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Resumenejecutivo:

La presente investigación aborda eltema de la Implementación de las

estrategiasdemarketingturísticoparalamaximizacióndelaafluenciaturísticaenel

caféLosRoblesylaFincaAgroturísticaelTisey,enlareservanaturalelTisey,la

Estanzuela en la ciudad de Estelí,cuyos objetivos pretenden caracterizarlos

establecimientosyverloqueofrecenenelmercadoparalacompetencia,asícomo

identificarlasactualesestrategiasyanalizarlasparasabersueficaciayefectividad

enladinámicadecompetitividadypromoción,yasícrearpropuestasdeacciones

paramejorarlasestrategiasactualeseintroducirnuevasalternativasparapotenciar

elturismoenambosparaderosturísticos.

Esteestudiofuerealizadobajounenfoquecualitativo,yaquepresentaobjetosque

requierendescripciónyseguiaráporlapercepcióndelosencuestadosqueeneste

casoseránturistas,porloqueseplanteaconunalcancedescriptivo,larecolección

deinformaciónfuerealizadamedianteelusodeinstrumentosinvestigativoscomo

lasentrevistas,encuestasyobservacionesenambosestablecimientoselegidos

paraelestudio,asícomoelmétodoteóricomediantelalecturadedistintastesis

monográficasyestudiosrelacionados,loscualesseencontraronenelrepositoriode

laUniversidadNacionalAutónomadeNicaragua.

Palabras claves:Estrategias,promoción turística,propuestas,alternativa,

competitividad
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Summary.

.Thepresentinvestigationaddressedtheissueoftheimplementationof

tourism marketingstrategiesforthemaximizationofthetouristinfluxintheLos

RoblescoffeeandtheElTiseyAgrotourism Farm,intheElTisey,LaEstanzuela

naturereserveinthecityofEstelí,whoTheobjectivesareintendedtocharacterize

theestablishmentsandseewhattheyofferinthemarketforthecompetition,aswell

as identify currentstrategies and analyze them to know theirefficiency and

effectivenessinthedynamicsofcompetitivenessandpromotion,andthuscreate

proposalsforactionstoimprovecurrentstrategies.andintroducenewalternatives

topromotetourism inbothtouristdestinations.

Thisstudywascarriedoutunderaqualitativeapproach,sinceitpresents

objects thatrequire description and willbe guided by the perception ofthe

respondents,whointhiscasewillbetourists,forwhichitisproposedwitha

descriptivescope,thecollectionofinformationwascarriedoutthroughtheuseof

investigativeinstrumentssuch asinterviews,surveysand observationsin both

establishmentschosenforthestudy,aswellasthetheoreticalmethodthroughthe

readingofdifferentmonographicthesesandrelatedstudies,whichwerefoundinthe

repositoryoftheNationalAutonomousUniversityofNicaragua.

Keywords:Strategies,tourism promotion,proposals,alternative,competitiveness
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I. Introducción

Las estrategias de promoción tienen elpropósito de influiren la actitud y

comportamientodelclienteoprospectoutilizandoherramientascomolapublicidad,

promocióndeventas,relacionespúblicas,marketing directo yventaspersonal.

(Vega,2019)

Enelsectorturísticolapromociónesindispensableparapublicitarlaofertade

productosyserviciosquesebrindanenlosdistintosatractivosydestinos,sinesto

ladinámicaturísticanoserealizadeformasatisfactoriayeficiente,puesnoesde

muchoalcancelainformaciónproporcionada.Esnecesariousarloscanalesde

distribuciónparapodermostrarlaofertaturísticarealyactualizadaconlaquese

cuenta.

Elsiguiente estudio pretende analizar la implementación de estrategias de

promociónturísticaubicadaenelcaféLosRoblesylaFincaAgroturísticaelTisey.

Estáenfocadaenelestudioyanálisisdelasestrategiasdepromociónpuestasen

práctica porlos empresarios quienes ofrecen sus servicios en la reserva,se

indagaráconelobjetivodesabersueficaciayalcancealturista,paraasífinalmente

proponermejorasyactualizacioneslograndounamayorafluenciaturísticaenel

área,lo que beneficiaría a trabajadores,empresarios y habitantes de las

comunidadesaledañaseinternasdelareserva.

Conestainvestigaciónseimpulsaránestudiosmáscompletos,yaquelamayoríade

estudiosvanenfocadosenelaspectoeconómico,secomplementaráelaspectode

lapromocióndeserviciosyproductos,yaelestudiovaencaminadoaello.

Lametodologíasebasaenlarecopilaciónconceptualbibliográficaqueseránde

vitalimportanciaparacrearelcaminohacialaparteprácticadelainvestigación,

creandounsenderofirmeparaadentrarsemásenelmarketingturísticoenlos

paradoresturísticoslaReservaNaturalelTisey.
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II. Antecedentes.

Para soporte teórico delestudio se investigó en distintos documentos las

investigacionesqueleprecedían,dentrodelocualencontramosdistintosestudios

detesissobreelmarketingturísticoylostemasrelacionadosaello.

Elestudiodelmarketingturísticocomenzóporlanecesidaddehacerpublicidada

diferenteslugaresturísticos.Elterminomarketingsemencionóporprimeravezen

launiversidaddeMichiganenlosEstadosUnidos,yelprimerartículoaparecesobre

marketingllamadocomo“Algunosproblemasenelmercadodedistribución”.Al

comienzodesigloXXapareceen1912bajolaautoríadeArchWilkinsonShaw.

A nivelinternacionalsehallóunatesisbajoelnombrede“Planestratégicode

marketingparafomentarlosatractivosturísticosdelcantónMontalvo,provinciade

LosRíos”.DelaUniversidadPolitécnicaSalesianaEcuador,enlaciudadGuayaquil,

cuyoobjetivoprincipales“Diseñarunplanestratégicodemarketingparafomentar

losatractivosdelsectorquepermitanreactivarelpotencialturísticodelcamión

Montalvo”,lametodologíadeesteestudioesdescriptiva,yaquesemideyevalúa

diversosfactoresparaconocerlasnecesidadesdelosturistas,aplicandotambién

métodosteóricosbibliográficos,conlacualsellegaalaconclusióndequeelcantón

Montalvoposeelosatractivosturísticosquellamanlaatenciónyseverificoquela

faltadepromociónturísticahaafectadoelprogresodelcantónMontalvo.

AnivelnacionalencontramoslainvestigacióndelaUniversidadnacionalAutónoma

de Nicaragua,Managua con el título “Influencia de la tecnología en el

posicionamientodelaimagenturísticasdelmunicipiodeGranadaAgosto2015-

junio2016”,conlosobjetivosdeidentificarcuálessonlasestrategiasquerigenla

promociónturística,determinandoquemedioshanaportadoalaimagendela

ciudad de Granada para asíserun destino nacionale internacionalviendo

cuales sonlasventajasydesventajasquepresentaelusodelosmediotecnológicos

turísticos,asícomomediosquehanaportadoalaimagendelaciudaddeGranada

paraasíserundestinonacionaleinternacional.

A niveldepartamentalencontramoslapresentetesisbajoelnombre proyecto

ecoturísticointegradoenlareservanaturalelTisey-LaEstanzuela,conlosobjetivos
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siguientesrealizacióndeunproyectoecoturísticointegrado,quesirvacomouna

herramientaparaeldesarrollosocioeconómicoenlascomunidadesruralesenla

reservaelTisey-LaEstanzuela,medianteladescripcióndepropuestasdemejorasy

realizacióndeunplandeactuación,realizaruninventario yvaloracióndelos

recursos yservicios ecoturísticos de la reserva naturalelTisey,conocercon

exactitudlacantidadycalidaddelosserviciosturísticosqueseofrecenenla

reservanatural,darrecomendacionesparalaampliaciónymejoradelosservicios

ecoturísticosqueseofrecenenlareservanaturalelTisey.

Losresultadosdedichasinvestigacionesindicaronqueelmarketingesvitalparala

administraciónyeldesarrollosocioeconómicodecualquierempresa,enespecialde

unaempresaturística,puesestavivedelapromoción,publicidadyconexiónconel

turista,ylosplanesdemarketingcreanunalíneadirectaaellos,dándolesloque

quieren,haciéndolossentirescuchadosysatisfechosconloqueseofreceenel

mercadoturístico.
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III. Planteamientodelproblema.

En el café Los Robles y la Finca Agroturística el Tisey, ambos

establecimientosdelareservanaturalelTisey,laEstanzuela,existepocaaplicación

deestrategiasdepromociónypublicidadquemuestrenrealmentealosturistas

todoloquesepuedenencontraralvisitarlareserva,laqueestállenaderiquezaen

recursosnaturalesqueasuvezsonrecursosturísticos.

Porlotanto,elCafélosRoblesylaFincaAgroturísticaelTisey,nocuentan

conestrategiasdepromociónquesatisfaganlanecesidaddelturista,puesnoestán

muysujetosalasactualizacionestecnológicas,locualcausadesinformación,ya

queelturistaactualmentetomasusdecisionescomoviajerobasándoseenla

informaciónquepuedaencontrarenlínea,esperandosiemprequeestaverídicay

quetengaimágenesrealesactualizadas,la desinformacióndeestetipocausauna

disminuciónenlaactividadturísticayamenazaconhacerlosbajardecategoría.

3.1Preguntaclave.

¿QuéestrategiasdepromociónsedebendeestablecerenelcaféLosRobles

yelmiradorelTiseyparaaumentarelflujodeturistas?



18

IV. Justificación

La investigación sobre la implementación de estrategias de promoción y

competitividad turística en los establecimientos Café Los Robles y la Finca

AgroturísticaelTisey,ubicadosenlaReservaNaturalelTisey,naceporquese

percibeundébilmanejodelosrecursosturísticosconlosquecuentanyaqueestos

nosepromocionansatisfactoriamente.

Enesteestudiopretendecaracterizarambosparaderosturísticosparapoderrealizar

unacomparativaentreambosypuntualizarqueofrecenalsectorturismo,para

luego identificarcuáles son las estrategias que implementan actualmente al

momentodeofertarsusproductosyservicios,enlabúsquedademaximizarla

afluenciadeturistasquevisitansusnegociosparapoderposicionarsemejorenel

mercado.

SeñalamosqueelCaféLosRoblesalserrelativamentenuevo suexistenciay

serviciosnosondelconocimientodelosturistaslocalesoextranjerosadiferencia

delaFincaAgroturísticaelTisey,queporsulongevidadesmásconocido,sin

embargo,supublicidadenredesescasiinexistentelocualdificultaalturistalograr

encontrarinformaciónverídicayactualizada.

Mediante elestudio se podrán analizarlas debilidades en las estrategias de

promociónparaasípodersugerirmejorasaestasoproponerestrategiasnuevas

quesuplanlasnecesidadesactualesdelturistatantocomolasdelosempresarios,

esdemuchaimportanciapoderexponerlosrecursosconlosquecuentanyaque

ademásdelograrmásreconocimientoparacadaempresa,ayudaapromocionarla

ReservaelTiseycomoundestinoindispensableparaconoceralvisitarlaciudadde

Estelí,Nicaragua.

Estainvestigacióncomplementaráestudiosanterioresenfocadosenelaspecto

socioeconómicorelacionadosconlareserva,yaqueseenfocaenelaspectodela

promociónycompetitividaddeamboslocales,asífuturosestudiantesquienes

leanpodrántenerreferenciamáscompleta.
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V. Objetivos.

5.1Objetivogeneral:

AnalizarlasestrategiasdecompetitividadypromociónturísticadelcaféLos

RoblesylaFincaAgroturísticaelTisey,enlaReservaNaturalelTisey,laEstanzuela.

Período2020-2021

5.2Objetivosespecíficos:

 Caracterizarde los establecimientos turísticos Los Robles y la Finca

AgroturísticaelTisey,enlaReservaNaturalelTisey,laEstanzuela.

 IdentificarlasestrategiasdecompetitividadypromocióndelcaféLosRobles,

ylaFincaAgroturísticaelTisey,enlareservanaturalelTiseylaEstanzuela,

Estelí.

 Elaborarunapropuestadeestrategiasdecompetitividadypromociónpara

losestablecimientosturísticosLosRoblesylaFincaAgroturísticaelTisey,en

lareservanaturalelTiseylaEstanzuelaEstelí.



20

VI. Fundamentaciónteórica.

Enelsiguienteapartadoseabordaránloselementosbásicosytérminos

referencialesquesustentarányguiaránlasiguienteinvestigaciónsobrela

promociónturísticaenElCaféLosRoblesylaFincaAgroturísticaelTisey.

Estrategiasdemarketing.

Son medidascompetitivasyplanesadministrativoscomerciales,que mejora y

optimizaeldesempeñodelasempresasuorganizaciones,todoconlamotivación

dealcanzareléxitoempresarial,económicoypublicitario.

Lafunciónprincipaldelaestrategiademarketingesasignarycoordinarenforma

efectivalosrecursosyactividadesdemarketingparaalcanzarlosobjetivosdela

empresadentrodeunmercadodeunrubroenespecífico,puessebuscalaventaja

competitivaylasinergiapormediodeloselementos(PPPP)deunprogramade

marketingintegradoadecuadamente.(Walker,Boyd,Mullins,&Larreché,2005)

6.1.1Quéeselmarketing.

Es la aplicación de un sistema o un plan de comercialización,publicidad y

comunicaciónquecomúnmenteseusaenlacreacióndeunproductooservicio,

parapromocionarloodirigirloaunsectorenespecial.Esunpasosumamente

necesarioencualquierprocesodeformulación,creaciónoadministración,puessin

elmarketingnosepuedeofertar,nivenderabsolutamentenada,nosolounproducto

obiensí,sinotambiénlosservicios,puesestosespecialmentedependendelplande

marketingquesepreparé.

Elmarketingademásdeserunaestrategia,esunacienciaqueestudiayanalizael

impactofinaldeunamarca,organización,empresaoproducto,requieremucha

creatividad,dedicación,muchocontrol,ademásdequerequiereinversiónmonetaria

ydetiempo,yrequiereseguimientoparasabersiestaesonoexitosa,tambiénes

únicaparacadasituaciónenlaquesequieraemplear,ysevaactualizandoconlos

cambios sociales y tecnológicos,debe de cambiarcon eltiempo,con los

sentimientoscolectivos,lasnecesidadesdelclienteoposiblesclientes,ydejarun

margendeadaptabilidadfutura.
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Sinestosesfuerzosvitales,lasempresasnosatisfaceránlasnecesidadesydeseos

desusclientesuotrosgruposdereferencia,comoloharíanmedianteelusodel

marketingestratégicoefectivo.

Porlocualentendemosqueelmarketingesunaherramientaesencialenlagestióny

manejodeunaempresaquepersigueeléxito.(Ferrel&Hartline,2006)

Esvitalparalaobtencióndeclientesclaves,generaunmayornúmerodebeneficios

económicos,asícomo beneficia la imagen de cualquierproducto,servicio o

empresa,elmarketingleagregaunvaloraloqueseofreceypuederealizaruna

diferencia grande en elmercado en elcualnos queramos adentrar,un buen

marketingsereflejaenlosbuenosresultados.

6.1.2Quéesturismo.

Laexpresión turismo tienesu aparición durantelaEdad Modernaeuropea,en

Inglaterra.Procede delverbo inglés “to tour”,que proviene a su vez del

francés “tour” (viajeoexcursióncircular).DeacuerdoalaturismólogaMargarita

Barreto,hayqueremontarsehastaelsigloXVIIparaencontrarelsurgimientodel

conceptodeturismo.(LunaVargas,2012)

Elturismoesunfenómenosocialqueconsisteeneldesplazamientovoluntarioy

temporaldeindividuosogruposdepersonasque,fundamentalmentepormotivos

derecreación,descanso,culturaosalud,setrasladandesulugarderesidencia

habitualaotro,enelquenoejercenningunaactividadlucrativaniremunerada,

generandomúltiplesinterrelacionesdeimportanciasocial,económicaycultural.(De

laTorrePadilla,1980)

Alserunconceptoyfenómenotanamplio,distintosautoresypensadoresha

clasificado,divididoyramificadoelturismo,cadaunoconsuenfoque,perosiempre

dirigiéndoseconlasactividadesqueserealizanyjuntándolasentresíporsus

similitudes,porsuentorno,ysumotivación,comosemuestraenelsiguientecuadro.

Tipología:

Tabla1

Tiposdeturismo. Terminologíaoperativa.
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Turismocultural.

Turismodenegocios.

Ecoturismo.

Turismogastronómico.

Turismorural.

Turismomarítimo.

Turismodeaventura.

Turismourbano.

Turismodemontaña.

Turismodeportivo.

Turismodebienestaroterapéutico.

Destinoturístico.

Productoturístico.

Cadenadevalor.

Calidad.

Innovaciónturística.

Competitividad de un destino o varios

destinos.

Marketingypromociónturística.

Tabla1,Tipologíaturística.

(OMT,2017)

6.1.3Importanciadelmarketingenelsectorturístico.

Elturismosobrevivedelmarketing,pueseslaherramientamásimportantepara

lograratraerturistas,graciasalacombinacióndelmarketingyelturismo,las

actividadesturísticasyanosonparapocos,sinoquehanllegadoamásymás

personas,asícomohaayudadoacrearunavariaciónenlaramaturística,paraque

estapuedaadaptarsealoqueelviajerobusca,conelmarketingsepuedeestudiarlo

queelturistaquiereono,ayudaamejorarlaexperienciaylosserviciosquese

ofertan.

Tambiénatraeamáspersonasdedistintosrinconesdelmundo,enotraspasables

ampliaelmercadogeográficodeloscentrosturísticosyatractivos.

Otrodelospuntosmásimportantesdelmarketingesqueatravésdeestese

realizan promociones llamativas,como descuentos,días especiales en fechas

especialesquehacenqueelturistasesientamásconsentido,yquesuopiniónysu

experienciaeslomásimportanteparaeladministradoroempresario.

¿Ycómollegaelmarketingalturista?Fácil,hoyendíallegaatravésdeunclick,el

turistaactualbuscalosmejoreslugaresparahospedarse,paravisitaroparacomer

enelmotordebúsquedaGoogle,ahímismoaparecenprimeroloslugaresmejor

promocionados,osea,conunplandemarketingsólido,elquesevendemejoral
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cliente,proyectandolaexperienciaencampañas,imágenes,promociones,centros

deservicioalclienteopáginaspersonalizadasdondetefacilitalainformaciónyte

vendeelservicioantesdeaccederaél.

Elmarketingnosoloesantesdecomprarunservicioyllegararecibireseservicio,el

marketingdebedeseguirduranteelprocesodeviviresaexperiencia,paraqueel

turistaveaqueloqueseprometióesreal,elmarketingcumpleconsusexpectativas

delocontrarioesconocidocomolainfame“Publicidadengañosa”,locualinvalida

todoelprocesodemarketinganteriorqueserealizó,creandoelefectocontrarioal

alejaralturista.

Lacalidaddelservicioyelplandemarketingdebedetenercoherenciaentresí,para

queesteseaexitoso.Inclusoalfinalizarelservicioturístico,sedebemantenerel

plandemarketingparalograrunafidelizacióndepartedelosclientesyhacerque

estosvuelvancadavezmás,yquerecomiendenelservicio,puesnohaymejor

marketingqueelquevadebocaenboca,ynocaerendecadencia,debeirse

actualizando según la temporada,según las nuevas necesidades,según las

situacionessociales,segúnlastendenciasysegúneltipodecliente,yaqueel

marketingdebedeserinclusivoyfluido.

6.1.4Estrategiasmáscomunesyeficacesqueseimplementaenelsectorturístico

enEstelí.

Lasestrategiasdemarketingsonunconjuntodeplanes,acciones,pasoseideasa

seguirparalograrlapromoción,publicidadyreconocimientodeunlugarturístico,un

centroounservicio.

EnlaciudaddeEstelísemanejadedosformas,deformaprivadaporlasempresas

quienescreansuspropiosplanesdemarketinganualoportemporada,ylasque

realizaelInstitutoNicaragüensedelturismoquesonplanesanualesdeforma

generalesparalasempresasparaaumentarlaafluenciadeturistas,estasúltimas

soncreadasporAnaCarolinaGarcía,directoradepromociónymercadeodeINTUR.

EmpezandoporlasestrategiasdeINTUR,seintrodujoenelaño2020la“Estrategia

depromocióninternacionalquevienehaciendo lainstituciónenforosyferias

internacionales”,donde se realiza un intercambio internacionalde paquetes
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turísticosysemuestraanivelmundialtodoslosatractivosdeNicaraguasegúnsu

categoría,paraqueelturistapuedeencontrarconmayorfacilidadeldestinoturístico

quequierevisitar.

También están capacitando a pequeños y medianos empresario mediante la

realizaciónde“Congresossobrelaimportanciadelmarketingenelturismo”,donde

secompartenestrategiasclavesyexperienciasenlaaplicacióndetodosestos

planesdemarketing.

“Queremosquesiempreesténconlamentemuyabiertapensandoqueelturismo

cambiadíaadíayquesonmuydiferenteslosgustos,esolespermitiráconocerlas

tendenciasparasaberquéhacerporfortalecerelsector”.(GarciaTijerino,Ana,2020)

Estonosllevaalasestrategiasqueponenenmarchalosservidoresdelturismoen

laciudaddeEstelí,comosediceenlospárrafosanteriores,elturismovacambiando

ynosotrosdebemoscambiarcon él,adaptarnosalaeradigital,en Estelílos

empresarioshan optado mayormente porelmarketing digitalcomo su mayor

herramientadepromociónturística,asícomotemáticasenlapublicidadparaatraer

aunpúblicoenespecíficoqueessumercadometa,estedependeclaramentedelos

serviciosqueellosofrecen.Tambiénselehadadomayorimportanciaaláreao

departamentodemarketing,dondeseasignaaunapersonaenespecialquees

quiénmanejalasplataformasdepublicidadypromoción,yseencargadeestarlas

actualizandodeformacreativayllamativa.

Principalmenteseutilizanlasredessocialesparapromocionarlosserviciosypara

venderpaquetesturísticospersonalizados,locualcreaunaconexiónmáscercana

conelturista,enlasredessocialescomoFacebook,TwittereInstagram sepueden

realizarcuentasconelnombredelaempresa,organizaciónoenteturístico,donde

sesubenimágenespromocionales,vídeos,dinámicas,noticiasylasnuevasofertas

quepuedenatraeramásymásturistas.

ElusodemotoresdebúsquedaenlíneacomoGoogle,Bing,ylossitioswebsde

turismoyhotelería,comobooking,Trivago,TripAdvisor,osimplementeFacebook

quehaevolucionadoyahoranospermitecotizaryreservar,esmásymáscomún,

entoncesahoraesparteindispensabledelosplanesdemarketing.(MaciáDomene,



25

2018)

Peroaunquelodehoyseaelmarketingdigital,lapublicidadclásicanuncapasade

moda,losespaciostelevisivosencanaleslocalescomo PixelChanel,Canal21,

PinoleroTV,yradioscomolaRadioABC,RadioYaocualquierotraradionacional

siempreseránunhazbajolamangaquerendiráfrutosllegandoaaquelturistaque

aúnnosehaadaptadoalatecnologíay,otrodelosmediosclásicossonlos

espacios publicitarios en vallas promocionales a lo largo de las carreteras

principales,enautobuses,ylarecomendacióndelastouroperadorasyotrossitios

turísticos,estodependemeramentedelosconveniosquesepuedanhacerentre

empresashotelerasocentrosturísticos.

6.2LareservaNaturalelTisey,laEstanzuela,Estelí.

LareservanaturalelTiseyesunareservaubicadaenlaciudaddeEstelí,alnortede

Nicaragua,divididaentrelosmunicipiosdeSanNicolás,EstelíyElSauce,lacual

cuentacon9,344hectáreasdeterritorio(másde13milmanzanas,ó93kilómetros

cuadrados).

Esunaminaderecursosnaturalesalserunbosquetropicaldemontañacon

variadasmaderaspreciosasdesdepinoshastaroblesyárbolesdecaoba,ensus

riquezasincluyeflorayfauna,tambiénesunodelosmayoresatractivosturísticos

enlaciudaddeEstelíyentodoelpaís,estareservacuentaconvariasáreas

protegidas,debidoaloselementosambientalesquecontieneperodeigualformael

turistasepuedeaproximarmediantesenderosyturismoresponsable,parapoder

descubrirlasbellezasquetieneprotegidaentresusárboles.

LareservaNaturalelTiseytambiéncuentaconuna

incalculableriquezaculturalehistórica,yaqueesta

reservasiglotrassiglohatestigodeloscambiosque

hahabidoenlaprofundidaddesusbosquescomoen

sushabitantes,habitantesquevivendelaagriculturay

laganadería,pueslastierrasdelTisey,sontierrasson

fértilesysuspastossonperfectosparaalimentarel

ganado,aunquepocoapocotambiénsehaidourbanizandolossitiosaledañosala

reserva,conpropiedadesprivadas,bodegasyalgunossitiosqueaprovechanel
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potencialturístico.(Cornide,Pou,Solé,&Suari,2008)

6.2.1ImportanciadelaReservaNaturalelTiseycomorecursoturístico.

PodríaconsiderarsequeeselmayorrecursoturísticodelaciudaddeEstelí,alser

unodelosmásvisitadosporviajeroslocaleseinternacionalesydelossitiosmás

googleadosenNicaragua.

ElINTURsiemprelohatomadocomounodeloslugaresavisitaryrecomendarpara

elturismoañoconaño,tambiénlohapriorizadoincluyéndoloenlosplanesde

turismodeverano,feriasturísticasyestrategiasdeturismoambiental,debidoal

granpotencialqueestetiene,elcualsegestionacomoturismoecológico,sostenible

yrural.

Estodebidoatodoslosrecursosnaturalesquetieneyqueluegodeunprocesode

gestiónseconviertenenrecursosturísticos,entreellossusmuchosmiradores

naturales,dondesepuedeapreciarlospaisajespanorámicosdelaciudaddeEsteli,

loscualessonverdesylimpios.

Tambiénesmuyimportanteporqueserealizanlosrecorridosdeavistamientoy

reconocimientosdeavesyotrosanimalesquehabitanensusbosques,yaqueaquí

podemosencontrarunagranvariedaddeespeciestantoenflorayfauna,dandouna

experienciamáscercanaentreelturistaylopropiodelareserva.

Muchos habitantes han decidido ponerpequeños locales de servicio,sacando

provechoalturismoqueahorasustentagranpartedelacomunidad.Hansabido

sacarleprovechoalricoclimafríodelaReserva,ofreciendounchocolatelocal

calienteocafédelazona,másotrosplatillostípicosabasedelmaízcomoloson

lostamales,güirilas,tortillas,buñueloslocualespartedelturismogastronómico,

puesmuchasveceslagentesemovilizaparadisfrutardeestosdeliciososplatillos

acompañadosdelasbellezasambientalesquelesrodean.

Asíqueesdemuchaimportancia,paralasostenibilidadcomunitariayparaqueeste

lugarmantengasucategoríacomoReservaNatural,ynoocurraloquepasoenla

ReservanaturaldeMiraflor.



27

6.2.3AtractivosnaturalesdelaReservaNaturalelTisey,laEstanzuela.

Alserunareservanatural,losatractivosdeestetiposonloquemásabundan,

contando con miradores,paisajes,cascadas,ríos,posas,bosques,cuevas,

petroglifosypeñascos.

LosmejoressitiosturísticossonlacascadadelaEstanzuela,elmiradornaturaldel

Tisey,elmiradordelaGarnacha,yelbosquedelareserva.Aldecirquesonlos

mejoresnosreferimosalapreferenciadelturistaalahoradeelegirundestinoen

específicodentrodelaReserva,sonloslugaresmásconcurridos,mejorgestionados

ymásllamativosalojodelturista.

Estareservaesuntesoroverde,sesustentadesusatractivosnaturalesysus

recursos,losqueloconviertenenunparaísodeturismoecológico,ruralyambiental.

6.2.4Clasificacióndelosatractivosturísticos.

Tabla2

Categoría Tipodeatractivos

1.

Sitiosnaturales.

1.Montañas.

2.Planicies.

3.Desiertos.

4.Ambienteslacustres.

5.Ríos.

6.Bosques.

7.Aguassubterráneas.

8.Costas

florales.

9.Ambientes

marinos.

10.Tierras

insulares.

2.
Manifestaciones

culturales.

1.Históricos.

2.Etnográficos.

3.Realizacionestécnicasycientíficas.

4.Acontecimientosprogramados.

Tabla2,Clasificacióndelosatractivosturísticos.(AngulodeHernández,2005).

6.3EstablecimientosturísticosdelareservaNaturalElTisey.

EnelTisey,laEstanzuelapodemosencontrarvariosestablecimientosdeservicios

turísticos,como lo son hostales,hoteles,restaurantes,comedores,centros
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turísticosyposadas.

EntreelloslaEco-PosadaTiseyesunhostalqueproveealojamiento,alimentacióny

tours,asícomoMardukGardensqueesunhotelecológicodemontañaquecuenta

con4.3estrellas,tambiénestálaFincaOrgánicaelCarrizo,queesunlugarde

hospedaje familiarque también provee elservicio de alimentación,tours y

ecoturismo.

Enlosserviciossolamentederestauranteríaestárecibiendoalturistaenlaentrada

alareservaelcafé“Losrobles”,queofrecetodotipodecomidaypostrescaseros,

asícomodeliciososchocolatescalientesconreposteríafina.

6.3.1CaracterizacióndelCaféLosRoblesylaFincaAgroturísticaelTisey,dela

ReservaNaturalelTiseylaEstanzuela.

Losdestinosturísticoselegidossecaracterizanporserparadoresturísticosytener

unaimagenrustica,adecuadaallugardondeestánsituados,concoloresqueno

contaminanvisualmente,comolosonelcolorverde,café,gris,yalgunostonosde

amarillo,queofrecenunaexperienciaderelajaciónypaz,dondeelturistasientaque

pudoescapardelacotidianavidaenlaciudad,estoslugarespuedentenermuchas

similitudesalestarenlamismaubicacióngeográfica,peroasuvezsusdiferencias

sonnotorias.

ElcafélosRoblesseencuentraenlapartenorteentrandoalareserva,amano

derecha de la carretera principala la Garnacha,es un café rústico,con una

infraestructurademadera,rodeadodeárboles,floresyalpiedeunaquebradaenla

cualse mantienen gansosypatoscon losque elturista puede interactuary

alimentar,esunlugarpequeño,peroconunacapacidadparaatenderamásde100

turistasenundía,sumenúseadaptaalgustodelcliente,puessepriorizanlos

alimentoslocalesyauténticosdelaregiónnortecentrodelpaís,perosielcliente

desea se le puede prepararcomida intercontinental,están preparados para

complaceralcliente.

Esteestablecimientoseproyectaanteelturistacomounlugarhogareñolistopara

recibiralasfamilias,amigosyparejasquedeseenpasarunmomentoamenoy

privado,proporcionadoytrabajadopormanoslaboriosasquepreparanlosmejores
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productoscaserosyorgánicos,conelfindemostraralvisitanteloqueesla

verdaderasazónnicaragüense.

Porotrolado,laFincaAgroturísticaelTiseyposeeunespaciomuchomásamplio,

conáreasverdesamplias,unviveroyaccesodirectoalmiradornaturalelTiseyal

cualsepuedeaccederconunpreciosimbólicodediezcórdobasqueayudaala

sostenibilidaddellocal,esteestablecimientoseproyectaconunimagendeturismo

másambientalyecológico,ofreciendotourspersonalizados,serviciodehospedaje,

alimentosybebidas,desdepostreshastaplatillosfuertes,conlacapacidadpara

atendermásde100turistasalavez,enlostrestiemposdecomidaadiferenciadel

CaféLosRoblesquesoloatiendelosdesayunos,almuerzosymeriendas.

Comosimilitudpodemosnotarofrecenalimentosorgánicos,elaboradosdeforma

caserayquesesirvenfrescos,paramejorarlaexperienciadelturistaeincentivarel

consumodelosserviciosyproductosqueseofrecen,ycomosedijoanteriormente

conplatillostípicosestelianos,seofrecenespacioscálidosyamenos,dondeel

turistapuedaresguardarsedelclimafrescoydisfrutarunrato.

Amboscuentanconunáreaverdepuesesoesloqueelturistabusca,lanaturaleza.

6.4EstrategiasdecomunicaciónypromociónenlaReservaNaturalelTiseyla

Estanzuela.

Lasestrategiasdecomunicaciónutilizadasenlosdestinosturísticosdelareserva

naturalelTiseyson:lapublicidadenlasdiferentesredessocialescomoFacebook,

Instagram yotros,tambiénseutilizaloquesonlosblogsosupropiapáginaweb,la

televisión,feriasdeturismo,brochuresinformativospromocionales.

Sepriorizamostrarenimágenesdesussitiosmásvisitados,másllamativosyenlos

cualeshaymayorgestiónturística,pueselturistamuchasvecesseguíadeloqueve,

seusanimágenesactuales,realesyauténticas,dondetambiénsemuestraaturistas

realesdisfrutandoyvisitandolareserva,deigualformasepromocionanlasdistintas

actividades,paraquesinimportarlabarreradelidiomaelturistapuedaentender,

informarseyelegirloquedeseahaceralveniralaReservaNaturalelTisey.

6.4.1EstrategiasimplementadasporelINTUR paralapromocionarelcaféLos



30

RoblesyelmiradorelTisey,comolossitiosturísticosavisitarenlaciudaddeEstelí.

ElsectorturísticodeEstelí,estácoordinadoporlaDireccióndeDesarrolloTurístico

delInstitutoNicaragüensedeTurismo,INTUR.Estainstituciónhaaplicadodistintas

estrategiasparallamarlaatención delturista,basándoseen losprincipiosde

marketing,peroasuvez,adaptándosealasnuevastendencias,comoelapoyarsede

latecnologíaylaweb,sinolvidarsedelosmétodosconvencionales.

Aprovechando lascualidadesyrecursosdecadalocal,paraasípotenciarlosy

administrarlosdeformacorrecta.

Algunas de las estrategias son las publicaciones periódicas que hacen para

refrescaren la memoria delturista que la Reserva NaturalelTiseylos está

esperandosemanaconsemana,realizandounlistadodeactividadesparahacery

localesparavisitar,promocionandoyasuvezconvenciendoalturistaderecurrirala

reserva.

Tambiénhanaprovechado todaslasramificacionesdelturismo,ademásdela

habitualqueeselturismorural,comoloson:

o Turismoecológico:Unturismomásresponsable,autosustentabley

quebeneficiademaneradirectaalturistayalosrecursosquese

aprovechaneneste,puesseremuneraalmedioambiente,mejorando

lascondicionesmedianteunprocesodegestión.

o Turismo de aventura: Aquí se trabaja con guías y personas

especializadasparalarealizacióndesenderismo,alpinismo,paseosen

kayak,yotrasactividadesquellamenlaatencióndelturistaarriesgado,

quebuscasalirdelaaburridarutinadiaria.

Estossonlosquemásdestacan,sinembargo,ademásdeesossepromuevenmás

tipos de turismo,elInstituto Nicaragüense de turismo está en la búsqueda

constante de nuevas formas de atraera los turistas locales y extranjeros,

renovándoseenestrategias,propuestasyplanes.

(INTUR,2018)

6.4.2Estrategiasyplandeaccióndepromociónimplementadaporlospropietarios

delcaféLosRoblesylaFincaAgroturísticaelTisey.
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Lasestrategiasquelosempresariosimplementansoncreadasypuestasenacción

deformaindependiente,puesapesardequeestánenlamismareservaofrecen

serviciosdiferentesyaprovechanlosrecursosdemanerasdiferentestambién,

ademásalserunmercadocompetitivocadaempresariohacesumejoresfuerzo

paraserelmejor,elmásllamativoyelpredilectodelosturistas.

Aunque generalizando,hayalgunas estrategias en común a pesarde que se

ejecutandiferentes,entrelascualespodemosencontrar:

Quelaaperturadereservacionesenlínea,tantotelefónicascomorealizadasatravés

depáginaswebsonunaventajaporquefacilitaquelosturistassonextranjeros

tenganaccesofácilaunserviciooalainformación,queincluyelasdiferentes

promociones,descuentos,membresías,fidelizaciónydemás,yaquesemantieneun

registroconnúmerotelefónico,céduladeidentidad,tarjetas bancaríasycorreos

electrónicos,que facilita también elenvío de información,de actualizaciones,

nuevasofertas,ocualquiernovedadqueocurraenlaempresa.

Otroplanencomúneslacreacióndeperfilescomercialesenlasdistintasredes

socialesypáginaswebdondepuedenofertarsusproductos,mostrarloquesonsus

servicios,serpuntuados,recibirreseñasyactualizarloqueseestávendiendoenel

momento.

Logransusobjetivosatravésdelasimágenes,deundiseñoúnicodemarketingpara

ellugar.

Lapublicidadqueutilizanenlosmediosdecomunicaciones,rotulaciones,radio,

entreotras.Tambiénloquesonlasrecomendacionesparalograrestobrindanun

servicio totalmente bueno,para darse cuenta de esto utilizan la parte de los

cometariosquepidenalosclientesdespuésdeterminarelservicio.

Realizaneventos,estoseutilizacomounaherramientaquelallamanlasfiestas

familiaresestánsonperfectasporquehanhechoqueloscentrosturísticosdelugar

hanaumentadolaafluencia,estohaatraídoalamayoríadelosclientesdelos

lugares,yaqueenestoseventospormediodeellossonlosclientesquesubenfotos

yvideosdellugardandoasíbunapublicidadaotraspersonasquelleganahacerun

potencialcliente.Tambiénloslugarescreaneventosespecialesdondedanmás
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conocidasusofertas.

EnelTiseyhayofertastambiéndesolybañocomoelsaltolaEstanzuelaoposas

dellugarestoesmuyofertadoenlosturistasyaqueenlacascadapuededeleitarse

desubellezaytambiénpuedenadarensusaguastranquilasestelugaresmuy

publicitadoyaqueesunodelostesorosqueposeelaciudad.

Enlapartehoteleradelacomunidadrecorrenalapublicidadquesecomentaronen

lospárrafosanteriores,ellosigualeshacentodotipodepublicidad,estosligaresson

ofertadosmuchosporparejasquequierendisfrutardeunclimaagradable,conuna

atenciónpersonalizada,conunprecioaccesible.

6.4.3Debilidadesenlasestrategiasactualesutilizadasenlosestablecimientos

turísticos.

Elterminodebilidadvaríasegúnsuorigenetimológico,cuandolapalabraproviene

del vocablo latino debilĭtas, refiere a la escasez o

la ausencia de fuerza, energía o poder.

Contextualizadoeneláreadepromociónyestrategias,serefiereaundefectoo

incumpliendo de la acción u objetivo planteado,esto define las estrategias o

accionesenlasempresasquenolasrealizandelamaneraadecuada.(Merino,

20009)

Unasdelasdebilidadesqueseencuentrancomúnmenteenlasempresasdelsector

turismo es que no cuenta con marketing digital,pues no todos se adaptan

correctamentealaeratecnológica,laúnicapublicidadseguraconlaquelamayoría

cuentaeslade(WOM:PUBLICIDADDEBOCAENBOCA),asegurandoqueelturista

alllegarselleveunabuenaimpresióndellugar.

Debidoaquenosiemprehayinterésenelámbitotecnológico,elviajerollegaa

percibirquenocuentaconlainformaciónadecuadaalahoradecidirsivisitarel

establecimientoynopuedeaccederasusserviciosyproductosofertados,locual

afectaalaempresaydebilitasucapacidaddecompetitividadenelmercado.Enla

ciudaddeEstelí,lamayoríadeestablecimientoshanobtenidoasesoramientode
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diferentesorganismosmunicipalescomoINTURYCANATUR,elloshanservidode

granayuda,peronohacreadonuevasestrategiasparaquelaempresatomee

implementeparasucrecimientoeneláreadepromoción.

En cambio,en aquellosestablecimientosque cuentan con redessocialesuna

debilidadlatenteidentificableeslaactualizaciónderedessociales,porqueestásno

seactualizan constantementecomo esrequerido paramantenerelinterésdel

públicometa,tampocoseutilizalaspromocionespagasqueesunaherramientade

redessocialesymotoresdebúsquedaparaquelaofertaturísticadelaempresa

aparezcaprimerocuandoelusuariopresenteinterésenestablecimientossimilares

alpropiooalosserviciosquesebrindan.

Todasestasdebilidades,afectandirectamentealacapacidaddecompetitividadde

loslocales,estopuedeafectarigualomásquecualquierdiferenciaen

infraestructuraentreunlocalyotro,estoquieredecir,quenoimportaqueofrezcas,

nilascondicionesycategoríadelestablecimientosinosepublicitacorrectamente.
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6.5Propuestasdeestrategiasdepromociónparalosdestinosturísticosenelaño

2021-2022.

Unasdelasprincipalespropuestasqueseestablecenparaincrementarlaafluencia

deturistaseslacreacióndesusredessocialescomo:Facebook,Instagram,yotros,

paraasícrearunnuevomarketingalaempresayasíquetenganmásafluenciade

turistas.Conestenuevomediodepublicidad,podremosdaraconocerloquese

ofreceenlosparadoresturísticos,comosonsuscomedoresyhabitación.

Laplanificaciónestratégicaturística estáenfocadahacialaorganizacióndeldestino

turísticoyhaciaelaprovechamientodelasfortalezasinternasyoportunidades

externasdelentornoconunanálisisFODA,mientrasquelaplanificacióntradicional

seexentadeningúnanálisisinternodeldestino,sinoquemásbienseenfocaenla

resolucióndeundeterminadoproblemaenvezdeserviradecuadamentecomouna

herramientaalserviciodelaorganizacióndeldestinoturístico.

En este sentido,la planificación estratégica turística permite orientarydefinir

aquellosdistintosactoresqueincideneneldesarrollodelturismo,promoviendo

sinergiasqueaumentenlaeficienciayefectividaddelosesfuerzos.

Durantelosprocesosdeplanificación,esimportantetomarencuentaloselementos

internosyexternosqueesténdirectaeindirectamenterelacionadosconelturismo,

asícomolavisióndelosdistintosactoresyexpertosinternosyexternoseneltema,

fomentando eldesarrollo de una visión integraly holística que promueva la

innovación,parasuperarparadigmasybarrerasaldesarrollodelturismo.

6.5.1Mejoraenlasestrategiasactualmenteusadasporservidoresyproveedores

delturismo.

Tomandoencuentalasestrategiasyadichaanteriormente,modificaremosalgunas

deellasparagenerarmejorasypodertenermejoresestrategiasparadaraconocer

nuestrasofertarturísticas.

Algunas de las estrategias que podemos ver masen nuestras locales de
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restaurantesyáreasdebañado,entreellugarmásconocidoestalacascadala

Estanzuelaunareservanatural,dondepuedehacerunacaminatanomuyexigentey

poderobservarla naturaleza antes de llegara la cascada en ella podemos

implementarunmejorcominoparallegaráalazonaocrearunarutadebusitopara

poderllevaralosvisitantesdemayoredadyaqueaunquelacaminatanoesmuy

largaexigeunpoco,tambiéncrearcabañasalrededordelazonaparaquelos

visitantepuedanestarcómodos.

Enlasáreasderestaurantequesonlasmásconocida,tenemosquetomaren

cuentasucapacidadesdescomorestaurantesylaafluenciadeellos,comounade

lasestrategiasquequeremospromoveresquecomoenlazonanohayfacilitación

parallegaracadaunodeloslocalesporqueestáalejadodelaciudadhaymuchas

personasquenotienevehículosparticularesparallegaralademarcación,entonces

crearemosmásrutas,parallegaraloslugaresmáscercanosyasípoderfacilitarla

llegadadelosvisitantesalosdistintosrestaurantesquetenemos.

Pediralaalcaldíatomarencuentalaideadecrearalumbradoeléctricoenpartede

lacarreteraparaasípodercrearmásseguraparaunabuenaimagendelalugary

seguradaparalosvisitantesylugareños.

6.5.2Estrategiasinnovadorasparamaximizarlaafluenciaenlosparaderos

turísticos.

Enestanuevaeraparapromoverelturismotenemosquetomarencuentalos

nuevoscambiosquehavenidodándoseenelturismoalolargodeltiempo,poresta

razónsenecesitaconstruirunanuevaformadepromoverelturismoparalasnuevas

generacionesquevienemásconectadasalatecnología,tomandoencuentalos

aparatoselectrónicoscomoherramientasesencialesparapromoverelturismoasí

deestamanerapoderllegaramáslugaresparaconocernoscomocentroturístico.

Lasestrategiasquepodríamosinnovadorasparalanuevaformadedistribuirel

turismoson:

o Lasredessociales:Esunagranfuentededistribuciónparalapromociónde

loslugaresturísticosquetienelareserva,promoviéndonosatravésde

publicidadespagadasalasredessocialesparalacolocacióndepublicidad
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delosusuarios.

o Videospublicitarios:Secrearánvideospublicitariosparapoderdistribuirla

informaciónenzonascéntricasenlaciudaddeEstelíocarreterascercanas

alazona,sobreloslocalesquetienequeofrecerlareserva,asícomo

naturalesolugaresrecreativoscomorestaurantes.

Unadelasmejoresestrategiasquepodríamostomarencuentatambiénseríalade

“bocaenboca”estaesunadelasmejoresestrategiasquepodemostenercomo

difusordepublicidad,porestarazóntenemosquetenerencuentaalaformade

atenderloscentrosturísticoscomounabuenapresentacióndelcomercioydelos

trabajadoresparaquelosvisitantespuedenllevarbuenasexperienciasdecontarde

loslugaresquevisitaron
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VII. Supuestosdelainvestigación.

VIII.

ElestablecimientoturísticoelCaféLosRoblesylaFincaAgroturísticaelTiseyno

cuenta con estrategias eficientes o completamente eficaces que impulsen la

promocióndesusservicios,estoafectadirectamenteaelflujodevisitantesalos

establecimientos.

Variablesdependientes:

 EstablecimientosTurístico

 Estrategias.

Variablesindependientes:

 Promoción.

.
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IX. Operacionalizacióndevariables.

Latabladeoperacionalizaciónesunprocesometodológicoqueconsisteendescomponerlasvariablesysupuestosdelainvestigación,

partiendodesdesuconceptualizaciónhastalomásespecífico,adentrándoseenlasdimensiones,subdimensiones,indicadoresyfinalmente

proponiendoelinstrumentodeinvestigaciónqueseráaplicado.

Tabla3

Supuesto Variable Conceptualización SubVariable
Indicadore
s Escala

Técnicas
instrumento
s Dirigido

Caracterizac
ión los
establecimie
ntos
turísticos
LosRoblesy
la Finca
agroturística
elTisey en
Reserva
Natural el
Tisey, La
Estanzuela

Establecimi
entos
turísticos:
Hoteles,
miradores
y
restaurante
s.
Reserva
natural:
Flora y
fauna.

Establecimiento turístico:es un sitio o un
hechoquegenerainterésentrelosviajeros.De
estemodo,puedetratarsedeunmotivopara
queunapersonatomeladecisióndevisitar
unaciudadounpaís.
Autores:JuliánPérezPortoyMaríaMerino.
Publicado:2016.Actualizado:2017.

Reserva Natural:Se conoce como reservas
naturales, áreas protegidas o reservas
ecológicas a las diversas áreas de vida
silvestre (flora yfauna)que se encuentran
protegidasymanejadasporelserhumano,en
prodelaconservacióndesubiodiversidad.
Autor: Julia Máxima Uriarte. Para:
Caracteristicas.co.Últimaedición:11demayo
de2020.

Establecimien
to turístico:
Hoteles,
Miradores y
Restaurantes
Reserva
Natural:
FaunayFlora.

Establecimi
ento
turístico:
Gestión de
Infraestruct
ura.
Reserva
Natural:
Culturales,
Aspectos
Naturales.

Cualitati
va

Entrevista Empresari
os de la
Reserva
Natural
Estanzuel
a.
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Elaboración
una
propuesta
de
estrategias
de
promoción
paralos
destinos
turísticos

Estrategias Laestrategiaesunprocedimientodispuesto
paralatomadedecisionesy/oparaaccionar
frenteaundeterminadoescenario.Esto,
buscandoalcanzarunoovariosobjetivos
previamentedefinidos.

Gestión
Administrativ
a,plande
acción

Uniónde
ideasy
organizació
nde
grupos

Cualitati
va

Encuestas Empresari
osdela
Reserva
Natural
Estanzuel
a.

Identificació
ndelas
estrategias
de
comunicació
ny
promoción
delcaféLos
Roblesyla
Finca
Agroturística
elTiseyenla
Reserva
Naturalel
Tisey,
Estanzuela
Esteli

Promoción
y
comunicaci
ón.

Comunicación:Lacomunicaciónesun
procesoqueconsisteenlatransmisióne
intercambiodemensajesentreunemisoryun
receptor.Isabeldelgado,UniversidadCentral
deVenezuela2006.Promoción:Lapromoción
eselelementodelamezclademercadotecnia
deunaorganizaciónquesirveparainformaral
mercadoopersuadirlorespectoasus
productosyservicios.ColaboraciónEspecial
de:NayelidelaTorrePasantedela
LicenciaturaenMercadotecnia,Análisisdela
fuente:FundamentosdeMercadotecnia,de
William J.Stanton,OctavaEdición;México
2009.

Comunicació
n:Interacción
Promoción:
Marketing

Porcentaje
sde
distribució
n,efecto
antesy
despuésde
la
promoción:
Promoción
Tratoentre
el
comprador
yvendedor:
comunicaci
ón

Cualitati
va

Encuestas Empresari
osdela
Reserva
Natural
Estanzuel
a.
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X. Diseñometodológico.

EnfoqueFilosófico.

Lainvestigacióntieneunenfoquemixto,yaqueescuali-cuantitativo,yaqueapesar

detenermásrasgosdeunestudiocualitativoalserdenaturalezasocialcomoloes

elturismoporquesumecanismodemedicióneslapercepcióndelturistacomo

individuotambiéntomaalgunosaspectosdelenfoquecuantitativoalmomentode

procesaryaplicarinstrumentosdeinvestigación queseven reflejadosen las

distintasgráficasyesquemas.

 Cualitativas:Sonaquellasenlaquelosresultadosposiblesnosonvalores

numéricos.Porejemplo:colordelpelo,tipo de ropa preferida,lugarde

veraneo,etc.

 Cuantitativas:Aquellascuyoresultadoesunnúmero.(PitaFernández,2002)

Tipodeinvestigación:

Segúnsualcanceoniveldeprofundidadesdescriptiva,yaquesebuscaidentificar

lasrelacionesexistentesentrenuestrasdosvariables,ylainvestigacióndescriptiva

seencargadepuntualizarlascaracterísticasdelapoblaciónqueseestáestudiando,

mediantelacualfacilitacrearunacomparativaentreambas.

Segúneltiempoesdecortetransversalyaqueestárealizadaenelperíododel

primerysegundosemestredelaño2021,unainvestigacióndecortetransversalse

realizaduranteundeterminadomarcotemporal,puedeserundía,semanas,mesesy

años.(Thierer,2015)
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Áreadeestudio

•Áreadeconocimiento:Cienciaseconómicas.

Línea:CEC-2:

Organizaciones,gobiernoyeconomíanacional.

Sublíneas:

Estrategiaempresarial,producción,mercadotecnia,talento

humanoytomadedecisiones.

Áreageográfica

Universo:

EmpresariosdelmunicipiodeSanNicolás,Estelí,Nicaragua.

Poblaciónymuestra:

Población:Es elconjunto totalde individuos que poseen algunos elementos

comunesentreambossujetosdeestudio,debesituarseenelmismocontextode

espacioytiempo.

Dichoenloanteriorenestainvestigaciónlapoblaciónseránlosturistasquellegana

elCaféLosRoblesylafincaAgroturísticaelTisey,laEstanzuela,asícomolosdos

administradoresdeambosparaderosturísticos.

Muestreo:Elmuestreoelegidoparalaaplicacióndeinstrumentosyherramientasde

investigación,eslaseleccióndeunamuestradelapoblación,enesteestudioesun

muestreoesintencionalestobasadoenelnúmeroencomúndeclientesquese

puedenencontrarenlosestablecimientos.

Seconsiderótomar40clientesencadaestablecimiento,intentandobuscarturistas

regionales,nacionales e internacionales,para hacer una comparativa de la

percepcióndelturistalocalyelextranjero.

Métodos,técnicaseinstrumentosderecopilacióndedatos:

Métodosteóricos:Recoleccióndeinformaciónmediantelalecturadedistintos

documentos,comotesismonográficas,libros,artículos,yentrevistas.Ejemplificar,

nombres,autores,temas.

Métodos empíricos:Observación,entrevistas personalizadas,visitas periódicas,
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encuestas,etc.

Entrevista:Esunaherramientadecomunicacióninterpersonalentreelinvestigadory

elsujeto de estudio con elfin de encontrarrespuestas a las interrogantes

planteadassobreelproblemapropuesto.(B,2008,pág.148)

Serealizarán2entrevistasy2encuestasalosempresariosytrabajadoresque

prestanserviciosturísticos.Paraobtenerinformaciónconfiablemedianteeldialogo

en los distintos lugares turísticos,asílogrando identificary caracterizarlas

diferentesestrategiasdemarketingqueseutiliza,utilizandoestainformaciónse

podráproponernuevasestrategiasdemarketingactualizadas,innovadorasymás

efectivas.

Encuesta:Estaherramientacosisteenobtenerinformacióndelossujetosdeestudio

proporcionada porellos mismos,sobre opiniones,conocimientos actitudes y

sugerencias.(B,2008)

Serealizarán40encuestasencadaestablecimiento,estasdirigidasalosclientes

actuales de ambos establecimientos,para crearuna comparativa entre los

atractivosdecadaunoylapercepcióndelosserviciosbrindados,porquévisitanel

lugaryquélesllevoaellos.

Observación:Seobservarálaactividadturísticalacualpermitirálainterpretaciónde

cadaunadelasestrategiasmediantefuturasvisitasenloslugaresturísticosysus

atractivosenlaReservaNaturalelTisey,laEstanzuela.

Metodologíaengeneral:

Paranuestrainvestigaciónsobreelanálisisdelaimplementacióndeestrategiasde

marketingenelCaféLosRoblesylaFincaAgroturísticaelTisey,enlaReserva

NaturalelTisey,seaplicarántécnicasdeinvestigaciónbibliográficasydecampo,a

niveldescriptivo,asícomointerpretativopuesesdesumaimportanciasaberla

experienciadelosparticipantesenelestudio,sepriorizanlasapreciacionesyestas

secomparanentresíparallegaraunasoluciónmáscompletapuesesempáticaa

lasnecesidadesypensamientosgenerales.
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Etapadelainvestigación.

Elestudiocontaracondosfases:

Etapa1:Exploraciónyrecopilacióndeinformacióndocumentalmediantela

lecturayelanálisisdedistintoslibros,tesis,informesysegmentos.

Revisióndocumental:Sedecidióbuscardocumentosconeltemadelasestrategias

depromociónenelsectorturístico,conunperíododeelaboraciónnomayoradiez

añosatrás,quepudierandarunantecedenteyunaperspectivadiferentealaactual.

Entreellosdistintastesismonográficaspertenecientesauniversidadesdelpaís,y

otrasdeorigeninternacional,locualfacilitauncontraste.

Etapa 2:Recopilación de informacaión de campo mediante la

aplicaciónentrevistasadueñosdenegocios,trabajadoresyotrostiposde

proveedoresdeservicioturísticodelCaféLosRoblesyFincaAgroturística

elTisey de la reserva naturalTisey-Estanzuela.analizarde manera

sistemático.

Planteamientodepreguntasclaves:Mediantelaoperacionalizacióndevariables,se

obtuvieronaquellospuntosindispensablesdeestudioalmomentodelaaplicación

deherramientasinvestigativas,asícomoquienesseríanlosinformantesclave.

Elaboración de instrumentos:En esta etapa se elaboraron las encuestas y

entrevistas,cadaunadirigidaespecialmentealsujetodeestudioseleccionado,que

enestecasoseríanenlasencuestaslosturistasquevisitanlosestablecimientos,y

lasentrevistasdirigidasalosempresariosdeamboslocales,puesserequeríaun

estudiomásinterpersonalparapoderobtenerlainformacióndeseada.

Plandeanálisisdedatos.

Cabeseñalarquelapresenteinvestigacióndioainicioconlaintencióndellegar

explorarlasestrategiasdemarketingactualesdeambosestablecimientosturísticos,

locualpermitiólarecopilacióndeinformaciónprimariaysecundariadeestrategias
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depromociónycompetitividadenlasempresasdeestudioubicadasenlareserva

naturalelTisey-LaEstanzuela.

Luegodelaaplicaciónefectivadelosinstrumentosdeinvestigación,seprocedióa

analizaryprocesarlosresultadoseinformaciónbrindadaporlosencuestados,la

cualfuedividaporestablecimientoyanalizadadeigualforma.Lainformación

obtenidaalencuestaraturistasfueprocesadamedianteelprogramaExcell,un

programa que facilitaría la creación de gráficos ytablas donde se mostraría

cuantitativamente la diferencia o similitudes que se encuentran entre ambos

establecimientos,asícomolaopiniónrealyobjetivadelturista.

Previamentesepasóaprocesarlainformaciónrecolectadamedianteelusodela

entrevista,lascualesfuerondosúnicamente,estasfueronrealizadasalseñorDimas

SerratosyReynaRivera,propietariosdelaFincaAgroturísticaelTiseyyelCaféLos

Robles respectivamente,los datos recolectados mediante este instrumento de

investigaciónfueprocesadamanualmentepuessedeseabahacerunacomparativa

másprofundadeambosestablecimientos,paraasílograruncontrasteysaber

cómomanejanlapublicidadypromocióndeserviciosyproductosalserempresas

similaresenvariosaspectos.

Seutilizaronherramientastecnológicasparafacilitarelprocesocomoteléfonos,

cámarasygrabadoras,paraasípoderrevisarrepetidamentelainformaciónbrindada

porlosinformantesclaveslasvecesquefueranecesario,yasípoderllegaralos

resultadosfinales.
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XI. Resultados.

Resultadonúmero1:Caracterizacióndeláreadeestudio.

Ilustración1
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Grafica1

Selogrólacaracterizaciónmedianteunprocesoinvestigativo-descriptivodecada

unodeloslocalesqueseestudiaronenestainvestigación,principalmente

indagandoenlaopinióndelosturistasparasabercuáleslarazóndevisitarambos

establecimientos,estomediantelaaplicacióndeencuestas.

SepudonotarquelosturistasquevisitanelcaféLosRoblesvanporsuspaisajes,

estosemuestraconun50%deopinionesencomúnquesevereflejadoenelgráfico,

el25%dijoquesumotivaciónparavisitarellugaresporelserviciodecomidayel

otro25%porlaatenciónbrindadaenellocal.

Estonosquieredecirqueelturistamiraelcafélosroblescomounlugarquete

puedeconectartambiénconlanaturalezaporsuinfraestructurarustica,dondeél

puedeencontrarunservicioprofesionalconcalidadycalidezhumanaquegenera

unarelaciónamenaentreelclienteylostrabajadoresdellocal.

EnlaFincaAgroturísticaelTiseysegúnlosdatosarrojadosporlasencuestasel

55%delosturistasquevisitanelparaderoturísticofueronmotivadosavisitarla

fincaporelpaisajequelorodea,mientrasqueelrestosedivideenun20%quelo

visitaporelserviciodecomidabrindado,un15%porlaatenciónofrecidaporsus

trabajadoresypropietarios,yfinalmenteel10%viajaalafincaporsusexcelentes
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preciosypromocionesbrindadas.

LocualnosllevaalaconclusióndequelaFincaAgroturisticaelTiseydaunaun

paisajenaturaltanimponenteconsumiradorelTisey,dondesepuedeobservarla

capitaldenuestropaíscomoesManagua,algunosdelosvolcanesdenuestropaís,

porestarazonesesquelaspersonasquevisitaElTiseyexpresaquelesatraepor

supaisajes,alahoradeencuestarfuenotablequeunapartedesusvisitantesno

sabenqueexisteuncomedordondesesirvecomidalostrestiempoyporesoel

20%vanporsucomida.

Historiaycaracterización:

FincaAgroturísticaelTisey:

Esunafincafamiliarconunaextensiónde

másde80manzanasdetierra,ubicadoa

lasfaldasdelcerroelTisey,unafinca

conocidacomolaFincaAgroturísticael

TiseydelosCerratos,lacualestáabiertaal

públicodesdehacemásde20añosyque

desdehacemásde5añoscuentaconuna

eco-posadaquelespermitebrindarlos

serviciosmúltiplesdealojamiento,

alimentosybebidas,aventura,yrelajación.

ApesardequealprincipiolafamiliaCerrato

teníatemordequenofueraunnegocio

viableporlafaltadeaccesibilidadque

existíaaliniciodelosaños2000,lograronunarespuestapositivadelosturistasy

clientesensuapertura,atrayendoamásde60personasensuprimerdía.

Alserunafincaagroturísticagranpartedesuactividadvadirigidaalaganaderíay

agriculturaparalaobtencióndemateriaprima,pueselloscuentanconganado,y

cultivospropios,loscualessoncosechadosyprocesadosparalaelaboracióndela

comidaqueseofrece,asícomoseordeñaregularmenteparalaelaboracióndesus

productoslácteosloscualessonestrellasdelestablecimientoenlapreparaciónde
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yogurt,queso,cuajada,cremayquesillo,yclaroeldeliciosocaféconlechequeel

turistasiemprebusca.

Tambiénseprácticamucholafloricultura,pertenecienteasuhermosovivero

autónomo,elcualesvariado,amplioycompletamenteorgánico,elcualesdemucho

interésparaelturistaextranjeroquedeseaconocerlafloranacional,caberecalcar

quetambiéncuentaconunlaboratorioparaelcontrolbiológicodeplagas.

CaféLosRobles:

ElcaféLosRoblestieneyamásde3añosdehaberabiertosuspuertasalpúblico,

tambiénesunnegociofamiliarqueiniciócomounpequeñonegociodondese

vendíanyoguresyvinosartesanalesyaquelospropietariosdelterrenoson

ingenierosindustrialesyaprovecharonsusconocimientosenlaelaboraciónde

estosproductos,inicióconun

serviciosolamenteparallevar,

sinembargo,alverla

respuestapositivadelos

viajerosquepasabanporel

localdecidieronagregarotros

productosasumenú.

LaseñoraReynaRiveratíade

losdueñosyactualmente

gerentedellocal,empezóa

crearpostresparasuventa,

comograncocineraempezóa

ampliarelmenú,agregando

desdedesayunos,aalmuerzosymeriendas,yclarodulcesbocadillospara

acompañar,tambiénbebidascalientescomoelchocolate,caféconlecheytésque

alivianelfríoalserunlugarconunclimamuyfresco.

Unespaciopequeñoyacogedor,perfectoparatenerunmomentoamenopara

compartirenpareja,contusamigosoenfamilia,undiseñocompletamenterústico,

adecuadoallugardondeestásituadoyconunaccesofácilyaqueelbusquerecorre
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lareservapasajustofrentealcaféLosRobles.
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Resultadosnumero2:Estrategiasdepromociónturísticaycompetitividad.

Enelsiguienteresultado,seabordaránlasestrategiasqueactualmentesonimplementadasen

estos

paraderosturísticos,loscualesfueronidentificadomediantelaaplicacióndeentrevistasaambos

dueñosdelosestablecimientos,quedetallaronlosiguiente:

¿Quéestrategiasdemarketingimplementaparaatraermásturistas?

Gráfica3.

El80%delapublicidadypromocióndelcaféLosRoblesestáenredessocialesyel

Grafica2
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20%eslapublicidaddebocaenboca,adiferenciadelaFincaAgroturísticaelTisey,

queel80%estábasadaenlapublicidaddebocaenbocaysoloel20%enredes,las

cualesnosonpropias,sinopropagandadelINTUR.

Tomandoencuentalosresultadosdeambosestablecimientos,podemosobservar

quecadaunotieneunaestrategiademarketingdiferente,yaquelaFinca

Agroturisticasehaposicionadodesdehace20añoscomounlugarturísticoavisitar,

yaqueesunaempresaqueadministradaporlafamiliaCerratoqueesmuyconocida,

priorizanlacalidaddesusserviciosyproductos,asícomolaatenciónlocualcrea

quelapublicidadseadebocaenbocaalempezaracrearbuenasexperienciaspara

quelosturistashaganbuenasrecomendaciones.

ElcafélosRoblesesunlugarnuevoquellevamásde3añosabierto,porelloel

negociodecidióadaptarsealanuevaeradelatecnologíacomosonlapublicidaden

redessocialesporesoesqueel80%,guiándosemayoritariamentealmarketing

digitalymásespecíficamenteenredessocialescomoFacebookcomoCafélos

Robles,aunquesuadministraciónnohabíasidoadecuadahamejorado

paulatinamenteconasesoramientosdemanejodelmarketingdigital.

Estrategiasactualmenteusadasparalacompetitividad.

Tabla4

ESTRATEGIAS

ACTUALES.

Período2021.

CaféLosRobles. FincaAgroturísticaelTisey.

✔ Publicidad enredessociales:

PerfilenFacebook,serviciode

cotizaciónyreservacionesen

buscadoresonline.

X No hay página en

Facebook, ni publicidad

online.

✔ Publicidaddebocaenboca. ✔ Publicidad de boca en

boca.
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X No ha recibido asesoramiento

externodeningúntipo.

✔ Durante20añosharecibido

asesoramiento externo para

lacreacióndeestrategiasde

promoción y publicidad.

(INTUR).

✔ Adaptación a la era

tecnológica y sus

instrumentos.

X No han mostrado interés

hastaelmomento.

✔ Actualización de menú,

renovacióndeinmobiliario.

X No hay actualización

constante del menú, y

permanecen estáticas las

ofertasdelaño.
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AlosencuestadosenlaFincaAgroturísticaelTisey,seobservaqueparael60%fue

difícilobtenerinformaciónenlíneasobreelestablecimiento,el25%siobtuvieron

informaciónenlíneayelotro15%noencontróinformacióncompleta,estosedebea

queelestablecimientonohaqueridoporelmomentoadaptarsealosqueeslaera

delatecnología,yquelosdueñossonpersonasmayoresynoestaadaptadosaluso

correctodelaRedessocialesporesoesquenohasabidoadministrar

eficientementecuentasenlíneas.

EnelcaféLosRobles,el45%dijoque,sifuefácilaccederainformaciónsobreel

local,el35%quenofuefácilyel20%noencontraroninformacióncompletao

necesariadellocal,queesenalgoqueactualmentesetrabajadelamanoconel

CaféLosRobles,paralamejoradelmanejoderedessocialesymotoresde

búsqueda.

Gráfica4
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Cuadrocomparativodecompetitividadenlaofertadeservicios:CaféLosRoblesy

FincaAgroturísticaelTisey.

EnelCafélosRoblesylaFincaAgroturísticaelTiseyseofrecenunavariedad

serviciosdecomidatípicasnicaragüensequesongallopintocontortilla,huevo,

cuajada,ogüirilasconcremayqueso,enbebidassonpinolillo,elyogurtquees

productosorgánicosyaligualqueelchocolatecaliente,peroenelcafélosrobles

tienedesayunosinternacionalescomotostadasconmermeladas,conhuevosy

tocino,omelette,tartasdebananos,zanahorias,ychocolate,chocolatecalientecon

malvavisco,entreotras.

Enelaccesoallugar,enelcafélosroblesestáubicadoenlacarreteraprincipalde

EstelíhacialaGarnachacostadooestedelacarretera,locualelbusquetransitaen

lacomunidadtedejaalfrenteoenelmeroestablecimiento,adiferenciadelafinca
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agroturisticaelTiseyquedelacarreteraprincipalseencuentraaunkilómetrohacia

eloeste,eltransportedebustedejaenlaparadaubicadasobrelacarretera,peroes

accesibleyaseacaminando,envehículosoentreotrostipodetransporte.

Esimportanteseñalarqueambosestablecimientossonrusticasynaturales,elcafé

losroblestieneunapequeñaterrazaconvistaalaquebradaprovenientedecascada

laEstanzuela.

Comosepuedeobservarapesardeserlugaresconmuchassimilitudesenelárea

geográficayenelmercadometa,tambiénpresentandiferenciasalcontrastarlos

serviciosycaracterísticasquetienenyofertanenelmercadoturístico,yaque

ambosalestarubicadosenlareservanaturalelTiseycuentanconrecursos

naturalessimilares,quecausaninterésenelturistasegúnsuspreferenciasy

necesidades,asícomounamisióndiferente,puesunaprocuramantenerelsazón

nicaragüenseporcompletoylaotratambiénlohacesinolvidarsedesusclientes

extranjerosqueavecesbuscanalgoquelesrecuerdeasuhogar.
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Resultadosnumero3:Propuestadeestrategias.

FincaAgroturísticaelTisey.

PROPUESTA1:

Usoderedes

sociales:

OBJETIVO

Maximizarel

númerodeturistasy

clientes,

internacionalizando

ypromoviendolos

serviciosy

productos

ofertados,

facilitandoasíla

informacióna

potencialesturistas

detodoelpaísyde

fueradeNicaragua,

informaciónquese

actualizará

periódicamente

paramanteneral

tantoalosclientes.

ACCIÓN

CreacióndeunapáginaenFacebook,yun

usuariodeInstagram.

Ilustración2
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PROPUESTA2:

Promocionesy

paquetesturísticos.

OBJETIVO:

Informarlosserviciosyproductosturísticos,en

feriasturísticas,congresosdeturismo,

capacitacionesuniversitariasygruposdeinterés,

quienesseríanlosclientespotenciales,tomando

encuentalasnecesidades,lasnuevastendencias

yloscambiosdetemporada.

ACCIÓN

Creacióndebrochuresinformativosfísicosydigitales,yboletines

deservicio,informativoseilustrativos.
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BrochureinformativodelCaféLosRobles.

Ilustración5

Ilustración4
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BrochureinformativoeilustrativodelaFincaAgroturísticaelTisey.

Ilustración6

Ilustración7
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Enlasilustraciones#4y#7sepuedeobservarloquesonlosbrochursdigitalesy

físicos,alahoradecrearlossetomaronmuchosaspectosimportantescomoson

loscoloresysuinfraestructura,paramostrarunainformaciónconlaqueelturística

puededesdeunprincipioconectarseconellugar,dandoinformaciónbásicaperode

interésparaelturistaquetienedeseosdevisitar,usandomayormentemedios

ilustrativosparapodertransmitiralmundoloquesequiereofreceryvender.
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PROPUESTA3:

Servicios

especializadosy

actualizados:

OBJETIVO:

Crearunaconexióndirectaconelturista,

medianteelcontactopermanenteylaflexibilidad

enelserviciobrindado,lograndoqueestese

adaptealanecesidaddelturista,lograndoqueel

turistapercibalaempresacomounlugar

confiable,creativoybrindeunaretroalimentación

anteelservicio.

ACCIÓN:

Feriasturísticas,marketingmix,díasdecampo,turismotemático.

Serviciodepicnik:Unserviciomásprivadoyexclusivo.

Turismodeportivo:

RallyClicista.
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Gráfica5.

Setomóencuentalosresultadoobtenidosenlaencuestaquesemuestraparala

realizacióndepropuestas,tomandoencuentalasnecesidades,opinionesy

sugerenciasqueelturistabrindóenlaaplicacióndeencuestas,pueslomás

importanteesescucharalclienteparapoderdarunservicioyproductosque

satisfaganlanecesidadgeneraldelpúblico,quesegúnloquesemuestraesel

deseoderecibirtourspersonalizadosquefacilitensusrecorridos,ademásdeasí

poderobtenermásinformaciónsobreellugarqueestánvisitando.
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XII. Conclusiones.

Enestetrabajodeinvestigaciónlogramosabordarlasestrategiasdemarketing

turísticoqueseaplicanactualmenteenlosparaderosturísticosCaféLosRoblesyla

FincaAgroturísticaelTisey,conelobjeticodemaximizarlaafluenciadelosturistas

yclientesenambosestablecimientos,despuésdeanalizaresto llegamosala

conclusiónque:

 Amboslocalestienenestablecimientossimilares,adecuadosasuambiente

geográfico y a la demanda de turistas que existe,y además de una

infraestructuracorrectacuentaconunservicioyproductosdemuchopotencial

einterés,asícomorecursosnaturales,humanosyeconómicosquesepueden

aprovechar.

 Almomentodeidentificaryevaluarlaeficaciadelasestrategiasactualmente

usadas,podemosverevidentementequelaFincaAgroturísticaelTiseynotiene

ningunaestrategiadepromociónycomunicación,puesnohanmostradointerés

hastaelmomentoenactualizarlaofertadesusserviciosniadaptarsealas

nuevastendencias,puesnocuentanconperfilenFacebook,Instagram niningún

otromotordebúsqueda.

 EnelCaféLosRoblessiexistenestrategiasdemarketingturístico,lascuales

estánestrechamenteligadasalusoymanejoderedessociales,sinembargo,se

requiere un mejormanejo de estas,pues la información no se actualiza

periódicamenteyelturistanoestáaltantodelascosasquesucedenolos

nuevosserviciosque se ofertan,ya que estásno son manejadasporlos

trabajadoresniporlapropietariadellocal.
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 Con elanálisis realizado podremos mejorarlas estrategias actualmente

utilizadas,actualizándolasyadaptándolasalastendenciasturísticasdelaño

2021-2022,y de igualforma proponiendo estrategias que maximicen la

promocióndeserviciosyconasesoramientoyaqueelturismoyelmarketing

necesitan eluno delotro,creando un puente de comunicación entre el

empresarioyelturista.
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Recomendaciones.

Nuestras recomendaciones se dirigen directamente a los dueños del

establecimiento Café Los Robles yla Finca Agroturística,para lograruna

aplicacióneimplementaciónoptimadelasestrategiasdepromociónturísticay

asíobtenerresultados satisfactorios aumentando elnúmero de clientes y

turistasquereciben,creadasporestudiantesdelacarreradeAdministración

TurísticayhoteleradelaUniversidadNacionalAutónomadeNicaragua,FAREM-

Estelí.

LassiguientesrecomendacionessedirigenalaseñoraReynaRiverapropietaria

delCaféLosRobles,ubicadaenlaReservaNaturalelTiseylaEstanzuela.

 ActualizarlasredessocialesdelcaféLosRobles.

 Buscarmáspersonalparamejorarlacapacidadyrapidezdeserviciobrindado

aturistas.

 Solicitación de capacitación para su establecimiento en las áreas de

promociónenlaInstitucionesdeINTURyCANATUR,asícomoenuniversidades

queofertencarreras,talleresycursossobreelmarketingturísticooeldesarrollo

delturismo.

 Facilitarlaentradaanuevosestudiosyproyectarsecomolugaresaptospara

lainvestigación ymedianteesto recibirretroalimentación queayudaráa

mejorarloslocalesconstantemente.

 Considerarenprácticalaspropuestasestablecidasenestainvestigación,

puesfueronrealizadastomandoencuentalaopinióndelturista,escuchando

susnecesidadeseintereses.

Las siguientes recomendaciones se dirigen alpropietario de la Finca

AgroturísticaElTisey,señorDimasSerratos.

 Crearredessocialesyperfilesenlíneaenfocadoenlosserviciosqueofertan

enlaFincaAgroturística.

 Buscarmáspersonalparamejorarlacapacidadyrapidezdeserviciobrindado

aturistas.

 Solicitarcapacitaciónparasusestablecimientoseneláreadelapromoción
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enelINTURyCANATUR,asícomoenuniversidadesqueofertencarreras,

talleresycursossobreelmarketingturísticooeldesarrollodelturismo.

 Facilitarlaentradaanuevosestudiosyproyectarsecomolugaresaptospara

lainvestigación ymedianteesto recibirretroalimentación queayudaráa

mejorarloslocalesconstantemente.

 Considerarenprácticalaspropuestasestablecidasenestainvestigación,

puesfueronrealizadastomandoencuentalaopinióndelturista,escuchando

susnecesidadeseintereses.
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Anexos.

Anexo1:Fotografías.

FincaAgroturísticaelTisey,

ubicadoenelTisey,laEstanzuela.

Estelí.

VIVERO.

Fotografíastomadaspor:

KathyellRizoChavarría.
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MiradornaturalelTisey,acceso

directodesdelaFincaAgroturística.

Fotografíastomadaspor:

GloriaElenaMartinezRuiz.
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CaféLosRobles,elTisey,laEstanzuelaEstelí.
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Anexo2:Herramientaseinstrumentosutilizadosparalarecoleccióndela

información.

2.1Entrevistaaempresarios.

Estudiodetesis:Análisisdelaimplementacióndeestrategiasdemarketing

enelcomedorLosRoblesylaFincaAgroturísticaelmirador“ElTisey”,enlareserva

naturalelTisey,laEstanzuela.Estelí.Período2020-2021.

ENTREVISTA:

Lepedimosamablementequenosayudearesponderlassiguientes

preguntassegúnsuexperienciayopinión,estonosayudaraenlarecaudaciónde

informaciónydatosimportantesparanuestrainvestigaciónsobrelasestrategiasde

promociónycomunicaciónenelestablecimiento__________________.

❖Nombredelentrevistado:

-¿Hacecuántoabriósuempresa?

-¿Cuálfuesumotivaciónparaabrirsuestablecimiento?¿Cómosurgiólaidea?

-¿PorquéabrirunlocalenlareservanaturalelTisey,ynoenelcentrodela

ciudaddeEsteli?

-¿Quéserviciosturísticosofreceensuestablecimiento?

-¿Cuálessumercadoactual?

-¿Cuáleselnúmerodepersonalconelquecuentan?

-¿Cuáleslacapacidaddesuestablecimientoparaatenderyrecibirturistas?

-¿Elturistapuedeaccederasuempresamedianteunmediodetransporte

público?

-¿Cuentanconunsistemaparacontrolarlacalidaddesuservicioysus

productos?

-¿Cómosediferenciadelasempresascompetidora?
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2.2Encuestaaempresarios:

-¿QuéserviciosofreceelestablecimientoLosRobles/MiradorelTisey?

Hospedaje:__

Alimentosybebidas:__

Tours:___.

Recreación:___.

Ventadeproductos:___.

-¿Quétipodealimentosvendeensuestablecimiento?

Comidastípicas:__

Comidarápida:__

Postres:__

Bebidaspreparadas:__

Reposteríaybollería:__

-¿Quéestrategiasdemarketingimplementaparaatraermásturistas?

¿Cuálessonloscanalesdecomunicación?

Promociónenredessociales:__.

EspaciospublicitariosenTVyradio:__.

Marketingclásico,enafichesycarteles:__.

Otro,(Especifique):____________.

-¿Consideraustedqueelmarketingesvitalparaladinámicadesuempresa?

Sí:__

No:__

-¿Suelerenovaryactualizasusestrategiasyplanesdemarketing?¿Conqué

frecuencialohace?

Mensualmente:__

Cadaseismeses:__

Anualmente:__

-¿Harecurridoaasesoramientoexternoparacrearsusestrategiasde

promociónypublicidad?

Sí:__

No:__

-¿Consideraustedqueestosplanesestratégicosdepromociónhansido

efectivos?

Sí,mucho:__
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Aveces:__

Ningunolohasido:__

-¿Estáabiertoacambiosyactualizacionestecnológicasenelcampode

marketingdigital?

Sí:__

No:__

-¿Estáinteresadoenunponerenmarchaunplandemarketingmixque

mezcleelturismoambientalcomúnenla

reservaconotrotipodeturismotemáticoqueatraigamásturistasyclientes?

Sí,megustaría:__

Estoyabiertoapropuestas:__.

-¿Legustaríaimplementarpromocionesdetemporada,tantoenpreciocomo

envariedaddelmenúqueofrece?

___________.

-¿Agregaríaelserviciodetourspersonalizadosasusclientesactualesy

potenciales?

Sí:__

No:__
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2.3Encuestasalosturistasyvisitantes:

Sexo:F__M__.

Edad:____.

Ciudaddeprocedencia:_____________________.

-¿Cómoconocióelestablecimiento?

Redessociales:__

Anunciosradiales:__

Recomendacióndeunconocido:__

-Cuandoquisosabermássobreelestablecimiento,¿Fuefácilparausted

obtenerinformaciónenlínea?

Sí:__

No:__

Másomenos:__

-¿Cuántasveceshavisitadoelestablecimiento?

Unavez:__

Másdetresveces:__

Másdecincoveces:__

-¿CuálfuesumotivaciónpararegresaraloscentrosturísticosComedor

RoblesyelMiradorelTiseyEstanzuela?

Lacomida:__

Laatención:__

Elpaisaje:__

Lospreciosypromociones:__

Otro,especifique:__

-Alllegaryconocer,¿Ellugarcumplióconsusexpectativas?

Sí,bastante:__

Norealmente,podríamejorar:__

No,paranada:__

-¿Fuecomplicadoparaustedmovilizarsehastaellocal?

Sí:__

No:__

-¿Fuecomplicadoparaustedlocalizarelestablecimiento?

Sí:__

No:__
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-Asuconsideración,esteestablecimientoesunlugarparavisitarycompartir

con:

Familia:__

Amigos:__

Pareja:__

-¿CuándovisitalareservaolaciudaddeEstelí,elestablecimiento

____________esunaparadaindispensableparausted?

Sí:__

Algunasveces:__

Norealmente:__

-¿Quéservicioenespecífico,legustaríaquebrindaralaempresa?

Tourspersonalizados:__

Eventostemáticos:__

Promociones:__

Otros,especifique:__________.

-¿Recomendaríaellocalasusconocidos?

Sí:__

No:__


