UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

Trabajo de Titulacion Examen Complexivo paraalao  btencion

del grado de Magister en Gerencia de Marketing

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE ELECCION DEL BAR “LAS
RIELES” EN EL CANTON DURAN

Autor:
Lcda. Nelly Elisabet Cabrera Flores
Tutor:

Ing. Maria Fernanda Béjar Feijoo

Guayaquil, 26 de noviembre del 2018



UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD
Yo, Cabrera Flores Nelly Elisabet

DECLARO QUE:

El componente practico del examen complexivo , Analisis Del

Comportamiento de Eleccion De Los Clientes Del Bar Las Rieles En El

Canton De Duran. Previo a la obtencion del Titulo de Magister en Gerencia

de Marketing . Ha sido desarrollado respetando derechos intelectuales de
terceros, conforme las citas que constan en el documento, cuyas fuentes se
incorporan en las referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo
es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y
alcance del Trabajo de Titulacion referido.

Guayaquil, a los 26 dias del mes de Noviembre dela fio 2018

EL AUTOR (A)

f.
Cabrera Flores Nelly Elisabet




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

AUTORIZACION

Yo, Cabrera Flores Nelly Elisabet

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil a la publicacion
en la biblioteca de la institucion el componente practico del examen
complexivo “Andlisis Del Comportamiento de Eleccién De Los Clientes
Del Bar Las Rieles En El Cantén De Duran.” cuyo contenido, ideas y
criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, 26 dias del mes de Noviembre del 2018

EL (LA) AUTOR(A):

Cabrera Flores, Nelly Elisabet



AGRADECIMIENTO

Le doy infinitas gracias a Dios por iluminar mi &ig llenarla de bendiciones, porque

me ha dado todo para no tener excusas de seglantae

Agradezco a mi padre y mi hermano que me acompaiias veces mas cerca que
otras, pero, que siempre me llenan de carifio ydsieonsejos y sobre todo a mi mama
gue me acompafia desde el cielo y que durante todala se encargd de dejarme

buenos recuerdos, para que nunca me falten.

A toda mi familia, especialmente a mis primas geidan convertido en hermanas,

amigas, complices y motivadoras constantes paragpea me rinda.

A mis amigos de toda la vida que me llenan de besmagia y a mis amigos Los
Chunkys, quienes fueron comparfieros durante la nmemegsthoy por hoy se han
convertido en mis grandes amigos y que con algoatsidad han sabido presionarme

y motivarme.

Agradezco también a mi tutora Maria Fernanda B&ae me ha guiado

académicamente, en forma agil para finalizar esteggo



DEDICATORIA

Dedico este trabajo a la memoria de mi madre NdHylene Flores Sanchez, no por
tener un impresionante contenido o por ser algcejorable. Se lo dedico porque
finalizar este trabajo representa la consecucioorndemeta, de un suefio que estoy
segura de que ella lo hubiera querido compartimiga y que ademas significa el
abandono de comodidades, la superacion de obstacdie® muchas luchas que pude
vencer, porgue ella, mi madre, con su ejemplo nsefena jamas renunciar a lo creo
0 a lo que quiero siempre y cuando esto sea busaonpi y no afecte a los demas. Y
es asi, que estoy culminando un proceso que mengjoe persona, mejor profesional
y me convierte en alguien de aportar mas y mejda enciedad. Por eso, esto es para
ella.

\



INFORME DE URKUND

(URKUND

Documento  CASO PRACTICO EXAMEN COMPLEXIVO NELLY CABRERA (1) docx (D41712712)

Lista de fuentes Bloques

& Veronica Janeth Correa Macias (veronica janet) ¥

Enlace/nombre de archivo ]
Presentado  2018-09-23 16:38 (-05:00) —
i ue-es-y-que-implica) (=}
Presentado por  maferbejar@hotmail.com
Recibido  veronica.correa ucsg@analysis. urkund com genword nicios a
2 oe et 35 piginas, se componen de texo presente en O fusnes. B8 hzp/ /v duran.gob o/ o
TRABAJO FALLU - MEDINA CAJAMARCA txt @
=] hitzp://calic tion.com satisfaccion del clients html (7]
bl | 99| W 4+ < A 0Advertencias. | | & Reiniciar || Exportar | | [ Compartic || ©

Tine: de negocio: Marisqueria Gourmet *Mancorita Restaurants™ Tipo de negocio: Bar and Grill “Las
Empanadas dei Barbon® Tipo de negocio: Fritada y Karaoke “Fritabar” Tipo de negocio: Parriliada “Moros y

costillas™

muchos factores para determinar su calidad, no existe

un conocimiento de

simuitaneos.
afectan el resultado del servicio;

produccion masiva es dificil

WMarketing externa Marketing infemn Marketing inferactiva

Esintangible. Un servicio no se puede guardar en inventario, patentar, desplegar o mostrar, &5 dificil ponerie
Drecio. Es heterogéneo. La entrega del senvicio depende de las acciones de un empleado o empleados, hay

que el servicio entregado es o que se planed y promevis. Su consume y produccién son pricticamente

Los clientes participan y afectan la transaccion; los clientes afectan el servicio entre ellos; los empleados
Iz

Vil



INDICE GENERAL

CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO .....ouvvivreiiieeeeieressesie e 2
1.1 INTRODUCCION....ccctuieiiieiieieisessessse bbb 2
1.2 PROBLEMATICA. ....ciuiiiiiieietinitseisess et e 3
1.3 JUSTIFICACION ....oovvvieececeetete ettt es s st s s et ensaeaesesenanas 5
L4 OBJETIVOS .ttt ettt sttt st sttt bt e b et be e s be e sbe e e ebeesbeesaeesatesaneeas 6

1.4.1 (0] Y [T 0}V o N =T o 1T o= S SUURURR 6
1.4.2 Objetivos ESPECITICOS. ..icciiuiiieeciiiee ettt ettt ettt ettt e et e e e eare e e eeareee s 6
1.4.3 Resultados eSPerados ......cccuuiiieieiee et e e e 6

CAPITULO 2. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL .....vveveceeectetete ettt ese et ses s senas s 7
21 SAISTACCION ...ttt st sttt b e ae s 7
2.2 167 1o =T [SU S U USROS PPTPRTOPR 8
2.3 Marketing relacional............eeeee i 8
2.4 R Y=1 Y/ ol o TSRO UO PSPPI 8
2.5 GESEION B SEIVICIOS ..eevtiiutieieeite ettt ettt ettt sttt bbb b e e s 9
2.6 ¢Qué es el marketing de SErVICIOS?.......cccuuiii it 10
2.7 ¢Qué implica el marketing de SerViCIOS?.......cocciuieeeeiieeeecciee e e e 12
2.8 Modelo de comportamiento del consUMIdOr........cceveeieeciiiiieee e, 13
2.9 Condicionantes del comportamiento del consumidor ..........ccoveeeveeivcciiiiieeeceenes 16

291 CondiCioNANTES EXEEINOS ....veerieieiiieriie ettt e s e e sire e saree s e neeas 16
2.9.2 CondiCioNANTES INTEINOS ..ouuveeeieeeiiieree ettt e e 17
2.10 Definiciones por tipo de negocios correspondiente al sector hotelero ................ 24
2% 0 8 A T Yo R e [N g V=T <o ol [o L3PPSR 24
2.11  CatEBOIIZACION.....uiii ettt ettt e e et e e e et e e e e eta e e e eeare e e e e ebteeeeearaeeeennreas 25
2.12 Importancia Del Bar En El Sector Turistico-Hotelero.........cccceeeecveieeccieececrieeenee 27
2.13  Permisos de funcionamiento ........cceceeeiieeeiiieniee et e 27

Vil



2.14 Definicidn del caso de estudio Bar “Las Rieles” ......cccceevveevevereeerereieieeereeseeenvsenenns 28

CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .....cvuiriimiiriieieereineenenneeneinesssesessceneenes 29
3.1 DT aTo T [NV A == ) 4 V7o N 29
3.2 TiPOS A€ INVESTIZACION ....eeiiiiiiee ettt ettt et e e tae e e e e terae e e etraeeeeaes 30
33 Fuentes de INfOrmacion .......coceeiuiiiieiiieeee et e 30
34 LT oo e LT D T o L3R UURRRN 31
3.5 Herramientas de INVeSTiZacion .........ccccueeeiiiiiiiiecieee et 31

351 Herramientas Cuantitativas ......coooceeieiiiiie e 31
3.5.2 Herramientas Cualitativas........ccoceeriieeiiiieneieeeeee e 31
3.6 Target de apliCaCION .......ociieiee ettt et e e et e e e e araeeeans 32
3.6.1 SEEMENTACION.....eiiii ettt et e e e e e e e et e e e e araas 32
3.6.2 Definicion de [a poblaciOn...........ccveiiiiiiii e 33
3.6.3 Definicion de la muestra y tipo de Muestreo........ccccceeecveeeecciieecccieee e, 33

CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION ....coouiiiiieiieieeieesteesiee st 35
4.1 Resultados CUAlItatiVOS ........cocueeirieriieiiieieeeet e e 35
4.2 Guia para Entrevista EStructurada......cccoccuveeeiiiiieieciieee e e e 36

4.2.1 Preguntas GENEIraleS......c..eiicciieeieieiee ettt e et e e e e e e e e aaee s 36
4.3 Informe de resultados de la investigacion cualitativa ........ccccceeeiveeieciee e, 36
4.4 Resultados CUANTItAtiVOS .....cocueeirieriieiieeiieeeteeee e e 38

441 DiSeN0 de 12 ENCUESEA ...cuverueieniieiieiiecieesiee st e 38

4.4.2 Resultados de la Investigacion Cuantitativa ......ccccovveeiicieeiiciee e, 38

CAPITULO 5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .....c.eoiiieiieiieiieeenieeneee e 49
5.1, CONCLUSIONES ...ttt ettt sttt ettt et e b e sbe e b s e ssne e 49
5.2, RECOMENDACIONES.....ccitiitiitente ettt et ettt e s s 51

BIBLIOGRAFIA. ..ottt ettt ettt bbb bbbt a s b s s b s s s e 52



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 INdiCe de CreCiMIENTO ........ocueueveeeeeeeeecceete ettt et ettt asae s 28
Tabla 2 SEEMENTACION .....c..eiei ittt e e e et e e e bee e e e ear e beeeeeabaeeeeenraeeeennreas 33
TADIA 3 IMUBSTIEO ..ottt et s e e s e s e sar e e s b e e sbeeesnneesaneens 34
Tabla 4 Matriz de Resultados de Entrevistas a Rddfiad.................ccccceveeinininencnnennne. 37
TabIa 5 EAQd....oeeeiieieeee et e e e s b e e neeesaree s 38
I o] T 3 (T4 E o 1SR 39
Tabla 7 Frecuencia SEManal........coouiiiieiiiie et e s s 40
Tabla 8 CONSUMO POI ViSIta..iiiiiiiciiiieie ettt e e e e e e e raarre e e e e e e e e eannraaneeas 41
Tabla 9 Criterios de @IECCION .......oocuiiiiiee ettt sttt st s 42
Tabla 10 Criterios de elecion al Bar.......co.ci ittt 43
Tabla 11 Nivel de SatisfaCCion .......cueeiueiiiiiiieeee ettt st st 45
Tabla 12 Problemas.. ...ttt et s ar e sree s 46
Tabla 13 Respuestas afirmativas........eee e e 47
Tabla 14 TiemMpPo de ENTreZa ...cccceuiiiieiee ettt e e e e e et rre e e e e e e e nnraaaeeas 48



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Vinculacidn entre el marketing, el Servicio al Cliente y la calidad.............ccc.ec......... 7
Figura 2 Caracteristicas de Servicios (Velasquez, 2015) .......cccooeceeeeeciieeeeeciee e 9
Figura 3 Caracteristicas d@ SEIVICIOS .......cciucuiiiieeiiiee ettt e et tee e e e e eerae e e e eraeeeeaes 12
Figura 4 Las 7 P del Marketing de ServiCios ........cccceeiieciiiiiiee ettt 12
T = R I U] o B =T o1 o] o g Vo SRR 16
Figura 6 Factor comportamiento COMPIas........uuuieieieirieiererieeeereeereerrreeereeereerreeeeeeesessersmmeseene 17
Figura 7 Grupos Pertenencia y ASPIraCion ........coccuveeeecuiieeeeiiieeeecieeeeecreeeeecreeeeeeraeaeeeeeaeeeeeeans 19
FIgura 8 ROIES Y EStAtUS.....uuuiiieieiiiiiiieiee ettt e et re e e e e e e e e e e e e e e e e e e nnreaaeeas 19
Figura 9 Roles en el proceso de COMPIa......cccuuuiiiiieeeeiciiiiieee e e e ceciirte e e e e e e eennrree e e e e e e e e e esanesaneeas 20
Figura 10 Factores EIeCCion @ COMPIa ...ccccuiieee ittt et e et e e e e eaeae e e 22
Figura 11 Referentes de Tipos de Negocio con Mayor Demanda ........ccccceeeeenvivieeeeeeccnnnnen, 24
Figura 12 Caracteristicas de los principales negocios del Canal ON...........cccccceecieeeecieeeenns 25
Figura 13 Fuentes de recoleccidon (Herrera, 2009) ........coooooiieeeciieeeeeiieeeecreeeeectreeeeeereee e 30
Figura 14 Caracteristicas de 10s entrevistados.........cccccuveiiiciieeeiiiiee e 35
T U I BT =T - o USRSt 38
FIgura 16 NIVEl & INGIrES0S ...uueiiiiiieeieiieee e ccteee ettt e et e e et e e e tae e e seatre e e e sbeaeesenraeeeennes 39
Figura 17 Frecuencia de Visitas SEmManal........cccccuveeiiiiiii it 40
Figura 18 CONSUMO POF VISITA ..viviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieierereeeeeeeeeeeeeeeseeereseeereeeeesessmmmemmssmesesemeeeeee 41
Figura 19 Criterios de EIECCION........cccciieee ettt e et e e e baee e enes 42
Figuras 20 Criterios de EIECCION Dar........coociiiiii ittt e s etee e e vae e e e 44
Figura 21 Nivel de SatisfacCion .........occuveei it e 45
U I o o] o] 1= s o - [PPSR 46
Figura 23 Respuestas AfirmMatiVas .......cieeiciiie et e st e e eetee e e s e eate e e e e raeeeenes 47
Figura 24 TIemMPOS € ENTIEEA ....uvieieeiieeecciieee ettt ettt eertee e et e e e etae e e seataee e s e srtaeeeebaeeeenes 48

Xl



RESUMEN EJECUTIVO

Los centros de entretenimiento y diversion noctsicmmo bares y discotecas, se
consideran lugares que cuentan con ambientacigragat de estimulos auditivos y
audiovisuales, llaman mucho la atencién, su de@@mrgcambientacién musical,
cautivando a clientes de diferentes generaciomgsmuchos otros factores decisivos
al momento de elegir, aungque en ocasiones asunguwdo esta mal o que

ofrecen mal servicio solo porque no es del agradonbs cuantos.

Es importante tomar en cuenta el target al queddstgdo, dependiendo de sector,
ubicacién, tematica de ambientacion y diferentetofas que influyen al momento

de elegir un bar que ofrece al publico bebidashdllicas de todo tipo.

El presente analisis expone los criterios de edecde las personas que asisten
regularmente al bar las Rieles, se ha determinaatbamte encuestas que a pesar de
mostrar debilidades en ciertos aspectos de atenuidguno influye en la asistencia
ya que el factor determinante es el ambiente da famusica variada acorde al

target.

Palabras Clave:Target, Criterios de eleccion, factor determinapézcepcion de

calidad.
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CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 INTRODUCCION

Duran es una ciudad que pertenece a la prievitel Guayas, cuenta con 235.769
habitantes, los cuales son en su mayoria de roee sconomico bajo. Segun el
altimo censo de poblacién y vivienda, la pobrezaNBl (Necesidades Basicas
Insatisfechas) es 67.8%, 7.5% con respecto a lanmia del Guayas. El indicador
esta 7,7% por encima del porcentaje nacional (INEXTQ). Al ser una ciudad con
cierto nivel de pobreza, los negocios de consumediato como cafeterias,
restaurantes, bares, discotecas, billares, nighes| apenas representan un 10% de
los clientes de (CERVECERIA NACIONAL, 2018) en Dar®e los 2300 negocios
que atiende CN en esta ciudad, 222 correspondentgblogias anteriormente
mencionadas, es decir canal ON y el restante ganele al canal OFF; sin embargo,
el 30% de las ventas se dan en el Canal ON o daioaninmediato y esa es la razén

que lo hace relevante para el andlisis.

En el sector del Km 2 % via Duran-Tambo quelasicio al sector industrial,
esta ubicado el bar “Las Rieles”, su propietarielesr. Teofilo Toral Barreto. Este
negocio lleva funcionando alrededor de 10 afiostghiao una evolucion constante,
pero siempre conserva su estilo rustico y pocdiesf®@rnamentado por asi decirlo
con elementos de reciclaje, que aunque desdeitad@je una persona de una ciudad
mas desarrollada puede resultar incomodo y molpatece agradar a los clientes
regulares, generalmente de lugarefios de nivel sgoiedmico medio bajo y bajo,
obreros y trabajadores cercanos. La mayor afluetec@ersonas se da los fines de
semana, siendo el sabado un dia pico donde fad#nsercongregan alrededor de
200 personas en un local tipo canchén con aproxamadte 500 metros cuadrados.
Este publico que se da cita en Las Rieles es alenidisde las barras unicamente, ya
que 5 personas son todo el personal con el quéacoensiderando DJ,

administrador y despachadores.



1.2 PROBLEMATICA

Cuando se habla de la intangibilidad de lagresas de servicios, no debemos
excluir todos aquellos bienes palpables que stinattds para elaborar un
determinado trabajo ya que la funcion principaédtms es el ofrecimiento de una o
varias actividades en pro de la satisfaccion defratante. Estas empresas, en
algunos casos, utilizaran bienes tangibles o fgp@ra lograr su cometido. Un
clasico ejemplo es el del policia que requiereqiepamiento (patrulla, arma,
esposas, radio) para poder prestar un servicieglgrislad y orden publico a la
poblacién, o el del médico que requiere de unadal@peraciones (quiréfano) para

realizar su trabajo. (Colombialegalcorp, 2018)

A pesar de la necesidad de uso de elementossfisn las empresas de servicio, se
requiere sobre todo del talento humano, como egquipdtidisciplinarios de
profesionales y técnicos para realizar determinada. Basicamente el producto
conseguido o elaborado es netamente de caracagible, haciendo de estas
coaliciones ambientes idoneos para la ejecuci@ralgectos: un informe es fisico
(tangible) pero la decisidon derivada de su estpdexle que no lo sea. En definitiva,
toda empresa de servicios, siempre ofrecera uruptroedal igual que las empresas
industriales y comerciales, con la diferencia quelecaso actual esos productos son
intangibles (no fisicos) y aunque se requiera eldespersonal humano, materiales,
herramientas y equipos fisicos, siempre prestagemicio buscando la satisfaccion

por parte del consumidor final.

En Duran como en muchas ciudades y/o prowsraeh Ecuador, son varias las
ocasiones en las que se ignora la importancia deien servicio y en otras se
minimiza o se limita tan solo al talento humanola agilidad en la atencién aun
cuando no sea la mejor, otras veces se dice gtlauen servicio” consiste en todas
las alternativas o instalaciones que te ofrecegalr] etc., sin embargo, muy pocas
ocasiones se conjugan todas las variables y sgepi@portunidades de fidelizar al

target y obtener un desarrollo sostenible paragbaio.



Esta ciudad tiene una particularidad, no aeah un canal ON nocturno
sectorizado, ni desarrollado, en lo que a baresfee, ya que dichos lugares se
encuentran dispersos, no cuentan con una infraestaladecuada y el servicio que
ofrecen es basico, sin embargo, hay establecing@mmo el bar Las Rieles que
mantienen un constante crecimiento en ventas pgse al servicio percibido por

algunos visitante, es deficiente.

Considerando los canales de atencion delipahproveedor de este sector
econdmico, Cerveceria Nacional, el canal On quesenta el 30% de las ventas de
esta empresa dentro del Cantdén Duran, presentalmetote un decrecimiento del
5% versus el afio anterior, sin embargo, Bar laleRigene creciendo
sostenidamente y es el segundo cliente mas imperdah Canal después del Night

Club El Imperio.

Actualmente, la definicién de la calidad devgx®o incluye aspectos como:
ubicacién conveniente, amplitud en la gama de mtodugue se ofrece a su eleccidn,
posicidbn dominante en la categoria y rapidez etrdmsacciones. Puede, incluso,
significar precios competitivos, sin embargo, muchspectos del servicio
permanecen sin cambios: cortesia de los empleagiogcimiento de lo que se
expende en el establecimiento, disposicion y easusd para ayudar al cliente, por
ejemplo. (hosteleriaecuador.com)

Las razones del éxito de algunos negociosnaehso de otros, esta en relacion
con una multitud de factores que percibe el uswarisi mismo sobre aspectos
tangibles del negoci6 o incluso por las opinionegperiencias de otros clientes, lo
cual hace aun mas importante entender quiénes goe lpuscan. En consecuencia,
parece gue la definicidn final de servicio es “lgus clientes piensan que es” y a
partir de esto surge la necesidad de identificatiamée un analisis de los clientes
cuales son los factores relacionados a su criderieleccion como usuarios del bar

“Las Rieles” del cantdn de Duran.



1.3 JUSTIFICACION

EL servicio al cliente es un factor diferenciadandamental en el mercadeo y es
una estrategia dificil de ser imitada, se puedeisaclograr el posicionamiento de la
marca o empresa usandola bien. La satisfacciémgraracion de valor para el
cliente son dos factores que influyen en el clieméodo el proceso de compra. El
mercado esta en constante movimiento, atravieshioaroonstantes ante las nuevas
tendencias y de la misma manera las necesidadeggneias de los clientes. Ante
este escenario, Bar Las Rieles se ve en la nedesde&derear estrategias con el fin de
mejorar la calidad del servicio que presta y amplieportafolio de productos por
medio de la generacion de un valor en el serviody esto con el fin de mantenerse

en el mercado por mas tiempo.

Para conseguir esta generacion de valor erlieges del “Bar Las Rieles”, se
podria recurrir a técnicas para medir la satiséaceictual de los clientes y en base a
los resultados generar diferentes estrategiasrdieisgpara mejorar la atencion
brindada por el establecimiento, a través del seignito de modelos; de esta manera
se lograra brindarle al cliente un valor agreggdaytener una gran ventaja en
relacion con la competencia. El desarrollo de &atmjo, también servird como guia
de referencia para todos los propietarios de lmaregjocios similares que estén en
un momento de innovar o morir, que simplementergnienejorar su situacion
actual, o simplemente necesiten tomar decisioa@st¢endentales con respecto al
servicio brindado y como innovarlo; este les sardie base para saber donde
empezar, como ir mejorando gradualmente o qué daseétodos implementar al

momento de medir la satisfaccion de sus clientes.

El Bar Las Rieles, lleva aproximadamente lésa# el mercado y nunca ha
contado con estrategias de mercadeo para mejaralidad de su servicio, ni su
infraestructura, el presente andlisis permitiraidiear qué aspectos mantienen
cautivos a sus clientes para mantenerlos y que bggeros cambios podrian generar

un mayor crecimiento.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Analizar los comportamientos de eleccidon del Bas'Rieles” en el cantén Duran,

basadas en las encuestas para mejorar la calidadmzon al cliente.

1.4.2 Objetivos Especificos

» Determinar el perfil de la comunidad que visitdugar
» Identificar los factores que inciden en la eleccion

» Conocer la percepcién de los consumidores del Bas Rieles”

1.4.3 Resultados esperados
» La consideracion del establecimiento para impleardas recomendaciones
gue se daran al cierre de este estudio.
» Posterior a la ejecucién de las estrategias sémddenciar mejora en la
percepcion de los clientes respecto a la infraetsira.
« Conseguir una ventaja competitiva que te permitalg@etus productos con

mas facilidad.



CAPITULO 2. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

El presente proyecto de investigacion se enéocBares de nivel socio
economico medio bajo de Duran. Para analizar epostamiento electivo de los
clientes se tomara en cuenta al bar mas granddrarstructura que es Bar “Las
Rieles” que luego de las siguientes definiciongsaslra tener mayor comprension

del caso:

N

El nivel del servicio a la clientela debe

determinarse en funcién de las mediciones La calidad debe determinarse
que se basan en las investigaciones de las desde la perspectiva de los
necesidades de los clientes y en las actuaciones clientes, con base en las

de los competidores, y debe reconocer la existencia actividades continuas de

de los diferentes tipos de necesidades que investigacion y control.
tienen los distintos segmentos de un mercado.

/ \

El concepto de calidad total debe influir tanto /
en los elementos de los procesos (por ejemplo,
determinando Ios;)un!os de fallas) como en el

(

elemento personal (por ejemplo, gestién de los
«momentos de la verdad» en el contacto con
la clientela).

Figura 1 Vinculacion entre el marketing, el Serviab al Cliente y la calidad
Fuente(CRISTOPHER, 2006)

2.1 Satisfaccion

Resulta aceptable definir a la satisfaccidrclilentecomo el resultado de
la comparacidmue de forma inevitable se realiza entre las egpigas previas del
cliente puestas en los productos y/o servicios pgprocesos e imagen de la
empresa, con respecto al valor percikatifinalizar la relacion comercial.
(Feigenbaum, 2013)



2.2 Calidad

La calidad de servicio puede definirse comaltado de la evaluacién de
cumplimiento que realiza el consumidor, es decilicho servicio cumple con los
fines que tiene previsto a sabiendas que puede wavdificado, en nuevas

transacciones por las futuras experiencias deluroigor. (MELARA, 2017)

2.3 Marketing relacional

Entendemos por marketing relacional como uaaara de crear una buena
relacion con los clientes, es decir, relaciones teésanas y que se conviertan en
duraderas, dando lugar a que tanto los cliente® ¢asnrempresas obtengan mayores

y mejores beneficios a partir de los intereseesedé las partes.

A la empresa le interesa tener clientes réegapor lo que el marketing
relacional permite fidelizar al cliente y por lomta maximizar el beneficio a lo
largo de la relacién que se establezca. Una buaeidn se consigue
utilizando diferentes acciones y mecanismos a $rdedos cuales la empresa

buscara generar un valor afiadido y mas confiat@awasuarios.

El marketing relacional no busca resultadoadiato, la propuesta es prolongar
en el tiempo la relacion con los usuarios con @tolw final de convertirlos en
clientes recurrentes. Se da prioridad a los cleeatedetrimento de la empresa, para
obtener una rentabilidad mayor a consecuencia fideléddad que mostraran los

clientes hacia la marca.

2.4 Servicio
Todos usamos los servicios en nuestra vidéagde encender la luz, ver la
television, hablar por teléfono, abordar un autphésar el tanque de gasolina
de nuestro auto, llevar ropa a una tintoreria, ia@udn restaurante, todos son

ejemplos de servicios al consumidor.



Pero en términos de marketing, un serviciogaardificil de definir por su
diversidad, se puede delimitar como actividades@uicas que crean valor y le
traen beneficio a los clientes en un tiempo y @spegpecifico, generando un
cambio deseado en el receptor del servicio.

Un servicio puede distinguirse cuando cueateatiguna de las siguientes
caracteristicas:

Figura 2 Caracteristicas de Servicios (VelasquezQ25)

2.5 Gestidon de Servicios

Segun Lovelock, (Chirstoper, 2009), define a lasis®s como “ las actividades
econOmicas que se ofertan de una parte a otrajddas generalmente utilizan

desempefios basados en el tiempo para obteneslds&ados deseados en los
propios receptores, en objetos o0 en otros bien&ssdpie los compradores sean
responsables”.



De acuerdo a (REMENTERIA, 2014), se define consiige de servicios “un
conjuntos de procesos sistematicos y continuaialleva a cabo para el
cumplimento de los objetivos de una organizacétn determinado por las

funciones basicas que son planificar, organidaigir y controlar”.

De acuerdo a lo analizado por los autores se ptmuEer que gestion de servicios
es la realizacion de las obligaciones o diligen@a$ocadas en obtener algin
beneficio para las personas que trabajan en laesapcon recursos efectivos para
lograr que aquellas actividades que no se puedan tsean el objeto principal de la
operacién con la cual se concibe llegar a lafsatigdn de las necesidades de los

consumidores finales.

2.6 ¢Qué es el marketing de servicios?

El marketing de servicios tipicamente se refa@ que se realiza al
ofrecer servicios de negocios a consumidores (B2{&) negocios a negocios, asi
como en areas tales como servicios de telecomuaies; servicios financieros,
todo tipo de servicios de hospitalidad, serviciesehta de autos, viajes, salud y
servicios profesionales. (Funduni; FaCEA; Paul Bip8006)

Es en gran medida intangible (es decir, nena}. No puedes tocarlo. No lo
puedes ver. No puedes probarlo. No puedes escacNarlpuedes sentirlo. Por

lo tanto, los servicios crean un verdadero degslifa los gerentes de
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mercadotecnia, ya que deben comunicar los bengfil@ain servicio dibujando

paralelos con imagenes e ideas mas tangibles.

La calidad de la busqueda es la percepcida mrente del consumidor de la
calidad del producto antes de realizar la compreque los clientes buscan antes
de comprar algo. Asi que esto es simple en relamérun producto tangible, ya
gue puedes ver el tamafio o el color, por ejemmpld?tanto, una calidad de
blusqueda se refiere mas a productos.

La calidad de la experiencia es mas facihdduar. En términos de servicio,
debes probar la comida o experimentar el nivelet@so. Por lo tanto, tus
experiencias te permiten evaluar el nivel y la redéza del servicio. Recuerdas
unas vacaciones estupendas por la comida o etgemero, por el mismo

motivo recuerdas unas vacaciones terribles.

En conclusién, el marketing de servicios es amplia categoria de
estrategias de marketing centradas en vender ¢eatmpsa que no sea un
producto tangible. Esto incluye todo, desde sersipersonales como atencion
médica y tratamientos de spa, el alquiler de vébgcyespacios, hasta
experiencias como conciertos y clases de bailelil{&s2017)

& O,
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2.7 ¢Qué implica el marketing de servicios?

El marketing de servicios tiene 3 componentes jpates:

Marketing
@ ( interno ("

\ Marketing S \ Marketing
externo interactivo

Figura 3 Caracteristicas de Servicios

En el marketing de servicios, ademas de las 4 éda®® (producto, plaza, precio y
promocion) se extienden, afladiendo 3 mas: gerdeepos y evidencia fisica (por

sus siglas en inglés: people, processes y physigdtnce).

Las 7 P del Marketing de Servicios

PRECIO

Figura 4 Las 7 P del Marketing de Servicios
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Los tres procesos adicionales tienen quemeto siguiente:

* Gente Se trata de lo que la empresa hace respectodiienues internos
(empleados), su conocimiento de ellos, asi comeaoses y cultura de
comunicacion.

» Evidencia fisica.Tiene que ver con el disefio de los espacios fisieauna
compaiiia, sefializacion, uniformes de los emplepdti®s elementos
tangibles.

* ProcesosEste punto se refiere al flujo de actividadesner® de pasos en

sus diarias labores

En general, esta es una breve induccion dteting de servicios. Cada
empresa debe, por supuesto, hacerse preguntasteceam®mo esta haciéndose,
por ejemplo, investigando qué tan eficiente eséaala de marketing de
servicios, qué tan bien esta respondiendo a larvigestrategia de la compafia y
cuales son las fortalezas y debilidades respeettes 7 Ps.

Podemos decir que sin duda, es importantarlawabo este proceso para
cualquier empresa de cualquier sector de nega@spre y cuando su enfoque
sea a largo plazo mejorar su posicionamiento emeetado y crecer o
simplemente mantenerse, de o contrario muy prepadhte su permanencia

sera corta.

2.8 Modelo de comportamiento del consumidor
Monferrer, indica que el estudio del comportamiedgbconsumidor y el
conocimiento de sus necesidades es una cuestidciaseun punto de partida
inicial sobre el que poder implementar con eficéasadiferentes acciones de
marketing emprendidas por las empresas. La expresidiportamiento de
compra del consumidor designa aquella parte depoaiamiento de las
personas asociado a la toma de decisiones a mdatgroceso de adquisicion
de un producto, con tal de satisfacer sus necessdad
De acuerdo con los criterios del autor (Monferreado, 2013), el
comportamiento de compra presenta una serie detedsticas basicas, las
cuales son de primordial importancia comprendea [gelaboracion de este

analisis:
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* Es complejo, ya que existen muchas variables iateyrexternas que
influyen en el comportamiento.

e Cambia con el ciclo de vida del producto, debidma el comportamiento de
compra supone un proceso de aprendizaje y adguigiie experiencia por
parte del consumidor sobre las caracteristicangflxéos del producto.

» Varia segun el tipo de productos, por el hechougengp todos los productos

tienen el mismo interés ni representan el misnsgdgara el consumidor.

La primera pregunta que nos surge a la horebkr del comportamiento del
consumidor es plantearnos cual es la finalidadudesgudio por parte de la empresa.
En este sentido, podemos decir que, de forma deadravés del estudio del
comportamiento de sus consumidores, la empresabusc

* Identificar de modo mas efectivo las necesidadesbes y futuras de sus

clientes.

» Mejorar la capacidad de comunicacion con ellos.

* Obtener su confianza y asegurar su fidelidad.

+ Planificar de modo mas efectivo la acciéon comercial

Por lo tanto, el estudio del comportamientiocdasumidor conlleva un beneficio
mutuo en la relacién de intercambio, que no aféoteamente de forma positiva a la
empresa, sino también al propio consumidor:

» Beneficio para el consumidor: facilita, orientaach mas satisfactoria la

compra y el consumo de los productos.

* Beneficio para la empresa: supone una estrategiarctal mas adaptada al

consumidor, lo cual incrementara la demanda dprimductos ofrecidos.

De acuerdo a la necesidad por parte de la empedéaver a cabo investigaciones
basadas en el comportamiento de sus consumidbsiguiente paso sera centrarnos
en las principales cuestiones a tener en cuerghdesarrollo de estas
investigaciones. A este respecto, hay una sereieigtiones a tener en cuenta por
parte de los responsables de marketing que estadeamsumidor, las cuales

constituyen las dimensiones del analisis:
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* ¢Quién compra? Determinar quién es el sujeto quiageramente toma
la decision de adquirir el producto, si es el camsior o quien influye en

él.

* ¢ Qué compra? Analizar el tipo de producto que siglea entre las
distintas alternativas que valora.

» ¢ Por qué compra? Estudiar cuales son los motivdeggue adquiere el
producto, basandose en los beneficios o satisfacdgdmecesidades que
suponen.

* ¢Como compra? En relacion con el proceso de corsigeadecision es
razonada o emocional, si la paga en efectivo dageta de crédito, etc.

e ¢ Cuando compra? Conocer cudl es el momento eroquaa y la
frecuencia con que lo hace.

» ¢DoOnde compra? Determinar el lugar de adquisitédmuntos de
distribucion a los que acude.

» ¢ Cuanto compra? Estudiar la cantidad de productoirdda, averiguando

ademas si la compra es repetitiva o0 no.

A través de dar respuesta a las anterioregiones la empresa sera capaz de
definir de forma precisa los habitos de compraugecensumidores. Teniendo
claro qué supone el comportamiento del consumporgué es importante su
estudio y cuales son las cuestiones basicas sborié profundizar, el
responsable de marketing debe plantearse cuapest de partida que debe
tomar como referencia con tal de proceder al a@ndlesforma estructurada. En
este sentido, el modelo de respuesta simple, tancbigocido como modelo de
estimulo respuesta, permite aglutinar de formagfardenada los diferentes
factores y condicionantes a tener en cuenta artadedeterminar de qué forma
responden los consumidores a los distintos estBraxternos que reciben en el
mercado.

De esta manera, este modelo contempla qrenslmidor es estimulado de
manera externa a través del marketing y de lasggdperzas del entorno que le
rodea (econdmicas, tecnoldgicas, politicas, sottimales, demograficas,
legales, etc.). Todos estos estimulos pasan pajdanegra del comprador

(recoge las caracteristicas especificas del corapesi como las fases de su
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proceso de compra) e influyen en decisiones de @refeccion del producto,
eleccion de la marca, eleccion del establecimieantonento de compra y

cantidad.

2.9 Condicionantes del comportamiento del consumidor
Como hemos visto, el comportamiento de cordpl@onsumidor se origina a
partir de determinados estimulos externos queresitee, los cuales son
gestionados internamente en funcién de sus proprasteristicas. En este
sentido podemos diferenciar dos tipos de condicitasadel comportamiento del

consumidor: externos e internos.

2.9.1 Condicionantes externos
Dentro de los condicionantes externos diféeenas dos fuentes de estimulo:

» Estimulos de marketing: consisten en las acciomgsendidas por la
empresa con tal de incidir en nosotros motivandmiapra de sus productos.
En concreto, englobarian las cuatro Pes: prodpotagjo, distribucion y
comunicacion. Seran los Unicos estimulos contretatiirectamente por el
especialista de marketing.

» Estimulos del entorno: formados por las principélieszas y
acontecimientos del macro-entorno del consumidtestcomo la economia,
la tecnologia, la politica, la sociedad y la c@iua demografia o la
legislacion.

La siguiente figura muestra las principales vagdala tener en cuenta en cada uno de

estos sub-entornos.

—"
T o an

Entorno demografico: Entorno econdmico: Entorno sociocultural:

v Tamafio de la poblacién V' Renta y riqueza v Cambios en los valores
Y’ Tasa natalidad/mortalidad  ||¥" ¢ v én de la mujer
v Estructura de la edad v Inflacién v Cambios en las expectativas
v Formacién de familias v Desempleo ¥' Cambios en estilos de vida
v/ Movimientos de la poblacién v’ Tasa de interés v Tendencias en la educacién
/ Politica / C
v politica fiscal v' Grupos sociales
v v Actitud de uso de productos
v v
—
- fro o ]
Eantorno politice: Entorno legal: Entorno tecnoldgico:
v Ssistema politico v Legislaciéon v Inventos e innovaciones
v’ Autonomias ¥ Jurisprudencia v Tasa de difusién
v’ Libertades, garantias v Ppatentes
v' Grupos de poder v 14D

Figura 5 Sub-entornos
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2.9.2 Condicionantes internos

Las decisiones de compra se encuentran influerssiadegran medida, por
factores que pertenecen al propio mundo del coropr&stos factores pueden

clasificarse en: culturales, sociales, personajesigologicos.

En los proximos puntos examinaremos la inftieede cada factor en el
comportamiento de compra e ilustraremos taleseanftias para un hipotético
consumidor al que llamaremos Manolito. Manolitauesuniversitario de 22 afios que
compagina sus estudios con un trabajo a turnoseeatblon y que desea comprarse
una cdmara de fotos para su viaje de fin de canlvlwahas de sus caracteristicas

influirdn en el modo en que evalle las camarasdesante por una de ellas.

CULTU RALESIJSOCIALES |
PERSONALES |- - A
PSICOLOGICOf—
Edad, fase del .
ciclo de vida Motivacion
Cultura Grupos de
referencia Ocupacion Percepcién
Circun".stancias
Subcultura Familia NANOHIERS Aprendizaje | COMPRADOR
Estilo de vida
Creencias y
_ Roles y Personalidad y actitudes
Clase Social status autoconcepto | 74

Figura 6 Factor comportamiento Compras

2.9.2.1 Factores culturales

Son los que ejercen una influencia més fuartel comportamiento de compra. El
responsable de marketing debe comprender el papalesempefia la cultura, la

subcultura y la clase social del comprador.

» Cultura: conjunto de ideas, creencias, valores pootamientos, normas y
costumbres que caracterizan a una sociedad y duenseniten de

generacion en generacion.
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e Subcultura: regiones, grupos religiosos o étniemsproveen a sus miembros
de factores de identificacion y socializacion mgyseeificos.
» Clase social: divisiones relativamente homogéneaslgnadas cuyos

miembros comparten valores, intereses y comportdosesimilares.

En nuestro ejemplo basado en el hipotético consumidor Manglito:

Cultura: occidental Subcultura: espanola Clase social: media-alta

4f -
i 24

2.9.2.2 Factores sociales

#F
&

Los factores sociales, tales como los grugasfikrencia del consumidor, los
roles y los estatus, también ejercen una altagnflia en el comportamiento del

consumidor.

e Grupos de referencia: son todos aquellos gruposieien una influencia directa
o indirecta sobre las actitudes y comportamiengbg€ohsumidor. Los
principales son:

o Grupos de pertenencia: aquellos a los que la paiserienece y
con los que interactta. En funcién de la frecueoerala que se
da la relaciéon y el grado de formalidad del grupdrpmos
encontrar diferentes posibilidades.

o Grupos de aspiracion: aquellos a los que no serme, pero a
los que le gustaria pertenecer. Igualmente, endomel nivel de
contacto valoraremos diferentes posibilidades.

En nuestro ejemplo, teniendo en cuenta que nuestro hipotético consumidor Manolito es
estudiante universitario y juega en |a cantera del C. D. Castellon:

Grupos de pertenencia: su familia y sus companeros
de universidad

Grupos de aspiracion: entrar en la cantera del
Villarreal C. E
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Grupos de pertenencia

Informales Formales
Primarias = Familia * Grupos de trabajo

(relacion frecuente) = Amigos * Grupos de alumnos

* Grupos deportivos * Partidos politicos

Secundarios

* Pefas * Sindicatos
{relacion esporddica)

= Antiguos alumnos = Colegios profesionales

Grupos de aspiracion
Con contacto directo Sin contacto directo

« Directivos de la empresa | = Personajes famosos,
artistas, deportistas, etc.

Figura 7 Grupos Pertenencia y Aspiracion

Roles y estatus: cada persona pertenece a un @naerm de grupos. La posicion

personal dentro de cada grupo puede ser clasifeadales y estatus.

0 Rol: papel que se espera que una persona desamakdacion

con la gente que le rodea.

o Estatus: consideracion dada por la sociedad emdiuel rol

ejercido. Asi como el rol ejercido por una persmspecto a otra

nunca sera superior o inferior, sino diferentegleraso del estatus

si que consideraremos que estan a distintos nigdeles

importancia.

En nuestro ejemplo, podemos plantear los siguientes roles y estatus para el consumidor
Manolito:

ROLES: ESTATUS:
» Casa: hijo * Casa: hijo < madre o padre
* Grado: representante de los estudiantes » Grado: director > representante
* Clase: delegado * Clase: delegado > compaiiero clase
* Grupo de amigos: gracioso * Grupo de amigos: gracioso > introvertido

Figura 8 Roles y Estatus

Un aspecto esencial dentro de la consideraci@stbes factores sociales es la
distincién entre los diferentes roles de comprasgupueden ejercer a la largo del

proceso de compra de un producto, que sintetizamdéss siguientes:

19



« Iniciador: la persona que primero sugiere o pi@mska idea de comprar
un producto. Lleva a la aparicion de la necesidadprte del
consumidor.

* Influenciador: Persona cuyo punto de vista o cansepe algun peso en
la toma de la decision final.

» Decisor: persona que toma la decision de compeate de ella (si
comprar o no, qué comprar, como comprar, dénde @mngic.).

« Comprador: persona que realmente efectia la compra.

e Usuario: persona que consume o utiliza el producto.

En nuestro ejemplo, podemos plantear los siguientes roles en el proceso de compra de la
camara de fotos para Manolito:

» Iniciador: Pedro, compariero de clase de Manolito, al no poder asis-
tir al viaje de fin de carrera le plantea que compre una camara de
fotos para ver qué han hecho sus companeros durante el viaje.
& « Influenciador: Sara, la pareja de Manolito, consulta con él los dife-
rentes catalogos, dindole su opinion continuamente sobre las po-
5 sibles alternativas. ﬁ

» Decisor: Carlos, el padre de Manolito, es aficionado a la fotografia y

Q decide el modelo que debe comprar su hijo. ' I

1

SE
" oals . ¥
Qg » Comprador:Ana, la madre de Manolito, acude a comprar la camara,
) ]
ya que a este le es imposible acercarse debido a sus clases y su
trabajo a turnos.

= Usuario: Manolito sera quien disfrutara de la cdmara.

Figura 9 Roles en el proceso de Compra

2.9.2.3 Factores personales

Las decisiones de compra también se encueinftaitas por las caracteristicas
personales, principalmente la edad y la fase d&l de vida del comprador, su
ocupacion, sus circunstancias economicas, su dstilada, su personalidad y su
concepto de si mismo. Estos factores, los agruperesgun corresponden al perfil

sociodemogréfico o psicografico del comprador:
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2.9.2.3.1 Perfil sociodemografico:

Edad y fase del ciclo de vida: a lo largo de sdayjlas personas no compran
siempre el mismo tipo de productos. Sus gustos ieemnton la edad y se ven
influenciados por el ciclo de vida que atravies&asuilia con el tiempo.
Ocupacion: la ocupacion de una persona influy@sgiienes y servicios que

adquiere. Un comprador no cualificado compra rapaada para trabajar,
mientras que los trabajadores cualificados com{yeges y corbatas.
Circunstancias economicas: la disponibilidad ecanantos ingresos,
ahorros o poder de crédito del comprador son fuedéates en la eleccion de
sus productos. Si los anteriores factores presemtastado negativo para el

comprador, este sera mucho mas sensible al predasgroductos.

2.9.2.3.2 Perfil psicografico:

Estilo de vida: el estilo de vida de una persosaeeto a otra puede ser muy
diferente aun cuando ambas pertenezcan a la mias@social. El estilo de
vida de una persona es el patron de su forma deyvse expresa en sus
actitudes, intereses y opiniones. Una marca dearaiuites percibe que su
publico objetivo tiene un estilo de vida familidg ahi que base su campafa
publicitaria en un ambiente hogarefio y cercano.

Personalidad: todas las personas tienen persodesidaferentes, lo cual va a
influir en su conducta de compra. La personaligadegine como las
caracteristicas psicologicas y distintivas de wragna que la conducen a
tomar respuestas a su entorno de forma relativanoemnisistente y
permanente. La personalidad habitualmente se deseni funcion de
caracteristicas como la confianza en si mismoyidaih, autonomia,
sociabilidad, agresividad, estabilidad emocionfdiaaion y adaptabilidad.

La personalidad puede ser una variable util em&isis de la conducta del
consumidor, ya que las empresas trataran de dstas productos de aquella
personalidad identificada en sus clientes.

Autoconcepto: es la imagen mental que las perdigran de si mismas.
Ademas, hemos de valorar que aunque una persageagarautoconcepto
definido, puede que este difiera de su autoconddptd, es decir, de como le

gustaria verse. De ahi que muchas empresas dedigsi@sfuerzos a
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desarrollar imagenes de marca que se acoplen, gdanautoimagen de su

mercado objetivo, sino a su autoconcepto ideal.

2.9.2.4 Factores psicoldgicos

La eleccidon de compra de un individuo tamisiéwera influida por cuatro
importantes factores: la motivacion, la percepcamprendizaje y las creencias y
actitudes.

* Motivacién: las necesidades que una persona tepeexden convertir en
motivacion cuando llegan a un nivel suficienterterisidad como para
impulsar a la persona a actuar (por ejemplo, mégliarcompra de un
producto) con tal de lograr su satisfaccion. Potatauna motivacion es una
necesidad que esta ejerciendo suficiente presiénipducir a la persona
actuar. Existen varias teorias sobre la motivabidmana, entre ellas la mas
conocida es la Teoria de la motivacion de MasloevaBuerdo con este autor,
las necesidades humanas se organizan en una jargrgpva de las mas
urgentes a las menos urgentes. Por orden de imp@texisten necesidades:
fisiol6gicas, de seguridad, sociales, de estima gudorrealizacién. Una
persona tratara de satisfacer primero las mas t@gette modo que conforme
las necesidades de un determinado nivel estéfeshiés dejaran de motivar
a la persona, que tratara de satisfacer las siggiem importancia.

®

Necesidadesde autorealizacidn
(autodesarrollo y reallzacion)

.- ﬁecﬁidades de estima -

(autoestima, estatus, reconocimiento).,

@ Necesidades sociales

(sentimiento de perteniencia, amor)

@ / Necesidades de seguridad
{(seguridad, proteccion)

@ y MNecesidades fisiologicas
i (hambre, sed)

Figura 10 Factores Eleccion de compra
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Percepcion: aunque dos personas tengan las misaoissoones y se
encuentren en la misma situacion, esto no signifisavayan a actuar de la
misma manera; esto es porque perciben la situadedlistinta forma, es
decir, cada uno organiza e interpreta la informadi® manera individual.
Asi, la percepcion es el proceso por el cual unsgp@ selecciona, organiza e
interpreta informacion para conformar una imagemsignificado del

mundo. Los especialistas de marketing deberan emsgule que sus
mensajes se perciban correctamente, sin que sligf@nsiones en los
mismos por parte del consumidor.

Aprendizaje: cuando uno realiza una actividad, rageeEl aprendizaje
supone cambios en el comportamiento individuahvdeios de la experiencia.
En otras palabras, el aprendizaje del consumidel pceso por medio del
cual los individuos adquieren el conocimiento degm y de consumo y la
experiencia que aplican a un comportamiento futeliacionado

(manteniendo el comportamiento o modificandolo).

En este sentido sera fundamental que la empresgue evocar a experiencias

positivas de sus clientes con respecto a sus piaxju@ que sera clave tanto en su

repeticion de compra como en el boca-oido ejersodive otros consumidores

potenciales.

Creencias y actitudes: las creencias y actitudesigeieren mediante el
aprendizaje. La creencia representa un pensandestwiptivo acerca de
algo, mientras que la actitud recoge la tendeneiacdion del consumidor

sobre ese algo.

Para nuestro ejemplo sobre Manolito, basado en el hipotético comprador de una cdmara
fotografica:

>»
ﬁ Pedro, su compafiero de clase no puede asistir al viaje de fin de

)
e

).{ * Creencias y actitudes: Manolito tiene la creencia de que las Nikon
Nikor

* Motivacion: el motivo que le hace comprar es el hecho de que,

carrera.

*» Percepcion: El dependiente de uno de los establecimientos a los ™ o
que acude afecta directamente a la percepcion sobre determinadas
marcas y modelos. o

son cidmaras pesadas.

* Aprendizaje: Gracias a la experiencia en el uso de su nueva camara, =
Manolito se podri plantear repetir marca en futuras compras. @
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Al responsable de marketing le interdaarcreencias que el consumidor tiene
sobre sus productos porgque dan lugar a la imadegratiucto y de la marca en la
mente del consumidor. Estas creencias deberanbestadas en aspectos positivos,
ya que las personas tienden a actuar de acuerdsusameencias. Si las creencias
acerca de un producto son negativas, se debelaanits acciones de marketing

oportunas para corregirlas.

2.10 Definiciones por tipo de negocios correspondientd sector hotelero

2.10.1 Tipo de negocios

“Mancorita “Las Empanadas “Fritabar”
Restaurante” del Barbon”

*Tipo de negocio: Bar

y Discoteca

Para poder determinar los tipos de negociegignen mayor afluencia en Duran
se realiz6 observacion directa, determinando quantiella noche es donde aumenta
la demanda de consumo de comida rapida y bebidals@icas por parte de las
personas que habitan en Duran ya que es cuandssenéctan de sus actividades y
pueden compartir buenos momentos con su familraigas, por lo que existen

varios tipos de negocios dedicados al servicioomeidas y bebidas en Duran.

A pesar de categorizarse de distintas forestes negocios podemos agruparlos

también considerando sus principales caractersstica
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* PUBLICO TODAS LAS EDADES
¢ ATENCION A LA MESA
* MEDIO DIAY MERIENDAS

* TODAS LAS EDADES

* BEBIDAS SOFTS, POSTRES,
BOCADILLOS

* NO CUENTA CON

( MAYORES 18 ANOS w ( « EDAD 18 ANOS )
« BEBIDAS ALCOHOLICAS * BEBIDAS ALCOHOLICAS Y
* AMBIENTACION MUSICAL PIQUEOS
VOLUMEN MUY ALTO, LUGAR * AMBIENTE MUSICAL
PARA BAILAR MODERADO
« NIGTH CLUB TIENE PISTA EN EL
CENTRO Y UNA PERSONA BAILA
CON ROPA LIGERA
DISCOTECAS Y
NIGHT CLUBS BARES Y
N\ BILLARES J
~ RESTAURANTES ~N

* NO AMBIENTE MUSICAL
AMBIENTACION

. ) . )

Figura 12 Caracteristicas de los principales negaxs del Canal ON

2.11 Categorizacion

Categoria A: Aguellos locales o establecimientas dgsarrollen actividades
recreativas que conlleven expedicion de bebidahélicas de cualquier graduacion,
actuaciones musicales en directo, espectaculoss jpiesatracciones, utilizacion de
aparatos musicales y/o baile. En estos establatiosi@o sera posible vender ni
consumir comidas en cualquiera de sus formas (darfdatos, menu del dia, platos
combinados y/o comidas convencionales), ni apestitapas, pinchos, raciones o
similares. Se incluyen dentro de la CategoriasAdiacotecas, salas de baile, salas
de fiestas, cafe concerts, y establecimientos @fine

Categoria B: Aquellos locales o establecimientasdpsarrollen actividades
recreativas que conlleven expendio de bebidas dlicals de cualquier grado y
utilizacion de aparatos musicales, pero no actnasionusicales en directo con
equipos o instrumentos electronicos, microfondayates o amplificacion de

cualquier tipo, que precisaran de una autorizaegpecial. En estos establecimientos
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no sera posible vender ni consumir comidas en oieak de sus formas (carta de
platos, menu del dia, platos combinados y/o commdasonvencionales), ni
aperitivos, tapas, pinchos, raciones o similaresn8uyen dentro de la Categoria B
los bares musicales, pubs, clubs, bares americahisjuerias, disco-bares, bares

especiales y establecimientos similares.

Categoria C: Aquellos locales o establecimient@sdgsarrollen actividades
recreativas que conlleven expedicion de bebidadhélicas de cualquier graduacion,
con o sin aperitivos, tapas, pinchos, piqueos oipoes y/o platos combinados. En
estos establecimientos no sera posible vendemsucoir comidas en cualquiera de
sus formas (carta de platos, menu del dia y/o casmad convencionales), salvo
platos combinados. Se incluyen dentro de la Caite@blos bares y cafés,

cafeterias, tabernas, hogares y centros soci@stplecimientos afines.

Categoria D: Aquellos locales o establecimientgg@ctividad principal esta
constituida por la elaboracién y servicio de comiden estos establecimientos sera
posible vender y consumir bebidas alcohélicas aégaier graduacion y comidas en
cualquiera de sus formas. Se incluyen dentro @atagoria D los restaurantes,

casas de comidas, mesones, asaderos y establg¢osraéines.

Categoria E: Aquellos locales o establecimientga @ctividad, total o parcial, esta
constituida por la elaboracion y/o manipulaciércdmiidas rapidas o no
convencionales para su servicio y consumicién éocal, en la via publica o su
distribucion domiciliaria. En estos establecimiengera posible vender y consumir
bebidas alcohdlicas unicamente con graduacion mudkerior a 18 grados. Se
incluyen dentro de la Categoria E las hamburguesepizzerias, bocaterias, locales

de comida rapida en general y establecimientogsfin

Categoria F: Aquellos locales o establecimientga @ctividad principal esta
constituida por la elaboracion y venta de un detedo producto alimenticio para
su servicio en el local o su distribucion domicida En estos establecimientos no
sera posible vender ni consumir bebidas alcohédeasingun tipo. Se incluyen

dentro de la Categoria F las churrerias, chocdatgrestablecimientos afines.
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2.12 Importancia Del Bar En El Sector Turistico-Hotelero

En los establecimientos hoteleros y afind®aglse constituye como una de las
principales fuentes de ingreso, dado el muy altelrde utilidades que produce. Esto
se debe a que sus costos de operacion son minmoasrgaracion con los de
Cocina.

El Bar es uno de los principales contactodHieél con el exterior, y es de vital
importancia para el desarrollo del Turismo, sobd®tpor ser sitio privilegiado de
permanencia de los grupos de turistas extranjenacipnales, asi como por ser
depositario de algunos de los exponentes mas edraatos de la nacionalidad,
como el caso del Pisco Sour, la Caipirinha, la Matag, el Bellini, el Mojito, etc.,
que son altamente representativos de sus respep@ises. (Almeida, 2013)

Los bares ademas de ser relevantes en ef setbero, por los productos que
alli se expenden ayudan a dinamizar la economiBalslsobre todo en ocasiones
festivas y feriados donde se extienden los horaeosonsumo justamente para

mejorar las ganancias del sector.

2.13 Permisos de funcionamiento

La tasa de habilitacion y control es anuateata ser cancelada hasta el 31 de
mayo de cada afio. Las inspecciones municipalegestiaran todos los meses del
afo segun lo estime necesario la Administracionibipal.
Los establecimientos que no hubiesen recibido &#®lé¢ inspeccidn hasta el 30 de
abril de cada afo y los que se abriesen postendentieirante el afio, por propia
cuenta deberan notificar este hecho a la Munidpdlly liquidaran la tasa de
acuerdo a la presente ordenanza.
Solo a partir del 1 de junio de cada afio, la naelacion de la tasa correspondiente
al afio en referencia podra ser sancionada coaulawla del establecimiento.
(Duran, 2014)

Requisitos

+ Copia de RUC actualizado.
+ Balance de ejercicio econdmico del afio anteridifioado por la
Superintendencia de Compaiiias.

+ Recibo de pago del 1.5 x mil a la Municipalidadddean al dia.

27



+ Recibo de pago de los predios urbanos al dia.

+ Permiso de Cuerpo de Bomberos Municipal del afidriqueita la patente.

« Ademas, todos los documentos y anexos que el Repanto de Rentas solicite
para realizar la respectiva liquidacion del impaest

« Formulario de declaracion de patente firmado yadellpor el contribuyente. Art.

« Reduccion del impuesto. - Cuando un negocio demeubaber sufrido pérdida,
la reduccioén del impuesto se concedera de acutkit. 885 de la Ley
Orgénica de Régimen Municipal.

2.14 Definicion del caso de estudio Bar “Las Rieles”

Bar las Rieles esta ubicado en el Km. 2,5addd Duran Tambo, por su tamafio y
actividad comercial se define como un Bar — Distat@ategoria B.
Por su ubicacion y formato esta dirigido a un tadgeNSO Medio - Medio bajo,
hombres y mujeres de todo tipo de edades que bdsganirse con o sin
aglomeraciones y disfrutar de musica variada paitarby unas cervezas bien
heladas.

Un dia pico de atencion es regularmente eldmaldonde la afluencia promedio
esta alrededor de 200 personas, que empiezaraa dlegpués de las 21H00. El local
tiene la capacidad para albergar esa cantidadsdantes sin problema ya que cuenta
con un terrero de 500 metros cuadrados en el eugbisan 2 barras de servicio para

la entrega de los productos.
El bar cuenta con 7 personas para la atemgbnegocio, divididos de la
siguiente manera: 2 Guardias, 3 Bartenders, 1 DAgministrador.

En Durén existen mas de 55 establecimientos @araglos como Bares y

Discotecas, entre los mas reconocidos estan:

e Bar Cupido » Discoteca llboss Del Salsa
* Bar Entre Panas * Las Rieles

e Lalsla Del Sabor « Bar Red Viper Casa Blanca
» Bar Karaoke Raices e Tropical Exclusive Club

* Bar Mary Del Mar » People Bar
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De todos estos establecimientos, segun festéelistica de Cerveceria Nacional,
Bar La Rieles es el mas representativo en la ciadadiderando el volumen de
ventas y el crecimiento sostenido que tiene vezsago anterior.

Tabla 1 indice de crecimiento

Establecimiento Crec % Crec HL
Las Rieles 79% 27,92
La Isla Del Sabor 0% 9,88
Bar Cupido 0% 7,27
Bar Mary Del Mar 26% 5,41
Bar Entre Panas 179% 4,24
Bar Karaoke Raices 14% 1,22
Tropical Exclusive Club 0% 0,00
People Bar 0% 0,00
Discoteca llboss Del Salsa -56% -3,01
Bar Red Viper Casa Blanca 0% 0,52

Fuentes Cerveceria Nacional Departamento de Ventas
(NACIONAL, 2017)

Con respecto a la base total clientes de CN ubscad®uran, Bar la Rieles
representa el 14% de las ventas en el canal ysegehdo cliente mas importante,

luego de el Night Club EI Imperio.

28



CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

“G;‘ ;vestigacién ;

La investigacion de mercado segun (Malhotra2008) incluye identificacion,
recopilacion, analisis, difusion y uso de inforndeciSe identifica el problema u
oportunidad y luego se determina la informacion sgieequiere para investigar, con
el propdsito de mejorar la toma de decisiones. oRarparte (Herrera, 2009),
considera que la investigacion de mercado es larrhejramienta para poder
conocer a los consumidores y clientes para melanaarticipacion y el

posicionamiento en el mercado.

(Delgado & Cervantes, 2009), sefialan que l@dadogia se estudia, analiza,
promueve y depura el método que se utilice. Ayuldedescripcion, el analisis y la
valoracion critica de los métodos. En todos loss#ss autores coinciden que no es

posible resolver un problema ni capitalizar unartpodad si no se conoce cual es.

De este modo podemos concluir que la investigade mercado permite
vincularse con el cliente a través de informacioe se usa para identificar y definir
las oportunidades de marketing; ademas de evaloejgrar las acciones del

mercado.

3.1 Disefio Investigativo

Un proyecto de investigacion consiste en guesa donde detalle los
procedimientos necesarios para obtener la infodnatdgrando de esta forma un
disefio de estudio para que ponga a prueba lashkipdte interés y determine las
posibles respuestas a las preguntas de investigpara poder tomar una decision.
(Malhotra N. , 2008).

Sampieri, Collado & Lucio (2006), coincidenaure el disefo de la investigacion
es un plan o estrategia que se desarrolla paraefdgeinformacion que se requiere

en una investigacion que se desea.
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3.2 Tipos de investigacion

La investigacién de mercado a desarrollargedipo concluyente bajo el mismo
contexto descriptivo; en el que se busca conosagriacipales variables en cuanto a
la calidad de servicio, los atributos que més tasglara los clientes y las principales
razones por las que los clientes visitan con freciaeel bar “Las Rieles”.

La investigacion se llevara a cabo de maneaatdativa a través de encuestas y
cualitativa a través de Observacion directa. Erihsiestas se busca determinar lo
que para los principales consumidores significaladly que factores son mas

relevantes a la hora de elegir un sitio de entngiento nocturno.

En las observaciones directas se busca analizamportamiento de las personas
mientras viven la experiencia en el lugar de estydisi establecer una mejor
interpretacion de las encuestas, en cuanto a daliel@ervicio y atributos

mayormente valorados.

3.3 Fuentes de Informacion

Para (Herrera, 2009), existen dos tipos desdarimarios y secundarios. Los
primarios son informacién recopilada especificamgaira el proyecto actual; los
secundarios es todo tipo de datos e informaciérhgya sido recopilado por otros
investigadores, con otros fines; pero que se puadeptarse al estudio. (Malhotra N.
, 2008), coincide con este concepto y a la vezgagnee la recoleccién de datos
primarios puede ser costosa y extensa; mientrapanados datos secundarios, la
recoleccion de datos es mucho mas rapida y sericilfuente de informacion a
implementarse en el trabajo de investigacion esagiia, de las cuales se obtendra
informacion relevante acerca de lo que los consoreglesperan en cuanto a calidad

de servicio se refiere.

FUENTES FUENTES
PRIMARIAS SECUNDARIAS

Observaciéon

Externas

Experimentacion
— ] -

Figura 13 Fuentes de recoleccion (Herrera, 2009)
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3.4 Tipos de Datos

Para el estudio fue necesaria la obtencion y reamn de datos cualitativos y
cuantitativos, con los cuales se pedo trabajarimécion que permita definir la
problematica planteada al inicio de la investigacio

3.5 Herramientas de Investigacion

Las herramientas de investigacion que se apligaaoa el desarrollo de este caso de
estudio fueron cuantitativas y cualitativas; pocl@al se emplearon 2 técnicas para

obtener la informacién necesaria.
3.5.1 Herramientas Cuantitativas

3.5.1.1 Encuestas

Para la recaudacion de informacion en estadgcse baso en un interrogatorio
de preguntas previamente formuladas con respdotofactores que comprenden la
satisfaccion de los consumidores determinado p8ASBJAL. (Morales)

3.5.2 Herramientas Cualitativas

3.5.2.1 Observacioén Directa

Para el caso del estudio se realiz6 la téaeoabservacion directa, ya que resulta
adecuado y mas objetivo observar la conducta deel@®nas y anotarla para sacar
conclusiones. (Benassini, 2009). Mediante estada&a@n la observacion se evita que

las personas proporcionen informacion irreal y excttle manera natural.

La observacion directa se emplea cuando sadestudiar el comportamiento de
una persona o de un grupo de personas en una@itwlsterminada. En esta
ocasion, la situacion es natural y es el observadi@n se introduce en el ambiente
del observado por tratarse de un estudio con sodi@l, es decir identificacién de

comportamientos.
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3.5.2.2 Entrevista Estructurada

Denominamos asi a las entrevistas en las tpeoa los entrevistados se les
hacen las mismas preguntas con la misma formulgcgmel mismo orden. El
«estimulo» es, por tanto, igual para todos loseistrados. Estos, sin embargo,
tienen plena libertad para manifestar su respuEstdefinitiva se trata de un

cuestionario de preguntas abiertas.

Debemos indicar que, si bien la pregunta mopromete la libre manifestacion
del entrevistado, y aunque el entrevistador tengdado en «dejar hablar al
entrevistado», el simple hecho de plantear las asgpneguntas en el mismo orden a
todos los entrevistados introduce un fuerte elemdeatrigidez en la dinamica de la
entrevista. Podemos distinguir tres motivos queded al investigador a hacer uso
de entrevistas estructuradas. Un primer caso es&rgdo por la extrema
singularidad de las situaciones, cada una digfieta otra, que impide la
determinacion de un exhaustivo arco de respuestas de la administracion de la
entrevista. Otras veces se escoge esta solucitamtmporque la problemética sea
poco conocida para el investigador, sino porque@wma complejidad de
dimensiones tal que las respuestas resultan tategnmaprevisibles (ademas de
dificilmente sintetizables en pocas palabras).URono, en muchos casos la decision
de servirse de la entrevista estructurada se aseent cultura del entrevistado, poco
acostumbrado al lenguaje abstracto. Este ultimexastamente el racional de uso de
este modelo de entrevista para este caso de estobi@ todo por nivel de estudios
de los clientes del Bar, pues no es dificil conduca entrevista que adopte una
forma parecida a la de una conversacion naturalpoeguntas seguidas de
respuestas libres

3.6 Target de aplicacion

3.6.1 Segmentacion

Cuando segmentamos lo que queremos es estabbata donde deberiamos
enfocar nuestros esfuerzos y asi poder reducads®s. Al delimitar y conocer
mejor nuestro grupo objetivo podremos implemedéamejor forma nuestra
investigacion. Para el presente caso de estudieasen las siguientes variables para

segmentar la poblacion:
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Tabla 2 Segmentacion

Variables Caracteristicas

Geogréficas Personas que se encuentren en el bar Las Rieles de
Duran en calidad de cliente.

Demogréaficas Hombres y mujeres, NSE medio - medio bajo, mayores
de 18 afios.

Psicolégicas  Que les guste beber, que les guste reunirse cgoami

Conductuales Que frecuenten lugares de diversion donde se eapend

bebidas alcohdlicas, principalmente después dadjima

3.6.2 Definicién de la poblacion

Si bien la poblacion macro son los habitadt#scanton Duran, el objetivo de esta
tesis es analizar el comportamiento electivo deliestes de un establecimiento en
particular. Por lo cual, se define como poblacikcigsivamente a los clientes del
bar Las Rieles, ya que al ser usuarios, frecuenésporadicos, son los que han
usado los servicios del bar y por lo tanto pueddificar el nivel de satisfaccion en

el servicio.

3.6.3 Definicién de la muestra y tipo de muestreo

GUAVACANES
Parque
Histdrico

de animales

Mall del Sol @
IMAPASINGUE

D /
URDESA LA FUERZA
AEREA
ECUATORIANA ~" Duran

uayaquil

ATARAZANA

Isla Santay

XIMENA Map data ©2018 Google
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Si bien en el indice “Poblacion” se deterngoa la poblacion a estudiar son solo
los clientes del bar Las Rieles, la realidad esesti@ poblacion varia dia a dia, por lo
tanto, se define una muestra de caracter no piddiaia con poblacion infinita, la
cual se divide para diferentes dias y asi evitaegfjo en los resultados.

Donde:

n = tamafo de la muestra
N = tamafio de la poblacién
Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

e = error de estimacion

N+«Z2+p=(1-p)

n=l— :
|e2{_N —1)+Z%2+=p=*(1—p)
n = (Z3)(X)(Y) n = tamano de la muestra
e2 n = 382 encuestas

Tabla 3 Muestreo

VARIABLE VALOR
Nivel de confianza 95% (Z) 1,96
Probabilidad de éxito (X) 50%
Probabilidad de no éxito (Y) 50%
Error de la muestra 5%
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1 Resultados Cualitativos

El 20 de julio de 2018, en el cantdn de Dus@&ealiz6 el trabajo investigativo
cualitativo denominado entrevistas a profundidade&ta actividad participaron 5
personas directamente relacionadas con el nedogarfio, Empleado, Proveedor y
Clientes, estas entrevistas tenian como entendenekpto del Bar desde las
distintitas 6pticas y profundizar sobre el peréllds consumidores y las

motivaciones intrinsecas o los factores decisiawra psistir a este lugar.

Las caracteristicas de este grupo de persmeevistadas fueron los siguientes:

Entrevistados Relacion TRl Empresa Sexo Edad
Laboral
Tedfilo Toral Duefio Comercio Las Rieles Hombre 34
Katherine Arias  Empleado = Administrador Las Rieles Mujer 30
Freddy Villamar  Proveedor = Ventas CN Hombre 38
Angel Cunalata  Cliente Obrero Construccion | Hombre 35
Maria Alcocer Cliente Magquila Camaronera =~ Mujer 28

Figura 14 Caracteristicas de los entrevistados

Se preparé un grupo de preguntas generalesgpa los participantes nos
compartan sus percepciones, valoraciones y opigisolere su criterio electivo por
el bar “Las Rieles”, con el fin de obtener la imi@cion relevante para el analisis de
este estudio, que sirva de complemento para lgpnetacion de los resultados de las
encuestas y tener un cumplimiento éptimo de lostiMgs de este trabajo de

investigacion.
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4.2 Guia para Entrevista Estructurada

4.2.1 Preguntas Generales

Describa como es el cliente que asiste al Bar lieleR

¢, Considera usted que el Bar cumple las expectatevéss usuarios?

¢, Qué cree que es lo que mas valora del localnsuoaidor de este Bar?
¢, Considera que el Bar brinda las seguridades nexepara los usuarios?
¢, Qué variedades de bebidas encuentra en el local?

¢, Qué género musical cree que es el preferido gat?u

¢, Cual cree que es el dia de mayor asistencia?

¢ Por qué cree que van mas ese dia y no otrosallasemana?

© ©0 N o g B~ wDbdPRE

¢, Qué piensa sobre la capacidad de personas geetiBar?

10. ¢ Se realizan actividades o eventos para ameniaan®énte?

11.;Cada que tiempo hace estas actividades?

12. ¢ Considera que con servicio de comida o piquees lecal, estaria mas a
gusto el cliente?

13. ¢, Cbmo sabe el cliente los productos que tiene diilsies en el local?

14. ¢ Considera que hay suficiente espacio de dispop#séelos parqueos?

15. ¢ A través de que medio se da a conocer a losedisobre el Bar y las

promociones?

16. ¢, Por qué medio se entera el cliente o se entexd dst lugar?

4.3 Informe de resultados de la investigacion cualitatia

Se prepar6 un grupo de preguntas generalesgpa los participantes nos
compartan sus percepciones, valoraciones y opisisolere su criterio electivo por
el bar “Las Rieles”, con el fin de obtener la imf@cion relevante para el analisis de
este estudio, que sirva de complemento para lgpnetacion de los resultados de las
encuestas y tener un cumplimiento éptimo de lostiMgs de este trabajo de

investigacion.

Haciendo un analisis de las respuestas, sgedekjor el target, tenemos asi que

sSon personas comunes y corrientes, bastante jGwmekase social muy baja, viven
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en invasiones o sectores muy pobres, pero, soaneattamente farreros, que
disfrutan de todo lo que se les ofrece, no se doarphi se limitan a pesar de su
nivel econdmico, no les importa el lugar cuandtrat de diversion, prefieren las

musica bailable sobre todo cumbias y regueténcgtaeza bien helada.

Respecto al lugar, infraestructura, atenaénpcimiento del lugar y
comunicacion o publicidad interior, se podria decie existe conformidad,
asumiendo por el nivel del pablico que no tienejoms comparativos, demuestran
satisfaccion real cuando hablan del Bar, considguaponen la musica que mas les
gusta y van variando para complacer a todos lasniss, se sienten comodos en el
espacio porque hay suficiente para bailar no ae fijucho en los detalles del
servicio, 0 sea no les importa mucho que alguigiiége la cerveza a las mesas,
sino que mas bien se acercan a la barra y conssimé@nportar la aglomeracion.
Reconocen que si hay rifias y peleas en ocasioss, D pasa a mayores asi que
parece no afectarles. Quiza a simple vista estdteeimcoOmodo para otros usuarios,

pero, definitivamente son targets diferentes.

Tabla 4 Matriz de Resultados de Entrevistas a Profundidad

Variable

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Expectativas

Importancia de las Actividades
Factores de Eleccion

Asistencia

toma de desiciones

Disponibilidad de Producto

Influyentes

Socilaizarse, divertise, un rato de
entretenimiento

No se realizan actividades extras

Porla musica

Lugar completamente lleno los
fines de semana, buen ambiente
Ubicacién, parqueos, ambiente
musical

Producto apropiado, con buen
precio, en exibicion, pero se debe
buscar como cautivar mas aun la

compradel cliente
Ubicacidn, se encuentra en medio

Comodidad, atencion Cliente,
Seguridad, higiene

No se realizan actividades extras

atencion al cliente

Atencion a mesas, higiene de
local

mejora de seguridad en los
parqueos

No existen personas dedicadas a
la atencion a las mesas

de unazona industrial por eso tiene Seguridad.

una buena aceptacion en el sector.

Como conclusién de los entrevistados podemos due entre los asistentes

influye mucho el ambiente musical a la hora demaa de decisiones y que su

ventaja principal para que lo elijan es el sectoeleque se encuentra ubicado,

aungue podria mejorar porgue vemos, que se presapttos tipos de

inconvenientes con lo relacionado a la atencidliehte.
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4.4 Resultados Cuantitativos

La encuesta estad compuesta por 10 pregun¢assan formuladas en formato
cerrado, la misma se adjunta como anexo a la irgoidn. Tal como se definidé
previamente, se aplicd a 382 personas del sectostrial de Duran y barrios
aledanos al Bar.

4.4.1 Diseno de la Encuesta

Identificar el perfil electivo de los clientdsl Bar “Las Rieles” ubicado en el
canton Duran, para que se puedan tomar accionestoas sobre el servicio que se

brinda en caso de ser necesario.

4.4.2 Resultados de la Investigacion Cuantitativa

1) Edad:
Tabla 5 Edad
EDAD %
18 — 23 afos 35%
24 — 28 afios 20%
29 — 35 afos 45%
EDAD

Figura 15 Edad

Con la primera pregunta de la encuesta queremocer la caracterizacion por
edad de los asistentes al bar. De las 382 persmcagstas obtuvimos que el mayor
porcentaje de asistencia de clientes al bar seeatram en el rango de 29 a 35 afos
con un 45%, seguido del rango de 18 a 22 afiosrt@oncentaje de 35% y como

altimo tenemos el rango de 24 a 28 afios con un 20 %
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2) Nivel de ingreso:

Tabla 6 Ingresos

INGRESOS

%

$0 (invitan amigos)
$300,00 A $600,00
$700,00 A $900,00
$1000,00- $1500,00
$1600,00— en adelante

1%

82%
9%
7%
1%,

INGRESOS

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% -
0% Ay
SO (invitan $300,00 A $700,00 A
amigos) $600,00 $900,00

Figura 16 Nivel de Ingresos

$1000,00- $1600,00-en
$1500,00 adelante

Podemos determinar el rango del nivel de sageale los asistentes el cual se

encuentra en primer lugar en un rango de 300 al6l2@es con un 82% como
segundo tenemos sueldo de 700 a 900 dolares ce@butercer lugar 1000 a 15000

con un 7%, un 1% que se encuentra en el rango@RO% adelante, sin dejar un 1

% que asisten por que los amigos los invitan.

Podemos darnos cuenta que quienes eligebasse encuentran en su mayoria

en el rango que esta dentro del sueldo basicodmgs da a deducir que los

asistentes son del area operativa (obreros) dedastrias cercanas.
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3) ¢Con que frecuencia semanal visita estos locales?

Tabla 7 Frecuencia semanal

FRECUENCIA
1 2 3 4 0 mas
90% 10% 0% 0%
FRECUENCIA

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

A Ay
1 2 3 4 0 mas

Figura 17 Frecuencia de Visitas Semanal

La frecuencia con la que concurren el bamseientra de la siguiente manera el
90% indica que una vez por semana, un minimo 1@&glie 2 veces por semana.
Por el lugar en el que se encuentra ubicado elddagcemos que las personas
asisten pertenecen al sector industrial por loegusu mayoria los obreros de las
empresas cercanas Yy asisten una o dos veces admbaliver office” para ellos “a
refrescar”, pero el nUmero representativo es lJpeezsemana, donde incide el factor

economico considerando el target.
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4) ¢ Cuanto acostumbra consumir en cada visita?

Tabla 8 Consumo por visita

CONSUMO
Hasta $10 65%
$11 a $20 25%
$21 a $50 10%
Mas de $51 0%

CONSUMO

70%
60%
50%
40%

30%

20%
-y

0% A
Hasta $10 $11a$20 $21a$50 Més de $51

Figura 18 Consumo por visita

De los 382 encuestados, el 65% es decir, Jori@mindican que en cada visita al
bar consumen como méximo $10, resultado que estainente proporcional a los
ingresos del target cuyo nivel se es bajo. El 288ica que consumen entre 11 y 20
ddlares, que probablemente sean potenciales pagian@ento y el 10% restante
indica que su consumo esta entre los 21 y 50 djlaste Ultimo grupo es la minoria
y se conecta con el dato proporcionado por el ptapo del Bar quien indico que las
personas que compran mas y acceden a una secseseévada son la minoria, sin

embargo, bastante frecuentes.
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5) Califique del 1 al 7, siendo 1 el mas importante:uando realiza este tipo

de salidas (a bares), ¢ Qué es lo mas importante paglegir el lugar?:

Tabla 9 Criterios de eleccion

Aspectos 7

Higiene del local 0%
Higiene de los bafios 0%
Seguridad 0%
Variedad de Musica 0%
Decoracién/ Ambiente (Instalaciones) 0%
Precio 0%
Parqueo 0%
Ubicacidn 16%
Tamafio del local (Comodidad) 0%

6
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

17% 0% 66% 0% 17%

Cuando lo consumidores quieren elegir un

5 4 3
0% 0% 0%
0% 0% 0%
0% 0% 0%
2% 9% 1%
0% 17% 0%

17% 0% 0%
17% 0% 18%
18% 46% 20%

2
0%
0%
0%
3%
0%
0%
0%
0%

1
100%
100%
100%

85%
83%
83%
65%
0%
0%

lygsrden pretender guiarse por

factores especificos que van desde la higiene kasicoracion, aunque en muchos

casos no necesariamente lo hagan cuando ya deldee ir.

100% -

90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% T T T T

Figura 19 Criterios de Eleccion

Al momento de elegir un lugar de distraccigisten ciertos criterios para la toma

de decisiones lo cual nos indican nuestros enal@ston mayor porcentaje de

importancia.
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* Un 83% dice que la decoracion es lo mas importainteomento de elegir
una local para distraerse

* EI100% esta de acuerdo en que se definen tambréladimpieza del local
y de los bafios, y seguridad.

* Mientras que un 83% se lo inclinan también depenéide los precios de
ventas.

« EI85% nos indica que al momento de elegir un batedinen por la variedad

de la musica.

Mientras que un 46% y un 66% se definen por laadidn y la comodidad

respectivamente.

En todo caso para el 100% de los encuestadosuadag y la higiene son los
principales decisores, a juzgar por lo observadongiderando las respuestas de la
entrevista estructurada en el momento de la varaade importancia. Pero
definitivamente algo que al menos en Duran nolesagte es la ubicacion vy el

tamano del lugar, si hay diversion es el lugaresia.

6) Califique del 1 al 7 como se desempefia el bar Lageles de acuerdo a los

siguientes aspectos, siendo 1 la mejor calificacion

Tabla 10 Criterios de elecciéon al Bar

Aspectos 7 6 5 4 3 2 1
Decoracidn/ Ambiente (Instalaciones) 0% 0% 66% 17% 0% 17% 0%
Higiene del local 0% 0% 50% 33% 17% 0% 0%
Higiene de los bafios 17% 0% 33% 50% 0% 0% 0%
Precio 72% 0% 27% 0% 0% 1% 0%
Variedad de Musica 0% 0% 0% 0% 50% 50% 0%
Parqueo 0% 0% 0% 0% 32% 33% 35%
Seguridad 20% 0% 0% 0% 80% 0% 0%
Ubicacién 15% 0% 15% 13% 17% 0% 40%
Tamano del local (Comodidad) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100%

Pese a que vimos en la respuesta anterioggaade que la higiene era un factor
super importante para decidir ir al lugar, aca veouee el local tiene un desempefio
promedio inclinandose mas bien hacia un desemipajdoen estos aspectos, sin
embargo, no hay mayor complicacion. Asi mismo eser irrelevante el tamafio y

haciendo match con la entrevista estructuradan especto que realmente disfrutan.
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100

/

m Decoraciéon / ambiente (instalaciones)

Higiene del local
m Higiene de los bafios
" Preao

Variedad de musica
m Parqueo
m Seguridad
=™ Ubicaciéon

®m Tamano del local (comodidad)

Figuras 20 Criterios de Eleccién bar

Decoracion del ambiente, en la escala del 1 a&ndsi 1 la mas importante, tenemos
que el bar las rieles tiene 5 con un 66%, lo queimdica que el lugar no tiene una

decoracion muy adecuada.

Higiene del Local, en la escala del 1 al 7 sientirhas importante tenemos que el
bar las Rieles tiene 5, con un 50%, lo que nosiéndue el aseo el local no se

presenta satisfecha con la misma.

Higiene de los bafios, en la escala del 1 al 7 sigéfd mas importante tenemos que

el bar las Rieles tiene la calificacion mas altod un 50%.

Precio, en la escala del 1 al 7 siendo 1 la masiiapte tenemos que destacar que el
72% de los encuestados, apuntan por el 7, la el&enb se encuentra conforme con

el precio de los productos adquiridos.

Variedad de la musica, en la escala del 1 al fidsid la mas importante tenemos
que el 50% de los encuestados califican con 2ygsthnte 50% con 3, una buena

calificacion.

Parqueo, en la escala del 1 al 7, siendo 1 el m@srtante tenemos que dentro de
los porcentajes se distribuyen dentro de las 3grampuntuaciones presentando 1 el
mas alto con un 35%.
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Seguridad, en la escala del 1 al 7 siendo 1 elim@artante, 80% de los encuestados
dan una calificacion de 3, con lo que se puedededue no se encuentra contentos

con la seguridad que mantiene el local.

Ubicacion, en la escala del 1 al 7 siendo 1 el im@srtante, podemos conocer que

el 40% de las personas encuestadas opinan qua ésiena ubicacion.

Tamario del local, en la escala del 1 al 7 siendlondas importante, el 100% de los

encuestados estan conformes en referido al local.

7) En cuanto a los empleados, califique su nivel detsdaccion, siendo 1 la

mejor valoracion:

Tabla 11 Nivel de satisfaccion

Poco Satisfecho 4 3 2 1 Muy satisfecho
Fue amable Poco Satisfecho 50% 33% 17%  Muy satisfecho
Cuida su aseo personal Poco Satisfecho 85% 10% 5% Muy satisfecho
Le genero confianza Poco Satisfecho 85% 10% 5% Muy satisfecho
Predisposicion a ayudarle Poco Satisfecho 33% 7% Muy satisfecho
Tomo bien su pedido Poco Satisfecho 2% 98%  Muy satisfecho

120%
100%
80% H
60%
40% -
=
20% l
- . w
0%
4 3 2 1
™ Fue amable Cuida su aseo personal
™ Le genero confianza ™ Predisposicion a ayudarle

Tomo bien su pedido

Figura 21 Nivel de Satisfaccion

45



Los niveles de satisfaccion, en referencia a losleswlos seran medidos de acuerdo
a la escala del 1 al 4, siendo 1 muy satisfech@gcd satisfactorio, analizaremos

cada una de las variables.

Fue amable, el 50% de los encuestados indicanegecsientran poco satisfechos

con respecto a este tema.

Cuidan de su aseo personal, el 85% de los encosstatican que las personas que

laboran que los bar son poco cuidadosos con sargeeson personal.

Le genera confianza, un 85% de las personas lalgnmon 4, lo que nos indica que

no se siente conformes con la atencion.

Predisposicion, el 77% de los encuestados, indjoarel personal de servicio tiene

un nivel de predisposicion numero 2

Tomo bien su pedido, el 98% de las personas indjuarias personas de servicio si

toman bien sus pedidos.

8) ¢ Ha tenido algun problema en el bar?

Tabla 12 Problemas

%
SI 83%
NO 17%

%

us

= NO

Figura 22 Problemas

Un 83% de las personas, indica que han presentabtemas en la instalacion del

bar, por lo que en la siguiente pregunta conocesernales ha sido sus incidencias.
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9) En el caso que respondio Si, sobre que ha sido ebplema, elija solo 2:

Tabla 13 Respuestas afirmativas

PROBLEMA %
Cuenta final mal hecha 36%
Cerveza caliente 9%
Pedido cambiado 27%
Robo dentro del local 0%
Discrepancia con algun empleado 18%

Otros 9%

PROBLEMA

m Cuenta final mal hecha
H Cerveza caliente

B Pedido cambiado

® Robo dentro del local

M Discrepancia con algun
empleado

m Otros

Figura 23 Respuestas Afirmativas

Con un 37% de los encuestados, indicaron que t¥gmas que se han presentado
en bar han sido por referencia a la cuenta malehédi 9% indica que por que el
producto se encuentra caliente, 27% refiere posquencuentra el pedido cambiado
y 18% restante, por discrepancias con algiin empldzte inconveniente
probablemente se deba la falta de personal pardeta la gran cantidad de
asistentes al Bar y que basicamente son cobrogliatos.

10)Considera que la entrega de su pedido fue:
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Tabla 14 Tiempo de Entrega

TIEMPO DE ENTREGA %
Rapido 50%
Tiempo normal de espera 33%

Se demoraron mucho para traerlo 17%

TIEMPO DE ENTREGA

M Répido
M Tiempo normal de espera

m Se demoraron mucho para
traerlo

Figura 24 Tiempos de entrega

Los tiempos de entregas de los pedidos nos indjgarun 50% fueron rapidos, un
33% dice que fueron dentro del tiempo de espenmaaar prudente y un 17%
menciona que se demoran mucho para traerlo. Eayania de los casos, la espera
para recibir el pedido cumple las expectativasodaibuarios.
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CAPITULO 5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Después de haber culminado con la extraagdtatos mediante encuestas para
el caso de estudio, se realiz6 el analisis dedravielectivo de los clientes del bar Las
Rieles, haciendo un cruce de las conclusiones olast®en cada proceso de
evaluacion, teniendo como base la fundamentac@icgetomada de los diferentes
autores, la misma que contiene los conceptos axzatdiesarrollo del trabajo para

un mejor conocimiento e interpretacion.

Respecto a los clientes que eligen el BaRlakes, se encuentran personas
jovenes, en un rango de edad de 29 a 35 afos,soie econdémico bajo, con
ingresos promedio de 300 a 600 ddlares, esto sumgde los asistentes al bar son
personas del area operativa (obreros) de las eagpiredustriales del cantén Duran,

permite deducir que perciben un salario basico.

El dia de mayor afluencia de gente es el sapad complementa con la
frecuencia de visitas al lugar, esto por conocitoiel® causa, me permite concluir
gue se debe mas a un factor social y cultural quetama econémico, debido a que
en Duran los negocios de Bares y Discotecas eragonim, abren anicamente
viernes y sabados, siendo el sdbado el dia de mageumo en Bares del sector,
debido a que los usuarios del sabado son netagente que vive en Duran y que
trabaja en Guayaquil u otras ciudades cercanas) dtilagro, entonces aprovechan
el dia de descanso, mientras que los viernes aphsaa frase “vamos a refrescar”
tipo after office de la clase obrera u otros trabajpdimentarios, que obviamente vs

el sdbado, son minoria y que aprovechan el paso.

Los puntos anteriormente mencionados, va@a deaino con el tipo de producto
que prefieren que por obvias razones es la cegvakeismo tiempo la cantidad de
dinero que estan dispuestos a gastar, pese a qummsideran precisamente barato el
costo de la cerveza en el lugar, consideran quel@gdena por el ambiente que viven
dentro, por lo cual se define que hacen la relad@oosto/beneficio, aunque no
estarian dispuestos a pagar mas aunque existienartza relacion en otros bares, ya

que estos clientes son bastantes sensibles abpreci
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Este estudio también permite concluir quauggarios, consumidores o visitantes
de este Bar, no son tan firmes con sus exigendjag yo realizan compras o
consumos bajo analisis o razonamiento previo yeegyaimera instancia indican
que priorizan la higiene del local y sobre todobafios, ademas de la seguridad, al
momento de calificar el lugar no cumple al 100%esysectativas, de hecho en
higiene tiene una calificacion que tiene mas aja,lsin embargo, son clientes
recurrentes del Bar. Esto puede deberse a dosdactealmente esos criterios en el
fondo no son prioritarios para ellos y se motivaismor el ambiente o

definitivamente son un publico cautivo debido adtoade cambio.

Otro aspecto evidente es la infraestructddacal cuenta con un espacio comodo
en tamafo para recibir mas de 200 personas y peseex un atributo valorado en la
toma de decisiones, es el que mantiene las altdsgiones de los beneficios que
ofrece el lugar y esto mediante observacion dingetatrevistas individuales, nos
ofrece otra conclusién, parecida a la anteriocjiehte emocionalmente la percibe

bien pero racionalmente no la valora.

En cuanto problemas presentados en el loc8Bnde los encuestados indico
gue se les ha presentado algun tipo de inconvengnel cual. Los problemas con
mayor incidencia y mas alta puntuacion con un 33 %uknta mal hecha, seguida de
un 27% de cerveza caliente. De este problema peéetarse en la pregunta 10 que
el 17% de los encuestados indican que el tiempmtiega del producto es
demasiado largo, mientras que el 50% indica qpeoelucto fue entregado rapido

por solicitar en producto en la barra.

En conclusion, considerando este estudiousdgdecir que el publico que asiste
a Las Rieles, es influenciable por estimulos masigeos que racionales, pues pese
a tener criterios de eleccion bastante clarosgrladgo que en sus prioridades es lo
opuesto, pero, satisface bien sus necesidadedrdéeeimiento y diversion. Ademas
de esto se toma en cuenta el factor econdmicalsocultural y podria decirse que
la falta de comparativos o conocimiento de otré&nekares respecto a la calidad de
servicio percibido en este tipo de establecimiergeanita que se conformen con el
paquete de servicios ofrecido y no estén en capaad exigir mas, esto sumado a
gue tampoco somos una sociedad volcada al segvimatenemos la desarrollada la
cultura de la queja por servicios deficientes.
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5.2.RECOMENDACIONES
Una vez realizadas las conclusiones se pwstenendar lo siguiente:

Realizar una encuesta de satisfaccion alteliemmo evaluacion tipo sondeo,
cada tres o seis meses, principalmente con resakestovicio recibido por parte de
los empleados y la higiene del local en generajpgeificamente de los bafios, como
control para mejora constante, pues es un aspest&ado, no cumplido pero
aceptado y que con alguna mejora podria aumensatitfaccion del usuario,

haciéndolo consumir mas en sus visitas.

Implementar un mejor sistema para la atenaid@liente, mas que por las quejas
por pedidos tardados, por las cuentas mal hechqseyaste un publico sensible al
precio y si siente que no le estan cobrando camsete, es posible que no regrese y
haga comentarios negativos que cambien la peraepei@tros clientes o posibles

clientes.

Implementar como estrategia de marketingpettarar dias con tematicas para
mejorar asistencia en dias que no tiene afluerci@edsonas al local, es decir,
generar nuevas ocasiones de consumo que brin@genexjperiencias y que permitan
el desarrollo de este tipo de establecimientos.

Mantener satisfecho al cliente mediante proors de mecanicas sencillas como
ya lo viene haciendo, concursos, sin embargo, pingglementar ambientacion
tematica y eventos destacados que son de altop@ioibido para este tipo de

consumidores.

Presentar este informe al propietario del negpara que pueda revisar el de
andlisis de la investigacion en el que eviden@aglantos débiles del mismo, para
gue pueda implementar cambios que sean represestatiin de capitalizar esas

oportunidades y que se puedan ver reflejadas ameénto de las ventas.

51



BIBLIOGRAFIA

Alcaide, J. C. (10 de 11 de 2014). Entrevista a Juan Carlos Alcaide, experto en marketing de
servicios y relacion con el cliente. (ladvize.com, Entrevistador)

Almeida, V. T. (2013). La importancia del subsector hoteles, bares y restaurantes en la
economia ecuatoriana durante la Ultima década. Ecuador: Pontificia Universidad
Catodlica del Ecuador.

Benassini, M. (2009). Introduccion a la Investigacion de Mercados: Enfoque para América
Latina (Segunda ed.). México: Pearson Educacién.

CERVECERIA NACIONAL. (2018). Pareto Region Sur. Guayaquil.

Chirstoper. (2009). Marketing de Servicios, personal, tecnologia , estrategia. En Chirstoper
(pag. 15). Mexico: Pearson Education .

Colombialegalcorp. (2018). Obtenido de Colombia Legal Corporation:
https://colombialegalcorp.com/como-clasifican-las-empresas-segun-actividad-
economica-en-colombia/

CRISTOPHER, M. (2006). MARKETING RELACIONAL . En A. PAYNE, MARKETING RELACIONAL
(pag. 317). Madrid: Edigrafos.

Delgado, & Cervantes. (2009).

Duran, M. d. (08 de 06 de 2014). GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO DE DURAN .
Obtenido de
http://www.duran.gob.ec/municipio/alexandra/index.php?option=com_content&v
iew=article&id=95&catid=94&Itemid=238

El Universo. (7 de Marzo de 2015). Un chef peruano comparte la sazon de su tierra en
Durdn. Obtenido de
https://www.eluniverso.com/noticias/2015/03/07/nota/4627441/chef-peruano-
comparte-sazon-su-tierra-duran

Feigenbaum, D. A. (2013). CALIDAD Y GESTION. Obtenido de http://calidad-
gestion.com.ar/boletin/65_satisfaccion_del_cliente.html

Funduni; FaCEA; Paul Bloom. (2006). EI Marketing de Servicios profesionales. En P. Kotler, E/
Marketing de Servicios profesionales. Paidos Empresa: Buenos Aires.

GOMEZ, J. (2010). Guia para la planificacion de marketing en la PYME. Getafe.

Garcia, C. A. (2014). repositorio.puce.edu.ec. Obtenido de Andlisis multitemporal del
crecimiento de asentamientos informales en el area urbana del cantén Duran

52



provincia del Guayas, periodo 2003-2013:
http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/7106

Herrera. (2009).

hosteleriaecuador.com. (s.f.). Obtenido de hosteleriaecuador.com:
http://hosteleriaecuador.com/calidad-servicio-al-cliente/

KOTLER, P., & AMSTRONG, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Decima primera Edicidn
ed.). (G. Dominguez Chavez, Ed.) Naucalpan de Juarez, México: Pearson Educacion.

INEC. (2010). Censo de Poblaciéon y Vivienda 2010. Duran, Guayas, Ecuador.
Malhotra. (2008).
Malhotra, N. (2008). Investigacion de mercados (Quinta ed.). México: Pearson Educacién.

MELARA, M. (02 de 11 de 2017). EL BLOG DE MARLON MELARA. Obtenido de
https://marlonmelara.com/la-relacion-entre-calidad-de-servicio-y-satisfaccion-del-
cliente/

MESA HOLGUIN, M. (2012). Fundamentos de Marketing (Primera Edicién ed.). Bogota: Ecoe
Ediciones.

Monferrer Tirado, D. (2013). Fundamentos de Marketing. Espafia: Publicacions de la
Universitat Jaume.

Morales, E. C. (s.f.). Escala Multidimensional SERVQUAL.
NACIONAL, C. (2017). VENTAS 2017. GUAYAQUIL.

Padilla, R. (2017). GENWORDS. Obtenido de https://www.genwords.com/blog/marketing-
de-servicios

REMENTERIA. (15 de 02 de 2014). Biblioteca Virtual de Derecho, Economia y Ciencias
Sociales . Obtenido de www.eumet.net

Sampieri, Collado, & Lucio. (2006).

SCHNARCH KIRBERG, A. (2011). Marketing de Fidelizacion (Primera Edicidn ed.). Bogota:
Ecoe Ediciones.

Thompson, |. ( 2017). MARKETING-FREE.COM. Obtenido de http://www.marketing-
free.com/glosario/marketing-servicios.html

TELLIS, G., REDOND, I., KOTLER, P., KELLER, K. L., WELLS, W., MORIARKY, S., Y OTROS.
(2011). Mezcla Promocional (Primera Edicién ed.). (M. Nufiez, Ed.) Naucaplan de Juarez,
México: Pearson Educacion.

53



Veldsquez, K. (13 de Julio de 2015). marketing4ecommerce. Obtenido de
marketingdecommerce.mx: https://marketingdecommerce.mx/marketing-de-
servicios-que-es-y-que-implica/

www.facebook.com. (25 de 02 de 2018). Obtenido de www.facebook.com:
https://www.facebook.com/mancoritarestaurant

www.facebook.com. (25 de 02 de 2018). Obtenido de www.facebook.com:
https://www.facebook.com/pg/EmpanadasDelBarbon/videos/?ref=page_internal

www.facebook.com. (25 de 02 de 2018). Obtenido de www.facebook.com:
https://www.facebook.com/FritadaDuran/

54



ANEXOS

Entrevista Estructurada

1.

© © N o 00 s DN

Describa como es el cliente que asiste al Bar lieleR

¢, Considera usted que el Bar cumple las expectatevéss usuarios?

¢, Qué cree gue es lo que mas valora del localpsuoaidor de este Bar?
¢, Considera que el Bar brinda las seguridades nexepara los usuarios?
¢,Qué variedades de bebidas encuentra en el local?

¢, Qué género musical cree que es el preferido gat?u

¢, Cual cree gue es el dia de mayor asistencia?

¢ Por qué cree que van mas ese dia y no otrosallasemana?

¢, Qué piensa sobre la capacidad de personas geetiBar?

10. ¢ Se realizan actividades o eventos para ameniaani@ente?

11.¢Cada que tiempo hace estas actividades?

12.;Considera que con servicio de comida o piquee$ leoal, estaria mas a

gusto el cliente?

13.¢Como sabe el cliente los productos que tiene wiilsi@s en el local?

14. ¢ Considera que hay suficiente espacio de dispopdéelos parqueos?

15. ;A través de que medio se da a conocer a losedisobre el Bar y las

promociones?

16. ¢ Por qué medio se entera el cliente o se entexd dst lugar?
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Entrevista a Cliente

1. Describa como es el cliente que asiste al Bar Las Rieles
Nos gusta la rumba, bailar, chupar, somos farreros

2. Considera usted que el Bar cumple las expectativas de los usuarios?
Si, es lo mas posi de Duran

3. Que cree que es lo que mas valora del local, el consumidor de este Bar?
Las musicas, aqui nos complacen a todos.

4. Considera que el Bar brinda las seguridades necesarias para los usuarios?
Si, por ahi de vez en cuando alguien se pitea pero de ahi no pasa.

5. Que variedades de bebidas encuentra en el local?
Hay de todo

6. Que género musical cree que es el preferido del lugar?
Para mi, la cumbia

7. Cual cree que es el dia de mayor asistencia?

8. Elsabado aqui no hay donde poner un pie

9. Por qué cree que van mas ese dia y no otros dias de la semana?
Uno va cuando hay plata

10. Que piensa sobre la capacidad de personas que tiene el Bar?
Entramos todos

11. Se realizan actividades o eventos para amenizar el ambiente?
Siempre hay promociones

12. Cada que tiempo hace estas actividades?
Siempre que vengo hay algo

13. Considera que con servicio de comida o piqueos en el local, estaria mas a gusto el
cliente?
Si puede ser, pero mas uno viene a bailar y tomar.

14. Como sabe el cliente los productos que tiene disponibles en el local?
Uno se acerca a la barra y pide

15. Considera que hay suficiente espacio de disponible para los parqueos?
Si, yo vengo en moto

16. A través de que medio se da a conocer a los clientes sobre el Bar y las
promociones?
O sea, cuando uno esta en el bar las anuncian por el micréfono

17. Por qué medio se entera el cliente o se enteré usted del lugar?
Aqui todos conocemos las Rieles, antes era Mr. Chancho y aqui entre los panas
siempre se habla.
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Entrevista a Empleado
1. Describa como es el cliente que asiste al Bar Las Rieles
Son manes l[dmpara, la verdad es que es pueblo pueblo, muy pocos son de
ciudadelas de por aqui (de los que toman otras cosas), pero la mayoria son gente
de las invasiones, eso si son farrerisimos.
2. Considera usted que el Bar cumple las expectativas de los usuarios?
Creo que esto les gusta, asumo que vienen porque se sienten bien en este lugar asi
como es.
3. Que cree que es lo que mas valora del local, el consumidor de este Bar?
La musica que hace que el ambiente sea de full farra
4. Considera que el Bar brinda las seguridades necesarias para los usuarios?
Pues aqui ofrecemos muchas seguridades, control de ingreso, cdmaras, guardias.
Obviamente puede haber problemas pero eso puede pasar en cualquier parte.
5. Que variedades de bebidas encuentra en el local?
Cerveza y tragos fuertes pero populares
6. Que género musical cree que es el preferido del lugar?
Reggaeton
7. Cual cree que es el dia de mayor asistencia?
Sébado es el dia que se prende todo Duran.
8. Por qué cree que van mas ese dia y no otros dias de la semana?
No sé, pero, asi pasa en casi todos los bares de Duran
9. Que piensa sobre la capacidad de personas que tiene el Bar?
Creo que es suficientemente grande
10. Se realizan actividades o eventos para amenizar el ambiente?
Solo promociones
11. Cada que tiempo hace estas actividades?
De Jueves a sabado
12. Considera que con servicio de comida o piqueos en el local, estaria mas a gusto el
cliente?
Podria ser pero no estoy seguro
13. Como sabe el cliente los productos que tiene disponibles en el local?
Los puede ver desde la barra
14. Considera que hay suficiente espacio de disponible para los parqueos?
Si, afuera del local lo que mds hay es espacio
15. A través de que medio se da a conocer a los clientes sobre el Bar y las
promociones?
El Dj por el micréfono
16. Por qué medio se entera el cliente o se enteré usted del lugar?
Este lugar tiene afios, la gente ya lo conoce y se corre la voz.
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Encuesta
1. Edad:

18 — 23 afios

24 — 28 afnos

29 — 35 afios

2. Nivel de ingreso:

S0 (invitan amigos)

300 - 600

600 - 900

900- 1500

1500- en adelante

3. Con que frecuencia semanal visita estos locales?
1 2 3 4 0 mas

4. Cuanto acostumbra consumir en cada visita?

Hasta $10

$10a 520

$20 a $50

Mds de $50

5. Califique del 1 al 7, siendo 1 el mas importante: cuando realiza este tipo de
salidas (a bares) , Qué es lo mas importante para elegir el lugar:

Aspectos 7 6 5 4 3 2 1

Decoracidn / ambiente

Higiene del local

Higiene de los banos

Precio

Variedad de musica

Parqueo

Seguridad

Ubicacion

Tamano del local
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6. Califique del 1 al 7 como se desempefia el bar Las Rieles:

Aspectos 7 6 5 4 3 2 1

Decoracién / ambiente

Higiene del local

Higiene de los bainos

Precio

Variedad de musica

Parqueo

Seguridad

Ubicacion

Tamafio del local

7. En cuanto a los empleados, califique su nivel de satisfaccion:

Fue amable Poco Satisfecho 4131|2]|1|Muysatisfecho
Cuida su aseo personal Poco Satisfecho 4131|2]|1|Muysatisfecho
Le genero confianza Poco Satisfecho 4|3 |2|1|Muy satisfecho

Predisposicion a ayudarle Poco Satisfecho 413121 |Muysatisfecho

Tomo bien su pedido Poco Satisfecho 413121 |Muysatisfecho

8. Ha tenido alguin problema en el bar? SI/NO
9. En el caso que respondid Si, sobre que ha sido el problema, elija solo 2:

Cuenta final mal hecha

Cerveza caliente

Pedido cambiado

Robo dentro del local

Discrepancia con algun empleado

Otros

10. Considera que la entrega de su pedido fue:

Rapido

Tiempo normal de espera

Se demoraron mucho para traerlo
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