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INTRODUCCION

El marketing especifico es una pieza fundamental de la industria turistica para generar
negocios y oportunidades. Para sensibilizar, motivar, convencer y poner en boca de los
potenciales usuarios, visitantes o viajeros cada uno de los valores de un alojamiento o un
destino en el mapa. ElI marketing turistico pone en contacto a quienes desean una

experiencia en otro lugar con quienes pueden proporcionarla profesionalmente.

Las motivaciones a los usuarios de servicios turisticos para adquirir los paquetes que las
empresas ofrecen pueden ser muy variadas. Explotar las diferencias con respecto a otros
destinos o las expectativas de unas experiencias de viaje Unicas, pueden ser el centro de
la motivacion final del usuario para adquirir los servicios turisticos de una empresa. El
marketing turistico se proyecta para convencer con naturalidad de las mejores cualidades

del lugar que se puede visitar.

Al igual que no se concibe la idea de poner en marcha una empresa sin un plan de
negocios, tampoco se deberia empezar a vender sin un plan de marketing. A diferencia
de un plan de negocios, el plan de marketing se enfoca en atraer y mantener a los clientes.
Un buen plan de marketing dictara todas aquellas tacticas que se utilizaran para conseguir
alcanzar los objetivos de venta que la empresa se plantee, cual es el producto o servicio
que se vende, quién va a querer comprarlo y qué estrategias se seguiran para atraer a

clientes potenciales.

La empresa sobre la cual se realizé la investigacion y se elabord el plan de marketing es
Café Albania, una empresa ubicada en el municipio de Apaneca, departamento de
Ahuachapan, El Salvador; la cual ofrece diferentes atracciones turisticas para visitantes y

turistas de la zona como de todo el pais. En la realizacion de dicha herramienta para Café



Albania, se volvio desafiante y sumamente importante conocer sus fortalezas y
debilidades, como también lo que hacen los demas destinos turisticos considerados como
competencia directa. El turismo es un sector donde se combinan diversas actividades,
servicios e industrias que ofrecen una experiencia al cliente. Un buen plan de marketing
en esta industria debe reunir las diferentes estrategias para el turismo que transmitan de

forma efectiva estas experiencias.

El documento elaborado consta de cuatro capitulos, los cuales se detallan brevemente a

continuacion:

CAPITULO I: MARCO TEORICO

Para una facil y mejor comprension del objetivo principal que se persigue en la
investigacion, se hace necesario el asentamiento de las bases teéricas como lo son la
situacion problematica, justificacion, el planteamiento del problema, asi como los

objetivos que persigue la investigacion y los alcances y limitaciones de la misma.

CAPITULO II: MARCO TEORICO CONCEPTUAL

En el capitulo se exponen las diferentes conceptualizaciones y generalidades de turismo,
asi como su origen y evolucion, de igual manera, se habla de los antecedentes del turismo
en El Salvador. Se vuelve necesario conocer la historia del municipio de Apanecay como
éste ha desarrollado y potencializado el turismo local a través del tiempo; ademas de
conocer la historia de Café Albania y los elementos que lo convierten en un atractivo
destino turistico. Comprender todos los elementos propios de una organizacién como lo
son su mision, vision, valores por los cuales se rigen las acciones y actividades de los
empleados, las politicas, su estructura organizacional y su ubicacion geografica, son

puntos importantes que se exponen en el capitulo.



CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

El capitulo se basa en el desarrollo metodoldgico de la investigacion. Se incluyen
elementos como, métodos y recursos que fueron utilizados para la medicion de variables,
determinacion del universo y muestra, alcances y limitantes de la investigacion, asi
también, las distintas fuentes que se utilizaron para la obtencidn y recoleccion de la

informacion necesaria.

CAPITULO IV: SOLUCION PROPUESTA DEL MODELO DE PLAN DE

MARKETING PARA EL DESTINO TURISTICO CAFE ALBANIA

Este capitulo desglosa la propuesta del plan de marketing, se retomaron puntos claves
como el resumen ejecutivo y el andlisis de la situacion, tanto actual como historico de
Café Albania, ademas, se presentara un analisis FOLA y un analisis de la competencia
actual. En la exposicion de este capitulo, se encuentran los diferentes objetivos que se
persiguen en el desarrollo del plan de marketing para la empresa, y los respectivos analisis
sobre el posicionamiento y la ventaja diferencial que ésta ofrece, se mencionaran los
recursos que se consideran necesarios para el correcto desarrollo e implementacion del

plan.



Capitulo 1: Marco de
Referencia




1.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

1.1.1 Nombre de la empresa o institucion
Cafe Albania.

Ubicado en la Finca Albanea en el municipio de Apaneca, departamento de

Ahuachapan.
Numeros de contacto: (503) 2450-5039
(503) 7746-2277
Redes Sociales: Instagram: @cafealbania
Facebook: Café Albania
Abierto de lunes a domingo de 08:00 am A 05:00 pm

El negocio abri6 sus puertas al publico el mes de julio del 2017, con una inversion

de 30,000 ddlares.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ultimamente son muchas las empresas que se estan queriendo involucrar en el
mercado de servicios turisticos, especificamente en el rubro del ecoturismo, esto debido
a la tendencia de las personas por estar en contacto directo con la naturaleza y disfrutar
de diversas actividades al aire libre, por lo tanto, es de suma importancia que dichas
empresas cuenten con un documento escrito que establezca cada una de los programas de

accion que se deben seguir, para el establecimiento y cumplimiento, de metas y objetivos.




Debido al constante crecimiento actual del mercado de servicios turisticos, es cada
vez mas importante que las empresas sobresalgan y se diferencien de las demas,
ofreciendo servicios variados, dandole la oportunidad al cliente de vivir experiencias
unicas e inolvidables que llenen sus expectativas al maximo. En Café Albania, se tiene
muy claro lo antes mencionado, de igual manera, se debe estar consciente del camino a
seguir o de la vision que se desee como empresa, es decir adonde se quiere llegar, y de
las oportunidades en el mercado que se puedan presentar y deban de ser aprovechadas en

su totalidad, para estar entre las preferencias de los clientes tanto reales como potenciales.

La problemaética esencial que se identificé es el desarrollo de: tacticas, estrategias,
lineamientos y diferentes planes de accion para poder brindarle a la empresa una ventaja
competitiva aun mayor dentro de un mercado cada vez méas exigente y lleno de
competencia. Todo esto podra ser solventado mediante la elaboracion de un Plan de
Marketing Turistico, debido a la ausencia de dicha herramienta en la empresa ya que
cuenta con apenas un afio y un mes de haber abierto sus puertas al publico, lo cual podria
traer grandes repercusiones, por ejemplo: fracaso a largo plazo por la falta de
planificacion y, por consiguiente, una mala gestion empresarial. El desarrollo de la
investigacion se llevara a cabo en la empresa Café Albania que se encuentra ubicada en
la finca Albanea, carretera a Ataco, en el municipio de Apaneca, departamento de

Ahuachapén, El Salvador.

1.3 JUSTIFICACION

Actualmente en El Salvador, el turismo es una actividad que estd tomando mucha
fuerza entre sus pobladores; el turismo local se ha vuelto una herramienta de desarrollo
para muchas municipalidades, el cual contribuye a potenciar la economia de los pueblos

que pertenecen a las diferentes rutas turisticas del pais.




Para Café Albania se vuelve sumamente importante el convertirse en una empresa
altamente competitiva, y que ofrezca opciones variadas para las personas que disfrutan
de un clima agradable, asi como también de diferentes actividades realizadas al aire libre;
por lo tanto, desarrollar un plan estratégico de marketing donde se expongan propuestas
y estrategias de mejoramiento en el servicio al cliente, tanto nacional como extranjero;

generar un impacto realmente positivo para este destino turistico.

Un plan de marketing es una excelente directriz para potenciar y aumentar
considerablemente el turismo del lugar. Con propuestas concretas y realistas, y la
disposicion por parte de la administracion de la empresa, llegar a obtener excelentes
resultados; ademas, dicho plan de marketing, contribuird en el desarrollo de su ventaja
competitiva dentro del rubro, lo cual se traduciria en una mayor afluencia de turistas,
interesados en conocer Yy disfrutar de todas las experiencias que dicho destino turistico

ofrece.

Son mudltiples los beneficios que se espera conseguir, con la elaboracion del

modelo de plan de marketing:

a. Para el destino turistico Café Albania, se persigue direccionar de una mejor
manera el rumbo del negocio, asi como también, identificar fortalezas y limitantes
con las que pueda contar, conseguir la fidelizacidn por parte de los clientes reales
y reforzar las actividades de comunicacion de marketing para la atraccion de
clientes potenciales.

b. Para los clientes de la empresa, se busca el mejoramiento en los procesos de
atencion y servicio, para que puedan disfrutar de una mejor y mas placentera

estadia, asi como también poder disfrutar de una variedad de actividades que les




permita estar en contacto directo con el medio ambiente y disfrutar el clima agradable

con el que cuenta el lugar.

c. Para los estudiantes: aplicar el conocimiento adquirido durante todo el tiempo de
estudio de la carrera Licenciatura en Mercadeo Internacional, asi como también el
adquirir experiencia al realizar un plan de marketing para una empresa ya
establecida, lo cual se vuelve un aprendizaje que pasa de lo tedrico a lo practico

donde se puedan observar fendmenos de tipo real y no supuestos.

1.4 COBERTURA'Y ALCANCE

1.4.1 Cobertura temporal

Se llevé a cabo por medio de una entrevista al Gerente del destino turistico Don
Christian Portillo para ver como se estd desempefiando en el rubro del turismo
salvadorefio y ver por medio de esto de qué manera se estd posicionando en las mentes
de los consumidores. Ya que no hay registros escritos porque es un proyecto con poco
tiempo en marcha, aunque tenga muchos afos de venirse planeando. El periodo que se

utilizé para realizar la investigacion fue de 6 meses, de enero a julio de 2018.

1.4.2 Cobertura espacial

El proyecto se delimitd con los clientes actuales y potenciales del Café Albania,
utilizando los instrumentos adecuados para saber que piensan los clientes actuales del

Café y qué expectativas tienen los clientes potenciales de este.

1.4.3 Alcance

1. El alcance de este proyecto es llegar a saber de qué manera se puede crecer mas en el

rubro del turismo.




2. Realizar estrategias eficientes para aportar mas a la economia salvadorefia apostandole

a este proyecto.

3. Saber qué se puede cambiar o modernizar para una mejor perspectiva no solo del turista

local sino también del turista extranjero.

4. Formular estrategias y utilizarlas para el buen manejo del destino turistico Café Albania
para su crecimiento como entidad turistica y darle una forma mas profesional al destino

como tal.




1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general

1.5.2

Contribuir en el mejoramiento de las diferentes areas por medio del plan de
marketing formulado para el destino turistico Café Albania, ubicado en el
municipio de Apaneca, para el desarrollo de su potencial como parte del

ecoturismo de la zona del departamento de Ahuachapan.

Objetivos especificos

Analizar la situacion actual del centro turistico Café Albania en el mercado, para
poder conocer su posicion dentro del rubro donde se desenvuelve.

Disefiar estrategias que contribuyan a potenciar la demanda del Café Albania en
épocas de poca afluencia de clientes.

Formular nuevas tacticas que impulse el proceso de fidelizacion de clientes reales

y contribuya en la atraccion de clientes potenciales.
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2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DEL TURISMO

La palabra “turismo”, etimoldgicamente se deriva de la palabra latina “tornus”,
que significa vuelta o movimiento; en alguna forma este término fue empleado y aplicado
por los europeos para referirse al turismo. Pero es a partir del afio de 1960, que comienza
a popularizarse el concepto de “Industria Turistica”, lo que significa reconocer un modelo

mucho mas complejo.

El estudio economico del turismo comienza poco antes de la Primera Guerra
mundial, cuando los economistas se dan cuenta que este fendmeno tenia importantes
repercusiones en la balanza de pagos de ciertos paises. Ya en 1911 Schullern Zu
Schattenhofen pablico la obra Turismo y Economia Internacional, en la cual define por
primera vez al turismo desde la Optica de la Economia de la siguiente forma: Turismo
“es el concepto que comprende todos los procesos, especialmente econdmicos, que se
manifiestan en la afluencia, permanencia, y regreso del turista hacia, en y fuera de un

determinado municipio, estado o pais”.

Cabe destacar que no se ha logrado aun un consenso generalizado en cuanto a una
definicién del turismo, lo cierto es que ningln concepto puede ser considerado como la
definicion de un fendmeno complejo, que tiene implicaciones no solo en el desarrollo

econdmico, sino también en el desarrollo social, cultural y politico de los pueblos. (Molina

Sergio, México 2007)

2.1.1 Origen y evolucién del turismo

La actividad que hoy en dia se conoce como turismo, nace en el siglo XIX, como

un resultado de la Revolucion Industrial que consistio en desplazamientos cuya principal




intencion era la busqueda de ocio, descanso, cultura, negocios, salud o relaciones
familiares. Sin embargo, no es suficiente insistir que el turismo, en la forma que se le

conoce y como se realiza hoy en dia, es un fenémeno moderno.

En este sentido no puede ser comparado con la forma en que los miembros de
otras sociedades, histéricamente mas antiguas, realizaban sus viajes o desplazamientos,
por motivos similares o diferentes a los de hoy en dia. Pretender comparar el turismo del
siglo XX y aun mas, el turismo de los primeros afios del siglo XXI no seria consistente y
I6gico.

Pero, independientemente de la afirmacién anterior, no deja de ser ilustrativo
conocer las modalidades utilizadas por otros pueblos en otros periodos, para viajar hacia
otros lugares por motivos diversos. En la llamada Edad Antigua, especialmente en la
Grecia clasica, la sociedad griega le concedia una gran importancia al tiempo de ocio.

Por regla general, el tiempo libre era dedicado a la cultura, la salud, los negocios
o las relaciones familiares. Uno de los eventos que provocaban una gran cantidad de
desplazamientos, eran las Olimpiadas, que se realizaban en la ciudad de Olimpia cada
cuatro afios, a las que acudian miles de personas para asistir a los juegos y a los actos
religiosos. En igual forma, fueron famosos los desplazamientos de los que querian

consultar los oraculos en los templos de Delfos y Dodoma. (Evolucion histérica del turismo)

2.1.2 El turismo en EIl Salvador

El turismo empieza a ser promovido en El Salvador cerca del afio 1924, gracias a
la administracion del Dr. Alfonzo Quifiones Molina haciendo conciencia de la

importancia del turismo en el pais para establecer relaciones de comercio con otros paises,
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asi como también dar a conocer al mundo los atractivos turisticos del pais y poder tener

un ingreso de divisas.

En 1930 se crea la Junta Nacional De Turismo el cual mediante el apoyo del
Gobierno y las juntas departamentales de caminos otorgaron a través de los consulados

tarjetas de turistas a todos aquellos que visitaran el pais alrededor de 9 dias.

La primera asamblea nacional de turismo se celebré en 1947, donde se
involucraron todas las instituciones afines como aduanas, migracion, obras publicas,
cultura popular entre otras instituciones. Considerando que era deber del estado fomentar

el desarrollo material y cultural del pais.

En el afio de 1948 se realiza la construccion de una red de Turicentros a lo largo
y ancho del pais. En la década de los 70°s fueron implementadas algunas politicas claves
para el turismo, como fue la construccion de cuatro hoteles en El Salvador: Camino Real,

RITZ, Alameda y Terraza.

Para el afio de 1978 se recibieron en el pais 293,000 turistas. El auge fue tanto que
el evento de Miss Universo se celebré en El Salvador en el afio 1975, para la década de

los 80"s todo eso fue borrado por la guerra civil que se desat6 en el pais.

Hoy en dia el pais se recupera de aquel amargo golpe de la guerra y establecer
politicas e instituciones para recuperar todo aquel potencial turistico que una vez el pais
gozd, no por falta de recursos, sino simplemente por el declive organizacional de las

instituciones.

Actualmente el turismo represento 771 millones de ingreso para el pais segun
datos del 2012, para 2016 CORSATUR mencionaba que en semana santa el pais reporto
un ingreso de 9,4% de turistas internacionales registrando un aumento de $70.42 millones

con respecto al afio 2015.
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Una de las estrategias del sector turistico es que se cuenta con 7 rutas turisticas

entre las que podemos destacar rutas arqueoldgicas entre otras como:

A) RUTA DE LA PAZ
En el Oriente de El Salvador, encontrara rios puros, cascadas, historias, sitios

memorables, Museo de la Revolucién.

B) RUTASOL Y PLAYA
Recorre nuestras 300 Km. de maravillosas playas, célidas aguas, arrecifes

rocosos para buceo.

C) RUTA DE LAS FLORES
JuayUa es conocida como la ciudad de la comida gourmet; Apaneca con sus
bosques de café y lagunas; Concepcion de Ataco que es una bella ciudad de

calles empedradas y un clima templado.

D) RUTA DE EL BOQUERON
Porcién de la cordillera central, Volcan de San Salvador o Quezaltepeque; con

clima tropical de altura.

El turismo en El Salvador ha evolucionado poco a poco ya que actualmente se
estan estableciendo las bases para un resurgimiento del turismo que se tenia en la
posguerra por esta razon los gobiernos actuales se enfocan en el trabajo conjunto entre el
sector publico y privado. Ademas de diferentes camparias para promover la marca pais y

la riqueza cultural de nuestro pueblo. (Galdamez, Monroy, Pacheco, 2012)
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2.1.3 Antecedentes del turismo en el municipio de Apaneca

2.1.3.1 Historia del turismo de Apaneca

El municipio de Apaneca siempre ha sido catalogado como un lugar con un gran

potencial turistico por su rica diversidad entre cultura y clima por ese motivo muchas

organizaciones han brindado un apoyo constante estos ultimos afios entre estas tenemos:

1.

Comité de desarrollo turistico de la alcaldia de Apaneca

Este es un departamento de la municipalidad de Apaneca encargada de promover
el turismo en el municipio.

Ministerio de turismo

El ministerio de turismo (MITUR) es la institucion rectora en materia de turismo,
le corresponde determinar y velar por el cumplimiento de la politica y plan
nacional de Turismo.

El Ministerio de Turismo impulsa un proyecto denominado “Pueblos vivos”, en
el que participan gran parte de los municipios de El Salvador, incluido por
supuesto en el municipio de Apaneca. El propdsito es destacar las virtudes y
bellezas de los pueblos y promoverlos como atractivos turisticos. (MITUR, 2014).
Instituto Salvadorefia del Turismo (ISTU)

El ISTU es una dependencia del Ministerio de Turismo, cuya mision es promover
y estimular la recreacion familiar, social y excursionista a través de su red de
parques recreativos, brindando un servicio eficiente y de calidad para la recreacion
y esparcimiento de las familias salvadorefias.

Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR)

Esta es una institucion autonoma con personalidad juridica y patrimonio propio,

que es gestora de desarrollo turistico del pais y cuyas acciones estan orientadas
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hacia la coordinacion de esfuerzos intersectoriales que contribuyan a que el sector
se convierta en fuente de empleos e ingresos para la poblacion. Un proyecto de
esta institucion es la denominada “El Salvador Impresionante”™, el cual se basa en
promover los lugares turisticos de todo el pais, destacando cada uno de los
atractivos que puede ofrecer cada ciudad, pueblo o0 municipio de EI Salvador.

5. Secretaria de la Cultura

Es una institucion cuya misién es velar por la conservacion, el fomento y la
difusion de la cultura y el arte, proponiendo politicas culturales y planificando,
organizando y dirigiendo las diversas formas de investigacién, formacion artistica,
apoyo a la creacion popular, y salvaguardar la restauracion y difusion del

patrimonio cultural del pais.

Apaneca es un municipio donde se produce café de buena calidad debido a la
altitud en la que se encuentra el municipio. Por esto mismo se pueden encontrar muchas

fincas productoras de café en la region.

Este hermoso municipio forma parte de la Ruta de las Flores, una ruta turistica de
El Salvador que abarca varios municipios del occidente del pais, caracterizada por
permitir a los turistas un encuentro con la naturaleza, hoteles, restaurantes, canopy entre

otros.

La iglesia de San Andrés localizada en el municipio de Apaneca es uno de sus
atractivos turisticos culturales, asi como el sitio arqueoldgico Santa Leticia que tiene un
area aproximada de 15 hectareas que incluyen monticulos, una terraza artificial y tres
monumentos del estilo artificial y tres monumentos de estilo Potbelly. Ademas de la
laguna verde y las ninfas, las cuales son zonas humedales que se encuentran situadas en

crateres volcanicos.

14




2.1.3.2 Historia del municipio de Apaneca

El municipio de Apaneca es muy antiguo ya que fue fundado segun relatan los
Historiadores ante de la llegada de los espafioles. Antiguamente era conocido con el
nombre de San Andreas Apaneca. En 1824 paso a formar parte del departamento de
Sonsonate y en 1869 se incorporo al departamento de Santa Ana, hasta que en 1869 paso
hacer parte del departamento de Ahuachapan hasta hoy en dia. El titulo de villa lo adquirié

en el ano de 1893.

La ubicacion del municipio de Apaneca es a 16 kilémetros al sureste de la ciudad
de Ahuachapan y a 100 kilébmetro de San Salvador, Apaneca posee una extension
territorial de 45,13 kilometros cuadrados, a una altitud de 1,455 metros sobre el nivel del
mar. Las principales elevaciones del municipio son los cerros Apaneca 0

Chichicastepeque, los Alpes, las ninfas, la coyotera, el cerrito y laguna verde.

Las fiestas patronales del municipio se celebran del 21 al 30 de noviembre, en honor a

“San Andreas Apostol”.

Apaneca es una atractiva villa, su nombre segun la etimologia: Apanehectl
significa: “Rio de vientos”. En la comunidad urbana actuard a mayor altura en la
republica, clima es fresco, maximo en los meses de noviembre, diciembre y enero, cuando
azotan los mas fuertes vientos, entonces se justifica la etimologia de su nombre. Rios de
viento. Colocar a esta pintoresca villa en una altiplanicie rodeada de verdes montafias, sin
dar la impresion de ser un rinconcito de la lejania suiza, esta a 4,750 pies de altura sobre

el nivel del mar, éste es un lugar donde las nubes facilmente bajan a borrar los cerros.

Las montafias que rodean Apaneca se llaman: cero Chichicastepeque (cerro de las
ortigas) calificado como el mas alto de la replblica, 1,819 metros sobre el nivel del mar.

El Cerrito Guarisancar (cerro del huevo con agua). Atras de este Cerrito estan otras
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elevaciones llamadas: Coyutepec y el cerro de Oro; pico en el cual un aviador

norteamericano estrelld su avion el 7 de septiembre de 1942.

Al norte esta el cerro de la coyotera; llamase asi por la abundancia de coyotes en
otro tiempo bajaban del cerro por la noche y atacaban aves de corral y animales pequefios.
La sierra de Apaneca o llamatepec que se extienden al norte de la ciudad y finaliza con

el volcan de Izalco; en esa cadena de montafas esta el volcan de las aguilas. (Feria Artesanal

y Gastrondémica de Apaneca, 2018)

2.1.4 Historia de Café Albania

Café Albania.

Ubicado en la Finca Albanea en el municipio de Apaneca, departamento de Ahuachapén.

Una finca cafetalera se convirtié en una nueva opcion turistica para nacionales y

extranjeros, con un café que tiene como ancla un mega laberinto verde.

El laberinto de 50 metros cuadrados comenz6 a cobrar forma hace 10 afios, cuando
Mauricio Arévalo, propietario de la finca, hizo los primeros trazos y sembro el primer

ciprés, con ayuda de sus empleados.

“Mi idea era prepararme para el futuro, aprovechando el potencial turistico de la

propiedad, tanto por la vista, la ubicacion y la forma del terreno”, comento Arévalo.

Los suefios del empresario se aceleraron cuando los bajos precios internacionales

del café, y las plagas —como la roya- golpearon el sector.

“Hoy dia es bastante comlin que el cafetalero migre de la produccion al sector de
servicios, como restaurantes y cafés, entre otros. En Guatemala, por ejemplo, hay muchos

que estan migrando al rubro de la energia eléctrica”, expreso.
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La apuesta por el turismo, segin Aréevalo, es que es un sector mas dindmico, en
donde el dinero fluye mas, mientras que el café es un negocio que brinda beneficios una

vez al afio y esta expuesto mas al cambio climatico.

Esa realidad permiti6 que hoy dia Arévalo ofrezca el servicio de sano
entretenimiento con el laberinto que considera “el mas grande de Centroamérica”, segln
un rastreo hecho por su persona. Un laberinto formado por mas de 2,000 arboles de ciprés
es el ancla principal de Café Albania, un negocio creado en una finca cafetalera de seis

manzanas de terreno ubicada en el municipio de Apaneca, al occidente del pais.

El negocio abrid sus puertas al publico el mes de julio de 2017, con una inversion

de 30 mil ddlares. (elsalvador.com, 2017)

2.1.4.1 Giro y Rubro de la empresa

Toda empresa se debe clasificar segun las actividades o rol que desempefia, esto
significa que, cada una debe tener claro qué giro o rubro le dara a su negocio; el rubro de
la empresa Cafée Albania es servicios con un giro basado en restaurante y ocio,
promoviendo la venta de bebidas ya sean calientes o frias y una sana diversién a través

de su famoso laberinto.

Entre los alimentos tenemos postres dulces, bocadillos y snacks. La bebida por
excelencia que ofrece café Albania es el café de diferentes variedades y calidades, asi
como todo tipo de bebidas frias. Su mayor atraccion es su famoso laberinto por medio del

cual proporciona un sano esparcimiento.

Los visitantes que quieren disfrutar de la aventura del laberinto—considerada de

dificultad alta- deben cancelar 3 dolares (los nifios pagan 2).
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Los que prefieran pueden quedarse en la terraza del café degustando de un tipico
café de olla o exprés, atoles, o la comida rapida que ofrece el nuevo negocio. También

hay areas de juegos infantiles y jardines.

2.1.4.2 Razdn Social

La razdn social es la denominacion por la cual se le conoce a una empresa. Se trata
de un nombre oficial y legal que aparece en una documentacion, en el cual figura la
creacion de la empresa y permite identificar tanto a la persona juridica como a los
integrantes de la compafiia y da seguridad sobre su legalidad. En el caso de Café Albania

no cuenta con razén social porque es una persona natural, no tiene registro de IVA.

2.1.4.3 Nombre Comercial

Un nombre comercial, a diferencia de la razon social, es cualquier signo que
identifique a una actividad econdmica, a una empresa o a un establecimiento de comercio.
Dicho nombre debe ser inscrito en el registro publico de propiedad industrial. En el caso
de Café Albania es Café Albania Laberinto y mas, Café ya que hace énfasis a la tradicién
del cultivo del café en la zona, Albania haciendo referencia a la finca llamada Albanea y
al pais el cual es bastante famoso por sus laberintos, Laberinto pues sobra decirlo y Méas
por la variedad de productos tanto artesanales como alimentos y bebidas que ofrecen al

publico en general.

2.1.4.4 Logo

Un logotipo, vulgarmente también llamado logo, es un signo grafico que identifica

a una empresa, a un producto comercial, a un proyecto, o en general, a cualquier entidad
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publica o privada.

Teniendo claro el concepto basico de logo, se pueden clasificar los diferentes

conceptos relacionados, de la siguiente manera:

a. Logotipo: derivado del griego que significa palabra, el logotipo es un disefio
exclusivamente tipografico, es decir se identifica por texto.

b. Imagotipo: es la suma de un logotipo y un icono.

c. lIsotipo: es una marca representada Unicamente por un icono, ya que es tan
conocida que no necesita de mas.

d. Isologo: es la fusién de icono y texto, que no podran funcionar por separado.

En el caso de la empresa Café Albania, cuentan con un isologo, debido a que
combina texto, con imagenes, que, de ser separado, carecerian de sentido alguno. El
isologo de Café Albania a su alrededor cuenta con un doble circulo color café, al centro
se encuentra la imagen de un laberinto circular simétrico, con una “C” en medio, letra
inicial de Café, poniendo en evidencia su gran diferenciador, el laberinto, ya que es un

elemento fundamental por el cual la empresa se caracteriza.
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En el logo podemos apreciar una maqueta de colores entre los cuales esta el café,
blanco y verde. Sabemos que el verde representa la naturaleza y el bienestar ecoldgico,
podemos apreciar una figura con este color que representa el laberinto que esta elaborado
con arboles, el blanco que es la pureza con el cual esta escrito el nombre del negocio y,
por Gltimo, pero no menos importante el café, donde podemos observar tanto el color

como el fruto que indica la riqueza cafetalera del lugar.

2.1.4.5 Mision de Café Albania

El concepto de mision refiere a un motivo o una razon de ser por parte de una
organizacion, una empresa o0 una institucion. Este motivo se enfoca en el presente, es
decir, es la actividad que justifica lo que el grupo, esta haciendo en un momento dado.

La mision de una empresa depende de las actividades que la organizacion realice,
asi como del entorno en el que se encuentra y de los recursos con los que dispone. Si se
trata de una empresa, la mision dependera del tipo de negocio del que se trate, de las
necesidades de la poblacion en ese momento dado y la situacion del mercado.

Por lo cual los encargados de la administracion de Café Albania han definido su

misioén empresarial de la siguiente manera:

“Dar a nuestros clientes un servicio agradable brindandoles productos
de muy buena calidad y de esta manera lograr dejar en sus mentes una

experiencia inolvidable.”

2.1.4.6 Vision de Café Albania

La vision de una empresa se refiere a una imagen que la organizacion plantea a
largo plazo sobre como espera que sea su futuro, una expectativa ideal de lo que espera
gue ocurra. La vision debe ser realista, pero puede ser ambiciosa, su funcién es guiar y

motivar al grupo para continuar con el trabajo.
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La vision depende de la situacion presente, de las posibilidades materiales
presentes y futuras tal y como las perciba la organizacion, asi como también de los
eventos inesperados que puedan presentarse y de la propia mision que la empresa se haya
planteado.

La vision de Café Albania se define de la siguiente manera:

“Ser el centro turistico mas completo y de mayor atraccion a nivel
nacional, aprovechando nuestros recursos al maximo para darles una
mayor satisfaccion y una excelente experiencia a nuestros clientes y asi

posicionarnos en sus mentes.”

2.1.4.7 Valores de Café Albania

Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de cualquier
organizacion. Con ellos en realidad se define a si misma, porque los valores de una
organizacion son los valores sobre los cuales estan basados las actividades y quehaceres

de sus miembros, y especialmente los de sus dirigentes.
Importancia de los valores para Café Albania

Los valores son muy importantes para una empresa porque son grandes fuerzas

impulsoras del como se realiza el trabajo.

a. Permiten posicionar una cultura empresarial.

b. Marcan patrones para la toma de decisiones.

c. Promueven un cambio de pensamiento positivo entre los colaboradores.
d. Evitan los fracasos en la implantacion de estrategias dentro de la empresa.

e. Selogra una baja rotacion de colaboradores.
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A continuacion, se presentan los valores empresariales con los que Café Albania

trabaja:

a. Trabajo en equipo: Actuamos con lealtad, cooperacion, solidaridad,
entusiasmo, paciencia, puntualidad y creatividad para lograr nuestros
objetivos en conjunto.

b. Cordialidad: Nos preocupamos por el buen servicio hacia nuestros visitantes
y tratamos de responderles segun los requerimientos que determine el cliente.

c. Honradez: Trabajamos para brindar un buen servicio cumpliendo las normas
establecidas, tanto en la atencion a nuestros clientes como con nuestro equipo
de trabajo.

2.1.4.8 Politicas de Café Albania

Es la orientacion o directriz que debe ser divulgada, entendida y acatada por todos

los miembros de la organizacion, en ellas se contemplan las normas y responsabilidades

de cada area de la organizacion.

Las politicas son guias para orientar la accién; son lineamientos generales a
observar en la toma de decisiones, sobre algin problema que se repite una y otra vez

dentro de una organizacion.
Las politicas que se manejan en Café Albania son las siguientes:

1. Brindar una atencién completa.

2. Dedicacion para hacer nuestro trabajo.

3. Esmero de cada uno para satisfacer a nuestros clientes.

4. Carisma para atenderlos y servirles a nuestros clientes, desde que entran hasta
que salen.

5. Cumplimiento exacto de todos los servicios que ofrecemos.
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2.1.4.9 Estructura Organizacional

La estructura organizacional es fundamental en todas las empresas, define muchas

caracteristicas de como se va a organizar, tiene la funcion principal de establecer

autoridad, jerarquia, cadena de mando, organigramas y departamentalizaciones, entre

otras caracteristicas.

Gerente

general

Auditor
externo
Asesor legal
interno
1
Finanzas
Finca Restaurante Laberinto
Guias Guias
Personal de
Personal de Selania mantenimieto
= e
mantenimiento Jefatura de a.ur'a : P
o " servicio al y limpieza
y limpieza cocina :
cliente
Barista/Café Cocineros Meseros
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2.1.4.10 Servicios que ofrece
Café Albania, como una empresa consolidada al turismo, ofrece los servicios de:

- Café y restaurante a la carta.
- Eventos y salon de conferencias.

- Ofrece la experiencia de explorar el laberinto que tanta diferencia hace al lugar nacional

e internacionalmente.
- Proximamente, habitaciones y camping.

2.1.4.11 Ubicacién Geogréfica

La ubicacion geogréfica hace posible localizar un punto en especifico y se puede
definir tomando en cuenta la latitud y la longitud. La ubicacion geografica es un adjetivo
que nombra lo que esta vinculado con la geografia o sea la ciencia que se encarga de
describir el planeta. Al conocer la posicion geografica de una ciudad o un lugar en

especifico es posible ubicarla en un mapa y saber dénde queda.

Finca Albanea, Apaneca, Carretera a Ataco, Apaneca.

2.2 ({QUE ES TURISMO?

2.2.1 Concepto de turismo

Acerenza, Miguel Angel define el concepto de Turismo y no solo se limita al
mercado vacacional, sino que cubre el conjunto de los viajes a nivel mundial dentro del
marco de la movilidad de la poblacién. Por tanto, para fines estadisticos, el turismo

comprende “Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
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lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo consecutivo inferior a un afio,

con fines de ocio, negocios y otros motivos”.

Secall, Esteve Rafael define el Turismo no como un sector econémico tradicional,
sino un conjunto de actividades que realizan diferentes sectores, especialmente de
servicios. Unos, en exclusiva para atender las necesidades de los turistas; otros,
parcialmente al atender también las necesidades de otros sectores productivos que no
tienen nada que ver con el turismo, con el objeto de hacer frente a las necesidades de los
turistas, es decir de “las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de
su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de

ocio, por negocio y otros.

Las Naciones Unidas definen al Turismo diciendo que “comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos de
su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de
0cio, por negocios y por otros motivos turisticos, siempre y cuando no sea desarrollar una

actividad remunerada en el lugar visitado.” (Organizacién Mundial del Turismo, 2009)

2.2.2 Formas de turismo

En relacién con un pais dado se pueden distinguir los siguientes tipos de turismo:

1. Turismo interno: el de los residentes del pais dado que viajan dentro de este
mismo pais.
2. Turismo receptor: el de los no residentes que viajan dentro del pais dado.

3. Turismo emisor: el de los residentes del pais dado que viajan a otro pais.
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2.2.3 Unidades basicas del turismo y su clasificacion

Las unidades basicas del turismo se determinan a partir de la definicion general
del término viajero, que identifica a “toda persona que se desplaza entre dos o0 mas paises
distintos o entre dos o mas lugares dentro de su pais de residencia habitual”, lo que implica

la existencia de dos tipos de viajero:

El viajero internacional, definido como “toda persona que se desplaza fuera de su

propio pais de residencia”.

El viajero interno, como “toda persona que se desplaza dentro de su propio pais de

residencia”.

A efectos de dicho sistema, los visitantes se clasifican en:

Visitantes internacionales, donde se incluye “toda persona que viaja por un periodo no
superior a 12 meses, a un pais distinto de aquel en que tiene su residencia habitual, pero
fuera de su entorno habitual y cuyo motivo principal de visita no es ejercer una

actividad que se remunere en el pais visitado”.

Visitantes internos todos “los que residen en un pais y que viajan por una duracién no
superior a 12 meses, y cuyo motivo principal de la visita no es ejercer una actividad que

se remunere en el lugar visitado”.

Ambos tipos de visitantes se clasifican, a su vez en: Turistas, “visitantes que
permanecen en un medio de alojamiento colectivo o privado en el lugar visitado una
noche por lo menos” y Visitantes del dia (excursionistas) “visitantes que no pernoctan

en un medio de alojamiento colectivo o privado en el lugar visitado”.
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2.3 ASPECTOS TEORICOS DE UN PLAN DE MARKETING

Sentar las bases teoricas, se vuelve necesario para la comprension de conceptos
bésicos que se encuentran inmersos en la elaboracion de un plan de marketing.

El Plan de Marketing es un documento en el que se recogen todos los elementos,
estrategias, estudios, objetivos, etc., que se vuelven imprescindibles para delimitar y dar
forma a esa hoja de ruta que las empresas se han planteado como valida para conseguir

Ilegar a su meta.

2.3.1 ;Qué es marketing?

Segudn Philip Kotler, marketing es: “un proceso administrativo y social gracias al
cual determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del
intercambio de productos o servicios”

Segun Jerome McCarthy, opina que: “es la realizacion de las actividades que
pueden ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo
anticiparse a los deseos de los consumidores y desarrollar productos o servicios aptos

para el mercado.”

Segin la American Marketing Association, el marketing es: “una forma de
organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto para,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones; su finalidad es

beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes.” (J. Pérez Porto y A. Gardey. 2008)

2.3.2 ¢ Qué es un plan de marketing?

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha

guedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing,
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para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro
de la compaifiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo
necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas
planteados. (R. Mufiz. 2017)

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se
ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio
desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accion no planificada tiene éxito, nos
deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de més al operar bajo un plan. Intentar
que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en
un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacién
y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de
cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracion
de datos necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir
cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos emplear para ello, qué
personal debemos destinar para alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos
econdmicos debemos disponer, sin un plan de marketing nunca sabremos como hemos
alcanzado los resultados de nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos a las
convulsiones del mercado.

Cuando se habla del plan de marketing en el sector turistico es obligado hacer
referencia, no sélo a los planes de marketing de las empresas que operan en el sector, sino

también a aquellos que desarrollan los destinos turisticos con el objetivo de ofrecer al
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turista potencial un “producto” de calidad, bien definido y que satisfaga plenamente sus
necesidades, ya sean éstas de ocio, negocio, etc. (Escobar, Antonio. Marketing Turistico)

En un entorno economico tan dindmico como el actual, con constantes cambios
que afectan al dia a dia de las empresas y destinos turisticos, resulta inconcebible que
dichas empresas y destinos se lancen al mercado a captar clientes y ofrecer sus productos
y servicios sin haber llevado a cabo previamente una minima tarea de andlisis y
planificacion. Todo plan de marketing debe partir de un profundo analisis, tanto de la
propia empresa o destino como del entorno que le rodea. Se trata de una labor metodica
y rigurosa, cuya correcta realizacion es fundamental para el buen desarrollo del plan de
marketing.

El plan de marketing se puede definir como el documento escrito que, partiendo
del analisis interno y externo de la empresa, establece tanto las estrategias como los planes
de accion operativos que permitan alcanzar los objetivos comerciales fijados,
determinando al mismo tiempo las medidas correctoras a tomar en caso de que dichos
objetivos no llegasen a alcanzarse.

En palabras de Munoz Onate (2000), el plan de marketing es “un elemento de
gestion consistente en un documento escrito que contiene: la delimitacion de los
objetivos, analisis de la situacion, definicion de estrategias, desarrollo de planes y
programas de accion, presupuestos, medidas de control y correccién de desviaciones y

normas de reactualizacion para un periodo determinado”. (Escobar Antonio. Marketing

Turistico)

2.3.3 Propositos del plan de marketing

El plan de marketing es uno de los principales activos en la obtencion de los
resultados en una empresa, pero, ademas, aporta a la compariia que opera, bajo una dptica

de marketing, una vision actual y de futuro que le servira para marcar sus directrices con
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el minimo error y las maximas garantias. A continuacion, se indican los propositos de

dicha herramienta:

a. Operar con la vista puesta sobre un mapa en el que se refleje la situacion actual,
tanto de la empresa, como del mercado.

b. Ayuda en el control de la gestion.

c. Vincula a los diferentes equipos de trabajo, incorporados a la consecucion de los
objetivos.

d. Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la realizacion del
plan.

e. Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.

f. Informa correctamente del posicionamiento actual de la empresa y el de la
competencia.

g. El futuro deja de ser una interrogante de grandes dimensiones y de grave riesgo.

h. Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de los
objetivos marcados.

i. Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos.
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2.4 CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETING

Existen elementos que se vuelven de caracter indispensable, inmersos en un plan
de marketing, que toda empresa no debe pasar por alto a la hora de la elaboracion de dicha

herramienta:

2.4.1 Resumen ejecutivo

Su brevedad no va en relacion directa con el nivel de importancia, ya que, en un
namero reducido de paginas, se debe indicar un extracto del contenido del plan, asi como
los medios y estrategias que van a utilizarse. La lectura de estas paginas, junto con las
recomendaciones que también se deben incluir al final del plan, son las que van a servir

a la alta direccion para obtener una vision global.

2.4.2 Anélisis de la situacion de marketing

El 4rea de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y que opera
al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la
mision de la empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que debera indicar
cuéales son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estan y a qué mercados se
deben dirigir. Este sera el marco general en el que se deba trabajar para la elaboracién del
plan de marketing. (R. Mufiz. (2017)

Una vez establecido este marco general, se debera recopilar, analizar y evaluar los
datos basicos para la correcta elaboracion del plan, tanto a nivel interno como externo de
la compafiia, lo que llevara a descubrir en el informe la situacion del pasado y del

presente; para ello se requiere la realizacion de:
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a. Un andlisis histdrico, que tiene como finalidad el establecer proyecciones de los
hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucion pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las
ventas de los ultimos afios, cuota de participacion de mercado, comportamiento
de los precios, etc., el concepto histdrico se aplica al menos a los tres Gltimos afios.

b. Un andlisis causal, con el que se pretende buscar las razones que expliquen los
buenos o malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y
justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente del analisis que
se haga a cada una de las etapas del plan anterior, se tiene que evaluar la capacidad
de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la competencia o

coyunturales.

2.4.3 Andlisis FOLA

Todo analisis FOLA comprende un doble estudio. Por un lado, se examinaran las
limitantes y fortalezas de la empresa o destino, y por otro, las amenazas y oportunidades
del entorno. Se trata pues de una combinacion de dos analisis, interno y externo.

a. Limitantes: Se trata de aspectos que sitlan a la empresa o destino en una posicion
de desventaja competitiva con respecto a sus competidores.

b. Amenazas: factores del entorno que, en caso de materializarse, pueden llegar a
tener consecuencias muy negativas para la empresa o destino turistico. Algunas
amenazas que pueden afectar a las empresas y destinos turisticos son la
posibilidad de que se produzcan ataques terroristas, encarecimiento excesivo del
petréleo (que incide directamente en el precio de los servicios de transporte e

indirectamente en muchos otros servicios turisticos) o la apreciacion excesiva de
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la moneda nacional en el mercado de divisas (que tendria como consecuencia el
encarecimiento del destino para los turistas extranjeros).

c. Fortalezas: Los puntos fuertes de la empresa o el destino turistico son aquellos
que los sitian en una posicion de ventaja competitiva con respecto a sus
competidores.

d. Oportunidades: Se trata de situaciones favorables del entorno que, en caso de
materializarse, podrian llegar a tener consecuencias positivas para la empresa
siempre y cuando ésta estuviese en condiciones de aprovecharlas. Algunas
oportunidades que pueden presentarse en el entorno son la aparicion de nuevos
de segmentos de mercado con necesidades insatisfechas, las nuevas
posibilidades que ofrecen las tecnologias de la informacion y comunicacién en
materia de distribucion turistica, el incremento del tiempo libre, etc.

Una vez identificados tanto los puntos fuertes y débiles como las amenazas y las
oportunidades, se procede a elaborar la matriz FOLA, en la que se recoge cada uno de los

items identificados. (Escobar, Antonio. Marketing Turistico)

De la combinacion de las cuatro variables pueden surgir otras tantas situaciones.
Asi, si la empresa o destino cuenta con puntos fuertes y existen oportunidades (FO) en el
entorno, surgirén las potencialidades, mientras que de la combinacion de limitantes y
amenazas (LA) surgen las debilidades, que pueden llevar a la empresa a situaciones
gravemente adversas (sirva como ejemplo una empresa que no cuenta con disponibilidad
de recursos economicos y debe hacer frente a una nueva normativa municipal que le
obliga a insonorizar sus instalaciones con el consiguiente desembolso que ello conlleva).

Por otro lado, la combinacion de fortalezas y amenazas (FA) puede originar
situaciones de riesgo para la empresa o destino, mientras que de la existencia de limitantes

y oportunidades (LO) de manera simultanea surgen los desafios. Resulta obvio que el
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analisis FOLA no debe limitarse a un mero recuento de puntos fuertes, limitantes,
amenazas Yy oportunidades, sino que ha de tenerse en cuenta la mayor o menor incidencia

que cada uno de ellos puede tener sobre la empresa o destino turistico. (Escobar, Antonio.

Marketing Turistico)

2.4.4 Objetivos de marketing

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y
todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan
numéricamente donde se quiere llegar y de qué forma; estos ademas deben ser acordes al
plan estratégico general, un objetivo representa también la solucion deseada de un

problema de mercado o la explotacién de una oportunidad. (R. Mufiiz. 2017)

Los objetivos deben cumplir una serie de requisitos:

a. Han de ser realistas pero ambiciosos. Los objetivos fijados deben ser alcanzables
con los medios que la organizacion tiene a su disposicién, pero al mismo tiempo
deben ser motivadores para los miembros o agentes que la integran.

b. Deben ser conocidos y asumidos por todos los miembros implicados en su
consecucion. Es importante que los agentes que van a intervenir en la consecucién
de los objetivos fijados sepan cuél es su grado de responsabilidad en la
consecucion de los mismos al tiempo que asumen dicha responsabilidad.

c. Deben poder cuantificarse y definirse de forma precisa. Si bien en el &mbito del
marketing no siempre es posible establecer una cuantificacion numérica precisa
de los objetivos a alcanzar, es deseable que, siempre que sea posible, se expresen
los objetivos de la manera mas objetiva y clara posible, para que no quede lugar a

dudas en cuanto a su formulacion. Asi, si bien resultara facil cuantificar objetivos
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relacionados con el volumen de ventas o el nivel de beneficios, no lo sera tanto
cuando se trate de objetivos relacionados con el posicionamiento o la imagen de
la empresa, por ejemplo.

. Han de poder temporalizarse. Es importante que, a la hora de fijar los objetivos
del plan de marketing, se establezca también un calendario temporal para la
consecucion de los mismos, de manera que se determine si se trata de objetivos a
corto o largo plazo, asi como el horizonte temporal en el que esta previsto
alcanzarlos.

Deben ser flexibles. Los objetivos deben contemplar, implicitamente, la
posibilidad de ser modificados cuando las condiciones o circunstancias del
mercado cambien y asi lo requieran. No deben ser considerados como elementos
inmutables que constrifian a la organizacion aun a sabiendas de que dificilmente
seran alcanzados.

Han de construirse sobre la base de la participacién. Es importante que en la
definicion de los objetivos se implique a todos los agentes que deben contribuir a
su consecucion. Lo contrario seria imponerlos y ello podria provocar el rechazo a
los mismos por parte de dichos agentes.

. Debe poder medirse el grado de consecucion de los mismos. La medicién del
grado de cumplimiento de los objetivos determinara el éxito de las estrategias y
tacticas desarrolladas por la empresa o destino turistico. Por ello es importante
gue pueda medirse en qué grado se han alcanzado o no.

. Deben ser coherentes. Es decir, no deben entrar en conflicto unos con otros. Por
ejemplo, dificilmente se podra aumentar la presencia de la marca en los medios
de comunicacion si al mismo tiempo se desea disminuir el gasto en campafias

publicitarias. (Escobar, Antonio. Marketing Turistico)
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Los objetivos cuantitativos se marcan para dar resultados en el corto plazo, sin
embargo, son los objetivos de tipo cualitativos los que hacen consolidar a la empresa en

el tiempo y obtener mejores resultados en el mediano y largo plazo, por ello se considera:

1. Cuantitativos: A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion de
nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado,
coeficiente de penetracion, etc.

2. Cualitativos: A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de
servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de ventas,

innovacion, etc. (R. Mufiiz. 2017)

2.4.5 Estrategias de marketing

Las estrategias son los caminos de accion con los que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas deberan
quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados
por la compafiia. (R. Mufiiz. 2017)

Al hablar de la estrategia comercial de la empresa es necesario diferenciar entre
la estrategia competitiva genérica, que marcara las lineas generales de actuacion que
permitan obtener ventajas competitivas frente a la competencia y las estrategias de
caracter mas especifico, que condicionaran las decisiones adoptadas por la empresa en

relacion a las cuatro variables de que se sirve el marketing-mix. (Escobar, Antonio. Marketing

Turistico)

Estrategias competitivas genéricas

Michael Porter identifica dos estrategias competitivas genéricas:
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1. Estrategia de liderazgo en costes: consiste en operar con unos costes
inferiores a los de la competencia para asi poder ofrecer al mercado un
producto o servicio de bajo precio, con la intencidn de atraer a un gran nimero
de consumidores. De esta manera lo que se persigue es compensar el menor
margen de beneficio con altos volumenes de venta. Factores como el mayor
poder de negociacion con los proveedores, la utilizacion de tecnologias que
contribuyan a minimizar los costes de produccion o las economias de escala
facilitan la implementacidn de esta estrategia por parte de las empresas.

2. Estrategia de diferenciacién: consiste en ofrecer al consumidor un producto
0 servicio Unico con respecto al que ofrecen los competidores. Esto justificara
la fijacion de un precio superior al fijado por los competidores. Las vias para
diferenciar un producto o destino del ofrecido por la competencia son
innumerables. Sin embargo, lo realmente importante radica en la forma en la
qgue la empresa o destino decidan diferenciar su oferta sea dificilmente
imitable. De esta manera se conseguird una ventaja competitiva sostenible en
el tiempo. Una tendencia actual en los mercados de servicios es la
diferenciacion a través del ofrecimiento de nuevas experiencias a los clientes
en lo que se ha venido a llamar marketing experiencial (también denominado
sensorial o vivencial). Asi, la capacidad de la empresa o destino turistico para
crear y transmitir sensaciones que queden grabadas en el subconsciente del
turista puede convertirse en un elemento diferenciador que aporte un caracter
de exclusividad dificil de imitar y que llegue a crear una alta fidelidad de
marca. Es mas, tal es la importancia que esta adquiriendo en el sector turistico
la capacidad de generar experiencias positivas en el consumidor que ya se

habla del paso del CRM (Customer Relationships Management) al CEM
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(Customer Experience Management). De hecho, la profesora y guru del
marketing experiencial Elena Alfaro considera que, frente a la opcion del low
cost, la Unica alternativa que queda a las empresas y destinos es el marketing
experiencial.

Por otro lado, ademas de estas dos estrategias genéricas, en funcion del
enfoque de mercado por el que opte la empresa, ésta podra elegir entre cubrir
todo el mercado o solamente uno o varios segmentos del mismo. De esta
manera, combinando las dos estrategias anteriores, con la posibilidad de
centrarse en un solo segmento o dirigirse a la totalidad del mercado, se pueden
identificar las cuatro alternativas que recoge la siguiente tabla: (Escobar,

Antonio. Marketing Turistico)

VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad percibida Posicionamiento de

por el cliente bajo coste
_I —
X o>
<& 837 Diferenciacion Liderazgo en costes
T 2 e
= O
e
o
w L -
o= = = . L .
o — Diferenciacion Liderazgo en costes
O o E enfocada a un enfocado a un
i B segmento segmento
[¥8)

En funcidn de la forma en la que actla la empresa o destino en relacion a sus
principales competidores, Kotler identifica cuatro estrategias. (Escobar, Antonio.

Marketing Turistico)

1. Estrategia del lider: EI lider es la empresa o destino turistico que ocupa la

posicion dominante en el sector, siendo reconocido como tal por sus principales
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2.4.6

competidores. Seria un error pensar que la situacion del lider es la mas comoda
frente a sus competidores, ya que debe preocuparse constantemente de los ataques
que le seran lanzados por su principal competidor (el retador o desafiador),
tratando de mantener por tanto su posicion dominante.

Estrategia del retador: Es el principal perseguidor del lider y pretende ocupar su
puesto. Su objetivo es disefiar una estrategia que permita desbancar al lider de su
posicién dominante.

Estrategia del seguidor: Se trata de empresas que no pretenden ocupar una
posicién de dominio en el mercado, sino que aspiran a repartirse una parte del
mismo sin el objetivo de ocupar la posicién del lider. Es obvio que las empresas
que siguen esta estrategia también pretenden aumentar su cuota de mercado, pero
nunca atacando al lider, sino mas bien siguiendo sus pautas de comportamiento e
imitando en numerosas ocasiones la estrategia seguida por éste.

Estrategia del especialista: Las empresas que siguen esta estrategia buscan
alcanzar una posicion de dominio en una pequefia parte del mercado, es decir, sin
abarcarlo todo por completo. Se trata de empresas que centran sus esfuerzos en

conseguir una ventaja competitiva en uno o varios segmentos solamente.

Tacticas de marketing (I. Thompson. 2009-2014)

También Ilamadas programas de accion, actividades especificas o planes de

accion, son concebidas para ejecutar las principales estrategias de la seccion anterior. En

esta seccion se responde a las siguientes preguntas:

a. ¢Qué se hard?
b. ¢Cuando se hara?
c. ¢Quién lo hara?

d. ¢Cuanto costara?
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2.4.7 Programas financieros

En esta seccidn, que se conoce también como “proyecto de estado de pérdidas y

utilidades", se anotan dos clases de informacion:

a. El rubro de ingresos que muestra los prondsticos de volumen de ventas por
unidades y el precio promedio de venta.

b. El rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de produccion,
distribucion fisica y de mercadotecnia, desglosados por categorias.

c. La"diferencia"” (ingresos - egresos) es la utilidad proyectada.

2.4.8 Monitoreo y control

En esta etapa lo que se pretende es conocer el grado de cumplimiento tanto de los
objetivos fijados por la empresa como de las acciones establecidas previamente para la
consecucion de los mismos. Se trata de establecer mecanismos que permitan detectar y
corregir las posibles desviaciones, identificando al mismo tiempo las causas que las
originaron. Es importante que el control del plan de marketing no se limite a una mera
medicion de los objetivos a posteriori, sino que ha de establecer medidas de caracter

concurrente, que permitan detectar errores antes incluso de que lleguen a producirse.

2.5 MARCO LEGAL

LEY DEL TURISMO: Tiene por objeto fomentar, promover y regular la industria y los
servicios turisticos del pais, presentados por personas naturales o juridicas nacionales o

extranjeras.
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CODIGO DE SALUD: Tiene por objeto desarrollar los principios constitucionales
relacionados con la salud publica y asistencia social de los habitantes de la Republica y
las normas para la organizacion funcionamiento y facultades del Consejo Superior de
Salud Publica, del Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social y demas organismos
del Estado, servicios de salud privados y las relaciones de éstos entre si en el ejercicio de

las profesiones relativas a la salud del pueblo.

LEY DEL MEDIO AMBIENTE: La presente ley tiene por objeto desarrollar las
disposiciones de la Constitucion de la Republica, que se refieren a la proteccion,
conservacion y recuperacion del medio ambiente; el uso sostenible de los recursos
naturales que permitan mejorar la calidad de vida de las presentes y futuras generaciones;
asi como también, normar la gestibn ambiental, publica y privada y la proteccion
ambiental como obligacidn basica del Estado, los municipios y los habitantes en general;
y asegurar la aplicacion de los tratados o convenios internacionales celebrados por El

Salvador en esta materia.
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Capitulo 3: Marco
Metodologico




3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Se han establecido diversos criterios didacticos para clasificar las
investigaciones, los cuales son los siguientes:
1. Por el proposito o meta de alcance, las investigaciones pueden ser de dos tipos:
bésica y aplicada.
2. Por el lugar en que se realiza, las investigaciones pueden ser de tres tipos:
bibliografica, de campo y de laboratorio.
3. Por los niveles de profundidad, las investigaciones pueden ser de tres tipos:
exploratorias, descriptivas y explicativas.
4. Por el tratamiento de las variables: experimentales, no experimentales, cuasi

experimentales. (R. Mufioz Campos, 2004)

En el caso de este tema, ya aclarados algunos conceptos, segun el propdsito o
meta de alcance, la investigacion se puede clasificar como una investigacion de tipo
aplicada, ya que ésta es la que se realiza para resolver problemas practicos. Se sabe que
el principal problema que se afronta en el estudio, es la falta de una herramienta de suma
importancia en las empresas: el plan de marketing, que es un documento que orienta o
dirige las actividades o esfuerzos a realizar para el éxito de la empresa dentro del
mercado de servicios turisticos. También se le conoce como investigacion tecnologica,
debido a que, de la integracién de las dos fases investigativas, lo que se genera es
tecnologia. Por el lugar en que se realiza, la investigacion se clasifica como una
investigacion de campo, ya que ésta consiste en una observacién de los hechos como

ocurren en la realidad, en el ambiente natural.

Para poder elaborar un plan de marketing a la empresa Café Albania, se ha visto
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en la necesidad de dirigirse al destino para conocer instalaciones, a sus empleados,
servicios que ofrece, de igual manera, se han implementado instrumentos de
investigacion como cuestionarios, que han sido respondidos por los clientes de Café
Albania, para conocer el nivel de satisfaccion con la empresa y prestacion de servicios
respectivamente, también se implemento el uso de entrevistas con el gerente general del

lugar Ilamado Christian Portillo.

Segun el nivel de profundidad de la investigacion, se ha clasificado como una
investigacion de tipo descriptiva-explicativa. Esto debido a que, en la investigacion se
persigue el descubrimiento de relaciones entre las variables, pero sin llegar al
establecimiento de relaciones causales entre ellas, sino mas que todo, el grado de
asociacion que guardan, asi como también el establecimiento de relaciones causales

entre las variables de estudio. (R. H. Sampieri, C. F. Collado, P. B. Lucio, (2010)

Debido a que el estudio en curso solo se basa en la observacion de las variables
que son de interés y a la nula manipulacion de éstas, la investigacion se puede clasificar

como una investigacién de tipo no experimental, por el tratamiento de las variables.

3.2 POBLACION Y MUESTRA
3.2.1 Poblacion

En estadistica, poblacion es el conjunto de cosas, personas, animales o situaciones
gue tienen una o varias caracteristicas o atributos comunes. La poblacién utilizada en el
desarrollo de la investigacion, se encuentra conformada por un numero ilimitado de
opciones a ser estudiados, es decir, se cuenta con una poblacion de tipo infinita, que esta
conformada por los clientes reales del destino turistico Café Albania, asi como también,

las personas que no conocen de dicho lugar.
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La afluencia de clientes que se estima visita mensualmente el destino turistico
Café Albania, que poseen caracteristicas similares y que segun datos del gerente del lugar
son de 300 a 500 visitantes. De igual manera, como se menciond anteriormente, forma
parte de este grupo de estudio todas las personas que no son clientes reales de la empresa,
asi como también aquellas personas interesadas en conocer de dicho destino turistico, es
por eso que se menciond que no se puede contar con una poblacion de tamario finito, ya
que, para efectos de recoleccion de informacion, se necesita conocer de opiniones ajenas

a los clientes de Café Albania.

Se determin6 que la poblacion debia de tener atributos equitativos, en este caso
entendiéndose atributos, como variables cualitativas, que no son susceptibles de tomar
valores y se expresan mediante modalidades, como, por ejemplo, sexo del encuestado,

medio de transporte al destino, nivel de estudios, etc. (Morillas, Antonio. Muestreo en

Poblaciones Finitas)

3.2.2 Muestra

La muestra como se conoce es un subconjunto o subgrupo de la poblacion de
interés, sobre el cual se recolectaran datos, que se tiene que definir o limitarse de

antemano con precision, este debera de ser representativo de la poblacién. (R. H. Sampieri,

C. F. Collado, P. B. Lucio, 2010)

Para el célculo de la muestra se tomd una poblacion infinita y desconocida
(puesto que no sobrepasa la cantidad estimada para que sea considera como finita). Se
utilizo el Muestreo Aleatorio Simple (MAS), debido a que todos los sujetos de estudio

tienen la misma probabilidad de ser encuestados. (Triola, Mario, México, 2013)

45




La formula que se aplico para determinar el tamafio de la muestra fue:

z2XPXxQ

n o2
Donde:
n = Tamafio de la muestra que representa a personas entre 18-50 afios edad, que han
visitado Café Albania en un afio en el municipio de Apaneca.
Z = Para efectos del estudio, al equipo investigador le intereso ser preciso, por ello,
decidio utilizar un nivel de confianza: 95% con valor de Z= 1.95, esto porque la
investigacion esta sujeta a un grado de error aleatorio debido a los altos niveles de
delincuencia que se perciben en el pais y por ende desconfianza por parte de los
encuestados al momento de responder las diferentes interrogantes, generando sesgos y

datos no completamente veraces.

p Yy q = Probabilidad de éxito (p) y Probabilidad de fracaso (), en vista que no hay un
estudio preliminar de un plan de marketing, para Café Albania se estimé conveniente
utilizar un 50 por ciento en cada probabilidad.
E = Error permisible o error de estimacion, en este caso se tomd un 5% debido a que la
investigacion de campo fue desarrollada por los integrantes del equipo, quienes conocian
a profundidad el instrumento de recoleccion de informacion y podrian responder con
facilidad a dudas disminuyendo de esta forma el margen de error.
Tamafio de la muestra

La muestra se determin6 por medio de un muestreo aleatorio simple para una

poblacién infinita donde se obtuvieron los siguientes datos para ingresar en la formula:
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n="? p=50 z=95% =1.95

g= 50 E=0.05
_ (1.95)%(0.5)(0.5)
B (0.05)2
0950625
"= 70.05)2
n = 380.25

El total de personas encuestadas, para efectos de recaudacion de informacion
para la investigacion, seran de 380 personas, todas con la misma probabilidad de ser

seleccionadas como se habia estipulado antes.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

3.3.1 Técnicas de investigacion
Las técnicas de investigacion utilizadas, estaban enfocadas en observar

atentamente el fendmeno, hecho o caso, tomar informacion y registrarla para su posterior
analisis. Para conocer la situacién actual de la actividad turistica y de los empleados, asi
como también, la percepcion del gerente de Café Albania, se desarrollaron diferentes
elementos que contribuyeron para poder elaborar un diagnostico certero. Los

instrumentos que se utilizaron para la investigacion fueron:
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3.3.1.1 Encuesta

La encuesta la define el Prof. Garcia Ferrado como “una investigacion realizada
sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo mas amplio, utilizando
procedimientos estandarizados de interrogacion con intencion de obtener mediciones

cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la

poblacién. (www.estadistica.mat.uson.mx)
En el desarrollo de la investigacion se desarrolld una encuesta disefiada para
clientes reales y potenciales del destino turistico Café Albania, con el fin de obtener

informacion acerca de la satisfaccion y nivel de interés por parte de éstos.

3.3.1.2 Entrevista

Se realiz6 una entrevista dirigida exclusivamente al Gerente de Café Albania, Sr.
Christian Portillo, con el objetivo de conocer mas a fondo la empresa, un poco de su
situacion actual e histérica y establecer una comunicacién mas directa con los altos
mandos, también se pretendia investigar los planes que como gerencia, tienen para el
mejoramiento de la calidad en el servicio y atencién, tanto para el cliente interno
(empleados), asi como también para el cliente externo, e indagar la manera en la que se

pretende innovar en los servicios ofrecidos que como destino turistico poseen.

3.3.1.3 Observacion directa

Este método de datos consiste en el registro sistematico, valido y confiable de
comportamientos y situaciones observables, a través de un conjunto de categorias y

subcategorias. (R. H. Sampieri, C. F. Collado, P. B. Lucio, 2010)

El grupo investigador, conocia que la observacion directa, es un elemento eficaz
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a la hora de evaluar elementos de un servicio, por ejemplo, la atencién al cliente, la
experiencia que tuvo por parte de la empresa, la calidad en las instalaciones y de cémo
los clientes percibian cada uno de los elementos que ofrecia Café Albania. Por lo tanto,
el grupo investigador decidio visitar en ocasiones especiales el destino turistico, con el
fin de observar e incluso experimentar las vivencias que Café Albania ofrece conociendo

de primera mano y a fondo las fortalezas y limitantes con las que cuentan.

3.3.2 Instrumentos de la investigacion

Son herramientas utilizadas por el investigador para recolectar la informacion de
la muestra seleccionada y poder resolver el problema de la investigacion. Los

instrumentos utilizados en el desarrollo del estudio fueron:

3.3.2.1 El cuestionario

Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas

variables a medir.

Se disefi6 un cuestionario con preguntas cerradas es decir aquellas que contienen
opciones de respuesta previamente delimitadas y preguntas abiertas las cuales no
delimitan de antemano las alternativas de respuesta, por lo cual el nimero de categorias
de respuesta es muy elevado para los clientes reales de la empresa, asi como también
para aquellas personas que no conocen del destino turistico, pero estarian dispuestas a

conocer. (R. H. Sampieri, C. F. Collado, P. B. Lucio, 2010)

3.3.2.2 Guia de observacién

Es un documento que permite encausar la accion de observar ciertos fenémenos,
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anteriormente se hizo mencion, que el grupo investigador, visitd 5 veces el destino
turistico Café Albania, para lo cual se elabor6 una guia de observaciones que sirvid
como parametro para anotar cada uno de los puntos observados dentro de las

instalaciones del centro turistico.

3.3.2.3 Guia de entrevista

Disefiada para el gerente de Café Albania, la entrevista realizada fue de tipo
formal, debido a que se contaba con un documento estructurado en donde se pudo

recolectar la opinion del gerente del destino turistico en diversos temas de interés.
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3.4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.4.1 Andlisis

Encuesta realizada a los clientes de Café Albania.

Objetivo: Evaluar el grado de satisfaccion de los clientes de Café Albania de

acuerdo a los servicios que ofrece el centro turistico.

Pregunta N° 1: Género

Alternativa Frecuencia relativa Frecuencia porcentual
Mujer 207 54%
Hombre 173 46%
Total 380 100 %
Masculino
46% Femenino H Femenino
54% .
M Masculino

Los resultados arrojaron que un 54% de las personas encuestadas fueron “Mujeres”, es

decir un total de 207 personas. El 46% restante, que corresponde a 173 personas

encuestadas fueron personas del género “Masculino”. Para un total de 380 encuestados.
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Pregunta N° 2: Edad

Objetivo: Conocer los rangos de edad de las personas que formaron parte del estudio.

Alternativa Frecuencia relativa Frecuencia porcentual
18 a 25 afios 249 66 %
26 a 35 afios ’ 114 30 %
36 a 45 afos 13 3%
45 afios en adelante ‘ 4 1%
Total 380 100 %

45-en adelante
1%

M Edad

| 18-25

W 26-35
36-45

M 45-en adelante

La pregunta numero dos de la encuesta realizada, correspondia al rango de edad de los

encuestados. Los datos recogidos fueron los siguientes:

Con un 66% determinamos que la edad de los turistas que acuden al centro es entre los

18 y 25 afios y un 34% es mayor a los 26 afios.
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Pregunta N° 3: ¢ Por qué medio conocié Café Albania?
Objetivo: Evaluar cuél de los siguientes medios mencionados, tuvo mayor relevancia al

momento de conocer o buscar informacién acerca del destino turistico Café Albania.

Alternativa Frecuencia relativa Frecuencia porcentual
Redes Sociales 196 52%
Vallas Publicitarias 3 1%
Familiares/Amigos 176 46%
Otros 5 1%
Total 380 100 %

Familiares/Amigos
46%

Vallas
Publicitarias
1%

Redes Sociales
52%

M Redes Sociales
H Vallas Publicitarias
Familiares/Amigos

Otros

Las redes sociales son el medio por el cual la mayoria han conocido el lugar habiendo

un total del 52% seguido del marketing “boca en boca” con un 46%. Estos son los

medios més efectivos segln los resultados obtenidos. El 2% restante lo cubren las vallas

publicitarias y otros medios.
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Pregunta N° 4: ;Con qué frecuencia visita Café Albania?

Objetivo: Determinar la frecuencia de visita de los turistas al Café Albania.

Alternativa Frecuencia relativa ~ Frecuencia porcentual
Una vez por semana 0 0%

Dos veces por mes 0 0%

Una vez al mes 50 13%

Otros 330 87%

Total 380 100 %

:

0% 0%

M Una vez por semana
2 veces por mes

1 vez al mes

Otros

De los 380 encuestados el 87% de las personas lo visitan en diversas ocasiones, no tienen
un tiempo especifico para ir, segin su testimonio van cuando andan cerca de la zona o
se les antoja visitarlo. Esto equivale a 330 persones. ElI 13% son personas que
acostumbra a frecuentar el destino turistico al menos 1 vez al mes, es decir 50 personas.
No hay ningun porcentaje para las opciones de una vez por semana o de 2 veces por mes
ya que la mayoria de personas dijeron que el destino turistico no esta tan al alcance de

ellos para frecuentarlo con regularidad.
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Pregunta N° 5: ; COmo considera el precio que paga respecto al servicio?
Objetivo: Determinar la manera en la que los clientes perciben, o la relacion que pueda
tener la satisfaccion obtenida por los servicios ofrecidos en Café Albania, con el precio

cancelado por cada uno de ellos.

Alternativa Frecuencia relativa Frecuencia porcentual
Precio Alto 164 43%
Precio Bajo 0 0%
Precio Justo 216 57%
Total 380 100 %

H Alto
H Bajo

W Justo

El 100% de esta pregunta se lo reparten las opciones “Alto” con un 43% y “Justo” con
un 57% respectivamente. Sin embargo, la mayoria considera que los precios que se

manejan en el establecimiento son justos.
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Pregunta N°6: ¢ Qué tan informado/a esta de los servicios y promociones que ofrece

Café Albania?

Objetivo: Determinar el nivel en la calidad de la informacién proporcionada por el

destino turistico hacia su publico objetivo.

Alternativa Frecuencia relativa  Frecuencia porcentual
Mucho 17 4%
Poco 215 5%
Nada 38 10%
Lo Necesario 110 29%
Total 380 100 %

B Mucho
® Poco
® Nada

Lo necesario

Un 57% de la muestra encuestada indico saber “Poco” acerca de las promociones y

cualquier tipo de informacion que el centro turistico maneja. Un 4% dijo saber “Mucho”

y un 39% dijo saber “Lo Necesario” o “Nada” sobre la informacion del lugar.
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Pregunta N° 7: ;Como ha sido la atencion que ha experimentado en el centro
turistico?

Objetivo: Evaluar el desempefio del servicio en atencion al cliente, ofrecido por parte

de los empleados del destino turistico hacia sus visitantes.

Alternativa Frecuencia relativa Frecuencia porcentual
Muy Buena 50 13%
Buena 279 74%
Mala 5 1%
Muy Mala 0 0%
Podria Mejorar 46 12%
Total 380 100 %

B Muy Buena
M Buena
m Mala

Muy Mala

B Podria Mejorar

50 personas de un total de 380 encuestadas (13%) aseguran que la atencion ha sido “Muy
Buena”, el 74% (279 personas) dijeron que el servicio ofrecido ha sido “Bueno”, el 13%

confeso que la atencion ha sido o que podria mejorar en algunos aspectos.
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Pregunta N° 8: ¢ Cual fue su primera impresion respecto al centro turistico?
Objetivo: Determinar como perciben las instalaciones los clientes de Café Albania, en

cuanto a limpieza, colorido, ambiente familiar, etc.

Alternativa Frecuencia relativa Frecuencia porcentual
Muy Buena 135 35%
Buena 215 57%
Mala 0 0%
Muy Mala 0 0%
Podria Mejorar 30 8%
Total 380 100 %

8%

0% 0%

B Muy Buena
M Buena
® Mala

My Mala

B Podria Mejorar

Un 35% el cual equivale a 135 personas consideran que su impresion fue “Muy Buena”.
El 57% dan “Buen” testimonio respecto al Café ya que dicen que les gustdo mucho la
estética del lugar y el clima le ayuda en una gran parte y también el paisaje que posee.
El 8% cree que esta bien pero que “Podrian Mejorar” en algunos aspectos para que el

lugar fuese mejor.
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Pregunta N° 9: ¢ Café Albania cumple con sus expectativas?

Obijetivo: Identificar si Café Albania llena las expectativas como destino turistico en sus

clientes.
Alternativa Frecuencia relativa Frecuencia porcentual
Si 325 86%
No 55 14%
Total 380 100 %

M Si

B No

325 clientes que representan el 86% de la muestra encuestada contestaron que,

efectivamente Café Albania cumple con sus expectativas por las siguientes razones:

1. Café Albania cuenta con instalaciones atractivas y Unicas para relajarse y pasar

un momento en compafiia de amigos y familia.

2. Cuenta con el atractivo que solo éste posee respecto a otros centros turisticos del

pais el cual es su famoso laberinto.

3. Para los amantes de la fotografia, el lugar se vuelve un completo paisaje a

fotografiar.
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4. El clima es un factor bastante importante ya que uno se puede ir a relajar y

disfrutar al maximo el clima que el municipio ofrece.

Sin embargo, un 14%, respondié que el destino turistico “No” llena sus expectativas,

por motivos como:
1. Mala atencion respecto al tiempo en que tardan en llevar los pedidos.
2. El costo a cancelar para el laberinto es considerado alto.
3. Pensaron que era mejor a como se miraba en fotografias o en alguna publicidad.

En términos generales es un porcentaje bajo de la muestra la que califica que el centro
turistico no llena sus expectativas, sin embargo, no son aspectos tan complicados como
para que la gerencia no pueda revertirlos. Se puede buscar la manera adecuada para

convertir ese 14% en clientes 100% satisfechos con el lugar.
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Pregunta N° 10: ;/Regresaria a Café Albania?

Objetivo: Determinar el nivel de interés de los clientes encuestados, por visitar de nuevo

el centro turistico.

Alternativa Frecuencia relativa Frecuencia porcentual
Si 258 68%
No ‘ 4 1%
Tal vez 118 31%

Total ‘ 380 100 %

mSi
B No

m Tal vez

De los 380 clientes encuestados el 68% regresaria de al destino (258 personas). Un 32%
respondieron que “Tal vez” y “No”. Las personas que contestaron la opcion “Tal vez”
dieron las razones del por qué y la mayoria fue por la distancia que hay entre sus
domicilios y el centro turistico, no se les es tan accesible como para frecuentarlo tan a

menudo.
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Pregunta N° 11: ;Cual es la probabilidad que usted recomiende Café Albania?
Objetivo: Descubrir la disposicion de los clientes, para recomendar Café Albania, con

otras personas, segun su experiencia vivida al visitar el lugar.

Alternativa Frecuencia relativa  Frecuencia porcentual
Muy Probable 93 24%
Probable ‘ 258 68%
Poco Probable 29 8%
No recomendaria ‘ 0 0%
Total 380 100 %

B Muy Probable
M Probable
M Poco Probable

No Recomendaria

La probabilidad de ser recomendado el lugar realmente es muy alta, un 24% (93
personas), dicen que es “Muy Probable” y un 68% dicen que es “Probable” su
recomendacion. No existe mejor publicidad que un cliente satisfecho. ElI 8% de las
personas, respondieron que seria “Poco Probable” una recomendacién por parte de ellos

hacia sus familiares y amigos.
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Pregunta N° 12: ;Qué observaciones podria hacerle a la empresa para la mejora
en la entrega de sus servicios?

Objetivo: Generar estrategias certeras para el mejoramiento de la calidad en el servicio

ofrecido por Café Albania, a través de las opiniones generadas por los clientes del

parque.
Eficiencia a la hora de los pedidos 65 17%
Mas personal en meseros 20 5%
Mas publicidad 30 8%
Bajar precio a la entrada del laberinto 95 25%
Otros retos en el laberinto o aparte 35 9%
Mas variedad en el menu 45 12%
Pavimentar el parqueo y la entrada 90 24%
Total 380 100%

M Eficiencia a la hora de los
pedidos

B Mas personal en meseros

Mas publicidad

Bajar precio a la entrada del
laberinto

B Otros retos en el laberinto o
aparte

B M3s variedad en el menu

M Pavimentar el parqueo y la
entrada

En el gréfico anterior los datos obtenidos se pueden analizar de la forma siguiente:
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. La observacion mas relevante realizada por los clientes, se traduce en bajar el
precio para el acceso al laberinto, ocupando asi el 25% del grafico, es decir, 95
personas.

. La pavimentacion del parqueo y la entrada, opinion que dieron 90 personas, lo
equivalente al 24%.

. La eficiencia a la hora de los pedidos ocupa el tercer lugar con un total del 17%
el cual equivale a 65 personas.

. El 12% de las personas recomiendan mas variedad en el menu.

. 35 personas recomiendan nuevas actividades en el laberinto u otras actividades
en el centro turistico formando de esta manera el 9% del total.

. El 8% recomienda hacerle méas publicidad al lugar para que éste atraiga mas
clientes ya que creen que el centro turistico lo merece por sus servicios y por su
agradable clima. Esto equivale a 30 personas.

. Y tan solo el 5% el cual equivale a 20 personas de un total de 380 encuestados

que se tenga mas personal en el centro turistico.
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3.4.2 Interpretacion

La poblacién en estudio que se tomé en cuenta para determinar la muestra de la
investigacion, consistia en una poblacion infinita, esto debido a la extensién del estudio
y para fines de recoleccion de informacidn, las personas a encuestar consistian en los
clientes reales con los que actualmente cuenta Café Albania, asi como también aquellas
fuera de este rango, es decir, personas que podian conocer o haber escuchado acerca del
lugar pero nunca haberlo visitado o los que en su defecto nunca habian escuchado de la
existencia de dicho lugar.

La muestra obtenida arroj6 una cantidad de 380 personas a ser encuestadas, de
las cuales el 100% ya habian asistido por lo menos una vez al centro turistico.

Uno de los datos méas importantes que cabe resaltar, obtenidos en el curso de la
investigacion fue que el medio publicitario més eficaz utilizado por Café Albania al
momento de llegar a sus clientes son las redes sociales, de las cuales las més utilizadas
son Facebook e Instagram.

1. El estudio arrojo que un total del 52% es decir, 215 personas de la muestra en
estudio conocen y se informan sobre el destino turistico a través de los medios
antes mencionados. El segundo medio més eficaz para llegar a sus clientes es el
marketing de boca en boca, es decir, recomendaciones de personas satisfechas
que han visitado con anterioridad el lugar y su nivel de satisfaccion ha sido
agradable, y deciden hacer publicidad recomendando a otras personas el lugar.
Aqui se registro un total del 46% el cual equivale a 189 personas.

2. Otro de los aspectos méas importantes que se decidio estudiar, fue la percepcion
de los clientes en cuanto al precio a cancelar por los servicios ofrecidos dentro
del parque, el 57% de la muestra encuestada, equivalente a 216 personas

opinaron estar satisfechos con los precios manejados en el destino turistico
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diciendo que les parece justo el precio. En contraste, el 43% (164 clientes)
expresaron que consideran los precios altos, esto principalmente por el precio
que hay que cancelar para acceder al laberinto, el cual es su principal atractivo.
. Anteriormente se hizo mencion que el medio mas eficaz con el que cuenta Café
Albania para llegar a sus clientes son las redes sociales, sin embargo al momento
de cuestionar a los clientes sobre qué tan informados se encontraban acerca de
los servicios y promociones que ofrece el lugar, 17 personas que equivale a tan
solo el 4% dijeron que saben mucho acerca de las promociones, 215 personas, es
decir el 57% de los clientes opinaron que se encuentran poco informados, y un
39% equivalente a 148 personas dijeron que saben lo necesario o nada del lugar,
que solo han ido una vez y no se han interesado por saber mas a fondo acerca de
lo que el lugar ofrece.

. El desempefio por parte de los empleados del parque en la entrega de los servicios
al cliente fue calificado en su mayoria como “bueno”, opinion que dio el 74% de
la muestra en estudio, equivalente a 279 personas del total de 380 clientes reales
que fueron encuestados, el 13% (50 personas) lo calificaron como “muy bueno”,
en contraste con solo el 1% (5 personas) y el 12% (46 personas) asegura que el
lugar cuenta con mas potencial para mejorar ese aspecto, sumando un 13% con
calificacion negativa.

. Uno de los objetivos que se perseguia con el desarrollo de la encuesta, era
determinar la probabilidad que los clientes recomienden el destino turistico a sus
amigos y familiares, obteniendo asi que el 68% de los clientes (258 personas)
probablemente recomendarian Café Albania, y el 25% muy probable. Como se
determind al principio del estudio, las recomendaciones de los clientes hacia los

clientes potenciales son el segundo medio eficaz con el que el centro turistico
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cuenta para darse a conocer, debido a que, la experiencia entregada dentro del
lugar si cumplié con sus expectativas, lo que lleva a tener clientes satisfechos
que se traduce en publicidad “gratis”. Dentro de las personas que respondieron
que es poco probable recomendar Café Albania, se encuentran 29 clientes
encuestados el cual es el 8% de ellos, sin embargo, se considera como una
oportunidad de mejorar la experiencia vivida para poder convertirse en el
porcentaje de las personas que si recomendarian el destino turistico.

. Finalmente, uno de los puntos mas importantes dentro de la encuesta realizada
fueron las observaciones realizadas por los clientes, hacia la administracion del

destino turistico, dentro de las cuales las mas importantes fueron:

e A
Bajar el precio a la entrada del laberinto, con un total del 25%

equivalente a 95 clientes.

Pavimentar la entrada y el parqueo del establecimiento con un

24% equivalente a 90 clientes.

- J
/ - - - - - \
La eficiencia en los pedidos con un 17% equivalente a 65
clientes.
- J
e R

Mas variedad en el menu, 12% equivalente a 45 clientes.

Otros retos en el laberinto, 9% que equivale a 35 clientes.

Maés publicidad acerca del lugar el cual fue el 8% que equivale a

30 clientes.
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Por ultimo y no menos importante mas personal de meseros, con el 5%
equivalente a 20 clientes.

La tercera y la quinta recomendacion son métodos que no llevarian mucho

trabajo para mejorarlas, estan al alcance de la administracion.

3.4.3 Cruce de variables
3.4.3.1 Cruce de variables Género - Edad

Variables: Género Rango de edades

y Edad

Género 18-25 % |26-35 | % |36-45 | % |45-en % | Total | %
afos afos anos adelante

Masculino 112 [65%| 53 |31%| 7 4% 1 0% |173 |46%

Femenino 137 |66%| 61 |30%| 6 3% 3 1% 207 |54%

Total 249 |66% | 114 (30%| 13 4% 4 0% | 380 [100%

* En este cruce se puede observar que el rango de edades que més predomina es entre las

edades de 18 a 25 afios, con un total de 112 hombres y 137 mujeres haciendo un total del

66% de las personas encuestadas.

3.4.3.2 Cruce de variables Género - Precio

Variables: Género y Precios

Precio

Género Alto | % |Bajo | % |Justo | % Total %
Masculino 86 50% | O _ 87 | 50% 173 46%
Femenino 78 138% | O _ 1129 | 62% 207 54%
Total 164 (43% | O _ | 216 |57T% 380 100%
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* En este cruce se puede observar que la variacion en los hombres para considerar el
precio es nada mas 1 de los 173 encuestados, 86 piensan que el precio es “Alto” y 87
que es “Justo”, de esta forma dividiendo un 50 % para ambas opciones.

* De las mujeres 78 piensan que es “Alto” (38%) y 129 que es “Justo” (62%). Hay mas

variacion en la forma de considerar el precio en las mujeres que en los hombres.

3.4.3.3 Cruce de variables Género — Expectativas

Variables: Género y Expectativas

Expectativas

Género Si % No % Total %
Masculino 148 |86%| 25 14% 173 46%
Femenino 177 86% | 30 14% 207 54%
Total 325 |86%| 55 |14% 380 100%

* Aqui podemos ver que ambos géneros coinciden positivamente respecto a las

expectativas que se llevaron del centro turistico con un 86%.

3.4.3.4 Cruce de variables Edad — Precio

Variables: Edad y Precio

Precio

Edades Alto % Bajo | % | Justo % Total %
18 — 25 afios 113 [45% 0 _ 136 95% 249 66%
26 — 35 afos 42 37% 0 _ 72 63% 114 30%
36 — 45 afios 7 54% 0 _ 6 46% 13 3%
45 en adelante 2 50% 0 _ 2 50% 4 1%
Total 164 |43%| O _ | 216 |57%| 380 100%

* De las personas que cuentan con las edades entre 18 a 25 afios el 55% dijo que el precio
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es “Justo”, se puede interpretar que lo consideran asi porque la mayoria de personas que
rondan en esa edad gastan el dinero que obtienen por medio de sus padres. El otro 45%
considero que es “Alto” por el mismo motivo, porque nada mas cuentan con el ingreso
de sus padres.

* E163% de las personas que estan en el rango de edad entre los 26 y 35 afios consideran
también que el precio que se maneja en el centro turistico es “Justo” y es porque esa
mayoria tienen las condiciones de pagar sus gustos porque cuentan con un trabajo.

* Por su parte el 54% de las personas que tienen 36 a 45 afios consideran que el precio
es “Alto”, ese porcentaje ya cuenta con familia y cuando visitan el lugar no gastan solo
en ellos por ende sienten més a la hora de la cuenta.

* Y las personas que tienen 45 afios en adelante esta dividida en su opinién con un 50%

en ambas opciones.

3.4.3.5 Cruce de variables Edad — Expectativas

Variables: Edad y Expectativas

Expectativas

Edad Si % No % Total %
18 — 25 afios 215 |86% | 34 14% 249 66%
26 — 35 afos 101 |89% | 13 11% 114 30%
36 — 45 afios 6 |46% 7 54% 13 3%
45 en adelante 3 |75% 1 [25% 4 1%
Total 325 |86%| 55 14% 380 100%

* Al 86% de las personas que oscilan la edad de 18 a 25 afios, el centro turistico llena
sus expectativas, de igual manera a las personas que cuentan con edades entre los 26 y
35 afos el café satisface a la mayoria con un 89% de ellas.

* La gente que cuenta con 36 a 45 afios se pueden considerar un poco mas exigentes con
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respecto a sus expectativas ya que solamente un 46% dijo que el centro turistico lleno

sus expectativas y el 54% dijo que no.

* Las personas mayores de 45 afios el 75% dijo el lugar cumplio con los requisitos que

ellos querian, pero al ser la minoria en los rangos de edades establecidos no genera

mayor relevancia, aunque el porcentaje sea bastante considerable.

3.4.3.6 Cruce de variables Género — Medio Publicitario

Variables: Medios Publicitarios

Genero 'y

Medio

Publicitario

Genero RRSS | % |Vallas | % |Familiares | % |Otros |% | Total %
Masculino 93 |54%| 2 1% 76 44% | 2 1%| 173 |46%
Femenino 103 |50%| 1 1% 100 48% | 3 1% | 207 |54%
Total 196 |52%| 3 1% 176 46%| 5 1% | 380 |100%

* El 54% de los hombres y el 50% de las mujeres a los que se les paso el cuestionario

dijeron que habian conocido el lugar por medio de las “Redes Sociales”.

* El 44% de los hombres y el 48% de las mujeres fueron referidos por “Familiares y

Amigos”.

* Y el 2% para ambos géneros fue dividido en “Vallas Publicitarias” y “Otros” medios.
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Capitulo 4: Solucion
Propuesta del modelo
del plan de marketing
para el destino
turistico Café Albania




4.1 RESUMEN EJECUTIVO

Las empresas que ofrecen servicios y en especial las empresas dedicadas al sector
turistico, deben innovar de manera constante, debido a la saturacion actual del mercado y
al publico objetivo que persiguen. El &rea de marketing es una de las mas importantes de
toda empresa, ya que, es la encargada de llevarla a su consecuente éxito, por lo tanto, se
vuelve de suma importancia, contar no solo con un &rea solida establecida, sino que
también con una herramienta que guie cada uno de las acciones que la empresa
desarrollara ya sea a corto, mediano o largo plazo.

Mencionado lo anterior se ha elaborado un modelo de plan de marketing turistico
para la empresa Café Albania, dicho plan se encuentra enfocado en establecer estrategias
y tacticas que ayuden a la empresa al mejoramiento de todas las areas en las que se
investigd donde la empresa es deficiente en sus procesos. El cliente en cualquier situacion
suele ser muy exigente con la experiencia vivida en cualquier lugar que funcione como
destino turistico, pequefios detalles pueden convertir a un visitante en un cliente habitual
o frecuente o en un cliente insatisfecho que deje la integridad del destino por los suelos.

Estas razones son las que permiten contar con un documento que plasme todas las
estrategias detalladas a implementar para lograr la fidelizacion de los clientes por sobre
las demés opciones que el mercado ofrece. El plan de marketing se ha elaborado con
vigencia a un afo de operaciones de la empresa, es decir, a corto plazo, periodo en el cual
se pretende lograr los objetivos planteados y un crecimiento considerable para el destino
turistico.

El modelo de plan de marketing turistico para la empresa, se encuentra respaldado
por los métodos de inversiones del Valor Actual Neto (VAN), que permitira calcular el
valor presente de un determinado numero de flujos de caja futuros que seran originados

por la inversion,
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La etapa de evaluacion, presentacion y control del plan de marketing, es una de
las mas importantes, y debera ser implementada con sumo cuidado, ya que de ésta
depende la buena ejecucion de todo lo planteado y la pronta toma de acciones correctivas
de ser necesario. Situacién por la cual se necesita de la colaboracion de todos los

trabajadores del establecimiento, para que se apeguen a lo establecido en el plan.

El objetivo mas importante que se persigue con la elaboracion de esta herramienta es,
lograr convertir al destino turistico en uno de los mejores de su zona y aprovechar al
maximo cada una de las caracteristicas que hasta el momento distinguen a Café Albania

de los demaés lugares dedicados al mismo rubro.
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4.2 ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA

4.2.1 Andlisis Histérico

El andlisis histérico tiene como finalidad establecer proyecciones de los hechos
mas significativos de Café Albania datos que se obtuvieron por medio de una entrevista
al gerente que ha observado de primera mano como este lugar ha tenido una evolucion.

Ademas de exponer las proyecciones de los hechos mas significativos y de los que
al examinar la evolucion pasada y la proyeccion futura se puedan extraer estimaciones
cuantitativas tales como las ventas de los Ultimos meses, la tendencia de la tasa de
expansion del mercado, niveles de rotacién de los productos, comportamiento de los
precios, el concepto histérico se aplica al menos a los tres ultimos afios, pero recordemos
que Café Albania es un centro turistico con un afio en el mercado.

Café Albania, es una empresa cuyo establecimiento ha tenido un cambio
bastante radical a como era, inicialmente el terreno fue ocupado exclusivamente como
finca productora de café, sin embargo, mas adelante trato de ser orientado hacia un
concepto diferente, fue cuando el sefior Mauricio Arévalo decidié sembrar los arboles

de ciprés por los cuales esta conformado el famoso laberinto.

Hace 10 afios, Mauricio Arévalo, hizo los primeros trazos y sembro el primer

ciprés, con ayuda de sus empleados.

Arévalo confeso en su entrevista que su idea era estar preparado para un futuro y
aprovechar el potencial turistico de su finca gracias a la vista que se puede apreciar

desde ahi, la ubicacion, la forma del terreno y el clima que esta ciudad ofrece.

El dijo que el plan tomo més aceleracion cuando se vio dafiado el cultivo del
café por la plaga llamada roya. Entonces decidi6 apostarle al sector turistico ya que dice

gue brinda muchos beneficios y es donde el dinero fluye més.
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El negocio abrio sus puertas al publico el mes de julio de 2017, con una

inversion de 30 mil délares.

4.2.2 Andlisis Actual

La principal causa detectada al inicio de la investigacion, fue la ausencia de una
herramienta que sirviera de directriz para el correcto funcionamiento de la empresa de
servicios turisticos Café Albania. A pesar de ser una empresa que relativamente ha
funcionado de manera correcta en el lapso que lleva en funcionamiento, se sabe que sin
un plan estratégico que guie las decisiones de la empresa, podria llevarlos a un problema
situacional de estancamiento.

Café Albania a pesar de gozar de una reputacion con un nivel que se podria
calificar como aceptable, existe aiun muchisimo mercado objetivo al que no han podido
alcanzar, debido a la falta de organizacion en cuanto a estrategias especificas que
impliquen un plan establecido para el correcto funcionamiento del lugar, en cuanto a
atraccion de clientes. El nivel medio de alcance que han logrado en los Unicos medios que
se han publicitado, las redes sociales, se debe a la poca informacion que manejan en
dichos medios y a la mala organizacion en cuanto a funciones dentro de la empresa.

Uno de los principales problemas que la empresa presentaba para sus clientes es
sobre el parqueo, el cual estaba sin pavimentar y era demasiado incémodo para los que
visitan el lugar ya que se ensuciaban al momento de acceder a las instalaciones, pero la
administracion de Café Albania ya tomo cartas en el asunto y la ultima vez que visitamos
el lugar pudimos observar que ya estan trabajando en ese aspecto ya que nos mandaron
por una via alterna que por el momento han hecho para que los trabajadores hagan sus
labores sin ser interrumpidos.

Otro de los factores clave que ha incidido en el éxito de la empresa ha sido el

espacio fisico total con el que cuenta Café Albania, sin embargo la extension de terreno
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con la que cuenta la empresa, el agradable clima, el paisaje que se puede disfrutar,
diferentes rutas de senderismo con las que cuenta el lugar y la limpieza y el orden, han
sido determinantes para lograr cautivar a parte de sus clientes, ya que a nadie le gustara

estar en un lugar sucio y desordenado.

4.2.3 Andlisis de la Competencia

El analisis de la competencia consiste en el analisis de las capacidades, recursos,
estrategias, y demas caracteristicas de los actuales competidores de la empresa Café
Albania, con el fin de poder, con base en dicho analisis, tomar decisiones o disefiar

estrategias que permitan competir con ellos de la mejor manera posible.

Son muchas las empresas orientadas al turismo hoy en dia, por lo cual se vuelve
realmente importante conocer cuales son las empresas que representan la competencia
mas fuerte para el destino turistico Café Albania.

Se tomaron como referentes para el andlisis de la competencia de Café Albania
las principales empresas que ofrecen diversos atractivos como: servicios de restaurante,
lugares de esparcimiento y que se encuentran intimamente relacionados con la produccién
y cultivo de café; ademas de ofrecer servicios de diversidn extrema, lugares llenos de

historia, senderismo o lugares que ofrecen una belleza escénica excepcional.

Santa Leticia
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Este lugar se ubica en el altiplano de Apaneca, Departamento de Ahuachapan.

Rodeado de bosques de café Gourmet en finca Santa Leticia, se encuentra el hotel de
montafia considerado de una excelente categoria en El Salvador, Hotel y Resort Santa
Leticia. Donde se puede disfrutar de un increible aire puro, la belleza de la naturaleza y
un entorno que propone un paraiso compuesto de arboles nativos y cientos de especies de

aves locales y también aves migratorias.

En el Resort se pueden encontrar dos areas de habitaciones, 2 salones de
convenciones, juegos para nifios, sitio arqueoldgico privado, tienda de suvenires, y area

de restaurante.

Santa Leticia se caracteriza por su muy peculiar sitio arqueoldgico este yace a una
altitud de 1400 metros sobre el nivel del mar en una ladera cultivada de café en el Cerrito
de Apaneca (un pico volcanico en el departamento de Ahuachapan), la zona arqueoldgica
completa cubre un area aproximadamente de 15 hectareas las cuales incluyen monticulos,

una terraza artificial y tres monumentos del estilo distintivo.

Hotel Santa Leticia se caracteriza por su excelente servicio y calidad, ofreciendo

asi los siguientes servicios:

1. Hotel

2. Restaurante y Bar

3. Salones de Convenciones
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Cooperativa Los Pinos

La cooperativa esta ubicada en el Canton de Los Pinos, Municipio de EI Congo,
departamento de Santa Ana, en Km.55% sobre la carretera que de Santa Ana conduce a
Sonsonate, via cerro verde. Se encuentran a una altura de 1,075 msnm en las riberas del
Lago de Coatepeque y disponen de un éarea de terreno de 74 manzanas de las 400 con las
que cuenta la cooperativa.

La cooperativa Los Pinos desarrollo una nueva oferta turistica en El Salvador
desde el afio 2009, cuenta con un restaurante llamado “Vista al Lago™ que ofrece comida
a la carta, alojamiento en cabafas, sala de eventos y varios paseos por senderos en las
fincas de café hasta el Lago de Coatepeque donde se puede disfrutar de un bafio e incluso
de un recorrido en lancha. (www.cooperativalospinos.com.sv)

El Paso de Alaska Resort
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El paso de Alaska es un lugar ubicado a 1,685 metros sobre el nivel del mar en el
kilometro 83 de la Colonia Santa Martita del Paraje de Los Naranjos en el departamento
de Sonsonate; esta rodeado de maravillas naturales, privilegiado con un clima fresco y
localizado donde se producen los mejores cafés de El Salvador. Paso de Alaska abri6 sus
puertas en el afio 2003. Sus opciones de diversion se han ido expandiendo para satisfacer
los gustos de todos, desde los mas extremos a los mas relajados. Ademas, ofrecen lo mas

innovador en cuanto a creaciones culinarias y sabores en su menu.

Sus atractivos son maltiples ya que cuenta también con amplios senderos donde
predominan los tonos verdes de la naturaleza que por las tardes y noches se bafian con el
rocié de la neblina. En sus tierras que guardan el aroma del grano de oro, se garantizan
grandes recuerdos y mucha diversion, acompafiado de vistas inigualables y mucha

adrenalina, todo esto en un solo lugar. (www.pasodelalaska.com)
El Paso de Alaska cuentan con los siguientes servicios:

1 Avrea de restaurantes con el fin de hacer la visita més acogedora cuenta con un fino
menu con una amplia variedad de platillos.

2 Su cafeteria donde se ofrecen el café 100% cultivo propio del lugar.

3 Acogedoras cabafias completamente equipadas para hacer la estadia completamente
placentera.

4 Paseos en cuadrimotos.

5 Paseos a caballos.

6 Campos de cuerdas altas.
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Hotel Mision de Angeles

Mision de Angeles es un Hotel Boutique localizado en Concepcion de Ataco, El
Salvador, se encuentra enclavado en medio de un ambiente natural, con impresionantes
vistas a montafas y cafetales, clima muy fresco, pero a tan solo trescientos metros del

parque central permitiendo la interaccion con el pueblo.

De disefio arquitecténico muy propio, catalogado como moderno, pero adaptado
a la paleta de acabados de un pueblo colonial, con mucho arte, disefio de interiores y

paisajismo.

El Hotel consta de 20 habitaciones entre sencillas, dobles y suites, elegantemente
decoradas y con todo el confort que una alta y exigente calidad requiere. Se ofrece
también el Salon Mision Aquiles, Coffe Shop Viva Espresso y Mision Gourmet, que

quedan conformados alrededor de una plaza central abierta al infinito.

(www.misiondeangeles.com)
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http://www.misiondeangeles.com/

Eco-Parque San Bernardo

El Eco Parque San Bernardo es quiza uno de los lugares turisticos mas grandes de
la zona de Los Naranjos, cuenta con ocho manzanas de extension territorial, se encuentra
rodeado de cafetales, bosques de cipreses y abundante vegetacion, glorietas en medio de

los jardines, entre otros detalles que haran inolvidable el paseo.

El eco parque posee cuatro piscinas, dos para adultos y dos para nifios y catorce
cabarias, ocho familiares y seis para parejas, equipadas con camas, camarotes, ventilador,
television por cable, entre otras comodidades. Enclavadas en medio de un terreno en
desnivel, al caer la tarde, las cabafias son cubiertas de una densa neblina y en invierno,

los vientos brindan a los huéspedes un delicioso clima, propio de la zona

San Bernardo posee un amplio restaurante-bar, con exquisito ment donde se
sirven desayunos, almuerzos y cenas. EI menu es variado, carne de res, de pollo, de cerdo,
de conejo y por supuesto, deliciosos mariscos. También poseen el Salén El Trinar con

dos areas separadas, una con capacidad para veinticinco personas y la otra con espacio
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para cuarenta huéspedes, perfecto para realizar convivios, bodas u otras celebraciones

familiares.

Tranquilidad, clima agradable y un espacio para relajarte y alejarte del bullicio de

la ciudad, es lo que ofrece este parque de Sonsonate. (www.magazine.elsalvador.com)

Hotel y restaurante Kaltepet

En cabafas y restaurante Kaltepet se puede disfrutar de ricos platillos, tardes
inolvidables, noches relajadas y un paisaje natural sin igual. Su variado menu cuenta con
diversas opciones exquisitas, y su especialidad de la casa, Filete de pollo atorzonado de

cabezones bafiado en salsa del bosque.

Kaltepet cuenta con una cabafia amueblada con todas las comodidades. Ademas,
puedes recorrer las zonas verdes en un tour, y conocer muchas especies de flora y fauna
que albergan Los Naranjos. Otra de las ventajas que ofrecen Cabafias y Restaurante
Kaltepet, es la recepcion de eventos.

Kaltepet es un negocio familiar que fue fundado en enero de 2008 con el propésito

de compartir la belleza que el Canton Los Naranjos ofrece.
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El clima local, que puede descender a muy bajas temperaturas en determinadas épocas,
se combina con la altitud del lugar (1,400 msnm) haciendo de su visita una experiencia
memorable, ademas de ofrecer parqueo amplio y seguro.

Esta ubicado en Los Naranjos Km. 83%%, a solo 20 de minutos de Santa Ana 0 Sonsonate.

(www.Kaltepet.com)

Portezuelo Mountain

Ubicado en las montafias de la cordillera Ilamatepec cerca de Juayua a 1,500 mts

de altura. Cuenta con un clima fresco todo el afio entre 400 manzanas de cultivos de café
de estricta altura dentro de un Bosque Nebuloso entre dos grandes cerros: Laguna Verde

y Cuyunatzul.

o Tiene seguridad privada las 24 horas del dia los 365 dias del afio.

e Cuenta con bafios y duchas con agua caliente para el uso de sus clientes.

o La calle que llega al parque es totalmente pavimentada con facilidad de acceso

para cualquier tipo de vehiculo.
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Muchas instituciones educativas encuentran el parque perfecto para hacer sus

actividades con sus alumnos de diferentes edades.

Empresas que hacen sus "Team Buldings" y eventos con sus empleados han

disfrutados de los servicios y las actividades que se logran hacer en el parque.

Los grupos de las Iglesias usan el Granero con capacidad para 300 personas con

sonido y proyeccion para sus reuniones con la comunidad.

Entre sus servicios estan los siguientes:

1. Alojamiento

2. Renta de bicicletas
3. Restaurante

4. Cabalgatas guiadas
5. Futbol burbuja

6. Caminatas guiadas
7. Tiendas de campafia
8. Sleeping bags

9. Salén multiusos

10. Espacios para acampar

Las empresas antes mencionadas son las consideras como competencia del
destino turistico Café Albania, debido a que cuentan con una oferta de servicios en la
zona occidental, tales como: café y restaurantes, senderismo, etc., todo en un mismo lugar.
Dichos destinos turisticos se ubican principalmente en la zona de la ruta de las flores,
especificamente en los municipios de Ahuachapan, Ataco, Apaneca y Juayua, excepto

Cooperativa Los Pinos que se ubica en la carretera del Cerro Verde.
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Se puede observar que la concentracion de la competencia, se encuentra en el
municipio de Concepcidn de Ataco. Es una ciudad enclavada entre montafias y conocida
como una de las zonas cafetaleras mas cotizadas en el pais. Su altura de 1,300 metros y
sus tierras fértiles, hacen posible producir uno de los mejores cafés cotizados en el mundo
entero. En este lugar de tradiciones, que se caracteriza por la solemnidad de sus fiestas
patronales y fiestas religiosas, la amabilidad de sus habitantes y bellas artesanias, ha
tenido un increible desarrollo turistico a través de los afios, lo cual les ha brindado una

ventaja competitiva para poder explotar sus complejos turisticos.

Su excelente clima templado, sus hermosas vistas a las cordilleras cafetaleras y el
senderismo hacen de estos lugares; la competencia més fuerte de Café Albania. Se tomo
a bien realizar un cuadro comparativo para ver las similitudes y diferencias que puede
presentar las principales empresa competidoras de Café Albania donde se fundamenta
principalmente los conceptos mas basicos del Marketing como lo son el producto; en este
caso el servicio de Restaurante, precio; el rango de precio que manejan en su mend, la
plaza o ubicacion de dicho centro turistico y promocion que en este caso seria lo que ellos

ofrecen a sus visitantes.

Todo esto con el fin mostrar las similitudes o diferencias que presentan cada centro
turistico que se considerado la competencia méas fuerte de Café Albania, ademéas de
conocer que ofrece cada empresa y como Café Albania puede fortalecerse por medio del
estudio de este analisis para considerar asi las mejoras que se deben de realizar, en que se
debe de mantener y cuéles son los factores que se deben de implementar para su avance

en terreno de captacion de un mayor mercadeo objetivo.
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Destino Turistico

Ubicacion

Rango de Precios

Servicios que ofrece

Santa Leticia Apaneca Desde $2.50 Hasta | Café, jugos, licuados,
$50.00 platos del dia, parrilladas

familiares hospedaje.
Cooperativa Los Pinos Lago de Coatepeque Desde $2.00 Hasta | Café, jugos, licuados,

$35.00 postres, platos del dia,
parrilladas  familiares,
hospedaje.
Paso de Alaska Los Naranjos Desde $3.50 Hasta | Café, jugos, licuados,

$70.00

platos del dia, parrilladas

familiares, hospedaje.

Mision de Angeles

Concepcion de Ataco

Desde $3.00 Hasta

$45.00

Café, jugos, licuados,
platos del dia, parrilladas

familiares hospedaje.

Parque San Bernardo

Los Naranjos

Desde $2.50 Hasta

$55.00

Café, jugos, licuados,
platos del dia, parrilladas

familiares hospedaje.

Kaltepet

Los Naranjos

Desde $1.50 Hasta

$65.00

Café, jugos, licuados,
platos del dia, parrilladas

familiares hospedaje.

Portezuelo Mountain

Juayua

Desde $1.50 Hasta

$40.00

Café, jugos, licuados,
platos del dia,
parrilladas familiares
hospedaje, caminatas,

cabalgatas.
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4.2.4 Analisis FOLA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

LIMITANTES

AMENAZAS

Cuenta con capital

propio en su inversion.

Auge del marketing

turistico en el pais.

No cuenta con
servicio de hospedaje

actualmente.

Le falta mas
posicionamiento en el
mercado con respecto

a su competencia.

El propietario es

duefio absoluto de la
finca y tiene potestad
para modificarla a su

antojo.

Ampliar su rubro
también a hotel u

hostal.

Tienen un presupuesto
limitado para el
mantenimiento del

laberinto.

Costo de la violencia,
obliga a contratar

seguridad privada.

Cuenta con el Unico
laberinto en el

territorio salvadorefio.

Modificar su menu
constantemente de
acuerdo a las
necesidades del cliente.

Poca cantidad de
productos con precios
elevados.

Nivel adquisitivo
reservado para clase
media y alta.

Cuenta con diversas
secciones, restaurante,
sala de conferencias, 2
miradores, 2 salas de

relajacion.

Hacer convenios con la
alcaldia o con distintos
centros escolares de la
zona para aumentar el

trafico de empresas.

Falta de desarrollo de
unidad de negocios
dirigida a grupos de
estudiantes o

empresas.

La distancia para el
traslado de los

turistas.
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4.3 OBJETIVOS DE MARKETING

4.3.1 Objetivo general

Obtener una participacion del 20% maés de turistas en el establecimiento, tanto
nacionales como extranjeros, para el crecimiento a largo plazo del centro turistico

Café Albania.

4.3.2 Objetivos especificos

1. Incrementar la participacion en diferentes medios publicitarios, como vallas
publicitarias, canales de YouTube, redes sociales y diferentes medios, tanto
escritos como digitales, para poder llegar a una mayor audiencia.

2. Disefar estrategias especificas para el aumento de trafico de turistas que visiten
Café Albania en dias en los que se puede tener poca demanda.

3. Formular nuevas tacticas que impulsen el proceso de fidelizacién de clientes
reales y contribuya en la atraccion de nuevos clientes

4. Establecer lineamientos especificos que contribuyan al mejoramiento del proceso
de atencion y servicio al cliente, tanto dentro de las instalaciones como fuera de

ellas.
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44 ESTRATEGIASY TACTICAS DE MARKETING

Estrategia de marketing

Tactica de marketing

Estrategia N.°1: Marketing Experiencial

Para entender la idea de “marketing
experiencial” (también conocido como
marketing de experiencias o marketing
emocional) debemos partir del marketing
tradicional. Si este ultimo se centra en
aspectos del producto como su calidad, sus
caracteristicas y sus beneficios, el primero se
centra en el propio cliente y las experiencias
que éste obtiene durante la comercializacion
y uso del producto o servicio. Por tanto, la
clave esta en que un cliente elige un producto
0 servicio por la vivencia que le ofrece antes

de la compra y durante su consumo.

Marketing Experiencial, dirigido a nuestro
publico meta, los turistas que visitan los
alrededores de Apaneca, y la Ruta de las
Flores, por medio de publicidad BTL la cual
consisten en actividades en los diferentes
parques de los municipios de la Ruta de la
Flores, apoyandonos con un espacio pagado
para poder poner un canopy, de 3x2 mts,
aproximadamente, en los cuales se colocara
material pop de la marca, taste, carteles y 2

personas.

La actividad consiste en presentar un cartel
con el disefio de la estructura del laberinto y
realizar un concurso el cual dos personas
compiten para resolver una misma clave del
laberinto y la persona que lo resuelva en el
menor tiempo sera acreditada con una

entrada doble al laberinto del Café Albania.

Las fechas a realizar esta actividad, serd en
festivales gastronémicos, fiestas patronales, y
otras actividades culturales alrededor de la
Ruta de las Flores, para llegar directamente

al mercado meta.
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El personal se encargara de animar,
comunicar, llevar a cabo la competencia, y
velar que los concursantes cumplan con las
reglas del juego sin trampas. Una persona
animard y dictara las reglas del juego y se
encargara de éste, y la otra persona se
encargara de repartir flyers y comunicar
sobre nuestras ofertas y servicios alrededor

del canopy.

La empresa, innovacion digital, dio a conocer en su totalidad las promociones con
las que disponen en impresiones de estos materiales. Se precisara de 500 tripticos para

que se distribuyan en los lugares que se seleccionaran.

Estrategia de marketing Tactica de marketing

Estrategia N.° 2: Publicidad y orientacion | Téctica 1:

sobre la ubicacion exacta de Café Albania - . L
Disefio y colocacion de 3 vallas publicitarias

en diferentes puntos estratégicos, en este caso
seria en la calle de Los Naranjos, el municipio
de Juayta y la calle de Ahuachapan hacia
Apaneca que indiquen al turista o visitante la

ubicacion geografica de Café Albania.

Una de estas vallas estard colocada en el

desvio ubicado en Los Naranjos que dirige
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hacia JuayUa, la otra valla estara en el desvio
que de Juayla dirige hacia Apaneca y la
Gltima sobre la carretera que va del

departamento de Ahuachapan hacia Apaneca.

Estas vallas seran colocadas por la empresa,
Rétulos creativos S.A de C. V. a los cuales se
les confiara la colocacion e impresion de estos

medios en los lugares especificados.

Propuestas de disefios para vallas publicitarias

=

| L&{ii’

adll W

(afe
Albania )

Albanea

I Clalorinte, cafe o ...

&

A 10 minutos
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Estrategia N.° 2: Publicidad y orientacion

sobre la ubicacion exacta de Café Albania

Tactica 2:

Disefio y colocacion de 1 valla publicitaria
ubicada estratégicamente en la carretera a
Comalapa, cerca del aeropuerto, en direccién
hacia San Salvador, dirigida a los nuevos
turistas que ingresan al pais, asi como a los
hermanos lejanos que quieren explorar nuevos

lugares en el pais.

Esta valla sera colocada por la empresa,
Rétulos creativos S.A de C. V. a los cuales se
les confiara la colocacion e impresion de estos

medios en los lugares especificados.

Propuesta de disefio de la valla publicitaria en Carretera a Comalapa

Contactanos ¢ (22 !
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Estrategia de marketing

Tactica de marketing

Estrategia N.° 3: Marketing Digital

Desarrollo de una mayor participacion en las

diferentes  plataformas  digitales para
aumentar la participacion online e interaccién
con clientes y futuros clientes. Plataformas
como YouTube, pagina Web, programas de

television sobre turismo, etc.

El desarrollo de un plan de medios digitales,
en el cual se detalle contenido multimedia y

horarios establecidos para las publicaciones.

Estrategia de marketing

Tactica de marketing

Estrategia N.° 4: Capacitacién constante
del personal

Desarrollo de Capacitaciones semestrales en
temas como atencion y servicio al cliente,

aspectos de seguridad y primeros auxilios.

Para una mejor atencién prestada por parte de
los empleados de Café Albania hacia los
visitantes del lugar, se sugiere el desarrollo de
capacitaciones semestrales, en temas de
interés, como atencion y servicio al cliente, asi
como también en temas que competen a cada
uno de los empleados en el desarrollo de sus
actividades, capacitaciones de primeros
auxilios y seguridad en caso de ocurrir un
desastre natural o en caso de que algunos
clientes padezcan problemas de salud durante

la actividad del laberinto o cualquier otra

situacion. Dichas capacitaciones pueden ser
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desarrolladas al interior del destino turistico,

0 en dias de poca afluencia al lugar.

Estas capacitaciones pueden ser dadas ya sea
por empresas privada especializadas en temas
de atencidén al cliente como también por
entidades publicas en temas de desastres
naturales o prevencion de accidentes por la
naturaleza del lugar. Estas capacitaciones
pueden ser impartidas tanto por personal del
lugar, empresas que presten este servicio, 0

INSAFORP.

Estrategia de marketing

Téctica de marketing

Estrategia N.° 5: Fidelizacion de clientes

Con el objetivo de alcanzar mayor audiencia
Café Albania puede implementar un
mecanismo de fidelizacién de clientes por
medio de tarjetas de cliente frecuente, ésta
seria con el objetivo de lograr que los clientes
visiten Café Albania mas a menudo. La tarjeta
funcionara por medios de sello las cuales
serian colocados en sus respectivos espacios.
Al terminar de llenar la tarjeta recibira un
descuento especial que podria ser una entrada

gratis al laberinto para dos personas, ya que
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esta promocién no se traduce en gastos
mayores, aparte del gasto de elaboracion de la
tarjeta de cliente frecuente, porque el
laberinto siempre representa un costo fijo sin

importar la cantidad de personas que ingresen

a este.
Parte frontal de la tarjeta Parte trasera de la tarjeta
L aa e meor con e ©  CLIENTE FRECUENTE

y . 9 anla

Ghocolule calerde . =t

- > : Acumula 4 sellos !
- \_’ y gana una
=T g

laberinto. Teléfono:

QQ E-Mail

Contactanos:
O O (503) 2450-5039 ﬂ
(503) 7746-2277 @cafealbania
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4.5 PROGRAMA FINANCIERO

451 Presupuesto

Los recursos necesarios para implementar las tacticas y estrategias del plan de
marketing, van mas alld de las necesidades individuales de cada unidad estratégica; el
momento de implementacion de cada estrategia sera a criterio del gerente general de la
empresa Café Albania. El grupo investigador se contactd con diferentes instituciones y
corporaciones en cada rubro, para poder establecer un presupuesto del valor monetario
que se debera de invertir en los proyectos que han sido planteados para lograr una mayor
audiencia y un incremento en las ventas del parque.

Cabe mencionar que fueron tomadas en cuenta las opiniones de las personas
encuestadas, las cuales aportaron diferentes observaciones. Todo esto se podra lograr con
la correcta evaluacion de cada estrategia para conseguir que la implementacion de cada
una de estas propuestas, en diferentes momentos del afio, sea de gran beneficio para la
economia de Café Albania, obteniendo asi finanzas sanas y utilidades sustanciosas las
cuales son el objetivo final de cualquier entidad que se dedique a cualquier clase de

negocio.
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Presupuesto total del plan de Marketing para la empresa Café Albania

Del 1 de enero al 31 de diciembre del afio 2019

Concepto Costo por propuesta Total
Estrategia N.° 1: | Carpa $250.00
Marketing experiencial publicitaria

Flyers e | $50 (6 activaciones)

impresiones $300.00

de claves de

laberinto

Personal y | $50 por dia

animacion (6 activaciones)

$300.00 $850.00

Estrategia N.° 2: | 3 vallas publicitarias ubicadas en: el
pblcidsd . oretacio | 510 deLos Naios e My, o
sobre la ubicacion exacta | |3 carretera que conduce de Ahuachapan
de Café Albania a Apaneca.

Impresas en vinyl.

Medidas:

3 de 1x2 mts. $200.00

Sub-total $600.00

13% de IVA $78.00 $678.00 +

12 meses de espacio publicitario $1.296.00 =

$1,974.00

1 valla publicitaria en carretera

Comalapa

1 de 4x3 mts. $700.00

13% de IVA $91.00 $791.00 +

12 meses de espacio publicitario $4,704.00 =

$5,495.00

Estrategia N.° 3: | $3,600 anuales $3,600.00
Marketing digital




EstrategiaN.%4:

capacitacion constante del | $00.0

personal * $00.00
Estrategia N.%5: | Impresion de tarjetas (500) $0.06

fidelizacion de clientes $30.00 $30.00
Total $11,949.00

Nota: *En la estrategia N.° 4 no se considerd ningin costo, ya que empresas como INSAFORP, imparten estas
capacitaciones sin costo alguno. EIl Gnico requisito indispensable es, que la empresa cotice al Instituto Salvadorefio
del Seguro Social (ISSS).

4.6 EVALUACION DEL PROYECTO

4.6.1 Valor Actual Neto (VAN)
Mediante los flujos de ganancias proyectados para el afio 2019 se procede al

desarrollo de la VAN o Valor Actual Neto. En este caso tomamos una taza de rendimiento
del 8% sabiendo que la taza manejada es del 6% por la mayoria de instituciones
financieras. Decidimos agregarle un 2% mas para probar un indice de aceptacion mas alto

a nuestras estrategias.

En la siguiente figura podemos apreciar el flujo de egreso del afio cero en este
caso el (2018) y el flujo de ingreso al transcurrir en un afio. Con todos estos datos

procedemos a calcular la VAN.

FLUJO DE INGRESO DE EFECTIVO
$15,000

TIEMPO 0 1

FLUJO DE EGRESO DE EFECTIVO
-$11,949
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DATOS
Flujo de egreso: -$11,949
Tasa de descuento: 8%

Flujo de ingreso a un afio: $15,000

_ 515,000 _
VAN= 511,949 + Zras = 1.939.88

La VAN es positiva y mayor a cero, por lo tanto, el proyecto de implementacion
de estrategias y tacticas propuestas para el mejoramiento del destino turistico Café
Albania se acepta ya que se recupera todo lo invertido en dichas estrategias considerando
que implementamos un indice de rentabilidad mayor al utilizado generalmente. Esto nos
demuestra que es muy favorable una inversion en nuestras estrategias y tacticas durante

el afio 2019.

Con un promedio de visitas de 348 personas al laberinto de Café Albania y un
incremento de participacion del 20% esperado. Se espera un total de visitas de 417
personas al mes. Al multiplicar esta cifra por los $3 dolares que es el costo de ingreso a
esta atraccion obtenemos un promedio de $1,250 délares de ventas proyectada para cada
mes solo para el laberinto. Al sumar este total por los 12 meses del afio obtenemos un

total de 15,000 dolares anuales que en este caso seria nuestro flujo de ingreso anual.

4.6.2 Marketing ROI

ROI= Beneficio — Inversién
Inversion

ROI=$15,000 — $11,949
$11,949

ROI=$3,051
$11,949

ROI=$0.25
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Por cada dolar invertido en el proyecto de marketing se generara una ganancia de $0.25

equivalente al 25%.

4.7 ETAPA DE CONTROL, PRESENTACION Y DIFUSION FINAL

DEL PLAN DE MARKETING

Esta etapa estard a cargo del gerente general de Café Albania, el Licenciado
Christian Portillo, junto con el duefio del lugar el Sefior Arévalo, quienes seran los que se
encargaran de hacer una presentacion formal del plan de marketing a los demas
empleados de la empresa, asi como también de la explicacion correspondiente de cada
una de las areas abarcadas en dicha herramienta, para mejor comprensién y conocimiento

general por parte de todos los colaboradores.

La presentacion formal del plan de marketing, se llevara a cabo dentro del cetro
turistico, en una reunién formal a puerta cerrada con todos los trabajadores. Dicha reunién
también tendra como propdsito delegar las tareas y actividades necesarias a las personas

correspondientes, para el cumplimiento de los objetivos planteados dentro del plan.

Para la evaluacién y control del plan de marketing, se supervisara de manera
continua el desarrollo de las estrategias que, han sido planteadas anteriormente para que
todo funcione de acuerdo a lo establecido. Dichas supervisiones estaran a cargo del
gerente general del centro turistico, debido a que es el que tiene un contacto directo con

los clientes y la mayoria de trabajadores.

Mensualmente se desarrollaran pequefias encuestas online a clientes registrados
en la base de datos que posee el destino turistico y que hayan visitado el Cafe en ese
periodo, para evaluar continuamente la evolucion en las mejoras de los puntos débiles de

la empresa. De igual manera, con los resultados obtenidos por dichas encuestas por parte
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de los clientes y visitantes, se planificaran reuniones con todos los colaboradores del
parque para analizar los resultados de las estrategias implementadas, y poder tomar
acciones correctivas en caso de ser necesario 0 viceversa, continuar haciendo las cosas de
la manera en la que se han ido desarrollando. Se podran comparar datos de afios anteriores
con datos actuales para poder ver de mejor manera los resultados que se han ido

obteniendo.

En el caso de implementacion de estrategias relacionadas con estructuras dentro
del parque, se hara necesario el monitoreo semanal de todo el lugar para constatar que las
instalaciones siempre permanezcan en excelentes condiciones. Se llenara una guia de
observacion donde se puedan anotar las deficiencias que puedan presentar las
instalaciones y las cuales pueden ser motivo de disgusto o incomodidad por parte de los

visitantes y clientes.
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5.1 CONCLUSIONES

Se presenta como un reto grande a la administracion de Café Albania llegar a la cima

de las empresas de turismo con méas renombre en el pais.

1. El centro turistico cuenta con un potencial enorme y con una ventaja competitiva
que ningln otro centro turistico en el pais puede ofrecer, el cual es su laberinto

hecho de cipreses de 50 mts2.

2. Café Albania cuenta con una ventaja comparativa el cual es un lugar rico en clima,
con una buena ubicacién y con una vista excelente para poder disfrutar con una
exquisita taza de café cultivado en la zona, cuenta también con un terreno bastante

amplio para poderlo explotar de una manera muy positiva.

3. Laempresa cuenta con el potencial suficiente para poder competir con las grandes
empresas que a su alrededor asechan con la mayoria de clientes, solo es cuestion
de organizacion, esfuerzo, tiempo y dinero para que sea considerada como una de

las empresas exclusivas en el turismo en el territorio salvadorefio.
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5.2 RECOMENDACIONES

A continuacion, se enumeran una serie de recomendaciones para mejorar la operabilidad
de café Albania en la region, y a la vez promover el lugar como un destino turistico como

una opcidn definitiva y muy viable para las personas:

1. Mantener una fuerte orientacion de servicio al cliente mediante charlas
ocasionales con todo el personal que trabaja en Café Albania basadas en dar a

conocer que tan importante es para la empresa un cliente satisfecho.

2. Implementar una obra de adoquinado o pavimentado en lo que es la zona de

parqueo dentro de las instalaciones de Café Albania.

3. Tener seguridad e higiene ocupacional para el personal y el manejo del sector

profesional.

4. Concentrarse en el area de mercadeo con estudios de mercado para buscar la

innovacion constante para el centro turistico.

105




5.3 BIBLIOGRAFIA

Libros:

Kotler, Philip; Keller, Kevin. (2012). Direccién de marketing. (14 ° Edicion).
Meéxico. Pearson Educacion.

Kotler, Philip; Bowen, T John, James C. Makens, Javier Flores Zamora, Jesus
Garcia de Madariaga Miranda. (2011). Marketing Turistico. (5° Edicion).
México. Pearson Educacion.

Antonio Escobar, Yolanda Gonzalez. Marketing Turistico. Madrid, Sintesis
Editorial. ISBN: 978-84-99-58-51-47

Sampieri, Roberto Herndndez, Collado; Carlos Fernadndez; Baptista Lucio,
Maria del Pilar. (2010). Metodologia de la Investigacion. (5° Edicion).
México. McGraw Hill/ Interamericana Editores, S.A. De C.V.

Molina Sergio. Fundamentos del nuevo turismo. Editorial Trillas. México
2007.

Triola, Mario Estadistica Pearson Educacién, México, 2013.

106




Sitiografia:
e Thompson, Ivan. (2006). El plan de marketing. Fecha de consulta: 20 de febrero
del 2017. Publicado en: www.marketingfree.com
e Muhiz, Rafael. (2017). Etapas del plan de marketing. Fecha de consulta: 20 de
febrero del 2017. Publicado en: www.marketing-xxi.com
e Morillas, Antonio. Muestreo en Poblaciones finitas. Recuperado de:

http://webpersonal.uma.es/~morillas/muestreo.pdf

e http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/queesunaencuesta.pdf

e www.Kaltepet.com

107



http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/queesunaencuesta.pdf
http://www.kaltepet.com/

5.4 ANEXOS

Anexo 1 Universidad de El Salvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente

Encuesta para los clientes de Café Albania

de Café Albania de acuerdo a los servicios que ofrece el

centro turistico.

Indicaciones: Marque con una X las respuestas que corresponde al grado de su

satisfaccidn con respecto a la pregunta generada.

1. Género
Femenino __ Masculino
2. Edad
18-25  26-35  36-45  45-enadelante

3. ¢Por qué medio conocié Café Albania?

Redes Sociales  Vallas Publicitaria____ Familiares/Amigos___ Otros

4. ¢Con qué frecuencia visita Café Albania?

Una vez por semana 2 Veces por mes 1 vez al mes Otras

5. ¢Como considera el precio que paga respecto al servicio?

Alto  Bajo_ Justo_
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10.

11.

12.

¢Qué tan informado/a esta de los servicios y promociones que ofrece Café
Albania?

Mucho  Poco  Nada Lo Necesario

¢Como ha sido la atencién que ha experimentado en el centro turistico?

Muy Buena___ Buena__ Mala___ Muy Mala___ Podria Mejorar ____

¢ Cual fue su primera impresion respecto al centro turistico?

Muy Buena__ Buena__ Mala___ Muy Mala___ Podria Mejorar

¢ Café Albania cumple con sus expectativas?

Si No

¢Regresaria a Café Albania?

Si__ No__ Talvez

¢Cual es la probabilidad que usted recomiende Café Albania?

Muy Probable  Probable  Poco Probable_ No recomendaria

¢ Qué recomendaciones daria a la administracion de Café Albania?
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Anexo 2 Universidad de El Salvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente

Entrevista dirigida al Gerente de Café Albania Christian Portillo

Objetivo: Conocer el estado actual de la empresa, cuéles son las
propuestas con las que se cuentan, cuales son los objetivos a largo plazo y las metas

que la gerencia de Café Albania pretende alcanzar.

1. ¢Cuenta actualmente, con un plan estratégico de marketing Café Albania?

si | No [ ]

2. ¢Cual es la situacion actual del centro turistico Café Albania?

3. ¢Cuéles son los lineamientos o politicas de trabajo que se han establecido para
Cafe Albania?

4. Esta dispuesto a crear y/o modificar sus politicas actuales?

si [ No [

¢Por qué?

5. ¢Cuéles son las estrategias que han utilizado para potenciar el turismo hacia el
negocio?

6. ¢Han funcionado?

si [ ] No [_]

Por qué:
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10.

11.

12.

¢ Cuales son los objetivos que tiene Café Albania a largo plazo?

¢ Cree que la publicidad en medios digitales puede ser beneficiosa para Café
Albania?

¢Estaria dispuesto a implementar nuevas estrategias de marketing a fin de brindar
un mejor servicio a sus clientes?

¢Cudles han sido las tacticas y estrategias utilizadas para la fidelizacién de clientes
del café?

¢Estaria dispuesto a trabajar con autoridades locales para incrementar la afluencia
de personas al parque?

si [ ] No [ ]

¢Cual es la ventaja competitiva que Café Albania posee que lo diferencia de la
competencia?
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Entrevista realizada al gerente de Café Albania. Sefior Christian Portillo

Objetivo: Conocer el estado actual de la empresa, cuéles son las propuestas con las
que se cuentan, cuales son los objetivos a corto y largo plazo y las metas que la

gerencia de Café Albania pretende alcanzar.

Pregunta N° 1: ;Cuenta actualmente, con un plan estratégico de marketing Café

Albania?

R//: No, no contamos con un plan de marketing en la empresa.

Pregunta N° 2: ¢ Cudl es la situacion actual del centro turistico Café Albania?

R//: Esta de una manera estable ya que contamos con un buen marco de publico tanto

local como extranjero que vienen mas que todo por la curiosidad del laberinto.

Pregunta N° 3: ¢Cuales son los lineamientos o politicas de trabajo que se han

establecido para Café Albania?

R//: Atencion completa, dedicacidn, esmero, carisma y cumplimiento exacto del

servicio que ofrecemos.
Pregunta N° 4: ;Estaria dispuesto a crear y/o modificar sus politicas actuales?

R//: De mi parte si, pero se ve dificil ya que no tengo el 100% a mi disposicion para

hacerlo.

Pregunta N° 5: ;/Cudles son las estrategias que han utilizado para potenciar el

turismo hacia el negocio?

R//: Las que mas se han empleado han sido las tradicionales como los medios de
comunicacion ya que han venido a hacer algunos documentales sobre el lugar, se utiliza

también en gran manera las redes sociales para llegarle a ese publico por medio de ellas
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y otro que ha sido bastante eficiente para nosotros ha sido el marketing “boca en boca”

del cual se encargan los clientes que se han ido satisfechos de nuestras instalaciones.

Pregunta N° 6: ¢Han funcionado?

La verdad si han hecho su funcion en lo que cabe, ya que por medio de ellas hemos
llegado a los clientes que tenemos y no se ha invertido demasiado ya que una de ellas
las cuales son las redes sociales se tienen a la mano como una gran herramienta gratuita
solo es de saberla explotar y la otra que es el marketing “boca en boca” pues ahi nuestros
clientes hacen ese trabajo lo Unico que hacemos nosotros es darle una grata experiencia

para que ellos hagan lo suyo después.

Pregunta N° 7: ¢ Cudles son los objetivos que tiene Café Albania a largo plazo?

R//: Una sala de conferencias y recepciones que es la que se podria decir que esta mas
palpable (la cual no estaba cuando se realizé las entrevistas, pero ya se cuenta con ella),
un café gourmet el cual también se tiene en proceso (aln no se ha realizado) pero esta
menos concreto que la sala de conferencias y también queremos expandirnos en el area

de estadia, metiéndonos en el rubro de hosteleria.

Pregunta N° 8: ;Cree que la publicidad en medios digitales puede ser beneficiosa

para Café Albania?

R//: Si claro, como mencionaba anteriormente, es una herramienta que esta a la mano y

si se sabe utilizar es perfecta para lograr los objetivos que queremos.

Pregunta N° 9: ;Estaria dispuesto a implementar nuevas estrategias de marketing

a fin de brindar un mejor servicio a sus clientes?

R//: Si por supuesto, ya que nuestra obligacion es tener a nuestros clientes satisfechos y

si eso ayudaria con todo gusto estariamos dispuestos a hacerlo.
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Pregunta N° 10: ¢Cuales han sido las tacticas y estrategias utilizadas para la

fidelizacién de clientes del café?

R//: El buen servicio y practicar la empatia con el cliente, pensar que es lo que nosotros

quisiéramos si fueramos ellos.

Pregunta N° 11: ¢Estaria dispuesto a trabajar con autoridades locales para

incrementar la afluencia de personas al parque/café?

R//: Depende de qué tipo de entidades se esté hablando, escuelas, alcaldias, medios de

comunicacion, etc., ya que no es tan fécil llegar a convenios con algunas entidades.

Pregunta N° 12: ;/Cudl es la ventaja competitiva que Café Albania posee que lo

diferencia de la competencia?

R//: Primeramente, es nuestro hermoso laberinto el que nos permite estar ese paso
delante los demas, ofrecemos diferentes tipos de cafés también desde café gourmet,

condensado, de soya, hasta el café tradicional.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

GUIA DE OBSERVACION ATRACCION TURISTICA

Area

Elementos

Ponderacion

Malo

Regular | Bueno

Excelente

(Exterior)

Cantidad de rétulos y afiches de referencia y

seguridad.

Cantidad de rétulos y afiches comerciales.

Condicion de sefializacion, rétulos, afiches.

Condicion de la fachada.

Grado de limpieza de la fachada.

Visibilidad del laberinto desde el exterior, calle.

Area

Elementos

Ponderacion

Malo

Regular | Bueno

Excelente

(Interior
del
laberinto)

Limpieza de los caminos y veredas.

Limpieza de las divisiones, muros.

Limpieza de las plantas.

Estado de las torres, estructuras e
iluminacion.

Aroma al interior del laberinto.

lluminacion de pasillos.

Comodidad, amplitud de circulacidn.

Area

Elementos

Ponderacion

Malo

Regular | Bueno

Excelente

(Personal)

Actitud del personal (alegria, chispa).

Presentacion del personal (uniforme).

Amabilidad del personal (trato, respeto).

Conocimiento de rutas.

Aseo del personal.

Conocimiento de los protocolos de
emergencia.
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Guia de observacion atraccion turistica Café Albania

Objetivo: Observar y evaluar cada uno de los aspectos que se han establecido en la
guia, desde su publicidad externa y la atencion del personal hasta el aseo y
organizacion del laberinto.

Area Elementos Ponderacién
Malo Regular Bueno Excelente
Cantidad de rétulos y afiches de referencia y X
seguridad.
(Exterior) Cantlfj?d de rétulo? y a.f|ches comeru.ales. X
Condicion de sefializacion, rétulos, afiches. X
Condicion de la fachada. X
Grado de limpieza de la fachada. X
Visibilidad del laberinto desde el exterior, calle. X
Area Elementos Ponderacion
Malo Regular Bueno Excelente
Limpieza de los caminos y veredas. X
Limpieza de las divisiones, muros. X
(Interior Limpieza de las plantas. X
del Estado de las torres, estructuras e X
laberinto) iIuminaci(?n. . .
Aroma al interior del laberinto. X
lluminacion de pasillos. X
Comodidad, amplitud de circulacidn. X
Area Elementos Ponderacion
Malo Regular Bueno Excelente
Actitud del personal (alegria, chispa). X
Presentacion del personal (uniforme). X
(Personal) Amabilidad del personal (trato, respeto). X
Conocimiento de rutas. X
Aseo del personal. X
Conocimiento de los protocolos de X

emergencia.
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Anexo 4
La empresa, Roétulos Creativos S.A. de C.V. envié una cotizacion en cuanto a la
colocacion de vallas publicitarias. Se comprometieron a hacer una promocion especial a

la empresa Café Albania; para que puedan tomar la mejor decision con respecto a la

implementacion de esta estrategia.
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__I Rétulos

~ |CREATIVOS

SAdeCV

Roétulos Creativos,S.A. de C.V.

Cotizacion PBX: 2223-1059

gerenciacomercial@rotuloscreativos.com
Corporativo 2@rotuloscreativos.com

Salvador 03 de julio de 2018

CANTIDAD DESCRIPCION P. UNITARIO P. TOTAL
3 Impresion e instalacion de 3 \wallas
publicitarias ubicadas en: 1 en desvio de Los
Naranjos hacia Juayuta, 1 en el desvio de
Juayta a Apaneca y 1 sobre la carretera que
conduce de Ahuachapan a Apaneca.
Impresas en vinyl.
$200.00 $600.00
Medidas:
3 de 1x2 mts.
SUB-TOTAL $600.00
13% IVA $ 78.00
TOTAL $678.00
Garantia: 6 meses en decoloracidn y desprendimiento.
Emitir cheque a nombre de: Rotulos Creativos, S.A. de C.V.
Forma de pago: 50% anticipo y 50% contra entrega.
Tiempo de entrega: 7 dias después de recibido y autorizado el arte.

www.rotuloscreativos.com
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. . 7 Roétulos Creativos,S.A. de C.V.
I Rétulos Cotizacion PBX: 2223-1059
I gerenciacomercial@rotuloscreativos.com
C REA_SFL\:E'[}:? Corporativo 2@rotuloscreativos.com
AdeC,
Salvador, 03 de julio de 2018
CANTIDAD DESCRIPCION P. UNITARIO P. TOTAL
1 Fabricacidn e instalacién de valla publicitaria,
elaborada con estructura de tubo de 1”, y
frente de lamina zinc alum cal-26, rotulada con
vinil impreso a full color con protector UV, con
parales de cafo de 4”; con sus respectivos
vientos; hundidos en concreto. Cerca del
aeropuerto Monsefior Romero. Altura luz:| $700.00 $700.00
2.50m.
Medidas:
4x3m
SUB-TOTAL $700.00
13% IVA $91.00
TOTAL $791.00

Emitir cheque a nombre de:
Forma de pago:
Tiempo de entrega:

Rétulos Creativos, S.A. de C.V.

50% anticipo y 50% contra entrega.

Validez de la oferta: 30 dias.
www.rotuloscreativos.com

13 dias habiles (lunes a viernes).
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Anexo 5

El desarrollo de un plan de medios digitales, en el cual se detalle contenido multimedia y
horarios establecidos para las publicaciones de estos elementos se vuelve cada vez mas

indispensable en la actualidad.

NINJA WER EEER°

04 de julio de 2018

A quien corresponda.

Presente
Reciba de parte de Ninja Web Corp. los mejores deseos de éxitos en todas sus labores.

A continuacion, nos es grato enviarles la siguiente cotizacién para que pueda ser
considerada.

Cantidad Descripcion Precio Anual Total

1 Administracion de $1,100.00 $1,100.00
Redes Sociales

1 Produccion de $1,150.00 $1,150.00
contenido para red

1 Creacion de pagina $1,350.00 $1,350.00
web

Atentamente.

Luisa Andrino
2207-9128
Javier Calderén

7742-0433
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Cabe hacer mencion de que, Ninja Web Corporation, trabaja bajo ciertas politicas para
establecer un precio determinado, ya que depende de la cantidad de publico al que la
empresa solicitante quiera dirigirse. Entre las propuestas de medios digitales a utilizar por
Café Albania, se establecio contar con un canal o publicidad en YouTube, el precio de
este depende de lo antes mencionado.

Por lo anteriormente descrito, se estima que la inversion final en medios digitales tendria

un costo de: $3,600.00 anuales.
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Anexo 6

Activacion de marca por medio BTL en parques de las distintas ciudades de la Ruta de

las Flores. Uso de canopy y entrega de flyers a personas que circulan por los lugares.

Flyers parte frontal ~ Flyers parte trasera Stand

: o -~
Un Iaberintosformadogptrama
2,0005rboles de Gipreses ef'ﬁ'lid -
principal v'de fel ‘Albania,” On

negociol creado’ en Unasfincas
etalerajdelseisimanzanastde
terrenolubicadalen el Funicipiode

Apaneca; alloccidente delpaiss

El_“laberinto” de’. 2000 metros }
cuadrados comenzoa cobrar forma
hace: 10%anos,; ciando’_Maufricio
Arévalo, propietariodeJa finca; hizo '
Jost primeros “trazos U} sembro el
‘primer. cipres, ‘conyayuda de Sus [
empleadosy S 7 L

CONTACTOS 6 S
ania

2> 24505039 rommesens
) 7746-2277

@CafeAlbania Cafe Albania

Canopy Montaje Final
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Anexo 7

Las areas con las que cuenta Café Albania.

Fuente: Oscar Alejandro Alvarado Rugamas.

Laberinto conformado con 2,000 arboles de ciprés.

Fuente: Oscar Alejandro Alvarado Rugamas.

Tienda de Souvenir.
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Fuente: Oscar Alejandro Alvarado Rugamas.

Salén de conferencias.

Fuente: Oscar Alejandro Alvarado Rugamas.

Nueva Zona de Relajacion.
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Fuente: Oscar Alejandro Alvarado Rugamas.

Zona de Restaurante.

Fuente: Oscar Alejandro Alvarado Rugamas.

Nueva Zona de Restaurante y Relajacion.
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