proceso de entrega, desde la manera en que se entrega el servicio, la naturaleza del papel que
juega el cliente en el proceso, la duracion de la entrega el nivel y estilo de servicios que se

ofertaran.

Los servicios debido a sus caracteristicas especiales, como lo son la intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad, e imperdurabilidad, requieren de un mayor cuidado y un

seguimiento estricto para lograr un mejor desempeio en el posicionamiento de los mismos.

1.8.3. Marco Legal

“En el Marco Juridico deberan indicarse las normas nacionales e internacionales
empleadas en la construccion del proyecto de investigacion, asi como una relacion de la

jurisprudencia, si la hay, empleada” (Galindo, 2018).

e C(Codigo de Salud

El objetivo del presente codigo comprende desarrollar todas aquellas constituciones de
salud que asista a todos los presentes del pais, asi mismo trabaja en concordancia el Consejo
Superior de Salud, Asistencia Social y demas organismos del estado de salud donde su Unica
finalidad es el desarrollo de normativas que envuelvan la salud de todos los habitantes dentro

de la region salvadoreia.

Articulo 83

El Ministerio emitira las normas necesarias para determinar las condiciones que deben
tener los alimentos y bebidas destinadas al Consumo publico y las de los locales y lugares

que fabriquen, envasen, almacenen, distribuyan o expendan, asi como medios de transporte.
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Articulo 86

El Ministerio por si o por medio de sus delegados tendra 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.

Codigo de Comercio

En El Salvador se establece que mediante el decreto legislativo N°671, de fecha 8 de mayo

de 1970, publicado en el Diario Oficial N°140, Tomo N°228, del 31 de julio del mismo afo,

se emitid el Codigo de Comercio.

Articulo 411

Son obligaciones del comerciante individual y social

I.  Matricular su empresa mercantil y registrar sus respectivos locales, agencias

o sucursales

II.  Llevar la contabilidad y la correspondencia en la forma prescrita por este
codigo
111 Depositar anualmente en el registro de comercio el balance general de su

empresa, los estados de resultados y de cambio en el patrimonio correspondientes al
mismo ejercicio del balance general, acompafiados del dictamen del auditor y sus
respectivos anexos; y cumplir con los demas requisitos de publicidad mercantil que
la ley establece.

IV.  Realizar su actividad dentro de los limites de la libre competencia establecidos
en la ley, los usos mercantiles y las buenas costumbres, absteniéndose de toda

competencia desleal.
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Articulo 412

La matricula de comercio que regula el presente codigo es la de empresa, que sera de
caracter permanente, estara a cargo del registro de comercio y se llevara en registros
especiales en cualquier forma que la técnica indique.

e Ley de Turismo de El Salvador

Mediante Decreto Legislativo N°899, de fecha 10 de diciembre de dos mil cinco,
publicado en el Diario Oficial N°237, Tomo N°369, del 20 de diciembre de ese mismo afo,
se decret6 La Ley de Turismo” (Diario Oficial, N°237, Tomo 369, 2005).

Articulo 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 o extranjeras.

Articulo 2

Para los efectos de la presente ley se entendera por:

Empresas turisticas: Las que ofrecen y prestan servicios a turistas en las areas de

informacion, transporte, alojamiento, alimentacion, y recreacion.

Articulo 11

Las empresas turisticas, tal y como lo establecen los articulos 12, 13 y 14 de la Ley,

estaran sujetas al cumplimiento de las siguientes obligaciones:
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a) Exhibir a sus clientes y visitantes, el precio de sus productos o servicios, asi
como los impuestos y contribuciones especiales que lo afectan y la moneda en que
deberan pagar;

b) Cumplir con las normas de higiene, seguridad, salud y medio ambiente y las
demas legalmente establecidas;

c) Exhibir en lugar visible, las regulaciones, condiciones generales del servicio
y uso de las instalaciones del establecimiento;

d) Respetar los derechos que le asistan al visitante como consumidor segun la
normativa vigente;

e) Cumplir con las demas obligaciones legales de acuerdo con la naturaleza del

establecimiento.

Articulo 12

Se consideran empresas turisticas de alimentacion, aquellas que se dedican a la
comercializacion de alimentos y bebidas. Todas las empresas turisticas de alimentacion
deberan contar, dentro de su oferta gastrondmica, al menos un plato basado en una comida o

bebida tipica, que exalte las costumbres y tradiciones nacionales.

Articulo 13

Se consideran empresas turisticas de alimentacion las detallas a continuacion:

e Bar: Establecimiento que dispone usualmente de barra y servicio en mesas, con
el fin de proporcionar al publico, bebidas alcoholicas y no alcohodlicas,
acompafiadas o no de bocadillos y eventualmente un cierto nimero de platos
limitados de su especialidad. Podran usar la denominacion de café-bar, los bares

que ofrezcan ademas cafés en sus distintas variedades.
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e (afeteria o Café: Establecimiento que en una misma unidad dispone usualmente
de barra y servicios en mesas, con el fin de ofrecer al publico, platos de
elaboracién sencilla y rapida, postres y bebidas alcoholicas y no alcohdlicas, y

donde se podra exaltar el café como producto nacional.

e Restaurante: Establecimiento independiente o complementario al servicio
turistico de alojamiento, que dispone de cocina y comedor, a través del cual se
ofrece servicio de 5 alimentacidon, que podrd tener autorizacion para vender
bebidas alcohdlicas y un variado ment nacional, internacional o ambos.

Conocidos como restaurantes de servicio completo.

e Organismo Salvadorefio de Normalizacién (OSN)

“Esta Norma Técnica Salvadorefia define requisitos para la prestacion del servicio de
alimentacion y bebidas, en restaurantes y establecimientos gastronomicos similares”.

(Organismo Salvadorefio de Normalizacién [OSN, 2012]).

a) Protocolo de servicio

e Debe aplicar un protocolo de servicio.: Nota 1: un protocolo de servicio incluye
como elementos minimos: saludo, asignacién de mesa, presentacion de menu,

toma de orden, servicio, presentacion de cuenta, despedida, entre otros.

e Sefalizacion: debe tenerse claramente sefializadas las siguientes areas: servicios
sanitarios, lavamanos, oficinas administrativas, areas de fumado, equipos de

emergencia y ruta de evacuacion
e Limpieza de las instalaciones: cumplir con los requisitos reglamentarios

establecidos y demostrar el compromiso de mantener las instalaciones en

condiciones ordenadas e higiénicas (OSN, 2012)
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b) Requisitos de atencion al cliente

Reservaciones: en caso se preste el servicio de reservaciones debe llevarse el
registro de las mismas. Nota 2: una reservacion debe incluir como elementos

minimos: nombre, fecha, hora y nimero de comensales.

Informacion telefénica: proporcionar informacion acerca de los horarios de
atencidon, menus, promociones, servicios adicionales, asi como la atencion

adecuada de otras consultas de los clientes.

Informacioén del transporte publico: tener una lista de servicio de taxis
aprobados, con informacion de tarifas promedios y de las rutas de autobuses

que circulan en la zona.

Manejo de sugerencias, quejas y reclamos: debe tener un procedimiento

implementado para el manejo de sugerencias, quejas y reclamos.

Servicios de emergencia: debe tener un directorio disponible de las instituciones

que brindan servicios de emergencia.

Formas de pago: debe informarse de forma clara y notoria, en caso existan
restricciones en la forma de pago, ya sea por tarjetas de crédito, cheques,

cheques de viajero, moneda extranjera y denominaciones de billetes.

Horarios de atencidon: debe informarse en un lugar visible, los dias y horarios

de servicio del establecimiento. (OSN, 2012)

C) Comedor

Debe designarse un encargado del servicio en el comedor.
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e 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;

La carta puede ser sustituida o complementada por otros soportes de venta (pizarras,
carteles, paneles, ments y promociones de mesa, entre otros) y deben mantenerse en buen
estado de conservacion y limpieza. Nota 3: Se recomienda que se tenga una carta de

alimentos y bebidas en inglés. (OSN, 2012).
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CAPITULO II. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. Metodologia de investigacion

En esta investigacion, se empleara el método mixto, tal como lo describe Sampieri en su
libro Metodologia de la Investigacion. Este método proporciona una estructura objetiva y
utiliza técnicas y herramientas para estudiar y comprender el fendmeno, basandose en

principios de conocimiento humano (Sampieri, 2003).

2.1.1. Método de investigacion

Segin Méndez (2010), el método de investigacion se refiere al conjunto de procesos que
las personas deben llevar a cabo para explorar y demostrar la verdad. Este método organiza
de manera logica el procedimiento general a seguir en el proceso de adquisicion de

conocimiento, facilitando la observacion, descripcion y explicacion de la realidad.

Se utilizard ambos métodos de investigacion, tanto el método hipotético-deductivo como
el inductivo. Esta combinacion permitird una comprension mas amplia del tema al utilizar

ambos enfoques.

El método hipotético-deductivo ayudara a formular hipotesis basadas en teorias previas y
a probarlas a través de encuestas y analisis cuantitativos. Al mismo tiempo, el método
inductivo se aplicard para recolectar y analizar datos cualitativos mediante entrevistas y
observaciones, identificando patrones y generando nuevas hipotesis basadas en la

informacion recopilada.
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2.2. Enfoque de investigacion

Se hara uso del enfoque mixto, ya que se pretende obtener una comprension mas completa
y solida del tema, respaldar los hallazgos con datos cuantitativos y proporcionar
recomendaciones mas informadas y efectivas para mejorar el marketing turistico en el

restaurante "Brisas Del Mar". Esto enriquecera la calidad y relevancia de estudio.

Segin estudiado (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2008), los métodos mixtos
constituyen un enfoque que combina procesos sistematicos, empiricos y criticos para la

investigacion.

Este enfoque incluye la recopilacion y el andlisis tanto de datos cuantitativos como
cualitativos, ademas de su integracion y analisis conjunto. A partir de toda la informacion
recolectada permitira asi obtener una comprension mas profunda del impacto del marketing

turistico en el posicionamiento del Restaurante Brisas Del Mar.

Ademas, se llevardn a cabo encuestas estructuradas a una muestra representativa de
turistas salvadorefios y extranjeros si es que hubiera en el sitio de estudio, para recopilar datos
cuantitativos sobre sus habitos de consumo y su percepcion del restaurante. Este enfoque
mixto garantizara una investigacion integral y rigurosa, permitiendo obtener conclusiones

solidas y recomendaciones précticas para el Restaurante Brisas Del Mar.

2.3. Tipo de Investigacion

Se pretende realizar el tipo de investigacion exploratorio-descriptivo para investigar el
impacto del marketing turistico en el posicionamiento del Restaurante Brisas Del Mar en el

Distrito de La Libertad Costa, Departamento de La Libertad.

Inicialmente, se llevara a cabo una fase exploratoria para conocer en detalle las estrategias
de marketing utilizadas por el restaurante y para identificar variables relevantes que influyen

en su posicionamiento en el mercado turistico local.
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Posteriormente, se realizara una fase descriptiva para recopilar datos sistematicos sobre la
percepcion de los clientes, las preferencias de consumo y la posicion competitiva del
restaurante. Este enfoque combinado permitira una comprension mas completa y detallada
del fendmeno estudiado, facilitando la formulaciéon de recomendaciones practicas y basadas
en evidencia para mejorar el posicionamiento del Restaurante Brisas Del Mar en el mercado

turistico local.

2.3.1. Diseiio de investigacion

El disefio utilizado para la presente investigacion serd no experimental y transaccional. En
esta investigacion, las variables no serdn manipuladas ni controladas. El investigador se
limitara a observar los hechos tal y como ocurren en su ambiente natural en un momento
especifico del tiempo. Los datos se obtendran de forma directa y se estudiaran
posteriormente. Este enfoque permite capturar una instantdnea de la situacion actual,

proporcionando una vision clara y detallada del contexto en el que se desarrolla el estudio.

Por lo tanto, se recurrira a las técnicas de investigacion de entrevistas y encuestas virtuales
que se aplicaran a la gerencia y clientes del establecimiento, con el propdsito de comprender

a fondo la dindmica de marketing y posicionamiento en el establecimiento

También se llevara a cabo la observacion directa, debido a que se evaluara de manera mas
objetiva los aspectos como la calidad del servicio, la eficacia de las estrategias de marketing
y la dindmica del restaurante, contribuyendo asi a una comprension mas profunda y precisa
de la realidad en el restaurante y a respaldar los hallazgos de la investigacion.

2.3.2. Fuentes de investigacion

Existen diferentes tipos de documentos que contienen datos que pueden ser Uutiles para

resolver una necesidad de informacion o conocimiento.
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Estos documentos se llaman fuentes de informacion. Es importante saber como reconocer,
diferenciar y elegir las fuentes de informacion mas apropiadas para el trabajo que se esta
haciendo, puesto que esto forma parte del proceso de investigacion. Estas fuentes pueden ser

caracterizadas de la siguiente manera:

e Fuentes Primarias

Las fuentes primarias que se emplearan en este estudio sobre marketing turistico en el
restaurante "Brisas Del Mar" abarcaran diversas fuentes de informacion. Estas incluirdn la

informacion obtenida a través de entrevistas con la gerencia del restaurante.

Adicionalmente, se realizara una encuesta dirigida a los clientes del restaurante con el
propdsito de capturar percepciones y opiniones en relacion con la experiencia que ofrece el
establecimiento. Estos diversos enfoques permitirdn una recopilacion de datos integral y
enriquecedora para el estudio, abarcando tanto la perspectiva interna como la externa del

restaurante.

¢ Fuentes Secundarias

La informacion que se recopilara de fuentes secundarias en esta investigacion estara
compuesta por una amplia variedad de recursos. Estos incluirdn libros, trabajos de

graduacion, sitios web, revistas y otros documentos relacionados con el tema.

e Fuentes Técnicas e instrumentos de investigacion

En el proceso de recopilacion de informacion, se emplearan técnicas especificas junto
con sus correspondientes instrumentos. Esta metodologia facilitara la obtencion de datos

precisos, lo que contribuira a una comprensiéon mas profunda y efectiva del problema o

fenémeno que se esta investigando.
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2.3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Estas serviran de medios para recolectar informacion, las técnicas implementadas en el

proceso de investigacion seran las que se mencionan a continuacion:
a. Técnicas cualitativas
e Entrevista

Se llevara a cabo una entrevista virtual con el dueno del Restaurante Brisas del Mar,
utilizando un listado de preguntas previamente depurado y preguntas espontaneas que puedan
surgir durante la conversacion.

El objetivo es obtener informacion adicional sobre la entidad y los detalles del equipo
con el que cuenta el restaurante, asi como su perspectiva. Las respuestas proporcionaran una
valiosa perspectiva interna sobre como el restaurante "Brisas Del Mar" aborda el marketing
turistico y percibe su posicionamiento en el mercado.

e Observacion directa

Esta técnica serd utilizada las veces que el equipo de investigacion realice visitas al
restaurante, ya que esta suele proporcionar el tipo de detalle que no se obtienen de los
cuestionarios y proporciona una mayor comprension de los consumidores que la que
proporciona la investigacion tradicional segun (Kotler et al., 2011).

b. Técnicas cuantitativas

e Encuesta
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Esta técnica permitira obtener la perspectiva de la situacion actual por parte de los cliente
actuales y potenciales del restaurante "Brisas Del Mar" para comprender mejor la dinamica

de marketing y posicionamiento en el restaurante.

También se llevara a cabo una encuesta dirigida a los clientes con el objetivo de capturar

sus percepciones y opiniones sobre la experiencia ofrecida por el establecimiento.

Instrumentos

Son dispositivos que complementan a las técnicas, permiten la captacion de datos los
cuales posteriormente seran analizados, es por ello que estan vinculados directamente a cada

técnica implementada. Los instrumentos que se utilizaran son los siguientes:

¢ Guia de preguntas

Estas preguntas seran especificas y habran sido previamente depuradas por el equipo de
investigacion. El objetivo es facilitar la transmision de informacion de manera efectiva

durante la entrevista.

2.4. Unidad de analisis

Segin Sampieri, la unidad de andlisis se define como la entidad, persona, objeto o
documento cuyas caracteristicas deben analizarse en el estudio. En este sentido, para esta

investigacion se procede a determinar los siguientes objetos de estudio:

1. Propietarios o gerentes del restaurante Brisas del Mar: Para conocer la situacion
actual del restaurante, identificar sus necesidades y evaluar estrategias de marketing
turistico.

2. Clientes actuales y potenciales: Turistas y locales que visitan el restaurante o estan
dentro del mercado objetivo, con el fin de analizar sus gustos, preferencias y habitos

de consumo.
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3. Competencia directa: Otros restaurantes de la zona costera (como "Panalitos" y
"Ceviches del Pacifico") para realizar el benchmarking y comparar precios, servicios
y posicionamiento.

4. Oferta turistica local: Abarca la infraestructura, promociones, servicios y atracciones

que influyen en la demanda turistica del restaurante.

2.4.1. Fuentes Determinacion de unidad de analisis

Los clientes potenciales del restaurante "Brisas Del Mar" en el Distrito de La Libertad,
Costa, Departamento de La Libertad, seran la unidad principal de analisis en esta
investigacion. Esto incluird a individuos que han visitado el restaurante en el pasado y

aquellos que tienen la posibilidad de convertirse en clientes futuros.

La investigacion se centrara en comprender sus necesidades, expectativas, preferencias y
comportamientos en relacion con el restaurante y estrategias de marketing turistico

implementadas para atraerlos y retenerlos.

2.4.2. Actores de investigacion

Los sujetos de investigacion en este estudio estardn compuestos por dos grupos

principales:

e Clientes Actuales del Restaurante "Brisas Del Mar'': este grupo incluira a
individuos que han visitado el restaurante en el pasado y que pueden
proporcionar informacidon valiosa sobre su experiencia, percepcion y
preferencias en relacion con el restaurante y las estrategias de marketing turistico

implementadas.

e Clientes Potenciales del Restaurante '"Brisas Del Mar": estara formado por
personas que tienen la posibilidad de convertirse en clientes del restaurante en

el futuro. Incluyendo aquellos que atin no han visitado el restaurante pero que
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son considerados como parte del publico objetivo para las estrategias de

marketing turistico.

o Personal del Restaurante "Brisas Del Mar": se incluye al personal ya que
este permitird obtener percepciones internas sobre el funcionamiento actual del
restaurante, permitiendo que sus experiencias y observaciones ofrezcan

informacion valiosa desde una perspectiva interna.

o Gerentes del Restaurante "Brisas Del Mar": la inclusion de los gerentes
proporcionara una vision estratégica del funcionamiento actual del restaurante,
siendo cruciales sus conocimientos sobre las estrategias implementadas y los

objetivos comerciales para una evaluacion mas certera.

2.5. Determinacion del universo y la muestra
“La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos,

y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser

representativo de la poblacion” (Sampieri, 2018, p.236).

2.5.1. Calculo muestral

Muestra #1: Demanda Real Muestra #2: Demanda Potencial
N.Z2.P.Q Z* PQ
"IN+ 2P Q) T e

n= 1’000 n=53,718

2.5.2. Justificacion de los valores de la formula aplicada

V4 Margen de confiabilidad 1.96

e Error de estimacion 0.05
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P Probabilidad que el evento ocurra 0.50

Q Probabilidad que el evento no ocurra 0.50

¢ Demanda Real

En esta muestra se consider6 el numero de clientes que recibe el restaurante Brisas del
Mar, el cual asciende a 1,000 visitantes mensuales, asi mismo se hace el uso de la féormula
para poblaciones finitas, con base a los siguientes valores: Z = 1.96 equivalente al 95% , e =
0.05 del 5% con base a un estudio héabil donde se demuestra que no ha habido
investigaciones anteriores dentro del municipio de La Libertad, razén que testifica ser el

primer trabajo investigativo realizado a restaurante Brisas del Mar.

Muestra #1: Demanda Real Muestra #2: Demanda Potencial
~ N.Z2.P.Q _ 7% PQ
"TErIN=D+2PQ) n= 2
_ (1,000)(1.96)2(0.50)(0.50) . (1.96)2(0.50)(0.50)
"™ = 0.052(1,400 — 1) + 1.9670.5°0.5) (0.05)2

_ (3.8416)(0.50)(0.50)
_(1,000)(3.8416)(0.50)(0.50) n= (0.0025)
a (0.0025*999) + 0.49

_ (0.9604)

96040 "= (0.0025)
~2.9875

n = 384.16 encuestas
n = 321 encuestas

e Demanda Potencial

Para dicha muestra se tom6 como analisis de estudio el nimero de habitantes del
municipio de La Libertad respaldado por la Direccion Nacional de Estadisticas y Censos
(DIGESTYC), el nimero total de habitantes asciende a 53,718; se hace uso de la formula

para poblaciones infinitas con margen de probabilidad de confianza del 95% en cuanto a la
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certeza y en base a los valores de probabilidad acumulada el valor de Z = 1.96 estableciendo

un intervalo aceptable.

En ambas formulas, el valor de “p” es de 0.50 debido a la poca informacion encontrada,
razon por la que no permite establecer un nivel de éxito, asi mismo “q” de 0.50, establecido
a través de la formula q = 1 — p con el fin de comprobar la credibilidad de “p y q”, al sumar

ambos valores se obtiene un total de 1
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CAPITULO III: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION Y PLAN DE SOLUCION
3.1. Procesamiento de la informacion
El procesamiento de la investigacion se realiz6 bajo la recopilacion de datos cuantitativos
y cualitativos arrojados por la implementacion de los instrumentos utilizados, entre ellos el
cuestionario y la entrevista de donde se obtuvo informacion relevante para la tabulacion y
analisis de los resultados.
3.1.1. Resultado de la encuesta a Cliente Real
Segun el sondeo, a continuacion, se presentan los resultados obtenidos por los turistas de
procedencia local; asi mismo los gustos, preferencias y necesidades de los mismos ante lo
ofertado por restaurante Brisas del Mar.
I.  Datos de clasificacion
Pregunta N° 1. Género
Objetivo: determinar el género de los encuestados con el fin de obtener datos precisos

sobre la proporcion de hombres y mujeres que visitan y son clientes del restaurante Brisas

del Mar.

Género Fa |Fr%o 3
o Genero

Femenino 151
Masculino 170 |53%
Total general 321 | 100% =30

- Femenino - Masculino
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Interpretacion: del 100% de la muestra obtenida, se observa en el grafico que el 47% de
las personas encuestadas pertenecen al sexo femenino, y el 53% pertenecen al género

masculino.
Analisis: la composiciéon demografica de los clientes encuestados, se observd una

predominancia por parte del sexo masculino. Este hallazgo sugiere que el restaurante Brisas

del Mar esta atrayendo en mayor medida a una clientela masculina.

Pregunta N° 2. Edad

Objetivo: determinar las edades de los clientes que frecuentan el restaurante para

desarrollar estrategias adaptadas a cada segmento de edad.

Edad Fa |Fro%o EDAD

18-24 afios 33 [10% 4% 306 10%

25-34 afos 179 | 56% 18-24 afios

35-44 afos 87 [27T% 27% = 25-34 afos
= 35-44 afos

46 afos en adelante 14 | 4%
Menores de 18 afios 8 3%

Total general 321|100%

46 afos en adelante

Menores de 18 afios

56%

Interpretacion: segiin los datos obtenidos, de las 321 personas encuestadas, el 56% se
ubica en el rango de edades entre 25 y 34 afios, seguido por el 27% en el rango de 35 a 44
afnos. Ademas, el 10% corresponde a personas de 18 a 24 afios, el 4% a mayores de 46 afios

y el 3% a menores de 18 afos.

Analisis: la mayoria de los clientes que frecuentan el restaurante Brisas del Mar revela
que se encuentra entre los grupos de edades de 25 a 34 afios y de 35 a 44 afos. Este sugiere
que el restaurante tiene una fuerte atraccion entre adultos jovenes y personas en la mediana
edad, lo que podria estar vinculado a sus preferencias en cuanto a estilo de vida, poder
adquisitivo, y habitos de consumo.
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Pregunta N° 3. Turista

Objetivo: identificar si los clientes son turistas, extranjeros o locales para adaptar

estrategias de marketing y servicios.

Turista Fa [Fro% Turista
Extranjero 39 |12% 12% = Extranjero
Local 128 | 40% = Local
Nacional 154 | 48% Nacional
Total general 321|100% 48%

40%

Interpretacion: del total de respuestas obtenidas se observa por parte de la muestra, el

48% son turistas nacionales, el 40% son turistas locales y el 12% son turistas extranjeros.

Analisis: la mayoria de los clientes son habitantes locales, procedentes de diversos
departamentos del pais. En el cual se encuentran clientes cercanos al restaurante, seguidos
por clientes extranjeros. Esta distribucion sugiere la necesidad de desarrollar mensajes y
servicios que atraigan tanto a la comunidad local como a los visitantes extranjeros,

personalizando la experiencia del cliente.
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Pregunta N° 4. Nivel de ingresos

Objetivo: identificar el nivel de ingreso de los turisticas que visitan el restaurante.

Ingresos Fa |Fr I GRS
0,
350029600 |87 |27% M MM R
$700 a $800 112 |35% . = $700 a $800
A 0,
Més de $900 106 |33% Més de $900
Menos de $365 |17 |5% -
Menos de
Total general 321 [100% 3504 $365

Interpretacion: con base al 100% de la muestra obtenida, el 35% tienen ingresos en el
rango de $700 a $800, seguido por el 33% con ingresos superiores a $900 y el 27% entre el
rango de $500 a $600. Solo una pequefia proporcion de 5% reflejan un ingreso inferior a

$365.

Analisis: se observa que la mayoria de los clientes encuestados tienen un nivel de
ingresos situado entre los $700 y $900, lo que sugiere que la mayoria de los clientes que
visitan el restaurante cuenta con un poder adquisitivo medio. Dado este perfil financiero, es

posible desarrollar estrategias de promocion adecuadas que se alineen con las expectativas y

el presupuesto de este segmento de clientes.

II. CUERPO DEL CUESTIONARIO

Pregunta N°S5 ;De qué departamento nos visita?

Objetivo: Determinar de qué zona del pais visitan mayormente el restaurante Brisas del

Mar.
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Departamentos |Fa |Fr TS
La Paz 3 1% San.. 60%
> = Santa
Santa Ana 3 [1% La.. 25% Ana
Usulutan 3 (1% Extranjero | 5% _:
Cabafias 6 2% Cuscatlan 5% Cabafias
Cuscatlan 17 |5% Cabafas 2% Cuscatla
n

Extranjero 17 [5% Usulutan 1% Extranje

o ro
La Libertad 81 [25% Santa Ana 1% N
San Salvador |193]60% La paz 1% g;iertad
Total general 321 |100% 0% 50% R Salvador

Interpretacion: de acuerdo con el sondeo realizado, aproximadamente el 60% de clientes
son proveniente de San Salvador, seguido por La Libertad con 25%, provenientes del

extranjero el 5%; Cuscatlan 5%; Cabanas 2%; Santa Ana y Usuluan 1% respectivamente.

Analisis: la mayoria de los clientes de Brisas del Mar provienen de San Salvador, lo que
sugiere la necesidad de enfocar las estrategias de marketing hacia la capital y la notable
afluencia de clientes locales de La Libertad resalta la importancia de mantener y fortalecer la
relacion con la comunidad inmediata. Aunque los turistas internacionales son menos

numerosos, representan un nicho con potencial para atraer mediante promociones turisticas.

Pregunta N°6 ;Cada cuanto tiempo sale de paseo?

Objetivo: Determinar la frecuencia con la que los clientes salen de paseo para identificar

patrones de comportamiento.

Cada cuanto tiempo sale Ea |Er 16% 2506

de paseo = Cada quince dias
Cada quince dias 81 |25%

Una vez al mes 190 | 59% & = Una vez al mes
Una vez por semana 50 |16% Una vez por
Total general 321 100% & semana
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Interpretacion: con base a los resultados obtenidos se observa que el 59% de clientes

salen de paseo una vez al mes, el 25% cada 15 dias y el 16% una vez a la semana.

Analisis: la frecuencia de salida de la mayoria de los clientes de Brisas del Mar sale de
paseo al menos una vez al mes, con una porcion significativa que lo hace cada 15 dias. Esto
sugiere que el restaurante podria beneficiarse al disefiar promociones y eventos periddicos

que coincidan con estos patrones de comportamiento.

Pregunta N°7 ;Cuales son sus lugares favoritos para visitar?

Objetivo: identificar los destinos preferidos de los clientes del restaurante Brisas del Mar

con el fin de comprender mejor sus intereses y preferencias.

Lugares de preferencia 0 0
g. ) P Fa |Fr e , Rk = Centros
de visita comerciales
Centros comerciales 3 1% = Lago
Lago 8 |3% Montafa
Montafia 42 | 13%
0 83% Playa
Playa 268 | 83%
Total general 321 |100%

Interpretacion: del total de la muestra obtenida, el 83% ha marcado que la playa es de
sus lugares favoritos para visitar, el 13% prefiere las montanas y el 3% y 1% prefiere el lago

y centro comerciales respectivamente.

Analisis: en su mayoria los clientes que fueron encuestados prefieren la playa como su
destino favorito. El resto de los clientes tiene inclinaciones hacia otros entornos como
montafias, lagos y centros comerciales, aunque en menor proporcion. Esta preferencia
dominante por la playa subraya la importancia de que el restaurante continuie aprovechando

su ubicacion costera en sus estrategias de marketing y oferta de servicios.
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Pregunta N°8 ;Quién lo acompaiia cuando sale de paseo?

Objetivo: Conocer los acompafiantes habituales de los clientes durante sus salidas de
paseo, con el fin de comprender mejor las dindmicas de grupo y las preferencias de

socializacidn de la clientela.

¢Quién le acompana 23%

Fa |Fr _
cuando sale de paseo? = Amigos
Amigos 75 | 23% 37% = Familia

N
Familia 127 [39% ‘ =
Pareja 119 | 37%
Total general 321|100%
39%

Interpretacion: segun el estudio realizado el 39% prefiere salir de paseo con su familia

el 37% lo hace con su pareja y el 23% con amigos.

Analisis: los clientes prefieren visitarlo con su familia, seguido de aquellos que optan
por hacerlo en pareja y, por ultimo, los que eligen salir con amigos. Esto sugiere que el
restaurante podria adaptar sus estrategias de marketing y promocion para satisfacer las

diferentes necesidades y dindmicas de estos grupos.

Pregunta N°9 ;Qué tipo de alimento es de su preferencia cuando sale de paseo?

Objetivo: identificar el alimento preferido de los clientes del restaurante Brisas del Mar

con el fin de comprender mejor sus intereses y preferencia.
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¢ QuE tipo de alimento es

de su preferencia cuando | Fa | Fr 8%

sale de paseo? TR

Carne 5| 23% = Comida rapida
Comida rapida 33 | 10% ‘ Mariscos
Mariscos 187 | 58% 58% Pupusas
Pupusas 25 | 8%

Total general 321 |100%

Interpretacion: del total de respuestas obtenidas, el 58% cuando sale de paseo prefiere

comer mariscos, el 23% carne, 10% comida rapida y el 8% pupusas.

Analisis: estos datos muestran que el restaurante podria beneficiarse al destacar su oferta
de mariscos para atraer a la mayoria de los clientes, ya que esta opcion es la preferida por la
mayoria. Ademas, el restaurante podria considerar la inclusion de opciones de carne en su

menu para satisfacer las necesidades del segundo grupo mas grande de clientes.

Pregunta N° 10. ;Con qué frecuencia visita el restaurante?

Objetivo: Evaluar la frecuencia de visita de los clientes al restaurante Brisas del Mar con

el fin de comprender sus héabitos de consumo.

Frecuencia de visita Fa Fr
= Una vez al mes
Una vez al mes 98 30%
Una vez cada 3 meses 73 23% N0 = Una vez cada 3
9 meses
Una vez cada 6 meses 151 47% . A e
Total general 321 100% meses

23%

Interpretacion: con los resultados obtenidos, el 47% visita el restaurante 1 vez cada 6

meses, el 30% lo hace una vez al mes y el 23% lo visita cada 3 meses.
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Analisis: esta distribucion refleja que el restaurante podria beneficiarse al enfocar sus
estrategias de marketing en atraer a turistas que visitan la zona de manera menos frecuente,

como aquellos que lo hacen cada seis meses o cada tres meses.

Pregunta N° 11. ;Qué factores influyeron en su eleccion de visitar el restaurante?

Objetivo: Identificar los factores que influyeron en la eleccion de visitar el restaurante

Brisas del Mar por parte de los clientes, con el fin de comprender mejor sus preferencias y

motivaciones.

Factores que

influyeron en la = = ' _ 29%

eleccion de visitar el Calidad de comida

restaurante UBiEReh 37%

Instalaciones 18 4% 30%
— _ Servicio al cliente

Servicio al cliente 134 |30%

Ubicacion 165 [37% Instalaciones 4%

Calidad de la comida 130 [29% 0% 10% 20% 30% 40%

Total 447 |100%

Nota: en esta pregunta los encuestados tenian la opcion de poder marcar varias opciones,

es por ello por lo que el total de respuestas es mayor el total de la muestra.

Interpretacion: del 100% de los encuestados de restaurante Brisas del Mar el 37%
menciona la eleccion de visitar el restaurante se debe a la ubicacion, seguido por, servicio al

cliente con 30% y calidad de la comida al 29%.

Analisis: la mayoria de los turistas que visitan el Restaurante Brisas del Mar lo eligen
principalmente por la ubicacion, seguida por la atencion al cliente y la calidad de la comida.
Las instalaciones, aunque adecuadas, son un factor menos decisivo en la eleccion de los
visitantes. Esto subraya la importancia de continuar priorizando la calidad culinaria y el
servicio, mientras se considera mejorar la visibilidad para aprovechar mejor su ubicacion

estratégica.
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Pregunta N° 12. ;Qué tipo de bebidas son las que mayormente consume cuando visita

el restaurante?

Objetivo: Determinar las preferencias de bebidas de los clientes del restaurante Brisas

del Mar durante su visita.

Bebidas que con consume en el
Fa |Fr
restaurante
Café 6 |2%
Licuados 31 [10%
Soda 70 |22%
Frozen 106 | 33%
Bebidas Alcohdlicas 109 | 34%
Total general 321|100%
Bebidas e = Cafe
Alcohdlicas 4%
= Licuados
Frozen 33%
Soda
Soda 22%
Frozen
: _ o
Licuados 10% EERITAR
Alcohdlicas

cafe | 2%

0% 10% 20% 30% 40%

Interpretacion: segiin las respuestas obtenidas, el 34% menciona que prefiere beber

bebidas alcohélicas, el 33% los frozen; el 22% Soda; 10% licuados y el 2% bebe café.
Analisis: esta informacion sugiere que el restaurante podria considerar fortalecer su

oferta de bebidas alcohdlicas y frozen, ofreciendo una seleccion mas amplia de bebidas e

incentivar a la compra de estos a través de promociones y descuentos.
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Pregunta N° 13 ;Ha participado en promociones o eventos especiales relacionados con

el restaurante?

Objetivo: Identificar si el restaurante Brisas del Mar ha llevado a cabo promociones o

eventos dirigidos a sus clientes en el pasado.

Participacion en

. Fa Fr
promociones
No 285 89%
Si 36 11%
Total general 321 100%

= No
= Sj

89%

Interpretacion: los resultados obtenidos indican que el 89% menciona que nunca han

participado en alglin evento relacionado con el restaurante y 11% menciona que si.

Analisis: este sugiere una oportunidad para el restaurante de incrementar la participacion

de sus clientes en eventos y actividades que puedan fortalecer la relacion entre el restaurante

y su clientela. Organizar eventos especiales, degustaciones o concursos, podria ser una

estrategia efectiva para atraer a mas clientes y fomentar una mayor fidelidad entre aquellos

que ya visitan el restaurante.

Pregunta N° 14. ;Como se enterd del restaurante '"Brisas Del Mar" por primera vez?

Objetivo: Recopilar informacién sobre los canales de comunicacion y las fuentes de

informacion que han llevado a los clientes a conocer por primera vez el restaurante.
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Como se enterd del Fa | Er 11%

restaurante ' R
Publicidad 36 |11%

Recomendacion 134 |42% N ‘ HlT-_-
Ninguna de las anteriores | 151 |47% N glr:tne??onraesde las
Total general 321 |100%

Interpretacion: con base a las respuestas obtenidas por parte de los encuestados, el 42%
llego al restaurante por recomendacion; el 11% por medio de publicidad y el 47% llego por

sus medios.

Analisis: la mayoria de los turistas llegaron al restaurante Brisas del Mar por sus propios
medios, sin tener conocimiento previo del establecimiento. Esto sugiere una oportunidad para
el restaurante de mejorar su visibilidad y reconocimiento entre los turistas, asi como de
implementar estrategias de marketing efectivas para atraer a esta audiencia, entre ellas
pueden ser invertir en publicidad dirigida a turistas en plataformas digitales y en espacios
fisicos relevantes, como folletos en hoteles, centros turisticos y oficinas de informacion

turistica.

Pregunta N° 15. ;Se siente satisfecho con la atencion brindada por el personal a

cargo?

Objetivo: Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes con la atencion brindada por el

personal a cargo en el restaurante Brisas del Mar.

8%
Satisfaccion brindada por el
Fa | Fr
personal a cargo
No 26 8% = No
Si 295 [ 92% Si
Total general 321 |100%
92%
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Interpretacion: del 100% de la muestra obtenida, el 92% menciona que se siente

satisfecho con la atencion brindada por el personal y el 8% menciona que no.

Analisis: estos resultados sugieren que el restaurante ha logrado establecer un equipo de
trabajo eficiente y amigable que es capaz de ofrecer una atencion de calidad a los turistas.
Esta satisfaccion con el servicio al cliente puede contribuir positivamente a la experiencia

general de los turistas en el restaurante y fortalecer su percepcion de la marca.

Pregunta N° 16. ;Considera que los precios del lugar son competitivos?

Objetivo: Evaluar la percepcion de los clientes sobre la competitividad de los precios en

el restaurante Brisas del Mar en comparacidn con otros establecimientos similares.

12%
Precios competitivos | Fa Fr '
No 39 12%
i 282 |88% D
Total general 321 100% Si

88%

Interpretacion: con los resultados obtenidos, el 88% menciona que los precios del

restaurante son competitivos y el 12% menciona que no.

Analisis: la mayoria de los turistas del restaurante Brisas del Mar considera que los
precios son competitivos. Esta percepcion positiva es fundamental, ya que sugiere que el
restaurante ha logrado establecer una relacion calidad-precio favorable que es apreciada por
la mayoria de sus clientes turistas mayoria de los turistas del restaurante brisas del mar,

considera que los precios son competitivos.
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Pregunta N° 17. ; Qué aspectos mejoraria en el restaurante?

Objetivo: Determinar los aspectos que la poblacion encuestada estaria dispuesta a
mejorar dentro de restaurante Brisas del Mar con la finalidad de mejorar aspectos tangibles

e intangibles.

Aspectos que mejoraria en el restaurante | Fa Fr
Equipamiento 142 | 44%
Atencion 28 9%
Calidad del servicio 10 3%
Calidad del producto 9 3%
Otro
Todo esta bien 33 10%
Nada 47 15%
Precios 52 16%
Total 321 | 100%
Todo esta bien 10%
Precios 16%
Otro
Nada 15%
Equipamiento 44%
Calidad del servicio 3%
Calidad del producto 3%
Atencion 9%

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

Interpretacion: segin las respuestas obtenidas, la mayoria de los encuestadas el 44%
sefala realizar cambios en el equipamiento del restaurante Brisas del Mar; el 16% afirma que

el precio, seguido de un 15% menciona en no realizar ningtn tipo de modificaciones.
Analisis: los clientes consideran prioritario mejorar el equipamiento del restaurante,

seguido por la necesidad de ajustar los precios, lo que refleja la importancia de invertir en

recursos tangibles y competitividad econdmica para satisfacer sus expectativas.
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Pregunta N° 18. ;Como fue la atencion recibida para resolver sus dudas?

Objetivo: Evaluar la atencion recibida por parte de los clientes en cuanto al servicio de

Brisas del mar, indagar si fue atencion rapida o deficiente

Calificacion de la atencion recibida Fa |Fr

Rapida, mis dudas fueron resueltas al instante 212 | 66%

Lenta, pues no sabian que responder 68 | 21%

Insuficiente, pues no recibi respuesta a mis dudas |41 | 13%

Total 321 | 100%

13% = Répida, mis dudas fueron
resueltas al instante

= Lenta, pues no sabian que
responder

Insuficiente, pues no recibi
respuesta a mis dudas

21%
66%

Interpretacion: segun los resultados, uno de los principales elementos con los que debe
contar un restaurante es la atencidn y servicio que ofrecen , sin embargo no deben dejarse de
lado los equipos necesarios para ofrecer la calidad de servicio que sus clientes necesitan ya
que forman parte importante al momento de visitar un lugar , asi mismo también se puede
observar la necesidad de trabajar en otras areas como la calidad de los alimentos ofrecidos,

la atencion del restaurante y servicio ofertado.
Analisis: de acuerdo con los resultados la atencion que brinda Brisas del Mar a los turistas

es evaluada en su mayoria como buena, ya que se sienten satisfechos con el servicio ofrecido

por el restaurante, mismo que los ha ayudado a solventar sus dudas de forma rapida.
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Pregunta N° 19. ;Qué tipo de promociones le gustaria que implementara el

restaurante?

Objetivo: Realizar un conteo de las promociones que le gustaria recibir por parte de

restaurante Brisas del Mar, asi mismo indicar su preferencia.

Promociones que le gustaria ver en el
Fa Fr

restaurante
Descuentos 185 2%
2x1 15 13%
Bebidas en oferta 15 13%
Combos de comida 1 1%
Rifas 1 1%
Total 115 100%

1%_\1%

13%

= Descuentos

= 2x1
Bebidas en oferta
Combos de comida

13% Rifas

Interpretacion: segin los resultados obtenidos el 72% de las personas encuestadas les
gustaria recibir un beneficio adicional por parte de restaurante Brisas del mar, en dicho caso
la mayoria le gustaria recibir descuentos, un 13% se inclina por recibir bebidas en oferta y
promociones 2x1. Finalmente, solo el 1% desea recibir promociones en combos de comida y

rifas.
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Analisis: de acuerdo con este resultado se puede mencionar que dentro de los

comentarios recibidos por restaurante Brisas del Mar, la mayoria se inclina en implementar

estrategias de publicidad que brinden mayores oportunidades de conocimiento, de acuerdo a

esto los turistas prefieren recibir descuentos en la compra de sus productos, aspecto que se

debe tomar en cuenta para brindar una opcioén llamativa que permita que los visitantes acudan

con mayor frecuencia al contar con esta caracteristica.

Pregunta N° 20. ;En qué medios de comunicacion le gustaria ver promociones del

restaurante?

Objetivo: Indagar el tipo de medios de comunicacion en el que la poblacion encuestada

le gustaria estar notificada de las promociones que restaurante Brisas del Mar efectué.

Medios en los que le gustaria ver
promociones del restaurante Fa |
TV 10 3%
FACEBOOK 48 15%
RADIO 0 0%
INSTRAGRAM 164 |51%
PRENSA 0 0%
TIK TOK 66 21%
Por todos los medios 33 10%
Total 321 |100%
INSTRAGRAM [ 51%
TIKTOK N 21% = RADIO
FACEBOOK 15% = PRENSA
TV

Por todos los medios

™V

PRENSA

RADIO

0%

10%
3%
0%
0%
10% 20% 30%

40% 50%

60%

Por todos los medios
FACEBOOK

= TIK TOK

= INSTRAGRAM
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Interpretacion: la muestra encuestada indica que le gustaria ver mas presencia de
restaurante Brisas del mar dentro de los medios digitales, al realizar el censo de los mismos,
la mayoria indicé tener preferencia de 51% de sus promociones dentro de Instagram,

seguidamente un 21% dentro de Tik Tok sin dejar de lado un 15% dentro de Facebook.

Analisis: los medios de comunicacidon en los cuales los turistas les gustaria percibir
publicidad han sido los medios digitales al convertirse en los mas utilizados por la poblaciéon
hoy en dia; principalmente Instagram, seguido de Tik Tok y Facebook. Esto indica que al
implementar la visualizacién sobre estos medios se obtendria una mayor exposicion del

restaurante y sus productos.

Pregunta N° 21. ;Como calificaria el lugar?

Objetivo: Realizar un conteo del publico objetivo en cuanto a su satisfaccion en

restaurante Brisas del Mar con la finalidad de verificar si es una de sus mejores opciones y si

estuvieran dispuestos a recomendarlo.

Calificacion del lugar Fa Fr
Una de las mejores opciones 218 68%
Es buena opcion, pero existen mejores | 82 26%
Es mi dltima opcidn 21 7%
Total 321 100%

= Es buena opcién, pero
existen mejores

= Es mi Ultima opcion

‘ Una de las mejores

6894 opciones
0
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Interpretacion: segiin el 100% de la muestra obtenida, el 68% de las personas
encuestadas califica al restaurante Brisas del Mar como una de las mejores opciones, no
obstante, solo el 26% como una buena opcidn, pero existen mejores y el 7% indico elegirlo

en caso no tenga mayores alternativas.

Analisis: de acuerdo con los resultados la calificacién que los turistas le colocarian a
restaurante Brisas del mar, en su mayoria es evaluada una buena opcion, por lo que es

necesario que el restaurante mantenga esta categoria en cuanto a consumo.

Pregunta N° 22. ;Qué le parece la relacion entre la cantidad ofrecida y el precio de

nuestros productos/servicios?

Objetivo: Determinar la satisfaccion del publico objetivo en cuanto a los productos y

servicios ofrecidos por Brisas del mar.

Preferencia entre la cantidad

. . Fa Fr 7%
ofrecida y el precio de los productos ‘ DR
Excelente 236 | 74% 19% = Regular
Regular 62 |19% Pésima
Pésima 23 | 7%
Total 321 | 100%

74%

Interpretacion: segiin las respuestas obtenidas dentro de la poblacion encuestada un
74% de los mismos indico sentir excelente la cantidad de los productos brindando por el
restaurante, no asi un 19% que indic6 sentir regularidad en dicho proceso y finalmente un

7% 1insatisfechos.

Analisis: los turistas manifiestan sentirse satisfechos con la cantidad ofrecida en los
platillos recibidos por restaurante Brisas del Mar, razéon por la que se recomienda al
restaurante mantenga estos estandares con el objetivo de brindar diversidad y calidad en los

productos.
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Pregunta N° 23. ; Recomendaria restaurante Brisas del Mar a amigos y familiares?

Objetivo: A través de la poblacion encuestada, determinar si dicho restaurante satisface
sus expectativas en cuanto al producto y servicio con el objetivo de saber si recomendarian

dicho sitio.

7%

Recomendacion del
Fa |Fr :
restaurante = Si
Si 298 |93% NG
No 23 %
Total 321 |[100%
93%

Interpretacion: los resultados obtenidos por parte de la muestra al indagar los aspectos
que aprecian o gustarian ver por parte del restaurante, un 93% indic6 que si lo recomendaria
y solamente un 7% no estd de acuerdo con dicha accion.

Analisis: la respuesta obtenida por los turistas después de visitar restaurante Brisas del
Mar es en su mayoria satisfactoria, esto hace que recomienden dicho lugar a familiares y
amigos con el objetivo que degusten sus productos y la estadia del servicio.

3.1.2. Resultado encuesta cliente potencial
I. Datos de clasificacion

Pregunta N° 1. Genero

Objetivo: Determinar el género de las personas encuestadas que permita obtener un dato

especifico sobre cuantos hombre y mujeres brindaron su opinién como clientes potenciales.
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Genero |Fa |Fr%
Femenino | 231 |60.14%
Masculino | 153 | 39.86%
Total 384 | 100%

Masculino
39.86%

Femenino
60.14%

= Femenino

Masculino

Interpretacion: con base al sondeo realizado, el 60.14% pertenecen al sexo femenino, y

el 39.86% pertenecen al género masculino.

Analisis: de acuerdo con los resultados obtenidos, debe hacerse énfasis a las mujeres

como clientes potenciales, sin dejar de lado por supuesto al género masculino y generar

estrategias que permitan captar la atencion y cautivar los sentidos en ambos géneros, de tal

manera que se estimule el impulso a la decision de compra.

Pregunta N° 2. Edad

Objetivo: Determinar las edades de las personas encuestadas en el Distrito La Libertad

Costa Departamento de La Libertad.

Rangos de Edad Fa Fr%
Menores de 18 afios 3 0.72%
18-24 afios 31 7.97%
25-34 afios 253 | 65.94%
35-44 afios 64 16.67%
45 afios en adelante 33 8.70%
Total 384 100%

u Menores de 18 afios
u 18-24 afios
u 25-34 afios

35-44 afos

45 afos en adelante

Interpretacion: las respuestas obtenidas indican el 0.72% son menores de 18 afos, el

7.97% se encuentra entre el rango de edad de 18 a 24 afios, el 16.67% se encuentra entre las

edades de 35 a 44 afios, 12 son mayores de 45 afios y la gran mayoria poseen edades entre

25 y 34 aios, con una frecuencia relativa del 65.94%.
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Analisis: al momento de dirigirse al piblico objetivo, se debe hacer énfasis en los jovenes
y personas adultas, e incentivar su decision de compra y preferencia hacia el restaurante
Brisas del mar, de tal manera que mediante la implementacion de acciones para

posicionamiento se logré la fidelizacion por parte de dichos prospectos.

Pregunta N° 3. Tipo de Turista

Objetivo: Identificar la procedencia del cliente potencial entrevistado en el distrito La

Libertad Costa, Departamento de La Libertad.

Tipo de Turista Fa |Fr

Local 89 |23.19% T

Nacional 281(73.19% ® Local
Extranjero 14 [3.62% \ / NaCiO”_al
Total 384 | 100% Extranjero

Interpretacion: del total de personas encuestadas, el 23.19% resulto ser turista local, el

73.19% Nacional, y tan solo el 3.62% fue de procedencia extranjera.

Analisis: debe hacerse énfasis al turista interno debido a que segun los resultados
obtenidos el turista nacional es el mayor visitante de las playas de La Libertad, y quién
registra un mayor nivel de visita a este tipo de lugares, por lo que la formulacion de estrategias
que capten la atencion del turista a nivel nacional permitira un incremento potencial en sus

ventas.

Pregunta N° 4. Promedio de Ingresos

Objetivo: Determinar el nivel de Ingresos que poseen las personas que forman parte del

muestreo.
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Rango Salarial Fa Fr
Salario minimo o menos | 53 13.77%
$500 a $600 150 39.13%
$700 a $800 131 34.06%
Mas de $900 50 13.04%
Total 384 100%

® Salario minimo o
menos
= $500 a $600

13.04%

39.13% $700 a $800

Més de $900

Interpretacion: el total de personas encuestas indica el 13.77% posee ingresos iguales o

menores a un salario minimo, el 39.13% ronda entre los $500 y $600, ¢l 34.06% posee

ingresos entre $700 y $800 y tan solo el 13.04% cuenta con un ingreso mayor o igual a $900.

Analisis: el poder adquisitivo de los clientes potenciales de Brisas del mar es bastante

bueno ya que el nivel de ingresos reflejado por dichos clientes es superior al salario minimo

promedio en El Salvador, por lo que cuenta con buen mercado potencial para ofrecer sus

productos y servicios, representando una ventaja para las innovaciones en su variada oferta

de productos y para la promocion del sitio como tal.

CUERPO DEL CUESTIONARIO

Pregunta N° 5. ; Cada cuanto sale de paseo?

Objetivo: Identificar la regularidad con la que la muestra sale de paseo.

Frecuencia de salidas | Fa Fr

Una vez por semana 59 15.22%
Cada 15 dias 75 19.57%
Una vez al mes 250 [65.22%
Total 384 |100%

m Una vez por
semana

15.22%

19.57%
65.22%

m Cada 15 dias

Una vez al mes

Interpretacion: los resultados indican que el 65.22% de las personas encuestadas alega

salir una vez al mes, el 19.57% lo hace cada 15 dias y el 15.22% una vez por semana.
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Analisis: debido a que la mayoria de los clientes potenciales alega que sale una vez al
mes de visita, Brisas del mar debe implementar estrategias que le permitan la atraccion del
cliente potencial al momento de su visita, y mantener a sus clientes frecuentes satisfechos
durante los periodos con niveles de turista menores a lo habitual, de esta manera lograra

mantenerse en los periodos bajos o en el transcurso del mes donde baja la afluencia.

Pregunta N° 6. ¢ Cuales son sus lugares favoritos para visitar?

Objetivo: Conocer los lugares de preferencia mas frecuentados por las personas

encuestadas.

Lugares de preferencia |[Fa |Fr

Playa 212 | 55.07% W Playa
Montafia 78  120.29% B Montafia
Lago 19  |5.07% Lago
Pueblos 75 19.57% 20.29% pragrsent pueblos
Total 384 | 100%

Interpretacion: del total de la muestra obtenida el 55.07% de las personas encuestadas,
afirman que prefieren la playa para visitar, el 20.29% prefieren la montafia, el 19.57%

prefieren los pueblos y tan solo el 5.07% prefieren el lago como lugar para visitar.

Analisis: al ser la playa el lugar de preferencia por los clientes potenciales existe un nivel
de oportunidad alto para poder posicionarse dentro de los competidores en el mercado, lo que
potencia el crecimiento, permanencia y preferencia por parte de los clientes potenciales tanto
de la zona como nacionales. La realizacion de actividades que permitan al lugar darse a
conocer, sera de gran ayuda para mostrarse ante su publico objetivo de manera que le permita

diferenciarse.
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Pregunta N° 7. ¢ Con qué frecuencia decide visitar restaurantes de la zona costera para

degustar platillos diferentes?

Objetivo: Determinar la frecuencia de compra de las personas encuestadas, segun su

consumo en restaurantes.

Frecuencia de visita Fa Fr
25.36% mUnavezala
Una vez a la semana 97 25.36% SETETR
Cada 15 dias 22 5.80% Cada 15 dias
P 68.84%
Al mes 0 més tiempo 265 |68.84% - Al mes o més
Total 384 |100% tiempo

Interpretacion: con base al sondeo realizado un total del 68.84% de la muestra
encuestada, visita un restaurante en la zona costera al mes o mas tiempo para degustar
platillos diferentes, en cambio un 5.8% lo hace cada 15 dias y el 20.29% habitual hacerlo

cada semana.

Analisis: ya que los resultados obtenidos muestran que los clientes potenciales visitan un
restaurante para consumo una vez al mes o mas, la implementacion de publicidad o acciones
que permitan el incentivo de compra sin necesidad de traslado al lugar permitird el
crecimiento en las ventas de este. De esta manera se motiva al consumo con mayor frecuencia
y no solamente una vez al mes, sin dejar de lado el seguimiento para lograr la permanencia

de aquellos clientes potenciales que visitan un restaurante con mayor regularidad.

Pregunta N° 8. ;qué le gustaria encontrar en un restaurante?

Objetivo: Identificar los elementos de valor para el consumidor, al momento de la

ejecucion de compra.
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Elementos de valor Fa Fr
Calidad 199 33.05%
Variedad en el menu 155 25.77%
Excelente servicio 140 23.25%
Promociones 103 17.09%
Precios accesibles 2 0.28%
Ambiente agradable 3 0.56%
Total 603 100%
140 35.00%
33.05%
118
120 30.00%
100 g7 L1% 25.00%
§3-23.25%
80 20.00%
61 17.09%
60 —| 15.00%
40 10.00%
20 5.00%
1 2
0 B-289—mm===0:56% () 00%
Calidad Variedad en el Excelente servicio Promociones Precios accesibles Ambiente
menu agradable

Nota: en esta pregunta los encuestados tenian la opcion de poder marcar varias opciones,

es por ello por lo que el total de respuestas es mayor el total de la muestra.

Interpretacion: el total de datos obtenidos el 33.05% coloca la calidad del producto
como el aspecto con mayor relevancia, seguido de la variedad en el menu, la excelencia en

el servicio y las promociones, los precios accesibles y ambiente agradable es poco relevante.
Analisis: un elemento que espera encontrar el turista en la zona costera es la calidad en

los productos, seguida de la variedad en el ment y excelencia en el servicio, potenciar estas

caracteristicas es un elemento fundamental al momento de la decision de compra.
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Pregunta N° 9. ¢Considera que puede encontrar la misma variedad de menu de un

restaurante en otro de la zona costera que no haya visitado?

Objetivo: Determinar la percepcion de los clientes respecto a la exclusividad y
diferenciacion del ment del Restaurante Brisas del Mar en comparacion con otros

establecimientos de la zona costera.

Respuesta | Fa Fr

Si 281 73.19% 26.81%

No 103 |2681% ey 0
Total 384 100%

Interpretacion: del total de la muestra obtenida el 73.19% de las personas encuestadas
consideran que si pueden encontrar la misma variedad en el ment en otro sitio aledafio y tan

solo el 26.81% considera que no lo encontrarian.

Analisis: la mayor parte de la muestra encuestada si considera que puede encontrar la
misma variedad del menu en otro restaurante de la zona costera, por lo que la competencia
en el lugar es alta, debido a esto es importante establecer una experiencia diferente en el

consumidor que permita la diferenciacion entre sus competidores.

Pregunta N° 10. De acuerdo con los siguientes criterios, podria decirnos ¢qué tan

importantes son para usted al momento de visitar un restaurante?

Objetivo: Determinar los aspectos de mayor relevancia para el consumidor al momento

de visitar un restaurante.

Muy Poco Nada Muy Poco Nada
- Importante Importante
Criterios Importante (Fa) Importante [Importante| Fa | Importante Fn) Importante |Importante| Fr
(Fa) (Fa) (Fa) (F9 (F9 (Fn)
Variedad en el mend 250 129 5 0[ 384 65% 34% 1% 0%| 100%
Calidad en los productos 270 95 17 2| 384 70% 25% 4% 1%]| 100%
Servicio al cliente 200 150 33 1| 384 52% 39% 9% 0%| 100%
Ambientacion y decoracion 138 169 76 1] 384 36% 44% 20% 0%| 100%
Promociones y descuentos 200 168 12 4| 384 52% 44% 3% 1%]| 100%

&9




3%

Promociones y descuentos ISR /G 10 o
[NCEOM A4 T 20% 0%
(S 207G M 9% T 9%%%

%
dl%

Ambientacion y decoracion
Servicio al cliente
Calidad en los productos

Variedad en el menu

= Muy Importante (Fa) ® Importante (Fa)

0%

0%

[Tes e 34% 1%

20%

40% 60% 80% 100% 120%

Poco Importante (Fa) = Nada Importante (Fa)

Interpretacion: el servicio al cliente, la calidad en los productos y variedad en el menu,

son las variables mds importantes para los encuestados denotando 52%, 70% y 65% de

importancia entre la calificacion que se le puede dar.

Analisis: las variables del servicio al cliente, una buena calidad en los alimentos y la

variedad de los platillos son los elementos mas importantes que toman en cuenta los turistas

para tomar la decision de visitar o no un restaurante, por lo que potenciar y enfocarse en

dichos elementos representa una ventaja competitiva para el lugar.

Pregunta N° 11. ¢En qué época o periodo del afio visita con mas frecuencia

restaurantes?

Objetivo: Identificar la época en las que las personas pertenecientes a la muestra

frecuentan los restaurantes.

-

Periodo del afio mas

frecuentado  por los | Fa Fr
turistas

Fines de semana 142 36.96%
Epoca de verano 42 10.87%
Periodo de vacaciones 153 39.86%
Temporadas Altas 47 12.32%
Total 384 100%

12.32% _
m Fines de semana

36.96% m Epoca de verano

Periodo de
vacaciones

Temporadas Altas
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Interpretacion: del total de muestra representada el 39.86%, visitan los restaurantes
preferentemente en periodo vacacional, el 36.96% lo hace los fines de semana, el 10.87% lo

realiza en época de verano y el 12.32% restante los frecuenta en temporadas altas.

Andlisis: la gran mayoria de personas encuestadas prefiere visitar un restaurante en
periodo vacacional, siendo esta la época mas predominante seguido de quienes prefieren
hacerlo los fines de semana, tomando en cuenta dicha informacion, Brisas del mar puede
implementar acciones que permitan un mayor consumo en estas temporadas altas, tales como

promociones, descuentos, o incentivos dirigidos a su publico objetivo.

Pregunta N° 12. ; Aparte del equipo que proporciona un restaurante, que otro tipo de

comodidad le gustaria encontrar?

Objetivo: Identificar las posibles oportunidades de mejora en la oferta realizada por los

restaurantes.

Recursos Fa |Fr

adicionales = Hospedaje
Hospedaje 70 18.12% Avrea recreativa
Area recreativa 250 |65.22% ' Area de piscina
Area de piscina 64 |16.67%

Total 384 | 100%

Interpretacion: segun el 100% de la muestra obtenida, el 65.22% de las personas
encuestadas considera que le gustaria encontrar areas recreativas en un restaurante, el 16.67%

le gustaria que contardn con piscina, y el 18.12% restante le gustaria poder hospedarse.

Analisis: la gran mayoria de la muestra encuestada considera que le gustaria al visitar un
restaurante que cuente con areas recreativas, tomando dicha informacién como base, Brisas
del mar cuenta con una ventaja competitiva, pues anexo a la zona de restaurantes esta ubicado

Sunset Park, el parque recreativo en la zona del puerto de La Libertad.
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Pregunta N° 13. ;/Qué tipo de ventajas considera se pueden encontrar al degustar
comida de un restaurante?

Objetivo: Identificar qué aspecto es de mayor relevancia para los consumidores, al

momento de consumir en un restaurante.

Ventajas al consumir en
un restaurante Fa |Fr m Precio
31.16% ¥ 28.99%

Precio 111 |28.99% .
Ambiente

Ambiente Agradable 153 |39.86% Agradable

39.86%

Variedad en el menu 120 |31.16% Variedad en el
menu

Total 384 |100.00%

Interpretacion: las respuestas obtenidas indican el 39.86% de los clientes potenciales
encuestados, afirma que una de las ventajas que considera importante al degustar las comidas
es que cuente con un buen ambiente en el lugar, el 31.16% considera que la variedad en el

menu es importante, y el 28.99% toma muy en cuenta el precio.

Analisis: los consumidores, consideran que el contar con un ambiente agradable es
fundamental al momento de consumir en un restaurante, por lo que dan mayor importancia a
este aspecto, seguido de que se cuente con un menu variado y buenos precios ofertados dara
paso a la obtencion de clientes satisfechos y con una excelente experiencia de compra

generada.

Pregunta N° 14. En caso de visitar otro tipo de establecimiento seleccione ¢por cuél de

los lugares en listado considera usted que podria reemplazar a un restaurante?

Objetivo: Identificar qué tipo de lugares podrian llegar a ser una amenaza, para los sitios

como los restaurantes.
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Lugares que podrian

. m Food Courts
sustituir un restaurante | Fa Fr

Food Courts 142 | 36.96%

36.23% 36.96%

- Puntos de vent
Puntos de venta callejeros | 103 | 26.81% Huos cevena

callejeros
= 26.81%
Pequefias sucursales de 139
. L. Pequefias
comida rapida 36.23% sucursales de
Total 384 |100% comida rapida

Interpretacion: con las respuestas obtenidas el 36.96% de las personas encuestadas,
consideran que los Food Courts pueden sustituir a los restaurantes, el 36.23% considera que
las pequefias sucursales de comida rapida podrian ser una opcion de remplazo, y tan solo el

26.81% piensan que los puntos de venta callejeros pueden reemplazar estos lugares.

Analisis: tomando en cuenta los resultados obtenidos, Brisas del mar debe implementar
un menu variado y al alcance del bolsillo del cliente, evitando de esta manera que el cliente
frecuente lugares como los Food Courts, los puntos de ventas callejeros o las pequenas

sucursales de comida rapida, donde la comida es caracterizada por ser econdmica.

Pregunta N° 15. ¢Qué tipo de promociones le gustaria que implementara un

restaurante?

Objetivo: Identificar las promociones que mas llaman la atencion del consumidor

potencial.
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Promociones Fa |Fr

mD t
Descuentos 206 | 53.62% eseuenios

15.22%
2x1 100 | 26.09% m2x1
Bebidas y Comidas 58 26.09% 53.62% = Bebidas y Comidas en
: Ofert
en Oferta 15.22% -
romociones en fechas
Promociones  en M ERJEEEELES
Combos familiares

fechas especiales 3.62%
Combos familiares | 6 1.45%
Total 384 | 94.93%

Interpretacion: del total de los resultados el 53.62% de la muestra encuestada prefiere
Descuentos en los productos ofertados, el 26.09% prefiere promociones como el 2x1, el
15.22% considera que las bebidas y comidas en oferta les atraen mas, el 3.62%, prefiere las

promociones y tan solo el 1.45% valora los combos familiares.

Analisis: la gran mayoria de clientes potenciales considera que los descuentos son una
de las mejores estrategias de promocion, por lo que la implementacion de esta estrategia
mejoraria la frecuencia de visita'y la preferencia del lugar, lo que da paso a que puedan
implementarse otro tipo de acciones que motiven el consumo de los productos ofertados por

el restaurante.

Pregunta N° 16. ¢En qué medio de comunicacién le gustaria ver o escuchar

promociones de restaurantes?

Objetivo: Identificar los medios de comunicacion en los que los clientes potenciales

preferirian ver publicidad referente a restaurantes.
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Medios de o Er

comunicacion TV

TV 44 8.98% = Prensa
Prensa 14 2.86% = Radio )
UG =™
Facebook 188 38.37% Tik Tok
Instagram 140 28.57%

Tik Tok 94 19.18%

Total 491 100%

Nota: en esta pregunta los encuestados tenian la opcion de poder marcar varias opciones,

es por ello que el total de respuestas es mayor el total de la muestra.

Interpretacion: segun el sondeo establecido el 38.37% de los encuestados prefieren ver
contenido de restaurantes en Facebook, el 28.57% considera que prefiere verlas en Instagram,

el 19.18% le gustaria verlas en TikTok y el resto en TV, Prensa y Radio.

Analisis: la mayoria de los clientes potenciales considera que prefiere ver promociones
en Facebook, seguidamente de Instagram y Tik Tok, que son los tres recursos con mayor
afluencia de visita, la implementacion de este tipo de recursos permitiria a Brisas del mar
llegar a una mayor audiencia, inclusive fuera de las fronteras de El Salvador, la realizacién
de publicaciones acerca del restaurante como tal y de los productos que este oferta, permitiria
la generacion de leads, y una mayor interaccion por parte de los clientes tanto potenciales

como actuales.

Pregunta N° 17. ;Ha escuchado de hablar del restaurante Brisas del Mar ubicado en la

zona costera?

Objetivo: Indagar si el cliente potencial ha tenido conocimiento del restaurante Brisas

del Mar ubicado en la Libertad Costa.
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Determinar el
conocimiento de | Fa Fr
Brisas del mar mSi
Si 71 18% =No
Tal vez
No 261 68%
Tal vez 52 14%
Total 384 100%

Interpretacion: dentro de dicha investigacion se confirmo que del total de los resultados
el 68% de la poblacioén encuestada no ha escuchado acerca de restaurante Brisas del mar,

seguido un 18% afirmo que si tiene conocimiento de dicho local.

Analisis: los resultados obtenidos de dicha investigacion indican que la mayoria de la
poblacion no ha conocido o escuchado hablar sobre restaurante Brisas del mar, por lo que es
necesario implementar estrategias que permita que los turistas puedan visitarlo con mayor

frecuencia.

Pregunta N° 18. ;Ha visto usted alguna vez publicidad del restaurante Brisas del Mar?

Objetivo: Determinar si la poblacion encuestada ha visualizado algun tipo de publicidad

por parte de restaurante Brisas del Mar.

Publicidad

efectuada por | Fa Fr

Brisas del mar msi

Si 32 8% = No

No 306 80% Tal vez
Tal vez 46 12%

Total 384 100%

96



Interpretacion: segun el sondeo de dicha investigacion se confirmé que mas del 80% de
la poblacion no ha visualizado ningun tipo de publicidad, de igual manera una minoria del

8% si ha logrado visualizarla.

Analisis: los resultados obtenidos indican que restaurante Brisas del Mar no ha
implementado herramientas de publicidad para atraer turistas, ya que la mayoria afirma no
haber visualizado ningtn tipo de promociones por parte de restaurante, esto hace que haya
mas competencia por parte de otros que si han hecho uso de dichas estrategias.

Pregunta N° 19. ;Ha visitado a mas de un restaurante en la zona costera?

Objetivo: Indagar la preferencia de los restaurantes por parte del publico objetivo.

Indagar si el

publico objetivo

ha visitado mas Fa e mSi

restaurantes No
Si 221 57% otro
No 79 21%

Otro 84 22%

Total 384 100%

Interpretacion: del 100% de la muestra obtenida el 21% de las personas encuestadas
afirma no a ver visitado otros restaurantes dentro de la zona costera; el 57% indic6 que si ha

visitado otros restaurantes y el 22% afirma si a ver visitado mas de ellos en la zona costera.
Analisis: actualmente la mayoria de los turistas indican haber visitado otros restaurantes

dentro de la zona costera, lo que indica que Brisas del Mar tiene la oportunidad de

implementar estrategias para atraer estos turistas y posicionarse en el mercado.
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Pregunta N° 20. ;Considera usted que la publicidad en los medios de comunicacion

ejerce influencia a la hora de visitar un restaurante?

Objetivo: Determinar la

restaurante

influencia que tiene la publicidad a la hora de visitar un

Determinar la influencia

de la publicidad Fa | Fr

Si 306 | 80%
No 32 8%
Tal vez 46 [ 12%
Total 384 |100%

mSi

mNo

Interpretacion: dentro del estudio efectuado el 80% afirm6 que para ellos si ejerce

influencia la publicidad a la hora de visitar un restaurante, caso contrario una minoria del

12% considerd que tal vez no fuera necesario.

Analisis: de acuerdo con este resultado se puede decir que a los turistas consideran

importante realizar algun tipo de publicidad antes de visitar algln sitio turistico, razon por la

que les gustaria visualizar promociones en restaurantes.
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3.1.3.

Analisis de entrevista

Respuestas obtenidas de la entrevista realizada a (Gerente y duefio del restaurante)

NO

Preguntas

Respuesta

Analisis e Interpretacion

(Cuales son los
aspectos unicos o
destacados  del
restaurante  que
cree que atrac a

los clientes?

Ella destaca que dentro los principales elementos
destacados que hacen resaltar a Brisas del mar entre
los demas competidores, es la atencion, ya que
brindan una atencion especializada, enfocada en la
satisfaccion del cliente. Otro de los aspectos a tomar
en cuenta, es la ubicacion, ya que considera que se
encuentra dentro de una zona privilegiada, donde
tienen un mayor y facil acceso al turista que ingresa

a las instalaciones.

Dentro de los elementos principales que
vuelven Winico a cualquier tipo de negocio,
se encuentran la atencién especializada
que repercute en la satisfaccion del cliente
el contar con una ubicacion estratégica
brinda un plus para cualquier lugar que
busque resaltar dentro de su competencia,
en este caso se cuenta con los elementos
esenciales para poder anteponerse al

mercado local del que forma parte.

(Cuantos  afios
lleva

funcionando el
restaurante en la

localidad?

Sus operaciones comenzaron al inicio del afio 2012,
en un principio no fue especificamente dirigido al
sector turista, los clientes de ese momento eran la
gente trabajadora del muelle y mercado del mar
quienes realizaban pedidos de comida a la hora del
almuerzo y desayuno. A partir del afio 2017, se
comenzd con un enfoque hacia el turista, se
realizaron los menus de manera mas formal y se
contrato el personal adecuado para el uso de las

instalaciones.

La gerencia indica que sus inicios o
cimientos comenzaron hace 12 afios, en un
inicio dirigido solamente al sector
comercio de la zona perteneciente al
mercado del mar, cinco afios después se
hizo énfasis en el turista tanto nacional,
local como internacional, ubicandose en
las instalaciones adecuadas que lo hicieron
presentarse como un restaurante ya con su

espacio en fisico.

(En qué época
del aflo son
mejores sus

ventas?

Seguin la entrevista realizada la temporada mas alta
y con mayor representatividad para ellos es el mes
de diciembre, debido a que es un periodo vacacional
mas largo al ocurrido en los dias festivos como

semana santa, y las vacaciones agostinas.

En toda unidad de negocio existen
temporadas altas y temporadas bajas, asi
como también los periodos estacionales en
donde el comercio disminuye de manera
exponencial pero siempre se registran
ventas que son las que sacan a flote la
unidad de negocio. En este caso ya la
gerencia ha determinado que periodo son
los mas fuertes y cudles con los
estacionales, lo que le representa una

oportunidad para anteponerse a las

eventualidades.
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(Cuales son los
desafios mas
importantes que
ha enfrentado en
la operacion del

restaurante?

La época que representd un mayor desafio para la
administracion de este restaurante fue la época de
pandemia, debido a que la economia sufri6 una
paralizacion total y este rubro fue uno de los
mayores afectados, no solamente a nivel de ventas
sino también en su funcionamiento habitual debido
a que los costos y gastos en los que se incurre,
aunque fueron en menor magnitud no dejaron de
surgir, y tuvo que realizarse un apalancamiento
financiero con los fondos personales de los

propietarios.

Como todo negocio se debe pasar por
ctapas que fortalecen el crecimiento a
medida que pasa el tiempo, y enfrentar
desafios que ayudaran no solo a fortalecer,
sino a tomar las oportunidades que se
presentan en forma de desafios, que son
todo un reto en el momento de crisis. En
ese momento una buena administracion
del capital financiero, asi como el contar
con cierto apalancamiento son ventajas
claves para

lograr el éxito y la

permanencia en las situaciones de crisis.

(,Como ha
respondido a la
estacionalidad o a
las variaciones en
la demanda

turistica?

De manera optima, ya que a pesar de que no todas
las épocas del afio son fuertes o buenas, siempre se
logra generar el ingreso suficiente para poder llevar

a flote el lugar.

Contar con estrategias en las dificultades
para afrontar los desafios que se presentan,
es indispensable al momento de dar
respuesta a la estacionalidad o a las
variaciones en la demanda turistica, y
mayormente en el puerto de La Libertad,
por ello el desarrollo de acciones y
estrategias ~ que  contrarrestan  la
estacionalidad y eviten disminuir los

ingresos.

(Ha establecido
colaboraciones o
alianzas con otros
actores locales de
la industria

turistica?

Solamente cuenta con una alianza, esta es con el
restaurante el pescador, uno de los restaurantes de
la zona, con el cual comparten mobiliario en casos
de necesidad por no dar abasto. También con el
restaurante vecino Panalitos, con el cual comparte

el mobiliario cuando alguno de los dos se ausenta.

Contar con alianzas  estratégicas,
representa una ventaja competitiva, ya que
este tipo de alianzas permiten mejorar la
administracion de los recursos, fortalecer
las estrategias empresariales, e inclusive

reducir los riesgos de inversion.

(Cudl es su

filosofia en
términos de
gestion de
personal y

desarrollo del

equipo?

Promueve una comunicacion abierta con su equipo,
fomentando que pueden contar con su apoyo en
caso de cualquier situacion. Motiva activamente a
su equipo a desempefarse bien en su trabajo y se
considera una mas dentro del equipo, cultivando asi

un ambiente de colaboracion y confianza mutua.

Contar con una filosofia de gestion, donde
exista una comunicacion eficaz y se
fomente el apoyo entre las jefaturas y los
colaboradores, es indispensable para el
buen funcionamiento del equipo de trabajo
y para el desempeiio de las funciones
operativas que requiere un establecimiento

de dicha indole.

(Cudles son las
principales
estrategias de

marketing que ha

La gerente del restaurante reconocié que todavia
hay espacio para mejorar en ese aspecto.
Anteriormente, habian utilizado tarjetas de
presentacion con promociones como regalar un

coctel gratis en la proxima visita a clientes

Las estrategias de mercadeo permiten un
mejor desempefio y reconocimiento de la
marca, cada una persigue los objetivos
trazados que llevan a la meta a la empresa

o entidad de negocio, por lo que la
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implementado en

su restaurante?

identificados como fieles. Actualmente, estin
ofreciendo cortesias a los clientes cuando llegan al

restaurante.

implementacion de este tipo de acciones

optimizara el desempefio del restaurante.

(,Coémo
selecciona y

segmenta a su

Cuando se le pregunto sobre su cliente ideal, la jefa
del restaurante destacd que valoran a los clientes
que visitan el restaurante en familia. Identifican a

los buenos clientes por su disposicion a gastar,

Segmentar el mercado es indispensable
para obtener éxito con las estrategias a
implementar, mayormente en este sector

que recibe de todo tipo de cliente, contar

9 eligiendo platos mas costosos del ment y optando | con el perfil de cliente ideal, representa
publico objetivo
por bebidas naturales, lo cual beneficia al | una ventaja competitiva para la unidad de
para atraer a
restaurante. Ademas, los clientes ideales son | negocio, debido a la fuerte competencia
turistas?
aquellos que regresan con frecuencia, creando un | que posee.
ambiente familiar y constante en el restaurante.
Menciona que una diferencia clave de su | Contar con iniciativas que impacten en el
establecimiento es la libertad que ofrecen a los | consumidor, y hagan notar la unidad de
clientes para elegir su comida, asegurando la | negocio de entre sus competidores, es
(Qué iniciativas | frescura de sus mariscos evitando el uso de | fundamental en cualquier mercado
ha tomado para | alimentos congelados. También menciona que | competitivo en el cual se desee sobresalir,
10 destacar entre la | permiten a los clientes ver los productos frescos | dentro de estas pueden estar diversos
competencia en | antes de ordenar, lo que contribuye a la satisfaccion | aspectos que ponen en un lugar la
el area turistica? | del cliente. Ademds, menciona que en el menu | diferenciacion de la competencia, sin dejar
consideran las preferencias de aquellos que no | de lado la experiencia que el consumidor
consumen mariscos, ofreciendo opciones como | se lleva.
sopa de gallina, lo cual puede ser unico en la zona.
La gerente durante la entrevista muestra un enfoque | Existen diversos elementos que pueden
(Cuadles son los | centrado en la satisfaccion del cliente y la | hacer la diferencia para el consumidor al
factores  clave | diferenciacion del restaurante en el sector. Destaca | momento de realizar su compra en un
que cree que | la importancia de una comunicacion abierta con el | restaurante, dentro de estos se destacan los
influyen en la | equipo, asi como la necesidad de mejorar las | mas sobresalientes, como ejemplo: el
11 eleccion de los | estrategias de marketing y promocion. Hace | mobiliario, precio, producto, plaza,

clientes para
visitar su
restaurante en

lugar de otros?

mencioén que el cliente ideal es para ellos aquel que
visita el restaurante en familia, porque consume
mas. Sin embargo, también se reconocen areas de
mejora, especialmente en términos de marketing,

que podrian potenciar aiin mas el éxito del negocio.

promocion, experiencia, ubicacion, oferta,
etc. La implementacion de estas acciones
es sin duda la clave para poder influir en el

cliente al momento de su eleccion.
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12

(Como gestiona
la
retroalimentacion
y las opiniones de
los clientes para
mejorar
continuamente su

oferta?

Para dicha pregunta, Glendy menciona que siempre
esta abierta a las expectativas que los clientes
sefialen en cuanto a producto o servicio, ya que dada
su pertenencia al rubro de restaurante muchas veces
se han encontrado con clientes que no han quedado
100% satisfechos, para ello Glendy junto a su
equipo de trabajo proponen diferentes alternativas
con el objetivo de brindar una solucion al cliente.
De igual manera ella afirma que una parte muy
importante dentro de este rubro es saber escuchar al
cliente y no dejar que haya cierta friccion por parte
de ellos; incluso estan abiertos a cambiar algun
plato de comida o bebida con el propdsito de que el

cliente sienta que esté siendo escuchado.

La opinion del cliente, y publicidad boca a
boca, son dos elementos que pueden influir
directamente en los clientes potenciales al
momento de elegir consumir en un
restaurante, como puede servir para bien,
puede hacer mucho daiio si es de manera
negativa, por ello el gestionar de manera
adecuada las opiniones de los clientes en
cualquier momento es importante para
lograr una mejora continua en la calidad

del producto y servicio en el restaurante.

13

(Cudl  es su

Para Glendy, una de las mejores maneras de contar
con la fidelizacion de los clientes consiste en
brindar un buen servicio y alimentos de calidad
(frescos, porciones grandes) ya que ambas
caracteristicas van de la mano para poder ofrecer
una estancia agradable y placentera dentro de
restaurante Brisas del mar. Asi mismo, el equipo de
trabajo compuesto de meseros aborda un papel muy
importante dentro de esta fidelizacion al crear
conexion con el cliente de forma rapida y sobre todo
al mostrar ciertos productos sin miedo alguno con
el objeto de dar a conocer los alimentos que a su vez

son de mucha calidad y frescura.

Lograr la retencion y fidelizacion de los
clientes, no es una tarea ficil, pero
tampoco es imposible, existe muchas
acciones y estrategias que conllevan a
lograr estos dos grandes objetivos, dentro
de ellas esta la de ofertar un buen servicio,
alimentos y atencion de calidad. Por lo que
contar con un enfoque positivo y acciones
que respalden dicho enfoque representan
una ventaja para cualquier unidad de

negocio como tal.

14

enfoque en
términos de
retencion de
clientes y
fidelizacion?

(Como  aborda

los desafios del
mercado turistico
en su ubicacion,
como la

estacionalidad?

Glendy comenta que uno de los desafios mas
importantes que ha afrontado junto a su equipo de
trabajo ha sido la temporada de pandemia COVID-
19. Esto se debe a que justo en ese tiempo todos se
vieron en la obligacion de realizar un paro de
labores al que nadie estaba preparado. Sin embargo,
en caso una situacion parecida volviese a ocurrir
dentro del territorio salvadorefio, adoptarian ciertas
medidas que antes no implementaron, tal es el caso
del servicio delivery, una alternativa que hoy por
hoy es de las mayores implementadas, por lo que
con mucho optimismo enfrentaria dichos desafios

buscando las mejores alternativas de solucion en el

Existen diversos desafios que las unidades
de negocio deben enfrentar antes de pasar
a ser solidas, dentro de estos se encuentra
la estacionalidad donde la administracion
aprende a lidiar con este tipo de
eventualidades, para poder sobrellevar la
cotidianidad a la que se enfrenta el negocio
y las personas involucradas en él.
Mantener una mente optimista, con la
mirada puesta en la meta, es crucial e
indispensable para poder cargar con tal

responsabilidad.
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caso de la estacionalidad pues generando acciones

que permitan un mayor consumo en el lugar.

15

Glendy coment6 que dentro de su sistema de
inversion cuentan con una facturacion diaria y

manual de todos los gastos del restaurante, todo ello

Los ingresos son de vital importancia para
sacar a flote cualquier unidad de negocio,

un abuena administracion de los recursos

(Como mide el

con el fin de llevar un control detallado de los costos | asegura el Optimo rendimiento

retorno de
y gastos. No obstante, también hace uso de un
inversion (ROI)
q sistema contable, dicho proceso es realizado por su

e sus
contador general, quien hace la totalizacion de las
actividades?
ganancias de manera mensual, razén que destaca control de

tenga un mayor

dicho restaurante, ya que siempre se mantiene un

control detallado de sus inversiones. buena administracion.

CONCLUSIONES CLIENTES REALES

Se observa una diversidad en la procedencia de los clientes, con una concentracion
significativa de clientes locales, seguidos por aquellos provenientes de otros
departamentos del pais y clientes extranjeros. Esta diversidad sugiere la importancia
de adaptar las estrategias de marketing y promocién para llegar a diferentes
segmentos de la poblacion, asi como la oportunidad de promover el restaurante como

un destino turistico para visitantes tanto locales como extranjeros

Segun el sondeo, se observa que los clientes en su mayoria prefieren salir de paseo
con su familia, mientras que se identifica un grupo considerable que prefiere salir con
su pareja. Por Gltimo, aunque en menor proporcion, hay clientes que prefieren salir
con amigos. Estas preferencias reflejan la diversidad de relaciones y resaltan la
necesidad de adaptar las ofertas y promociones del restaurante para satisfacer las

necesidades y deseos de diferentes tipos de grupos de clientes.

La mayoria de los encuestados mencionaron haber llegado al restaurante por
recomendacion de terceros o por su propia iniciativa, lo que indica una solida
reputacion y una base de clientes satisfechos. Sin embargo, también se identificé un

grupo significativo de clientes que ain no conocian el restaurante, lo que sugiere
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transacciones realizadas. y que permitan la




oportunidades para aumentar la visibilidad y atraer a nuevos clientes a través de

estrategias de marketing efectivas

En su mayoria los turistas recomendarian visitar restaurante Brisas del mar, esto
motivados por la atencion y calidad de los productos y servicios, sin embargo,
también aseguran no haber visualizado dicho restaurante en ningin medio de
comunicacion, por lo que consideran que les gustaria ver publicidad del restaurante

en la social media app, mas que en los medios tradicionales.

RECOMENDACIONES CLIENTES REAL

1.

Utilizar la informacién recopilada de los clientes para crear promociones y ofertas
personalizadas que se adapten a sus preferencias y comportamientos de compra.
Como el enviar cupones de descuento por correo electrénico o mensajes de texto a

los clientes frecuentes, u ofrecer promociones especiales en sus platillos favoritos.

Considerar la implementacion de programas de fidelizacion para recompensar a los
clientes frecuentes y alentarlos a regresar. Ofrecer incentivos, como descuentos
exclusivos o puntos acumulativos que puedan canjearse por premios o beneficios
adicionales. Ademas, incentivar a los clientes satisfechos a que refieran a sus amigos

y familiares ofreciendo descuentos u otros beneficios a cambio de nuevas referencias.

El desarrollo y la creacién de los elementos para formar la identidad corporativa de
Brisas del Mar son de vital importancia para la direccion de la administracion, ademas

de ser un gran aporte para diferenciarlo de entre sus competidores.

Centrarse en fortalecer las estrategias de marketing y promocion del restaurante. Se
podria considerar desarrollar e incluir la utilizacion de medios digitales, como redes
sociales, publicidad en linea, hojas volantes, ya que por donde se encuentra situado
seria de gran aporte para aumentar la visibilidad del restaurante y atraer a nuevos
clientes. Ademas, se podria explorar la posibilidad de ofrecer promociones especiales

para atraer a diferentes segmentos de clientes.
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CONCLUSIONES CLIENTES POTENCIALES

1. Actualmente la mayoria de los encuestados son pertenecientes al sexo femenino entre
las edades de 25 a 34 afios representando el 60% del total de encuestados, los cuales
segun resultados obtenidos afirman ser turistas nacionales pertenecientes a San
Salvador, con un nivel de ingresos promedio entre $500 a $600 respectivamente,
razon que permite a los propietarios de restaurante Brisas del Mar ajustar sus precios

de acuerdo con el poder adquisitivo de sus clientes.

2. Los factores mas valorados por los clientes al momento de elegir un restaurante
incluyen la calidad de los alimentos, la variedad del menu y la atencion al cliente.
Estos aspectos son esenciales para que el restaurante pueda diferenciarse de la
competencia y satisfacer las expectativas del publico objetivo. Asimismo, las
promociones, como descuentos o beneficios adicionales, fueron consideradas como
un elemento clave para captar la atencion y fomentar la preferencia hacia el

restaurante.

3. Las plataformas digitales desempeiian un papel importante en la promocion del
restaurante, ya que los clientes potenciales indicaron que prefieren enterarse de
eventos y ofertas a través de redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok. Esto
resalta la necesidad de mantener una presencia activa en dichos medios para

incrementar la visibilidad y atraer a un mayor nimero de clientes.

4. Finalmente, se evidencid que existe una oportunidad de crecimiento en términos de
reconocimiento del restaurante, ya que un porcentaje significativo de los encuestados
no conocia Brisas del Mar. Esto subraya la importancia de fortalecer las estrategias
de publicidad y promociéon para aumentar su notoriedad en el mercado,
posicionandose como una opcion competitiva y preferida en el sector gastronomico

local.
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RECOMENDACIONES CLIENTE POTENCIAL

1 La afluencia turistica observada por parte de los clientes potenciales es de descendencia
joven, dicha caracteristica es de vital importancia para disefiar estrategias que retinan los
esfuerzos suficientes para promover el lugar y captar la mayor cantidad del publico
objetivo incluyendo no solo a mujeres, sino también hombres, nifios y demads turistas que

puedan disfrutar y conocer la calidad y servicio que ofrece Brisas del Mar.

2 Es de vital importancia la implementacion de estrategias, que permitan impulsar y
promover restaurante Brisa del Mar, de tal manera que sea la primera opcion dentro de la
mente del consumidor al momento de visitar un restaurante en el Distrito de La Libertad,
departamento de La Libertad, de tal forma que sea reconocido ante los turistas y sus

competidores locales y potenciales que podrian emerger con el paso del tiempo.

3 Se recomienda impulsar estrategias de contenido en medios digitales que alimenten el
crecimiento de Brisas del Mar, para ello es importante utilizar herramientas publicitarias
que den soporte y promuevan el restaurante con el objetivo de aprovechar los recursos
que hoy en dia han ayudado a muchos negocios a alcanzar el desarrollo y crecimiento

deseado, ademas de ser un gran aporte para diferenciarlo de entre sus competidores.

4 Garantizar la calidad de los alimentos, ampliar la variedad del ment e invertir en mejoras
en las instalaciones y ornamentacion del restaurante para brindar una experiencia mas

agradable.

5 Basandose en la preferencia manifestada por la mayoria de la muestra encuestada, el
restaurante deberd priorizar la implementacioén de descuentos en sus productos ofertados.
Esta estrategia no solo podria aumentar la frecuencia de visita de los clientes, sino

también mejorar su percepcion del restaurante y fortalecer su lealtad hacia el mismo.
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3.14.

Analisis de guia de observacion

Analisis de guia de observacion del restaurante Brisas del mar:

Aspecto Pregunta Analisis
Si, el restaurante tiene una buena
(El restaurante esta bien ubicado y es | ubicacion, pero no estd bien
de facil acceso para los clientes? sefializado, lo que dificulta que los
clientes lo encuentren facilmente.
Ubicacién

(Hay sefializacion visible desde la

calle?

No, la senalizacion es deficiente, lo
que hace que sea dificil para los

clientes encontrar el restaurante.

Fachada e Imagen Exterior

(La fachada del restaurante es

atractiva y bien mantenida?

La fachada no es atractiva y no esta
bien mantenida, no esta claramente
sefializada, lo que puede afectar la
visibilidad y accesibilidad del

restaurante.

(El nombre del restaurante y su logo
son visibles y facilmente

identificables?

No, el nombre y el logo no son
facilmente visibles desde la calle, lo
que puede causar que los clientes

pasen por alto el restaurante.

(El ambiente general es acogedor y

comodo para los clientes?

Si, el ambiente es acogedor y comodo

para los clientes.

Limpieza General

(El restaurante esta limpio en todas
sus areas, incluyendo el comedor,

bafios y cocina?

Si, el restaurante mantiene altos
estandares de limpieza en todas sus
areas, incluyendo el comedor, bafios y

cocina.

(Las mesas y sillas estdn en buen
estado y se mantienen limpias entre

cada uso?

Si, las mesas y sillas estan en buen
estado y se limpian adecuadamente

entre cada uso.

Presentacion del Personal

(El personal del restaurante viste un
uniforme limpio y apropiado, de la

mano con una presentacion personal?

Si, el personal viste uniformes limpios
y apropiados, lo que contribuye a la
buena imagen del restaurante. Los
empleados mantienen una buena
higiene personal, lo que es evidente en

su apariencia y comportamiento.

Atencion al Cliente

(El personal es amable, cortés y
profesional en su trato con los

clientes?

Si, el personal es muy amable, cortés
y profesional, lo que mejora
significativamente la experiencia del

cliente.
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(El personal esta atento a las
necesidades de los clientes y responde

rapidamente a sus solicitudes?

Si, el personal es muy atento y
responde  rapidamente a las

necesidades de los clientes.

Rapidez del Servicio

(El tiempo de espera entre la orden y

la entrega de la comida es adecuado?

Si, el tiempo de espera por la comida
es relativamente corto, lo que
contribuye a la satisfaccion del

cliente.

Conocimiento del Personal

(El personal tiene un buen
conocimiento del ment y es capaz de

hacer recomendaciones adecuadas?

Si, el personal tiene un buen
conocimiento del mentu y puede hacer
recomendaciones adecuadas a los

clientes.

Variedad del Mena

(El menu ofrece una buena variedad
de opciones para diferentes gustos y

necesidades?

Si, el ment ofrece una buena variedad
de opciones y estd claramente
presentado y es facil de entender para
los clientes. EI menu es claro y facil

de entender.

Experiencia del Cliente

(El cliente parece satisfecho con la

experiencia general en el restaurante?

Si, los clientes parecen satisfechos

con la  experiencia  general,
especialmente con la atencion al

cliente y la rapidez del servicio.

(El restaurante pide retroalimentacion

a los clientes?

No se menciona si el restaurante pide
retroalimentacion, lo cual podria ser

una oportunidad de mejora.

Proceso de Pago

(El proceso de pago es rapido y

eficiente?

Si, el proceso de pago es rapido y
eficiente, lo que contribuye a una

experiencia positiva para los clientes.

Comparacion con Competencia

(Como se compara la experiencia en
este restaurante con la de los

competidores cercanos?

Brisas del Mar destaca por su buena

ubicacion, limpieza y excelente

atencion al  cliente, pero su
sefializacion deficiente podria darle
una desventaja frente a la

competencia.

Visibilidad y Marketing

(El restaurante tiene promociones
visibles o material de marketing

dentro del establecimiento?

No, el restaurante actualmente no
cuenta con promociones visibles ni
material de marketing, lo que podria
limitar su capacidad para atraer

nuevos clientes.
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3.1.5. Analisis Mistery Shopper

El uso del Mystery Shopper permitio identificar aspectos clave del desempeio de Brisas
del Mar en comparacion con sus competidores directos, Panalitos y Ceviches del Pacifico. A
partir de las evaluaciones realizadas, se encontraron similitudes y diferencias significativas

que revelan tanto fortalezas como areas de oportunidad para el restaurante.

e Precios y Margenes Competitivos

Seglin los datos obtenidos de precios y margenes, Brisas del Mar ofrece precios
competitivos en la mayoria de sus platillos, con margenes que se encuentran en niveles
similares a los de sus competidores. Esto representa una ventaja importante, ya que permite
al restaurante mantener una percepcion de accesibilidad para los clientes sin sacrificar

demasiado su rentabilidad.

No obstante, en platillos especificos como la langosta rellena, Panalitos y Ceviches del
Pacifico tienen margenes significativamente mayores, lo que sugiere que Brisas del Mar

podria evaluar ajustes en su estrategia de precios o presentacion para optimizar sus ganancias.

e Calidad del Producto y Presentacion
Los resultados del Mystery Shopper reflejan que Brisas del Mar mantiene una alta calidad
en sus productos, destacando con calificaciones "excelentes" en calidad, sabor, textura e

higiene.

Sin embargo, se identifica una oportunidad de mejora en la presentacion de los platillos,
donde Ceviches del Pacifico obtuvo una evaluacion inferior ("bueno"), pero alin representa
un aspecto importante para diferenciarse en el mercado. Una presentacion mas creativa y

alineada con las expectativas de los turistas podria fortalecer su posicionamiento.

e Instalaciones y equipamiento
El anadlisis de las instalaciones y el equipamiento del lugar revela que este es un punto

débil compartido entre los tres restaurantes. Aunque Brisas del Mar obtuvo una evaluacion
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de "muy bueno" en aseo e higiene, tanto las instalaciones como el equipamiento y la

ornamentacién fueron calificadas como "regulares".

Esto sugiere que, a pesar de la competitividad en el producto y el servicio, existe una
necesidad clara de mejorar el espacio fisico para brindar una experiencia mas agradable y
atractiva para los clientes. Estas mejoras podrian incluir la renovacién de mobiliario,

decoracion tematica o ampliaciones que refuercen su identidad costera.

e Atencion y Servicio al Cliente

En cuanto al servicio brindado, Brisas del Mar destaca con calificaciones de "excelente"
en atencion, tiempo de respuesta y satisfaccion del cliente. Sin embargo, el tiempo de espera
fue evaluado como "bueno", mientras que Panalitos obtuvo "muy bueno". Esto indica que,
aunque el servicio es competitivo, se pueden implementar estrategias para optimizar los
tiempos en la preparacion y entrega de pedidos, especialmente durante los periodos de mayor

afluencia.

e Semejanzas Competitivas

El analisis general del Mystery Shopper muestra que los tres restaurantes tienen una
similitud competitiva importante en aspectos clave como la calidad del producto, el servicio
al cliente y el rango de precios. Esto representa un desafio para Brisas del Mar, que debe

buscar diferenciarse mediante estrategias innovadoras que aprovechen su ubicacion.

3.2. Propuesta de plan promocional

De acuerdo con la informacion recopilada, y al uso de instrumentos para la obtencion de
informacion de primera fuente, se realiza la siguiente propuesta de promocidon como
sugerencia para el restaurante brisas del Mar, La Libertad Costa, haciendo uso de aspectos
como generalidades de la investigacion, analisis interno y externo cualitativo, que son de

caracter indispensable para realizar una buena promocion del lugar en estudio.
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3.2.1. Generalidades de la investigacion

a) Perfil del Cliente Real y Potencial para restaurante Brisas del Mar

Identificar el perfil del cliente real es fundamental para cualquier marca o empresa.
Conocer los gustos y preferencias de los clientes actuales permite adaptar los productos y

servicios a sus necesidades.

Por otro lado, analizar al cliente potencial es clave para orientar las estrategias hacia el
segmento de mercado adecuado, asegurando que las tacticas implementadas sean efectivas
para atraer nuevos visitantes. Ademas, es esencial implementar métodos de control que

permitan realizar ajustes segun sea necesario para mejorar el rendimiento de las estrategias.

En el caso del Restaurante Brisas del Mar, se disefiaran estrategias con sus respectivas
tacticas, objetivos, descripcion, aplicacion, duracion y costos asociados. Estas estrategias
estaran enfocadas tanto en el cliente real, principalmente turistas familiares y locales, como
en el cliente potencial, que abarca turistas internacionales que buscan una experiencia

gastronomica Unica en la costa.

b) Importancia del Entorno de Playa en el Turismo

La playa es un destino ideal para disfrutar en familia, con amigos o en pareja. Cuando los
turistas visitan este tipo de lugares, su objetivo es pasar un tiempo agradable, disfrutando de

momentos de esparcimiento.

El personal que trabaja en el lugar, en este caso, el restaurante juega un papel esencial en
garantizar la comodidad y seguridad que los visitantes buscan. Por ello, las empresas del
sector, como hoteles y restaurantes, deben centrarse en ofrecer servicios y productos de

calidad, con precios competitivos y una atencion al cliente excepcional.
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El Restaurante Brisas del Mar, ubicado en una zona privilegiada en la costa salvadorena,
se encuentra en una posicidon ventajosa al ofrecer productos frescos del mar y un servicio

personalizado, garantizando asi una experiencia unica para los turistas.

¢) El Sector Turismo en El Salvador y Su Potencial

El sector turistico en El Salvador ha experimentado un crecimiento considerable, lo que
ha llevado a muchos municipios a mejorar sus infraestructuras y a hacer mayor publicidad

de aquellos lugares con gran potencial para ser visitados.

Las empresas de servicios, como hoteles y restaurantes, han jugado un papel crucial en
este desarrollo, enfocandose no solo en captar nuevos visitantes, tanto nacionales como
internacionales, sino también en mantener interesados a sus clientes actuales a través de

estrategias de marketing efectivas.

En este contexto, el restaurante también debe invertir esfuerzos en estrategias de
marketing turistico para posicionarse como un restaurante de referencia en la costa,

destacando sus productos de calidad, su ambiente familiar y su atencion especializada.

d) Analisis FODA y PESTEL

Para desarrollar estrategias de marketing efectivas y asegurar un buen posicionamiento
del Restaurante Brisas del Mar, se llevara a cabo un andlisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) que permitira conocer las caracteristicas internas y
externas del restaurante, asi como su entorno competitivo. Este andlisis ayudara a identificar
areas de oportunidad para el crecimiento del negocio y para enfrentar los desafios actuales

del sector turistico en la zona costera.

Asimismo, se realizard un analisis PESTEL (Politico, Econdémico, Social, Tecnologico,
Ecologico y Legal) identificando los factores externos que pueden influir tanto positiva como

negativamente en el negocio. Este analisis permitira comprender mejor las dinamicas del
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mercado, las regulaciones locales y las expectativas de los turistas que visitan la zona, lo que

servird de base para ajustar las estrategias del restaurante.

3.2.2. Importancia

a) Para el municipio:

El desarrollo y posicionamiento del restaurante Brisas del Mar también beneficiara al
municipio de La Libertad, permitiendo un crecimiento local mediante la generacion de
empleos y la promocion de actividades turisticas. Esto contribuird a mejorar la imagen del
Distrito, haciéndolo mas atractivo para los visitantes nacionales e internacionales. Un
restaurante bien posicionado en el sector gastrondémico puede actuar como un motor para
atraer mas turistas, que a su vez incrementaran la actividad econdémica y generaran un

impacto positivo en la comunidad local.

b) Para el Turismo

El posicionamiento de Brisas del Mar aumentara la notoriedad de la zona costera de La
Libertad. Actualmente, la playa en esta region es reconocida por su excelente oferta turistica,
que incluye una gran variedad de restaurantes, hoteles y atractivos naturales, como sus playas
y olas ideales para el surf, consideradas entre las mejores del pais. El restaurante un destino
turistico de primer nivel tanto para turistas nacionales como internacionales, destacandose

por su frescura en productos marinos y su atencion especializada.

¢) Para los Restaurantes en la Zona

El turismo es un factor clave para los establecimientos que brindan servicios turisticos en

la zona. Los restaurantes cercanos a Brisas del Mar se beneficiaran directamente del aumento

en la afluencia de turistas que este restaurante atraera.
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A medida que crezca la demanda de servicios gastrondmicos, los restaurantes en la zona
podran mejorar sus ingresos, lo que les permitird invertir en la mejora de sus instalaciones,

innovar en sus menus y fortalecer su posicionamiento en el sector.

Las estrategias planteadas no solo buscan atraer turistas a Brisas del Mar, sino también
beneficiar a toda la oferta gastrondmica local, promoviendo la colaboracion y el crecimiento

del turismo en la region.

3.2.3. Analisis de los factores

a) Servicio y atencion al cliente

El servicio ofrecido por el Restaurante Brisas del Mar es considerado de excelente
calidad, con empleados que se destacan por ser amables y atentos, creando un ambiente

acogedor para los clientes.

Los turistas encuentran en el restaurante un espacio ideal para desconectarse de la rutina
diaria, disfrutar de un rato agradable, y deleitarse con mariscos frescos y preparados de
manera tradicional. Este nivel de atencién es fundamental para el posicionamiento del
restaurante, ya que permite fidelizar a los clientes mediante una experiencia positiva y

memorable.

b) Competencia en la Oferta Gastronomica y de Servicios en la Zona

Al igual que sucede en otras zonas turisticas del pais, el lugar donde esta situado el

restaurante existe una competencia significativa en el sector de la gastronomia.
La zona cuenta con una amplia gama de restaurantes que van desde opciones mas basicas

hasta ofertas gastronomicas sofisticadas. Sin embargo, algunos competidores presentan

debilidades en aspectos clave como la variedad de su ment o la calidad de sus instalaciones,
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lo que puede representar una oportunidad estratégica para el Restaurante Brisas del Mar para

destacar y ganar mayor terreno en el mercado.

En contraste, el Restaurante Brisas del Mar tiene la oportunidad de capitalizar estas
deficiencias, ofreciendo un servicio integral que supere las expectativas del cliente, desde
una mayor variedad de platos en el menu, hasta un entorno seguro y agradable para la
relajacion y el esparcimiento. Al resolver algunos de estos problemas, el restaurante puede

mejorar su posicionamiento en el mercado local.

¢) Satisfaccion del Cliente como Factor Clave de Posicionamiento

Un aspecto esencial para el posicionamiento de Brisas del Mar es la satisfaccion del
cliente. Los turistas que visitan la costa de La Libertad buscan principalmente descansar y

disfrutar de una experiencia gastronémica Unica.

Por lo tanto, el restaurante debe conocer a fondo su mercado meta y disefar su oferta
basandose en las preferencias y necesidades de los turistas. Factores como una atencion
personalizada, un ment especializado en mariscos y un mend que también se adapte a otro
tipo de gustos, una gestion eficiente del tiempo de atencidon y de servicio ya que es

fundamental para cumplir con las expectativas de los turistas.

El personal del restaurante juega un papel decisivo en la experiencia del cliente, al ser el
primer punto de contacto y encargado de atender de manera rapida y adecuada las peticiones
de los comensales. Un servicio eficiente y amigable contribuye significativamente a la
fidelizacion de los clientes y al incremento de la demanda turistica.

d) Estrategias de Marketing Turistico Basadas en la Experiencia del Cliente

Las estrategias de marketing turistico para el Restaurante Brisas del Mar deben centrarse

en reforzar la experiencia integral del turista. La atencion durante la visita y la calidad del
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servicio ofrecido, cada interaccion con el cliente es una oportunidad para crear una impresion

positiva y atraer turistas recurrentes.
La promocion digital a través de redes sociales y el uso de resefias positivas pueden ser

herramientas clave para ampliar el alcance del restaurante, aprovechando la satisfaccion del

cliente como un pilar fundamental para su posicionamiento en el sector turistico local.

a) Infografico
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Figura 2:Infografico servicio y atencion al cliente

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, en Canva segun analisis

de los factores.
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e) Oferta gastronomica

La oferta gastronémica del restaurante Brisas del Mar es uno de sus puntos mas fuertes,
especialmente por su especializacion en mariscos frescos, que son los mas buscados por los
turistas que visitan la zona. Sin embargo, es importante reconocer que no todos los clientes
consumen mariscos, por lo que contar con una amplia variedad de platos en el menu es

esencial para satisfacer las necesidades de todos los comensales.

Al ampliar la oferta culinaria y brindar opciones que se adapten a diferentes gustos y
preferencias, el restaurante puede atraer a un publico mas diverso, logrando asi mayor

afluencia y fidelizacion.

Diferenciarse de los restaurantes cercanos no solo implica destacar en la calidad de los
mariscos, sino también en la atencion a cada tipo de cliente, ofreciendo alternativas como
opciones como platos sin mariscos, o incluso menus que se adapten a restricciones
alimenticias. De esta forma, Brisas del Mar se posiciona como un restaurante accesible para

todos, sin dejar de lado su principal fortaleza, que son los mariscos.

En cuanto, a la competencia, aunque la zona cuenta con una oferta gastrondmica amplia,
muchos establecimientos cercanos presentan deficiencias en la variedad de sus ments o en
la calidad del servicio. Esto representa una oportunidad para Brisas del Mar de distinguirse
no solo por sus mariscos, sino también por su capacidad de satisfacer una mayor gama de

preferencias, generando asi una ventaja competitiva en el mercado local.
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b) Infografico
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Figura 3. Infografico oferta gastronomica
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. Oferta turistica

La oferta turistica estd compuesta por los servicios en conjunto con los productos que se
ofertan ante los clientes, su objeto es el consumidor, el turista que decide visitar un lugar
determinado, por lo tanto, esto hace que sea indispensable el identificar las necesidades o
deseos reales del cliente, que permitan presentar la oferta adecuada para cada situacion

(Martinez, 2022).

El turismo manifiesta el ocio de la sociedad actual de tal manera que se toma como objeto
de consumo, es un movimiento reciente que permite ofrecer bienes y servicios a los turistas.
Hoy dia la oferta turistica cada vez es mas refiida e involucra a mas sectores, el objetivo de
la oferta turistica es conseguir a través de la satisfaccion de necesidades o deseos una
experiencia Uunica y exquisita de los clientes logrando conseguir diferenciacion,

diversificacion y singularidad (Martinez, 2022).

La oferta turistica se compone por los elementos que atraen al turista visitante, donde
convergen aspectos como la atencion, servicio, el atractivo y actividad turistica, asi como la
infraestructura del lugar que se visita. Cada uno de ellos se complementan en un todo, y
permiten brindar un mayor valor a la oferta, el excluir uno de estos elementos impacta

directamente en la experiencia recibida por el turista.

OFERTA TURISTICA ==

W —Recursos turistico

.
€ J ~ -Atractivos turisticos
& 2w -Planta turistica

S s

5. PRODUCTO

( ==FTuRisSTICO \/

OFERTA -PRECIO
TURISTICA -DISTRIBUCIGN
~COMUNICACION

Figura 4: Oferta turistica

Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion tomado de: La Oferta
Turistica, Precisiones Tedricas para su Analisis
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Covarrubias R. (2015) afirma que en la oferta turistica se involucran tres actores quienes
son los prestadores de servicios estos son las comunidades locales, las autoridades y los tres
niveles del gobierno, si se pretende desarrollar el turismo a escala mayor se deben tomar en

cuenta estos factores que son indispensables para su buen desarrollo.

El entorno hoy en dia ha presentado un cambio radical, y las tendencias actualmente son
mas exigentes a raiz de la pandemia, por ello dentro de las tendencias actuales en la oferta

turista se tienen las siguientes:

Adaptacion a las nuevas exigencias del entorno: la demanda turistica coloca un mayor
énfasis en los aspectos como la calidad del entorno, la seguridad, la independencia los
productos especializados y la profesionalidad con la que se ejecutan las acciones que se
llevan a cabo al momento de brindar un producto y servicio. Las empresas turisticas se
encuentran en continuo cambio siendo la capacidad de adaptacion una de las principales
variables por las que se rigen ante la diversidad de competidores en el mercado y los

constantes cambios en el entorno y comportamiento del consumidor.

Concentracion empresarial, fusiones y adquisiciones: la implementacion de alianzas
estratégicas en materia de turismo es una de las tendencias con mayor auge en los ultimos
afios, crear alianzas entre empresas, permite incrementar la competitividad en el mercado

incursionado, y proporcionar mejores ofertas al turista.

Promocion de Restaurantes

La promocién forma parte de una de las ahora 7 P del Marketing Mix, esta referida a la
comunicacion, su principal objetivo es informar, persuadir y recordar una audiencia objetivo.
Es una herramienta que busca incidir en el comportamiento y actitud que muestran las
personas a favor de un producto o servicio ofrecido de manera que se vuelva conocido y de

ser posible inolvidable (Couthino, 2017).

Hoy dia promover los servicios de un restaurante es fundamental para hacer frente ante

la alta competencia existente en el mercado, implementar estrategias que ayuden a influir en
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la toma de decision del consumidor al momento de seleccionar en un lugar de consumo ante
la gran competencia emergente se ha vuelto indispensable para los sitios que prestan sus

servicios en comida.

El uso de las nuevas tecnologias y plataformas digitales, asi como la implementacion del
mercado tradicional, brindan mayor impulso a estas estrategias en todo tipo de industria. En
la industria alimentaria, la capacidad de ofrecer experiencias visuales y conexiones auténticas

en redes se ha vuelto esencial para cautivar al consumidor (PuroMarketing, 2023).

Expresiones como “la comida entra por los 0jos” cobra mayor peso en la era digital en la
que estamos, ya que una fotografia, un video o una historia posteada en redes pueden llegar
sin limites a cualquier persona, logrando una conexién visual que se alinea perfectamente
con la idea de que la comida puede activar los sentidos y generar un apetito instantdneo con
la estética capturada en el momento a través de una imagen o video que puede llegar a

comunicar mucho.

Segun un estudio revelador de Restaurant Marketing Institute, el 72% de personas
encuestadas consideran a tik tok, como crucial para sus negocios, el 68% consideran que
Instagram obtiene el segundo lugar seguidamente de Facebook y X, la preferencia se debe al
nivel de visualizacion que poseen las plataformas, proporcionado las herramientas ideales

para exhibir la oferta gastrondmica.

De acuerdo con lo expuesto indiscutiblemente se vuelve cada vez mas imprescindible
contar con presencia online que permitan la atraccion de clientes, fidelizarlos y mantenerlos

a largo plazo (PuroMarketing, 2023).

Indiscutiblemente, para el logro de un mayor posicionamiento en el mercado, se deben
aplicar las estrategias suficientes para lograr resultados, ya que la publicidad por los diversos
medios incide directamente en la demanda ante la oferta que realizan los restaurantes,

influyendo de manera positiva en los niveles de venta y consumo.
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3.3.  Marketing turistico como estrategia de promocion

3.3.1. Etapa I: generalidades del restaurante

Nombre del Restaurante: Brisas del Mar.

Ubicacidn: estd en una zona costera privilegiada, que atrae tanto a turistas locales como

internacionales.

Afo de Fundacion: comenzo sus operaciones en 2012, con un enfoque turistico a partir

de 2017.

Servicios Ofrecidos: especializado en mariscos frescos con opciones para no
consumidores de mariscos (como sopa de gallina). Ademas, destacan por ofrecer una
experiencia de frescura, permitiendo a los clientes ver y elegir los productos antes de ser
cocinados.

A continuacidn, se detalla algunos platillos de la carta restaurante Brisas del Mar:

. Mariscos y calamares

122



Brisas del Mar ofrece una variedad de platillos de mariscos frescos, preparados al gusto
del cliente. Incluye opciones como el pescado frito, un plato clasico que resalta los sabores
naturales del pescado, y el pescado deshuesado, ideal para quienes prefieren una experiencia

sin espinas.

También estan el filete de pescado y el calamar al gusto, con preparaciones adaptadas a
las preferencias individuales. Otros platillos destacados son la langosta, preparada con
esmero para resaltar su sabor unico, y los pescados locales como el lenguado y el boca
colorada, ambos opciones de gran frescura y sabor intenso, caracteristicas de la costa

salvadorena.

e Sopasy cremas

Brisas del Mar presenta una seleccion de platos calientes y reconfortantes, ideales para
disfrutar los sabores del mar. Entre sus especialidades se encuentra la mariscada, disponible
en tamafios normal y mediano, que combina diversos mariscos en una sola sopa. Las cremas
de camarones, langosta y pescado ofrecen una textura suave y cremosa, resaltando los sabores

propios de cada ingrediente.

Ademas, la sopa de gallina y la sopa de jaiba son opciones tradicionales y llenas de sabor,

mientras que la sopa natural de pescado proporciona un caldo ligero y nutritivo.
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. Aves y carnes

Para quienes prefieren opciones de tierra, el restaurante cuenta con una seccion de aves
y carnes. El pollo dorado y el pollo encebollado son platos que resaltan el sabor y la jugosidad

de la carne de ave.

Entre las carnes rojas, destacan la carne a la plancha y el bistec encebollado, ambos
preparados con sazon local y acompafiamientos tradicionales. También se ofrece el filete de
pechuga de pollo, ideal para una comida ligera, y el churrasco tipico, una opcién clasica de

carne que refleja la cocina salvadorefia.

Publico Objetivo Actual: familias, turistas locales y extranjeros, clientes que buscan una

experiencia costera y de calidad.

Alianzas Estratégicas: colabora con restaurantes vecinos como El Pescador y Panalitos

para optimizar recursos, compartiendo mobiliario cuando es necesario.

Filosofia: foco en la atencion personalizada, satisfaccion del cliente y en la frescura de

los productos.

Epocas de alta demanda: diciembre, seguido de Semana Santa y las vacaciones agostinas.
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3.3.2. Historia

El restaurante Brisas del Mar fue fundado en el afio 2012 en el Distrito de La Libertad,
El Salvador. En sus primeros afios, el establecimiento estuvo dirigido principalmente a
atender a los trabajadores locales del area costera, especialmente aquellos del mercado y del
muelle de la zona. Durante esta etapa inicial, Brisas del Mar se enfoc6 en brindar comidas

accesibles y de calidad.

A medida que el turismo en el Distrito de La Libertad comenz6 a desarrollarse y a atraer
a un mayor numero de visitantes nacionales e internacionales, Brisas del Mar reconoci6 el
potencial de adaptarse y expandir su oferta para atender a un ptiblico méas amplio. En el afio
2017, el restaurante dio un giro estratégico, enfocandose en atraer al creciente flujo de
turistas. Este cambio incluy6 la formalizacion de su mend, integrando una variedad de platos
de mariscos frescos y opciones para quienes buscan una experiencia culinaria junto a la costa

salvadorena.

Con su ubicacion privilegiada cerca de playas reconocidas, Brisas del Mar es un destino
atractivo para quienes buscan disfrutar de la gastronomia local en un ambiente relajado. A lo
largo de los afios, el restaurante ha mantenido su compromiso con la frescura de los
ingredientes y la calidad del servicio. Ademas, su cercania con Sunset Park y otros puntos
turisticos ha permitido a Brisas del Mar aprovechar el flujo de visitantes, atrayendo tanto a
turistas locales como extranjeros.

Hoy en dia, Brisas del Mar continta evolucionando para adaptarse a las demandas del
mercado turistico. Sin embargo, se enfrenta al reto de fortalecer su presencia en un entorno
cada vez mas competitivo, donde se hace indispensable implementar estrategias de marketing
turistico que permitan mejorar su visibilidad y posicionamiento, manteniendo siempre su

esencia y enfoque en la satisfaccion del cliente.
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3.3.3. Antecedentes

El Distrito de La Libertad, en El Salvador, es una de las zonas turisticas mas concurridas
del pais, conocida por sus playas y el creciente flujo de turistas nacionales e internacionales.
En los ultimos afios, el turismo en esta region ha experimentado un incremento sostenido
debido a su atractivo natural y a la creciente oferta de actividades recreativas y
gastronomicas. Este auge ha impulsado el establecimiento de nuevos negocios en el sector

hotelero y restaurantero, generando una alta competencia entre los establecimientos locales.

Brisas del Mar surge en este contexto en 2012, inicialmente enfocado en satisfacer las
necesidades de los trabajadores del muelle y el mercado de la zona. Con el tiempo, el
restaurante identificd la oportunidad de expandir su mercado objetivo hacia los turistas,
aprovechando su ubicacion estratégica cerca de playas populares. En 2017, Brisas del Mar
comenz6 a dirigirse a un publico turistico, adaptando su menu y su servicio para satisfacer
las expectativas de los visitantes, en especial aquellos interesados en la gastronomia local

basada en mariscos frescos.

A pesar del crecimiento del turismo en La Libertad, Brisas del Mar se enfrenta a varios
desafios que limitan su posicionamiento en el sector. La competencia con otros restaurantes
y la falta de una presencia consolidada en plataformas digitales han limitado su visibilidad

entre los turistas que buscan experiencias gastronomicas en la region.

El marketing turistico se ha convertido en una herramienta indispensable para los
negocios en areas de alta afluencia turistica, permitiendo a los restaurantes y hoteles mejorar
su posicionamiento y atraer a un publico especifico. Para Brisas del Mar, desarrollar una
estrategia de marketing turistico representa una oportunidad para incrementar su visibilidad,
captar el interés de turistas nacionales y extranjeros, y diferenciarse en un entorno
competitivo. Este trabajo de investigacion busca precisamente identificar y disefiar
estrategias de marketing que ayuden al restaurante a fortalecer su posicionamiento,

consolidando su lugar como una opcion gastronémica destacada en el puerto de La Libertad.
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3.3.4. Identidad corporativa y visual de la marca

La identidad visual del restaurante Brisas del Mar ha sido disefiada con el objetivo de
fortalecer su posicionamiento en el sector turistico-gastrondmico. A través del disefio de un
nuevo logotipo, una paleta de colores moderna y una tipografia coherente con la esencia del
restaurante, se busca transmitir una imagen fresca, atractiva y profesional. Esta identidad sera

implementada en todos los puntos de contacto con el cliente para lograr coherencia,

recordacion y fidelizacion.

e Propuesta de logo

CRRNES 40
i)
F

BRISAS DEL
MAR

e Logo y sus usos

Usos correctos: el logotipo debe utilizarse sobre fondos claros, siempre que mantengan

el contraste necesario para una lectura clara, se puede utilizar solo el isotipo (figura de pez)

en ciertas aplicaciones siempre respetando sus colores.

Usos incorrectos: no utilizar el logotipo sobre fondos oscuros o que dificulten la

visibilidad del texto o la figura, evitar alterar los colores originales del logotipo.
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FORMA CORRECTA FORMA INCORRECTA

N \ﬁ.{i.f .05
- _

BRISAS DEL

MAR
K . W s
;3‘::;5 53‘;;;5
= — ‘ -
BRISAS DEL BRISAS DEL
MAR MAR

e Paleta de colores
Para reforzar la identidad visual del restaurante Brisas del Mar, se ha definido una paleta
de colores que refleja su personalidad, esencia y estilo gastrondmico. La seleccion de tonos
busca transmitir frescura, confianza, tradicion y cercania con el cliente, caracteristicas

fundamentales para posicionarse dentro del sector turistico y gastrondémico local.

#80c7f2 #94dcf6 #eefff H#eSI8Ef

#191212

e Tipografias

Tipografia principal: “SERGIO TRENDY™, esta fuente serd utilizada en titulos y
encabezados. Su estilo amigable y elegante transmite confianza y cercania, cualidades que

reflejan la esencia del restaurante.
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Tipografia secundaria: “SEATTLE”, esta fuente sera utilizada se utilizard para
subtitulos, descripciones o cuerpos de texto breves. Complementa a la tipografia principal

brindando claridad y equilibrio visual en los materiales graficos y promocionales.

Vision

"Ser el restaurante lider en la costa salvadorefa, reconocido por ofrecer experiencias
culinarias excepcionales basadas en mariscos frescos y de alta calidad, brindando una
atencion personalizada que haga sentir a cada cliente como en casa. Queremos ser un
referente turistico para nacionales y extranjeros, contribuyendo al desarrollo local y al

fortalecimiento del turismo sostenible en la region."

Mision
"Ofrecer una experiencia gastronémica Unica con mariscos frescos, atencion calida y
especializada. Nos esforzamos por superar las expectativas de nuestros clientes, creando un

ambiente familiar y acogedor."

Valores
Calidad: Nos comprometemos a ofrecer siempre productos frescos y de alta calidad,

garantizando una experiencia culinaria inolvidable para nuestros clientes.

Atencion al Cliente: Valoramos a cada cliente, brindando un servicio personalizado,

amable y atento, para que se sientan bienvenidos y satisfechos.
Trabajo en Equipo: Fomentamos un ambiente de colaboracion y apoyo entre nuestro
equipo, sabiendo que el éxito de Brisas del Mar depende del esfuerzo y compromiso de cada

miembro.

Compromiso con la Comunidad: Estamos comprometidos con el desarrollo de nuestra

comunidad, creando empleo local y promoviendo el turismo sostenible en la region.
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Sostenibilidad: Nos esforzamos por implementar practicas responsables que minimicen
nuestro impacto ambiental, respetando la biodiversidad marina y apoyando el desarrollo

economico sostenible.

Innovacion: Buscamos constantemente innovar en nuestros meniils y servicios para
mantenernos a la vanguardia en la oferta gastrondmica de la region, sin perder nuestra esencia

tradicional.

Pasién: Amamos lo que hacemos, y esa pasion se refleja en cada plato que servimos y en

la atencidon que ofrecemos a nuestros clientes.

3.4. Etapa II: objetivos

3.4.1. Objetivo general

o Desarrollar estrategias de marketing turistico que permitan la obtencion de
posicionamiento, para aumentar la visibilidad y preferencia del restaurante
Brisas del Mar entre turistas nacionales e internacionales que visitan el

Puerto de La Libertad, contribuyendo al desarrollo econdmico local.

3.4.2. Objetivos especificos

e  Describir el perfil del cliente real y potencial con sus respectivas
caracteristicas, que permita al restaurante Brisas del Mar enfocar sus
estrategias segun los gustos y preferencias de los turistas, atrayendo asi a mas

comensales y fortaleciendo su presencia en la zona costera.
. Disefiar estrategias de promocion turistica que mejoren la imagen de marca

del restaurante Brisas del Mar, posicionandolo como una opcion gastrondmica

atractiva dentro del puerto de La Libertad.
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Elaborar menus y ofertas gastrondmicas atractivas para el turista, segun el
perfil identificado, que incrementen las visitas y el consumo en el restaurante,

potenciando sus ventas durante las diferentes temporadas turisticas.
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3.5. Etapa III: analisis de la situacion actual

3.5.1. FODA

ANALISISFOoDA £ 4.
9‘ ,}3 RESTAURANTE BRISAS DEL MAR BRISAS DEL
)

MAR

X o
é @ S %
FORTALEZAS -‘Sﬂ\
— &e\'
« Calidad en el producto y

servicio ofertado.
+ Excelente ubicacién para
abordar al cliente.
« Menu atractivo y variado.

OPORTUNIDADES

« Incremento en los niveles de
visita por parte de los clientes.

» Preferencia de visitaen la
zona costera.

» Mayor desarrollo e inversion
en la zona costero marina.

DEBILIDADES

» No cuenta con redes sociales,

» Norealiza estratégias de
promocion.

» No es conocido por los

lugarenos y turistas. AMENAZAS

» Alta afluencia de

ar competidores en la zona.

i » Cambios en el personal
directivo de la municipalidad
relacionado con turismo.

» Cambios climaticos y mareas
altas registradas en la zona

Figura 5: Andlisis FODA Brisas del mar

Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion, en Canva.
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3.5.2. Analisis PESTEL

)

@ Analisis Restaurante 4
mizw  Brisas del Mar =22

MAR

CARNES 4

Figura 6: Anadlisis PESTEL

Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion, en Canva.
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Politico
Normativas enfocadas en la proteccion del turismo: se consideran aquellos factores que
han intervenido de forma gubernamental las actividades desarrolladas por restaurante Brisas

del Mar, los cuales son seguidos por los mismos con el objeto de garantizar el turismo.

Entidades que regulen la calidad e higiene en los productos ofrecidos: para verificar que
se estén cumpliendo con todas las medidas de salubridad, restaurante Brisas del Mar sigue el

protocolo establecido.

Falta de comunicacion por parte de los organismos de turismo al momento de realizar
remodelaciones: para dicho caso los més importantes a destacar son las irregularidades y falta
de comunicaciéon por parte de los organismos al momento de realizar cambios o
actualizaciones es considerado una desventaja ya que para otros comercios que sufren hoy
en dia este tipo de medidas, a tal forma que muchos de ellos incluso llegan a cerrar

operaciones.

Capacitaciones otorgadas por el gobierno: como el ministerio de trabajo que cuentan con
programas para los emprendimientos entre otras organizaciones que sirven de apoyo para
muchos emprendedores con el fin de ayudarles en su crecimiento, para dicho caso restaurante
Brisas del Mar podria incorporar este tipo de capacitaciones mas frecuentes que aporten

nuevas actualizaciones a su labor.

Econdémico

Variaciones constantes en los precios de la canasta basica (en su mayoria elevados):
debido al impacto que ha sufrido nuestra economia, para muchos consumidores se ha vuelto
dificil poder adquirir los bienes por lo que Brisas del mar intenta contemplar estos factores y

con ellos brindar una solucion sin perjudicar tanto sus precios.

Variaciones en los estandares de impuestos ya establecidos: dentro de este factor se
envuelven todas los cambios que ha sufrido la actual situacion financiera del pais en todos

los rubros, para ello las variaciones en los impuestos ha sufrido un cambio dréstico en el que
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muchos negocios han tenido que reorganizar sus gastos con el fin de cumplir con los
requisitos que la ley demanda, para ellos Brisas del Mar no se ha quedado atras y siempre
reorganiza sus gastos, con ello trata de no afectar a sus consumidores y cumplir con sus

impuestos.

Precios elevados mayores a la cantidad de bienes que se desean adquirir: cabe destacar
dentro de los ultimos periodos se ha visualizado una mayor inflacion en nuestra economia
actual, lo que ha ocasionado el incremento en muchos elementos como la materia prima

(insumos necesarios para la produccion de alimentos).

Asi mismo los cambios establecidos afectan el poder adquisitivo de los consumidores, ya
que al contar con precios elevados disminuye la motivacion de compra y por tanto disminuye
la cantidad de compra, por lo que Brisas del Mar debe estar preparado para estos

acontecimientos y tener un plan de contingencia que les brinde soporte.

Social
Posicionamiento otorgado por parte de los turistas: caracteristicas que envuelven aspectos
culturales y valores que han afectado los héabitos de consumo, razéon que ha permitido

reconocer a Brisas del mar por muchos visitantes nacionales y extranjeros.

Percepcion generada por parte de los turistas que visitan por primera vez el restaurante:
para este caso muchos turistas han decidido visitar el restaurante han quedado satisfechos
con los productos y servicio ofrecido, esto mismo hace que sea recomendado a amigos y

familiares que no han tenido la oportunidad de visitarlo.

Perdida de visitantes por la demanda de otras opciones: dentro de esta variante se
envuelven aquellos que atn no han tenido oportunidad de visitar Brisas del mar, ante ello
deciden ser frecuentes dentro de otras opciones ubicadas en el mismo lugar, para ello Brisas
del mar debe intentar buscar mds alternativas de fidelizacion que les permita ser mayor

conocidos ante los consumidores y sus competidores.
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Tecnolégico
Implementar aplicaciones para tomar 6rdenes: los meseros podrian utilizar aplicaciones
conectadas directamente con la cocina para tomar las 6érdenes de los clientes, lo que permitiria

minimizar el tiempo de espera en los pedidos y atender a mas clientes de manera eficiente.

Incorporar nuevas maquinas en la cocina: la adquisicion de nuevas maquinas en la cocina
agilizara el proceso de preparacion de los pedidos, garantizando tiempos de espera minimos

para los clientes.

Utilizar tecnologias para optimizar la gestion de inventarios: la implementacion de
tecnologias avanzadas facilitard la gestion de inventarios y mejorard la rotacion de los

productos, garantizando la disponibilidad de los ingredientes necesarios en todo momento.

Nuevas oportunidades para llegar al mercado: aprovechar el uso generalizado de
smartphones y redes sociales ofrecerd al restaurante nuevas oportunidades para llegar a un
mercado mas amplio. Esto permitird al restaurante posicionarse como un lugar accesible y
atractivo para disfrutar de una excelente comida y un ambiente agradable, atrayendo a mas

clientes potenciales.

Ecologico

Cumplir con regulaciones ambientales: es esencial cumplir con las regulaciones
ambientales pertinentes, especialmente al estar ubicado en una zona costera. Se debe evitar
la disposicion de desechos en areas protegidas y sensibles, como playas y manglares, para

preservar el medio ambiente.
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Considerar los efectos del cambio climatico: dado que el restaurante estd ubicado en una
zona costera, es importante evaluar y adaptarse a los posibles efectos del cambio climatico,
como variaciones en la demanda de los clientes debido a temporadas e inclemencias del

tiempo que pueden afectar las ventas y la disponibilidad de insumos.

Aprovechar la creciente conciencia ambiental: dado el aumento en la conciencia ambiental
de los consumidores, es fundamental ofrecer productos y servicios que sean respetuosos con
el medio ambiente. El restaurante puede capitalizar esta tendencia adaptando su oferta para

satisfacer las demandas de los clientes preocupados por el medio ambiente.

Legal
Obtener las licencias y cumplir con regulaciones municipales: es imprescindible que el
restaurante cuente con todas las licencias y permisos necesarios para operar legalmente, asi

como cumplir con las regulaciones municipales aplicables.

Cumplir con la Ley de Proteccion al Consumidor: es fundamental garantizar un servicio
de calidad y respetar los derechos de los consumidores, cumpliendo con la legislacion vigente
en materia de proteccion al consumidor. Esto contribuird a mantener una reputacion soélida y

a fomentar la confianza de los clientes en el restaurante.

3.5.3. Benchmarketing

El benchmarketing, es una herramienta muy util, implementada actualmente por la
mayoria de las compafiias, se trata de un analisis comparativo que permite evaluar diferentes
areas de la empresa con su competencia seguin Briones, Carvajal y Sumba (Thalia Briones,

2021)

A continuacion, se presenta un Benchmarketing de productos, en el cual se muestra parte
del menu de Brisas del Mar, con los platillos que tienen mayor demanda del publico objetivo,
comparado con dos de los competidores mas fuertes en el mercado, se realiza una

comparacion entre precio y margenes de contribucion para cada uno de los competidores.

137



Tabla 1: Benchmarketing de precios en productos ofrecidos.

PRODUCTO COSTO
POR PLATO
Sopa Mariscada $10.48
Camarones al $8.20
Ajillo
Pescado Frito $6.00
Filete de Pescado $11.00
Relleno
Pescado Relleno $10.50
Coctel de $7.83
Camaron
Céctel de $4.50
Conchas
Céctel Mixto $5.93
Langosta $13.65
Langosta Rellena $14.15

PRECIO MAR
GEN
BRISAS
DEL MAR
$15.00 30%
$15.00 45%
$10.00 40%
$15.00 271%
$18.00 42%
$10.00 22%
$10.00 55%
$10.00 41%
$18.00 24%
$20.00 29%

Fuente: Elaborado por grupo de investigacion.

PRECIO
PANALITOS

$18.50
$17.00
$15.00
$12.00
$18.00
$10.00
$10.00
$10.00
$22.00
$29.00

MARGEN
PANALITOS

43%
52%
60%
8%
42%
22%
55%
41%
38%
51%

PRECIO MARGEN
CEVICHES CEVICHES DEL
DEL PACIFICO
PACIFICO

$20.00 48%

$16.00 49%

$17.00 65%

$15.00 271%

$20.00 48%

$10.50 25%

$10.50 57%

$10.50 44%

$20.00 32%

$25.00 43%

Como es evidente, y de acuerdo con el comparativo de precios realizado de Brisas del Mar

con dos de sus competidores mas fuertes, los precios ofertados por el restaurante son

competitivos, debido a que, de acuerdo a los datos reflejados y verificados por el equipo

investigador, los precios en casi todos los casos son muy similares, y la utilidad generada por

plato ronda por los mismos niveles en algunos casos.

Tabla 2: Evaluacion de calidad, sabor, textura y presentacion del platillo.

Aspectos Evaluados

Calidad
Sabor
Presentacion
Textura
Higiene

Brisas del Mar

Excelente
Excelente
Excelente
Excelente
Excelente

Fuente: Elaborado por grupo de investigacion.

Panalitos

Excelente
Excelente
Excelente
Muy bueno
Bueno

Ceviches del
Pacifico
Excelente
Excelente
Bueno
Muy bueno
Excelente
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Mediante el uso del Mistery Shopping, y haciendo énfasis en algunos de los aspectos
involucrados en los productos ofertados por el restaurante, se observa una similitud muy
evidente en los tres lugares donde se realizé el consumo, esto en cuanto a la calidad del
producto, sabor y presentacion por lo que Brisas del mar si posee oportunidades de mejora

en estos aspectos mejorando proactivamente.

Tabla 3: Evaluacion de equipamiento y espacio fisico de las instalaciones del lugar.

Aspectos Evaluados Brisas del Panalitos Ceviches del
Mar Pacifico
Instalaciones Bueno Bueno Bueno
Equipamiento del Regular Regular Regular
lugar
Ornamentacion Regular Regular Regular
Aseo e higiene Muy bueno Muy bueno Muy bueno

Fuente: Elaborado por grupo de investigacion.

De acuerdo con lo evaluado y reflejado en el comparativo de instalaciones y equipamiento
del lugar se tiene que es un aspecto que mejorar, debido a que en ese caso todos los
competidores reflejan el mismo nivel de aceptacion en este ambito, y existen oportunidades
de mejora en instalacion equipamiento y ornamentacion ya que todos cuentan con el mismo

equipamiento instalacion y rara vez con ornamentacion

Tabla 4: Evaluacion del servicio brindado

Aspectos Evaluados Brisas del Mar Panalitos Ceviches del
Pacifico
Atencion Excelente Excelente Excelente
Tiempo de espera Bueno Muy Bueno Bueno
Tiempo de respuesta Excelente Muy Bueno Excelente
Satisfaccion del Excelente Excelente Excelente
cliente

Fuente: Elaborado por grupo de investigacion.
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En cuanto a los resultados obtenidos para la atencion brindada por parte del personal del
restaurante, se puede apreciar que Brisas del Mar posee una similitud competitiva en cuanto
a la atencion brindada por parte de su personal en los diversos aspectos que hacen posible el

servicio, ya que, como estd ejemplificado, la similitud entre lugares es casi igual.

3.6. Etapa IV: perfiles

3.6.1. Buyer persona cliente real

BUYER PERSONA/
GLIENTE REAL

= "
RESTAURANTE BRISAS DEL MA_B?Q

COMPORTAMIENTO Y HABITOS ESTRATEGIA DE MARKETING

« Esta dispuestos a pagar por una buena

Frecuenciade visita  Visita el restaurente
comida y un buen servicio

1 vez al mes
« Walora las promociones y descuentos
Motivacion para visitar Escapar de la rutina, « Busca una experiencia a parte de los
pasar tiempo en la alimentos en si

playa con la familia o en pareja, disfrutar de
- una buena comida con énfasis en mariscos
" frescos.
4
Preferencia Mariscos
Pedro Diaz gastronémica COMO HABLARLE

Disefiador Redes sociales como Hay gue hablarle en un lenguaje poco
Ganales de busqueda: . formal y mas amigable
Instagram, TikTok y

Edad -38 Facebook. Consultan resefas y

recomendaciones en linea.
Sexo :Ambos sexos
Estado -Casado con PREFERENCIA DE VIAJE Y OSCIO
Civil o sin hijos

) Destino favarito  Playa
Ingresos  :$700-$900 MOTIVACIONES
Nivel :Universitarario Otros destinos Montafias, lagos y
d : i ) téenl \@ . centros comerciales

educativo o técnico il

0 _ ﬂiﬁ = W
* Localizacién: Descansoy & ¥ & puenareiacidn : Q_-_‘/’

disfrute Experiencias  calidad-precio !

predominantemente de memorables
San Salvador y La v

Libertad

Figura 7:Buyer persona cliente real

Fuente: Elaborado por grupo de investigacion en Canva, segun resultados obtenidos de
encuesta cliente real.
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3.6.2. Buyer persona cliente potencial

BUYER PERSONA/ 9
CLYENTE POTENCIAL ™,

RESTAURANTE BRISAS DEL MAB',_)

_COMPORTAMIENTO Y HABITOS ESTRATEGIA DE MARKETING

Mend variado y precios competitivos
Fidelizacién y promociones
recurrentes

Busca una experiencia a parte de los
alimentos en si.

-

Frecuencia de visita a la V/isita el restaurente
playa 1 vez al mes

Motivacion para visitar Disfrutar de un

ambiente relajante
con amigos en la playa tener una buena
experiencia gastrondmica con excelente
atencion y aprovechar promociones y

-

-

descuentos
sum Ma“inaz Preferencia de Prefiere menis variados y COMO HABLARLE
consumo promociones como

Hay que hablarle en un lenguaje poco
descuentos en redes sociales, especialmente formal y mas amigable
en temporadas altas.

Edad 28

Canales te busquea: Redes sociales come
Sexo :Ambos sexos Instagram, TikTok y

Estado :Casada con Facebook. Cf)nsultan r:eseﬁas Y PREFERENCIA DE VIAJE Y OSCIO
recomendaciones en linea.

Civil o sin hijos

Destino favorito Playa
Ingresos :$700-$1,200 MOTIVACIONES
Mivel :Universitar‘ario g . ’
educativo o técnico s { ,?
R Descanse y ‘@l Buena relacion sz]
™

disirute  Experiencias  calidad-precio e 1

predominantemente de memorables
San Salvador

Figura 8:Buyer persona cliente potencial

Fuente: Elaborado por grupo de investigacion en Canva, segun resultados obtenidos de
encuesta cliente potencial.
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3.7. Etapa V: desarrollo de estrategias

3.7.1. Estrategias de producto

Estrategia: Ampliacion del menu actual de Restaurante Brisas del Mar

Objetivo Realizar modificaciones en la carta actual del restaurante con el
fin de ampliar sus productos y que ofrezcan lo que los clientes
desean consumir con el fin de satisfacer sus necesidades

Tacticas

1. Creacion de menu familiar, individual y para dos personas

Se realizaran ajustes en la carta con el fin de encontrar un equilibrio que muestre entradas,
plato fuertes, postres y bebidas suficientemente atractivas para los clientes, y que sobre todo
muestre la calidad del producto, incluyendo nuevas promociones como lo son: ment familiar,
individual y para dos personas.

2. Espacio fisico

Dentro de este apartado se incluyen todos los materiales e implementos tales como la
decoracion y el ambiente del restaurante con el objetivo de crear un establecimiento pacifico,
acogedor y agradable

3. El Servicio

Incluye la atencion al cliente ejecutado por el personal de servicio, quienes se encargaran de
atender al turista local y extranjero, desde su ingreso al local, toma de pedido y retirada del
mismo

Aplicacion Las tacticas antes mencionadas seran implementadas al
restaurante en su totalidad

Desarrollo Se ejecutara a partir del proximo afio

Costo Si tendra costo.
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e Redisefio de carta actual con nueva seccidon para compartir, incluye combo
individual, familiar y para dos personas.

O -

Menu

Restaurante Brisas
del Mar

Figura 9: Elaborado por grupo de
investigacion, en Canva, rediserio de
menu.

Carnes y aves !! >

$7100 Aoz, snaclodo bes S oo

ﬂi - $8.00  Amoz, enscloda Potaspotbelple
& % 900 A o TSI BN
g‘ . $9.50 Aoz, emsaleda m

| $1000  Bonodien SIRNEa R

$12.00 T o pechvgaen crpma de hongos
1200 o520 Soice, TSRS
Parrillada
Ap«md.m‘i‘f?wgms S $15.00
4 mww%‘esao':?oa

cherizo 4 uni ooz 4 porciones, 4

$15.00
(Mezcla do maris wﬁi’gﬂ 12, camaréo
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e 5

TGS, M
Figura 11: Elaborado por grupo de
investigacion, en Canva, rediserio
de menu.
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Sorcode degusede oy mortillos  $12.00
e e P o scayorilics $12.00
Somarones ol e opcs y torila $12.00
fialomer ol Q99 riora y torilas $12.00
Longesta ol gusto $18.00

e e usca y tortlln  $10.00

m’mym [Consubie precics}
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Crema de langosia $18.00
Crema de pescade $10.00
Sopa de galine azoda $11.00
Sopa de jaiba $7.00

Sopa natured de pescado $8.00

Figura 10: Elaborado por grupo de
investigacion, en Canva, redisenio de
men.

Para compartir g >
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Parrillada para 4 personas
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forfillas, chirmol y escabecha
$20.00

Figura 12: Elaborado por grupo de
investigacion, en Canva, rediserio
de menu.
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3.7.2.  Estrategias de precio

Estrategia: Alianzas estratégicas

Objetivo Realizar acciones que permitan atraer al cliente mediante el precio
ofertado en los productos, de manera que este se convierta en un
estimulo de consumo para ellos, asi como alianzas estratégicas que
ayuden a incentivar el nivel de visita del cliente tanto actual como
potencial.

Tacticas

1. Alianzas con SUNSET PARK
Las alianzas con Sunset Park permitira la evaluacion en los precios en los platos ofertados,
para ello se realizardn ofertas donde ambas entidades tengan una generacion de valor y
motiven al turista a consumir en restaurante Brisas del Mar y disfrutar de la diversion que
Sunset Park ofrece.

2. Tarjeta de cliente frecuente:

Disefiar una tarjeta que ofrezca descuentos acumulativos o premios después de cierto nimero
de visitas.

3. Promociones en temporada baja
Ofrecer precios especiales en platillos seleccionados durante dias o temporadas de menor
afluencia, afectando directamente el margen establecido manejado habitualmente para el
producto.

Aplicacion Las tacticas antes mencionadas seran implementadas al restaurante
en su totalidad

Desarrollo Se ejecutara a partir del proximo afio

Costo Si tendra costo.

145



o Alianzas estratégicas con Sunset Park, para ejecutar dicha estrategia el
turista debera consumir en Restaurante Brisas del Mar el valor en dolares

de la promocion actual para gozar de un cupén de regalo, valido para

CJOMBRE;

cualquier juego mecanico de Sunset Park.
SN YN

unseT

= V ale de cousumo caujeahle =

Figura 16: Elaborado por grupo de investigacion, en Canva, vale ilustrativo.

XXX

o Tarjeta de cliente frecuente: estara disefiada para incentivar la lealtad de los
clientes hacia el restaurante Brisas del Mar mediante beneficios exclusivos,
al ser una estrategia de precio, debido a los descuentos impulsados a través

del consumo, permitira la fidelizacion y promocion a la vez del lugar.

Con esta tarjeta, los clientes podran disfrutar de recompensas progresivas
a medida que acumulen visitas. En su segunda visita, recibiran una bebida
gratis como agradecimiento; en la tercera visita, se les otorgara un 20% de
descuento en consumo, y en la cuarta visita, podran disfrutar de una entrada

de comida gratis.

5

Q e @ 12 com

BRISAS DEL MAR

(CUIENTEFRECUENTE

Viltanosy ditrvia do estes ncreiles banefcios en coda vuna!

2229

Lo BRISAS DEL MAR

Figura 17: Elaborado por grupo de investigacion, en Canva,
tarjeta de cliente frecuente.
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Promociones: durante las temporadas de menor demanda, se implementara

un menu especial para incentivar la visita de los clientes.

Esta incluird promociones atractivas, como descuentos especiales en
bebidas durante los sdbados y domingos. Estas iniciativas buscan aumentar
la afluencia de clientes durante los fines de semana, ofreciendo opciones
promocionales que hagan mas atractiva la experiencia en el restaurante

Brisas del Mar.

Consistira en la afectacion del margen habitual de contribucion, de manera
que permita ofrecer un precio atractivo al cliente. Esta medida puede
aplicarse con los productos que menos se consumen en temporadas, de
manera que permita la rotacion del producto y al mismo tiempo

promocionarlo.

MAR

Figura 18: Elaborado por grupo de
investigacion, en Canva, ejemplo menu
promocional.
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3.7.3. Estrategias de plaza

Estrategia: Establecimiento del negocio en los medios digitales

Objetivo El restaurante Brisas del Mar actualmente esta ubicado en el Distrito
de La Libertad Costa, departamento de La Libertad, lo cual se hara
uso de los distintos medios (digitales, presenciales, online), con esto
el cliente conocerd el establecimiento, horarios y estimacion de
punto de llegadas.

Tacticas

1. Establecimiento Online (SEM)
El objetivo sera buscar el restaurante directamente a través de la busqueda online, con ello
los turistas podran consultar el espacio donde se encuentra ubicado el establecimiento, asi
como también, horarios de apertura, cierre, imagenes referentes al sitio y otros que aseguren
su visita al restaurante.

2. WhatsApp Business

A través de la implementacion de los medios digitales se tomard en cuenta la creacion y el
uso de esta herramienta de manera que se d¢ la relacion cliente y negocio.

3. Busqueda directa de clientes (uso de afiches, posts)
Consistira en la creacion y distribucion de afiches informativos y publicaciones en redes
sociales para captar la atencidon de clientes potenciales en zonas de alta afluencia. Los afiches
y posts incluiran contenido visualmente atractivo y relevante para el publico objetivo.

Aplicacion Las tacticas antes mencionadas seran implementadas por el
restaurante en su totalidad

Desarrollo Se ejecutara a partir del proximo afio

Costo Si tendra costo
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3.7.4. Estrategias de promocion

Estrategia: Marketing digital y tradicional

Objetivo La promocion es considerada como uno de los aspectos mas
importantes a desarrollar dentro del restaurante debido a la poca
visibilidad que se tiene actualmente por lo que se desarrollaran
diversas plataformas digitales que permitan maximizar el alcance de
restaurante Brisas del Mar.

Tacticas

1. Creacion de paginas en redes sociales

Para comenzar, crear paginas en Facebook, Instagram, Tik Tok , etc. que tenga un doble
proposito de contacto y de publicidad, ya que hoy en dia las reses sociales son de uso masivo
y puede ser realizado por cualquier persona. Brisas del mar implementara dichas plataformas
como medio publicitario para su restaurante mediante anuncios de su negocio, servicio y
variedad de sus platillos.

2. Creacion de afiches publicitarios

La creacion de tarjetas de presentacion es personal y muestran una parte importante del
restaurante, sin embargo, con la creacion de afiches publicitarios se incrementard la ayuda en
la busqueda de clientes potenciales, ya que proveera informacion resumida del restaurante.

3. Tarjetas de contacto

Las tarjetas de presentacion en cualquier tipo de negocio son consideradas una oportunidad
para transmitir un mensaje de visita. En restaurante Brisas del Mar se creara una tarjeta
innovadora en el que se transmita informacion importante, tales como la marca, nimeros de
contacto y horarios.

Aplicacion Las tacticas antes mencionadas seran implementadas al restaurante
en su totalidad

Desarrollo Se ejecutara a partir del proximo afio

Costo Si tendra costo
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o Flyer ilustrativo que denote la ubicacion, teléfono y también horarios de

apertura y cierre de restaurante Brisas del mar

MAR

o
Cavres , Aves y Maniscey
% De lunes a domingo
08:00AM - 8:00PM DISFRUTA COMBOS

il barad Cost INDIVIDUALES Y
a Libertad Costa,
e departamento de La FAMILIARES

Libertad

VISITANOS

@ Numero de llamada:
6305 2564

Figura 19: Elaborado por grupo de investigacion, en Canva, Flyer
ilustrativo.
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Figura 20: Elaborado por grupo de investigacion, en Canva, tarjeta de presentacion.
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3.7.5. Estrategias de promocion

Estrategia: Marketing tradicional

Objetivo Realizar la difusion de restaurante Brisas del Mar a través de medios
informativos radiales con el objeto de ampliar la cobertura del
mismo e incrementar la atencion de los turistas para que puedan
visitar el restaurante

Tacticas

1. Contratacion de paquetes radiales

Efectuar la cotizacion en diferentes estaciones radiales con el fin de establecer una alianza
que permita la difusion de Restaurante Brisas del Mar, entre ellas ubicacion, productos a
degustar, ubicacion horaria de apertura y cierre entre otros que brinden la factibilidad de
conocer el restaurante y acaparar turistas

2. Desarrollo de valla publicitaria

La creacioén de afiches publicitarios se incrementard la ayuda en la busqueda de clientes
potenciales, ya que proveerd informacion resumida del restaurante.

Aplicacion Las tacticas antes mencionadas seran implementadas al restaurante
en su totalidad

Desarrollo Se ejecutara a partir del proximo afio

Costo Si tendra costo
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Q Restaurante
=" Brisas del Mar |

RESTAURANTE
BRISAS DEL MAR

iTU PROXIMA AVENTURA TE
ESPERA!

FSTAMOS URICADOS EN FL DISTRITO DF LA LUBERTAD COS. A
DEPARTMANETO DE LA LIDERTAD . TEL 6305 2564

Figura 22:Elaborado por grupo de investigacion, en Canva, valla publicitaria.
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3.7.6. Estrategias de promocion

Estrategia: Promociones de ventas

Objetivo Se ejecutaran nuevas herramientas de venta con la que se presenten
lograr una mayor aceptabilidad de los clientes reales y nuevos
potenciales mediante la promocion de articulos promocionales que
muestren la calidad y el servicio que ofrece restaurante Brisas del
Mar.

Tacticas

1. Ofertas del dia (Promocion del dia)
Dicha estrategia se implementard de forma diaria, su fin consistird en promocionar el mena
del dia a través de una pizarra (tipo banner) que identifique la oferta de los alimentos a la que
los turistas accederan con el objetivo de ser un aspecto llamativo innovador ante los de su
competencia en la zona.

2. Articulos de venta promocionales

Con la visita de nuevos turistas se implementara un regalo de valor con la visita de los mismos
al restaurante, dicho recuerdo se entregara a los clientes que visitan por primera vez el
restaurante con el fin de captar su atencion; asi mismo durante fechas especiales, (dia de la
madre, del padre, entre otros) se ejecutaran rifas (posteadas en redes sociales) que contengan
algunos de los articulos promocionales del restaurante, tales como lapiceros, tazas, llaveros,
pines, botellas.

Aplicacion Las tacticas antes mencionadas seran implementadas al restaurante
en su totalidad

Desarrollo Se ejecutara a partir del préximo afio

Costo Si tendra costo
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Articulos promocionales
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de investigacion, en Canva, pin . o
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Figura 25: Elaborado por grupo

de investigacion, en Canva,
-

lapicero promocional.

Figura 26: Elaborado por
grupo de investigacion, en

S
Canva, termo promocional

BRISAS DEL
MAR

Figura 27: Elaborado por grupo de
investigacion, en Canva llavero

promocional.
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3.8.

Etapa VI: plan de evaluacion

3.8.1.Plan de evaluacion

Tabla 5: Plan de evaluacion

Estrategias KPI Acciones Para Ejecutar
. s , Cantidad de personas Contabilizar la cantidad de
Ampliacion del menu .. ..
que solicitan los personas que solicitan nuevos
LBl 00 PG el diferentes  tipos de paquetes agregados
Brisas del Mar P paq greg
paquetes.

Alianzas Estratégicas

Numero de  socios
estratégicos con los que
cuenta el restaurante

Registro de alianzas estratégicas
exitosas

Establecimiento del Numero de personas que Implementacion de las diferentes
negocio en los medios sigan las plataformas plataformas en tendencia
digitales
Numero de leads, likes, e  Generacion de Contenido con
interacciones en las fines  publicitarios 'y de
diferentes plataformas promocion de los productos.
. L. digitales. Numero de Implementacion de acciones de
Marketing  digital y . . .
O cierre en ventas por marketing tradicional como
tradicional

Promocion de venta

influencia de los medios
tradicionales de
mercadeo.

Numero de articulos
promocionales vendidos

entrega de brouchures, tarjetas de
presentacion y hojas volantes
como medio publicitario para la
prospeccion de clientes.
Medicion de las ventas de los
articulos promocionales
mediante la creacion de un
inventario

3.8.2.Guia de pasos para la implementacion del plan promocional

Paso 1

Dar lectura al trabajo de investigacion con el proposito de conocer de manera mas
profunda el proceso de investigacion y los resultados obtenidos de acuerdo con los sujetos
de estudio abordados. Habiéndose leido e informado mediante la lectura de este trabajo de

investigacion proceder con la implementacion en campo de las estrategias propuestas.
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Paso 2

Iniciar con la apertura y creacion de las redes principales en los medios digitales, de tal
manera que esto permita poco a poco generar mayor audiencia para poder realizar las
primeras inversiones con publicidad monetizada en las plataformas digitales. Esto implica
aperturar Facebook, Instagram, para comenzar con contenido organico y capacitarse en el

manejo de dichos medios.

Paso 3

Generar contenido relacionado al restaurante, haciendo uso de una calendarizacion
organizada para las publicaciones sobre los platillos a promocionar y las instalaciones del
lugar, asi como la creacion de promociones en los productos con menor frecuencia de venta
comenzando en un principio con contenido organico y evaluando la posibilidad de invertir

para lograr abarcar y llegar a mayor mercado.

Paso 4

Implementar las estrategias de Marketing tradicional, ejemplo de ello son el redisefio del
menq, entrega de brochure, tarjetas de presentacion y articulos promocionales de acuerdo a
las estrategias de precio a implementar. Es importante recalcar la ventaja competitiva en
precio y costos que posee el restaurante frente a su competencia, como punto clave a
aprovechar. Se podria realizar entregando una tarjeta de presentacion a las personas adultas

al momento de finalizar su consumo para enganchar su visita en proximas ocasiones.

Paso 5

Con la ayuda de las herramientas digitales implementadas, evaluar las estadisticas
reflejadas en cuanto a interacciones, reacciones, vistas y mas para medir de qué manera esta
impactando en las ventas generadas de dicho restaurante es decir si ha ayudado a vender mas

y recibir nuevos clientes.
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Paso 6

Elaborar encuestas de satisfaccion, que permitan conocer la opinion respecto al producto
y servicio brindado en su estadia y uso del lugar, de manera que en las oportunidades de

mejora se implementen acciones que permitan optimizar las debilidades identificadas.
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3.9. Etapa VII: presupuesto
3.9.1. Presupuesto

Tabla 6: Presupuesto

Motivo

Ampliacion del menu con
el objetivo de brindar una
mejor oferta al cliente.

Creacion de redes a
brisas del mar por la
ausencia de presencia en
redes.

Inversion en redes
sociales para llegar a una
mayor audiencia.

Elaboracion de afiches,
tarjetas y brochures
impresos para la
promocion del lugar en
clientes potenciales.

Promover el Plato del
dia con el objetivo de que
exista mayor rotacion.

Promover mediante el
uso de articulos
promaocionales la visita e
identificacion de marca
de Brisas del mar.

Accidn Cantidad Precio Inversién Inversién
unitario Mensual Anual
Estrategia de ampliacion del menu
Disefio e
impresion de 17 $3.90 $66.30 $100
nuevo mend
Establecimiento del negocio en los medios digitales
Creacion de
redes para el $- $- 3.
restaurante
Marketing Digital y Tradicional
Inversion en
plataformas
digitales para la
generacion de $- $- $30 $360
contenido en un
mercado
segmentado
Creacion de:
50 $0.50 $25 $300
afiches
tarjetas 100 $0.10 $10 $120
brouchures
impresos 50 $0.70 $35 $35
Estrategia de Promocion
Promocién $- Costo del &?St?a?gléaell
del plato del dia plato del dia pdia
Articulos
Promocionales & - 8L
_ Total $646.30 $1,395
inversion

159



CONCLUSION

Se logro6 identificar detalladamente la situacion actual del restaurante Brisas del Mar,
ubicado en el municipio de La Libertad, Departamento de La Libertad, lo que permitio
comprender las fortalezas y areas de mejora dentro de su oferta y su posicionamiento en el
mercado local. A través de este diagnostico, se evidencid la necesidad de implementar
estrategias de marketing turistico que fortalezcan su presencia en la zona costera y en el sector

gastrondmico.

Se seleccionaron tacticas especificas con el objetivo de mejorar su visibilidad y
competitividad, proporcionando al restaurante herramientas que le permitan diferenciarse de

sus competidores y captar una mayor cuota de mercado.

Asimismo, el desarrollo de estrategias de marketing turistico permitira que Brisas del Mar
no solo mejore su posicionamiento en el area, sino también que logre construir una imagen
solida y atractiva para los turistas, lo cual facilitard su crecimiento en el mediano y largo
plazo. El enfoque en estrategias bien estructuradas brindard una ventaja competitiva

sostenible, elevando su atractivo para clientes locales y visitantes de otras regiones.
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RECOMENDACION

Se recomienda la implementacion de estrategias de marketing turistico que permita al
restaurante Brisas del Mar incrementar su visibilidad y atraer al piblico objetivo mediante la
ejecucion efectiva y orientada a resultados. Estas deben incluir acciones de promocion en
medios digitales y el disefio de campafias que destaquen la autenticidad y la calidad de la

experiencia gastronémica de Brisas del Mar.

A través de estas estrategias, se espera no solo captar el interés de nuevos visitantes, sino
también fidelizar a los clientes actuales, promoviendo una mayor afluencia de turistas y
visitantes locales. Se sugiere, ademas, la creacion de experiencias especiales y promociones
atractivas que incentiven la demanda durante las temporadas bajas, garantizando asi un flujo

de ingresos constante a lo largo del afio.

En ultima instancia, la recomendacion principal es que Brisas del Mar consolide su
posicion en el mercado mediante una propuesta de valor diferenciada usando el factor precio
como valor diferenciador y estrategias de marketing que reflejen el encanto y la riqueza de
la cultura costera, contribuyendo asi al desarrollo turistico de la y permitan ganar interés del
publico objetivo, de tal manera que ayude al restaurante a fortalecer su posicionamiento

incentivando mediante su oferta la demanda turistica a nivel local.
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GLOSARIO

Analisis FODA: Herramienta de diagnostico estratégico utilizada para identificar las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una empresa o proyecto.

Afluencia turistica: Cantidad de turistas que visitan un lugar o destino especifico durante

un periodo determinado.

Atencion al cliente: Servicio que una empresa brinda con el proposito de establecer una

relacion con sus clientes, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades de manera efectiva.

Benchmarking: Herramienta estratégica utilizada para comparar y evaluar el desempefio
de una empresa frente a sus competidores, con el objetivo de identificar oportunidades de

mejora.

CORSATUR: Corporacion Salvadorena de Turismo, institucion encargada de promover

el desarrollo y crecimiento del turismo en El Salvador.

Cliente frecuente: Persona que visita regularmente un establecimiento y se beneficia de

incentivos o programas disefiados para fidelizarlo.

Estrategias de marketing: Conjunto de acciones planificadas para alcanzar objetivos
especificos en la promocion de productos o servicios, optimizando recursos y maximizando

resultados.

Experiencia del cliente: Percepcion general que un cliente tiene sobre una empresa o

servicio, basada en sus interacciones y la calidad del producto o atencidn recibida.

Fidelizacion: Proceso mediante el cual se busca establecer relaciones duraderas con los

clientes, fomentando su lealtad hacia la marca o empresa.

Marketing turistico: Estrategias y acciones de mercadeo enfocadas en atraer y satisfacer

a los turistas, mejorando la imagen y la competitividad de destinos y empresas en el sector.

Marketing digital: Estrategia de mercadeo que utiliza medios digitales, como redes

sociales, plataformas web y correos electronicos, para promocionar bienes y servicios.
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Mercado objetivo: Segmento de la poblacion al que se dirige una empresa con sus

productos o servicios, basado en sus caracteristicas, intereses y necesidades.

MITUR: Ministerio de Turismo de El Salvador, entidad gubernamental que supervisa y

regula las actividades turisticas en el pais.

Oferta gastronomica: Conjunto de platillos y bebidas que un restaurante pone a

disposicion de sus clientes, disefiada para satisfacer sus preferencias culinarias.

Persona: Miembro de una organizacion o equipo que esta a cargo de prestar un servicio

o atender a los clientes.

Plataforma web: Espacio virtual en Internet que permite gestionar informacion, servicios

o productos, tanto a nivel personal como empresarial.

Plaza: Punto de venta o lugar fisico o digital desde el cual se ofrece y distribuye un

producto o servicio al cliente.

Precio: Valor econdmico que un cliente paga para adquirir un producto o servicio ofrecido

por una empresa.

Proceso: Conjunto de actividades y procedimientos que influyen en la calidad y

satisfaccion del cliente durante la prestacion de un servicio.

Producto: Bien o servicio disefiado para satisfacer una necesidad especifica del cliente,

pudiendo ser tangible o intangible.

Promocion: Conjunto de acciones de comunicacion destinadas a informar, persuadir y

recordar al publico objetivo sobre un producto o servicio.

Promocionales: Articulos decorativos o utiles disefiados para reforzar estrategias de

marketing y comunicacion en una empresa.

Promociones de venta: Estrategias utilizadas para aumentar la visibilidad y el alcance de

un producto o servicio, incentivando su adquisicion por parte de los consumidores.

Posicionamiento: Percepcion que los clientes tienen de una empresa o marca en relacion

con sus competidores dentro del mercado.
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Publicidad: Forma de comunicacion pagada que busca informar y persuadir al ptblico

sobre bienes, servicios o ideas, patrocinada por una entidad identificada.

Servicio: Actividades ofrecidas por una empresa para cubrir las necesidades de los

clientes, sin que necesariamente se entregue un bien tangible.

Turismo: Actividades realizadas por personas que viajan a lugares distintos de su entorno

habitual, por periodos inferiores a un afio, con fines de ocio, negocio u otros.

Turista: Persona que viaja a un destino distinto al de su residencia habitual con fines

recreativos, culturales o sociales, permaneciendo en el lugar durante un periodo corto.

Visitante: Persona que se traslada temporalmente a un lugar distinto al de su residencia
habitual por un periodo menor a 12 meses, sin intencion de establecerse de forma

permanente.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta cliente real

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Mercadeo Internacional

ENCUESTA CLIENTE REAL

I. SOLICITUD DE COLABORACION

Como estudiantes de la Licenciatura en Mercadeo Internacional, estamos llevando a cabo
nuestra investigacion para el trabajo de graduacion titulada “Marketing Turistico Como
herramienta de posicionamiento para Restaurante Brisas del Mar, Distrito de La Libertad
Costa, departamento de La Libertad”. Queremos solicitar su colaboracion respondiendo a la
siguiente encuesta, la cual se utilizara con fines académicos y para comprender mejor las
preferencias y el comportamiento de los clientes. Tenga la seguridad de que toda la
informacion proporcionada se manejard de manera confidencial. Le agradecemos de
antemano por su participacion.

OBJETIVO: Analizar el comportamiento, preferencias y expectativas de los clientes
potenciales del restaurante "Brisas Del Mar" en el Distrito de La Libertad Costa,
departamento de La Libertad, con el fin de comprender como el marketing turistico puede
ser utilizado como herramienta efectiva de posicionamiento en el mercado.

INDICACIONES: Favor marque con una “X” dentro del cuadro la respuesta que usted
considere conveniente:

II. DATOS GENERALES

1. Género
a) Femenino [ | b) Masculino [_]

2. Edad

a) 15a25afios [_| b) 36 a45afios [] ¢ 46enadelante |:|
3. Visitante

a) Local [ ] b) Extranjero [ | ¢) Nacional |:]
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4. Promedio de ingresos

a) Salario minimo |:| b) Inferior a salario minimo |:|

¢) Superior al salario minimo I:I

III. CUERPO DEL CUESTIONARIO

5. ¢Cada cuanto tiempo sale de paseo?

a) Unavez por semana

b) Cada quince dias
c¢) Unavezalmes
6. ¢;Cuales son sus lugares favoritos para visitar?
1. LaPlaya
2. LaMontafia
3. ElLago
4. Otro
7. ¢Qué tipo de comidas son de su preferencia al momento de consumir en un
lugar?
e Mariscos
e Pupusas
e Platillos tradicionales
e (Comida Réapida
8. (Quiénes le acompanan en sus visitas a los destinos turisticos?
v' Familia
Amigos
v

Colocar el departamento:

Siempre voy solo

9. ;De qué departamento nos visita?

10. Si ha visitado el restaurante, ;con qué frecuencia lo ha hecho en los ultimos
12 meses?

a) Unavezalmes [ | b) Unavezcada3meses [ | c¢)Unavezcada6 mesels6p



11. ;Qué factores influyeron en su eleccion de visitar el restaurante? (Puede
marcar mas de uno)

a) Servicio al cliente |:| b) Ubicaciéon D ¢) Menu I:I
12. ;Ha participado en promociones o eventos especiales relacionados con el
restaurante?

a) Si [ ] b) No [ ]

13. ;Como se entero del restaurante ""Brisas Del Mar" por primera vez?

a) Recomendacion |:| b) A través de Redes Sociales I:I c¢) Publicidad |:|

14. ;Recomendaria el restaurante "Brisas Del Mar' a amigos o familiares?

a) i [ ] b) No [ ]

15. ;Se siente satisfecho con la atencion brindada por el personal a cargo?

a) Si [ ] b) No [ ] ¢ ¢Porque?

16. ;Qué aspectos le parecen importantes al momento de consumir en el lugar

electo?
1. Presentacion []
2. Precios []
3. Ubicacion []
4. Atencion al cliente [ ]

5. Todas las anteriores D
17. ;Considera que los precios del lugar son competitivos?

a) Si [ ] b) No [ ]

18. ;Desde qué zona del pais visita el establecimiento?
a) Oriental

b) Central

HRERERE
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¢) Occidental
d) Extranjero
19. Si pudiera, ;Qué mejoraria del lugar?
Equipamiento ]
Atencion ]
Calidad del servicio []
Calidad del producto [_]

Otro

20. ;Como fue la atencion recibida, para resolver sus dudas?
Répida, mis dudas fueron resueltas al instante ]
Lenta, pues no sabian que responder ]
Insuficiente, pues no recibi respuesta a mis dudas ]

21. ;Como calificaria el lugar?
Una de las mejores opciones ]

Es buena opcion per existen mejores [ ]

Es mi ultima opcion ]
22. ;Qué le parece la relacion entre la calidad ofrecida y el precio de nuestros
productos/servicios?
Excelente (]
Regular ]

Pésima. (]
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Anexo 2: Cliente potencial

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Mercadeo Internacional

ENCUESTA CLIENTE POTENCIAL

I. SOLICITUD DE COLABORACION

Como estudiantes de la Licenciatura en Mercadeo Internacional, estamos llevando a cabo
nuestra investigacion para el trabajo de graduacion titulada “Marketing Turistico Como
herramienta de posicionamiento para Restaurante Brisas del Mar, Distrito de La Libertad
Costa, departamento de La Libertad”. Queremos solicitar su colaboracion respondiendo a la
siguiente encuesta, la cual se utilizara con fines académicos y para comprender mejor las
preferencias y el comportamiento de los clientes. Tenga la seguridad de que toda la
informacion proporcionada se manejarda de manera confidencial. Le agradecemos de
antemano por su participacion.

OBJETIVO: Analizar el comportamiento, preferencias y expectativas de los clientes
potenciales del restaurante "Brisas Del Mar" en el Distrito de La Libertad Costa,
Departamento de La Libertad, con el fin de comprender como el marketing turistico puede
ser utilizado como herramienta efectiva de posicionamiento en el mercado.

INDICACIONES: Favor marque con una “X” dentro del cuadro la respuesta que usted
considere conveniente:

I1. DATOS GENERALES

1. Género
a) Femenino [ ] b) Masculino [_]
2. Edad

a) 15a25afos [ | b) 36a45afios [ | c¢) 46enadelante [ |
3. Visitante

a) Local [_] b)Nacional [ ] ¢) Extranjero []
CLIENTE POTENCIAL

4. ;Con que frecuencia decide visitar restaurantes para consumir otra variedad
de alimentos?
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a) lvezalasemana [ | b)2vecesalasemana [ | c¢) 1 omaés veces al mes []

5. ¢(Normalmente, cuando visita un restaurante, desea hacerlo solo o es
acompainado por familiares, amigos, etc?

a) Solo [ ] b) Familiares [] c) Amigos ||

6. ¢Considera que puede encontrar la misma variedad de menu de un
restaurante en otro que no ha visitado?

a) Si ] b) No ] c) Tal vez ]
7. De acuerdo con los siguientes criterios, podria decirnos ;Qué tan importantes
son para usted a la hora de visitar un restaurante?

Evaluacién Muy Importante | Poco Nada
Criterios importante Importante importante

Variedad en el mena

Calidad en los productos

Servicio al cliente

Ambientacion y
decoracion

Promociones y descuentos

8. (En qué época o periodo del afio visita con mas frecuencia restaurantes?
a) Epoca de verano [ | b) Periodo de vacaciones [_] ¢) Temporadas altas (navidad) [ ]

9. (Aparte del servicio que proporciona un restaurante, qué otro tipo de
comodidad le gustaria encontrar?

a) Hospedaje [ ] b) Arearecreativa [ | c¢) Area de piscina []
10. ;Qué tipo de ventajas considera se pueden encontrar al degustar comida de un
restaurante?
a) Ambiente agradable [] b) Variedad de alimentos [ | c) Precio []

11. En caso de visitar otro tipo de establecimiento, considera que el servicio de un
restaurante puede ser reemplazado por otros, tales como:

a) Food Courts [ | b)Puntosdeventa [ | c)Pequefias sucursales [ |

12. ;Ha escuchado hablar de restaurante brisas del mar, ubicado en la zona
costera?

a) Si [ ] b) No [ ]

13. ;Ha visto usted alguna vez publicidad del restaurante Brisas del mar?

a) Si [ ] b) No [ ]
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14. ;Podria decirnos si ha visitado mas de un restaurante en la zona costera?
., Cual él es el nombre?

a) Si |:| b) No |:| c) Especifique:

15. ;Considera usted que la publicidad en medios de comunicacion ejerce
influencia a la hora de visitar un restaurante?

a) Si [ ] b) No [ ]

16. ;En qué medios ha visto publicidad de Restaurantes de la zona costera?

a) Canales locales [ | b)Hojas volantes [ | c) Vallas publicitarias [ ]

d) Radio [ ] e)Redes Sociales []
17. ;Qué promociones impulsarian su decision para visitar un restaurante en la
zona?

a) 2x1 [_] b)Cupones de Descuentos [ ] ¢) Demostraciones gratuitas []

d) Tarjeta cliente frecuente []
18. ;En el resto del afio le gustaria visitar Restaurante brisas del mar?

a) Si |:| b) No |:| c) Talvez I:I
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Anexo 3: Entrevista

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Mercadeo Internacional

Entrevista dirigida a: al duefio y gerente del “Restaurante Brisas del mar”, para tener un
mayor acercamiento y conocer de primera mano la forma en que ofrecen y llegan a su publico
objetivo con el fin de recolectar informacion para disefiar estrategias de marketing turistico
que permitan obtener un mayor posicionamiento en la zona costera de La Libertad Costa.

Persona entrevistada:

Empresa: Restaurante Brisas del Mar

Puesto que desempeiia: Gerente General

Objetivo: Recolectar informacion del gerente y duefio del “Restaurante Brisas del Mar”,
para analizar como se encuentra actualmente el restaurante.

1.
2.

S v kW

9.

10.

11.
12.

(Cual es la historia, mision y la vision del restaurante "Brisas Del Mar"?

(Cuales son los aspectos Unicos o destacados del restaurante que cree que atraen a
los clientes?

(Cuantos afios lleva funcionando el restaurante en la localidad?
(Cual es el perfil del cliente que visita su restaurante?
(LEn qué época del afio son mejores sus ventas?

(Cuadles son los desafios mas importantes que ha enfrentado en la operacion del
restaurante?

(Como ha respondido a la estacionalidad o a las variaciones en la demanda
turistica?

(Ha establecido colaboraciones o alianzas con otros actores locales o de la industria
turistica?

(Cual es su filosofia en términos de gestion de personal y desarrollo del equipo?

(Cuadles son las principales estrategias de marketing que ha implementado en su
restaurante?

(Como selecciona y segmenta a su publico objetivo para atraer a clientes turisticos?

(Qué canales de promocion y publicidad utiliza para llegar a su audiencia?
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13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

22.

23.

(Cual es su enfoque en términos de promocién en linea y presencia en redes
sociales?

(Qué iniciativas ha tomado para destacar entre la competencia en el area turistica?

(Como mide la efectividad de sus estrategias de marketing en términos de atraer
nuevos clientes?

(Cuales son los factores clave que cree que influyen en la eleccion de los clientes
para visitar su restaurante en lugar de otros?

(Qué tipo de experiencias o servicios turisticos ofrece su restaurante para atraer a
visitantes?

(Ha identificado tendencias emergentes en el marketing que ha incorporado en su
estrategia?

(Como gestiona la retroalimentacion y las opiniones de los clientes para mejorar
continuamente su oferta?

(Cual es su enfoque en términos de retencion de clientes y fidelizacion?

(Como aborda los desafios especificos del mercado turistico en su ubicacion, como
la estacionalidad?

(Ha establecido colaboraciones o alianzas estratégicas con otros actores turisticos
en la region?

(Como mide el retorno de inversion (ROI) de sus actividades?
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Anexo 4: Guia mistery shopper

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Mercadeo Internacional

Guia Mistery Shopper

Objetivo: Identificar aspectos relevantes y oportunidades de mejora, mediante la
implementacion del Mistery Shopper que permita mejorar el posicionamiento de Restaurante

Brisas del Mar dentro de su nicleo competitivo.

1. ¢Los lugares visitados, cuentan con precios accesibles?

2. (El menu posee platillos similares?

3. Segun la siguiente escala de evaluacion: Excelente, Muy Bueno, Bueno, Regular,
Necesita Mejorar, evalué los siguientes aspectos del producto.

Aspectos Evaluados Brisas del Mar Panalitos Ceviches del
Pacifico
Calidad
Sabor
Presentacion
Textura
Higiene

4. Segun la siguiente escala de evaluacion: Excelente, Muy Bueno, Bueno, Regular,
Necesita Mejorar, ;como evaluaria los atributos de los establecimientos siendo estas

las instalaciones, equipamiento del lugar, ornamentacion, asi como el aseo e higiene?

Aspectos Brisas del Panalitos Ceviches del
Evaluados Mar Pacifico
Instalaciones
Equipamiento del
lugar
Ornamentacion
Aseo e higiene
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5. Segln la siguiente escala de evaluacion: Excelente, Muy Bueno, Bueno, Regular,

Necesita Mejorar, evaluar lo siguiente:

Brisas del . Ceviches del
Aspectos Evaluados Mar Panalitos Pacifico
Atencion
Tiempo de espera
Tiempo de respuesta
Satisfaccion del

cliente
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Anexo 5: Equipo investigador recopilando informacion

179



