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Resumen

La cada vez mas exigente demanda por parte de individuos pertenecientes a la
denominada “generacion Y” o millennials ha dado paso al surgimiento de un gran
numero de establecimientos comerciales como es el caso de los bares en la ciudad de
Guayaquil a fin de satisfacer las necesidades de estos individuos. Dichos
establecimientos se enfrentan a un dilema al momento de elegir su ambientacion, es
decir, desde el tipo de decoracion, colores, tematica y musica a usar. Por lo que, el
objetivo del presente trabajo de titulacion se centra en analizar qué elementos son
considerados por los millennials guayaquilefios al momento de elegir un bar y a su vez
exponer el grado de incidencia que poseen la musica y el color sobre dicha eleccion.
En los primeros capitulos se abarcaran teorias sobre el rol que juegan los elementos
visuales y auditivos en el comportamiento de consumo, asi como también se repasaran
rasgos caracteristicos de la “generacion Y” a fin de crear un perfil del millennial
guayaquilefio promedio. Por ultimo, se brinda un plan de mejora al local comercial

Random en base al perfil antes mencionado.

Palabras Clave: Bares, color, mdusica, millennials, actividades turisticas,

entretenimiento, Guayaquil.
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Abstract

The increasingly demanding demand by individuals belonging to the so-called
“generation Y or millennials has given way to the emergence of a large number of
commercial establishments such as bars in the city of Guayaquil in order to satisfy the
needs of these individuals. These establishments face a dilemma when choosing their
setting, that is, from the type of decoration, colors, theme and music to use. For which,
the objective of this degree work is focused on analyzing what elements are considered
by Guayaquil millennials when choosing a bar and in turn exposing the degree of
incidence that music and color have on said choice. The first chapters will cover
theories about the role that visual and auditory elements play in consumer behavior, as
well as review characteristic traits of the “generation Y in order to create a profile of
the average Guayaquil millennial. Finally, an improvement plan is provided to the

Random commercial premises based on the aforementioned profile.

Keywords: bars, color, music, millennials, tourism activities, entertainment,

Guayaquil.
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Introduccion

En el presente trabajo de investigacion se desarrolla una propuesta de mejora
sobre el bar Random especificamente con el que a su vez se pretende dejar asentadas
las bases para cualquier otro local comercial de la ciudad de Guayaquil, provincia
Guayas enfocado en los millennials como principales consumidores de los servicios
ofrecidos. El planteamiento expuesto anhela fomentar la correcta oferta por parte de
los duefios de bares en la ciudad, mediante investigaciones y recoleccion de datos que
permitan tener una idea mas clara de qué busca el millennial guayaquilefio en un bar.
De esta manera, se realizara un anélisis a estudios previos sobre los millennials y el

comportamiento de los mismos.

Antecedentes

Las necesidades cambiantes y la demanda del mercado actual han sido
elementos determinantes en muchas empresas para optar por renovarse 0 en otros
casos no innovar y terminar siendo descartadas por parte del consumidor. En relacién
con los millennials como consumidores, primero habria que destacar rasgos
caracteristicos en cuanto a su comportamiento cotidiano y quiénes entran en este
grupo. De acuerdo a Gutiérrez Rubi (2014) los millennials son individuos nacidos
entre 1980 y 1995 identificados a su vez como una generacion mucho mas exigente
que su antecesora, la “generacion X”. Ellos son jovenes en busca de nuevas
experiencias de ocio de caracter festivo, por lo que conocer sus habitos de consumo
en este &mbito facilita a los emprendedores comprender el perfil que estos tienen como

consumidores y asi implementar distintas medidas que satisfagan dichas necesidades.

Tanto la masica como el color han sido elementos con lo cual las personas han
buscado identificarse, ya sea al sentir una afinidad hacia un género musical especifico
o aun color en particular. Consciente o inconscientemente, el ser humano se ha sentido
atraido por estos elementos, los cuales varian de acuerdo con la personalidad o estado
de animo de cada uno. En este trabajo se abarcara como se hace uso de medios visuales

y auditivos para fines comerciales.



En la préactica, los vendedores utilizan factores ambientales, especificamente
el color y la musica, ya que son elementos que pueden ser facilmente controlados por
ellos para asi mejorar las acciones del cliente (Bitner, 1992; Milliman, 1986, Grewal
& Baker, 1994). Al hablar de acciones del cliente se hace referencia a las suscitadas
en el comportamiento de consumo, es decir, como reacciona el cliente al momento de
elegir el producto, al adquirirlo, mientras lo consume y luego de hacerlo. En pocas

palabras, la preventa, venta y postventa.

Lin (2009) realiz6 un estudio sobre la combinacion de la musica y el color en
los bares de los hoteles, dicho estudio dio resultados los cuales sugieren que los
proveedores de servicios de bar deben adoptar colores y masica novedosos o Unicos
que se ajusten al propdsito de su ambiente de bar para mejorar el nivel de excitacion

de los clientes porque ésta aumentara su nivel de satisfaccion.

Pero, la interrogante que surgié hace ya varios afios fue como el cerebro
humano relaciona la musica con el color, ya sea desde su tonalidad hasta su nivel de
intensidad al referirse a la luz. La investigacion sobre la asociacion de elementos
audiovisuales ha proporcionado evidencia de que existen muchas correlaciones no
arbitrarias entre las caracteristicas de estimulo auditivo y las de caracter visual. Dicho
fendmeno se ha documentado tanto entre dimensiones de estimulo simples, como
sonoridad y brillo, como entre estimulos mas complejos, como formas o imagenes

visuales, y musica (Spence, 2011).

Las caracteristicas del estimulo se denominan "modales” cuando identifican
un aspecto especifico de una modalidad sensorial Unica, como el timbre de un sonido
o0 el color de una luz. Las caracteristicas que no son especificas del dominio se
denominan "amodales". Pueden reflejar atributos mas fundamentales de los estimulos,
como la intensidad o el tamafio percibidos. Varios estudios han respaldado la
sugerencia de que las correlaciones audiovisuales se basan en correlaciones amodales,

por ejemplo, el volumen del sonido y la "luminosidad™ de la luz (Spence, 2011).

En la década de 1930, Stevens demostré que los participantes combinaban
parches de color gris claro con sonidos més fuertes y parches grises mas oscuros con
sonidos més tranquilos. Recientemente, el estudio de Giannakis & Smith (2001)

solicitdé a los participantes combinar ondas sinusoidales y manchas de color. Los



resultados confirmaron la correlacion hipotética entre la intensidad de la luz y el tono,

y entre la saturacion del color y el volumen.

Lipscomb y Kim (2008) investigaron las asociaciones entre los tonos
modulados en frecuencia y los atributos visuales amodales, como la ubicacion vertical
y el tamafio, en un disefio de experimento factorial. Informaron fuertes
"emparejamientos” entre la ubicacion y el tono, también conocido como efecto
SMARC por sus siglas en inglés (Spatial-Musical Association of Response Codes), y
entre el tamafio de los objetos visuales y el volumen de los tonos. También
evidenciaron correlaciones especificas de nivel superior y de modo: por ejemplo, que
la forma visual estaba asociada con el timbre, y que el color combinaba "igualmente
bien con el tono y el volumen™ (Lipscomb & Kim, 2008), aunque los colores s6lo

estaban escritos en etiquetas.

Planteamiento del problema

Disminucion de la demanda
por parte de millennials

"

Dificultad para conversar Dificultad visual al leer la Confusién al percibir la Incomodidad visual en los
carta tematica del bar clientes

D —— e S—

Discordancia de elementos pertenecientes
al ambiente del establecimiento

Volumen de la misica Insuficiente Incompatibilidad en la relacion Inexistente
incorrecto iluminacion Ambiente- tematica armonia de

f colores

Inadecuada seleccidn de
musica de fondo

Figura 1. Arbol de problemas

La tendencia de muchos bares en cuanto a dirigir sus servicios a la generacion
de los millennials es entendible puesto que al ser personas nacidas entre 1981 y 2000
como exponen C. Perakslis y K. Michael (2012), se trata de individuos que en su
mayoria tienen la capacidad econémica, legal e incluso la energia y necesidad de
adquirir este tipo de servicios de ocio. Sin embargo, cuando se hace referencia a una

poblacion categorizada por generaciones, se abarca la idea de que cada una de ellas

4



posee un comportamiento distinto, comportamiento que se ve reflejado también en su

forma de consumo.

La seleccidon de luces tenues, implementacion de neones, asi como cierto tipo
de mobiliarios se han convertido a lo largo del tiempo en elementos caracteristicos de
este tipo de negocios. Adicional a esto, se ha dado una inclinacion a optar por
ambientes “rusticos” implementando pallets o mesas de madera con luces estilo
vintage. Sea cual sea el ambiente por el que se opte, resulta imprescindible entender
qué tipo de musica consumen los millennials, asi como qué provoca la exposicion a
ciertos colores en su comportamiento de consumo. Existen estudios previos los cuales
traen a la luz la relacién masica-color y otros que hablan de la incidencia de cada uno

sobre el comportamiento de consumo.

El desconocimiento por parte de propietarios y administradores de bares en
cuanto a la demanda actual de armonia que debe haber entre el color (tono, intensidad,
combinacidn), la masica (tono, volumen, género, familiarizacion), el ambiente que se
quiere proyectar (temética de ser el caso) y el publico al cual se quiere ofrecer el
producto (para este trabajo los millennials) puede resultar perjudicial para la imagen
final del negocio el cual es un compilado principalmente de los elementos antes

mencionados.

Estudios sobre el color como el realizado por Sierra Diez, Alier Giménez, &
Falces Delgado (2010) y sobre la musica como el de Lin (2009) muestran a estos dos
elementos como piezas influyentes no sélo en el estado de animo del consumidor sino
ademas como participes en la decision de consumo y la cantidad del mismo dentro del
ambiente donde son expuestos. En pocas palabras, la ausencia de aplicacion de la
teoria del color, una inadecuada eleccién de musica de fondo con sus componentes
(volumen, calidad, género, ubicacion de dispositivos de salida, etc) y una tematica
incorrectamente estructurada, pueden tener un grado relevante de incidencia sobre el
consumo del servicio ofrecido en el establecimiento del bar. EI desconocimiento de
los factores antes mencionados deriva en un producto final poco atractivo para el target
al que se apunta, en este caso los millennials. Ante un puablico cada dia mas
demandante resulta un verdadero problema el no innovar teniendo como guias los
gustos y preferencia del segmento objetivo elegido como consumidor frecuente u

optimo del establecimiento, para el caso del estudio ‘los millennials’.



Formulacion interrogativa del problema

¢De que manera influye la relacion musica-color en la percepcion que los

millennials tienen de un bar, asi como en la seleccion del mismo?

Objetivo General

Determinar la incidencia de la combinacion musica-color en la eleccion de un
bar por parte de Millennials guayaquilefios, mediante una investigacion de mercado

que permita estructurar un plan de mejora integral para “Random-bar”.

Objetivos Especificos

e Desarrollar una fundamentacion tedrica sobre la incidencia de la musica y el
color en la decision de compra por parte de consumidores en varios ambitos,
enfatizando su incidencia en la eleccion de sitios de distraccion.

e Realizar una investigacion primaria a los millennials guayaquilefios de un nivel
socioecondémico medio y medio alto, sobre sus preferencias en cuanto a la
selecciéon de un bar, incluyendo variables de la musica y el color para su
categorizacion e importancia.

e Estructurar un plan estratégico integral ‘Random-bar’ en cuanto a la armonia
de color y lista de reproduccién musical, que implique, en el futuro, un

mejoramiento sobre su posicionamiento y el nivel de ventas.



Justificacion

El presente trabajo de titulacion se enfocara en investigar la incidencia de la
relacion color-musica como un elemento audiovisual en estado armonico sobre la
eleccion final del millennial guayaquileio para consumir en determinado
establecimiento de ocio, especificamente bares. Asi, el presente trabajo permitira
conocer qué tipo de géneros musicales y colores emplear para la ambientacion de un
bar de acuerdo con el fin que se desee, es decir, mayor consumo o tiempo de los
clientes en el establecimiento. Teniendo claros los efectos de cada género musical y el
impacto visual sobre el consumo, puede empezar a crearse una combinacién de ambos
en la cual se impacte positivamente sobre el target para el cual estd destinado el

negocio.

El conocer qué rol cumplen tanto la musica como el color en un bar es de suma
importancia puesto que en muchos casos la atmosfera es mas influyente que el mismo
producto en la decision de compra (Milliman, 1986). EI color es un factor relevante
pues mucho antes de tener una impresion auditiva del establecimiento, ya hay una
percepcion visual referente a él. Cuando se concibe la idea de que el servicio va méas
alla de lo tangible, se empieza a ser mas minucioso en detalles que a simple vista para
muchos duefios de negocios es irrelevante pero que al final dan un mayor nivel de
competitividad en el mercado y se crea una imagen en la mente del consumidor que

recordara incluso luego de irse del establecimiento.

En un mercado cada dia mas competitivo, producto del surgimiento de nuevas
tecnologias, impactos en redes sociales, aparicion de influencers (personas con un alto
alcance de publico en internet) y una tendencia entre lo rastico y neovintage, resulta
de suma importancia crear una imagen audiovisual caracteristica del lugar a
promocionar. La seleccion de colores y musica correctos definiran una imagen capaz
de posicionar a un negocio por sobre la competencia. Sin embargo, para que esto se
dé, en este trabajo se contemplaran diversas teorias sobre elementos auditivos y
visuales a fin de ofrecer una guia que sirva como base solida sobre la cual pudiese

generarse, de ser necesario, cualquier plan de mejora para bares posteriormente.



Capitulo I: Fundamentacion Tedrica

1.1 Marco tebrico

Dado que el objeto de estudio central del presente trabajo es la relacion entre
la musica y el color como factores influyentes en la eleccion de un establecimiento de
bar en el cual consumir productos de alimentos y bebidas por parte de los millennials
guayaquilefios de nivel socioecondmico medio alto y alto, resulta fundamental
plantear algunos pardmetros que sirvan de ejes conceptuales sobre los cuales apoyar
la fundamentacion a presentar. Entre las teorias mas relevantes para el presente estudio

estan: “Psicologia del color”, “Psicologia de la musica” y el “Marketing sensorial”.

Como detalla Gorn (1982) gracias a una corriente de investigaciones sobre las
emociones humanas y sus influencias, se ha demostrado que las imagenes visuales, asi
como la musica, el color y el sexo influyen en los consumidores y su estado de animo.
Gorn a su vez recalca que la combinacion de un estimulo condicionado (marca) con
estimulos no condicionados (mdsica, color, humor) produce respuestas emocionales
que posteriormente un individuo podria asociar a la marca. La musica y el color son
elementos que consciente e inconscientemente juegan roles en el cerebro humano,
produciendo experiencias que no solo realzan el estado de animo de la persona, sino

que incluso logran cambiarlo.

1.1.1 Generacion Millennial o “Y”

Imprescindible resulta para el correcto desarrollo de este trabajo de titulacion
el aclarar la definicion de los sujetos a estudiar. Dichos sujetos son conocidos como
“generacion Y o Millennials. Villanueva & Baca (2015) indican que esta generacion
se encuentra conformada por aquellas personas nacidas a partir de 1981, asi que hoy
en dia tienen menos de 40 afios. En cuanto a lo social, esta generacidn se declara
completamente liberal en todos los sentidos, desde el punto de vista familiar el
matrimonio es en varios casos descartado como una opcion, la idea de tener hijos es
Ilevada a ser un tema mas para el futuro y las relaciones entre parejas del mismo sexo

son bien vistas y aceptadas.



En cuanto nivel estudiantil, esta generacion prefiere aprender de manera
autodidacta, razén por la que los videos en internet sobre “hagalo usted mismo” es su
mayor fuente de conocimiento. Esta generacion crecid de la mano del Internet,
pasando a convertirse en su principal herramienta para distintos ambitos de su vida;
desde la comunicacion por medio de redes sociales, la educacion por medio de
podcast, vida podcast y video blogs, hasta el entretenimiento por medio de video

juegos y canales de video en linea.

Asi como las computadoras son herramientas favoritas de la Generacién X, los
millennials hacen uso en su mayoria de smartphones y tablets, pasando gran parte de
su tiempo en el uso de estos dispositivos durante el dia. Adicional a esto, son
identificados como grandes consumidores de video via Internet, ya que les facilita el
contenido cuando lo desean, dicha situacién ha provocado en ellos un alejamiento de
la TV y la radio. Al hablar de trabajo, ellos prefieren realizarlo desde casa, no se
sienten a gusto con los horarios de oficina, por lo cual buscan opciones de Home
Office o también se animan a ser emprendedores en busqueda de sus propias empresas.
Generalmente duran poco tiempo en un empleo por motivo de las grandes expectativas
que ellos mismos producen hacia el trabajo. Culturalmente hablando, a este grupo no
le interesan los medios de comunicacion convencionales, resultando asi en noticias

Ilegadas a su vida de manera viral por redes sociales.

1.1.2 Factores Ambientales

Baker (1986) clasifico el entorno o estimulo fisicos en tres categorias: factores
ambientales, sociales y de disefio. Tanto Baker (1986) como Bitner (1992) clasificaron
el color, la mdsica, la iluminacién, el aroma, ruido y temperatura como factores
ambientales. Es decir, para el presente trabajo se seleccionaron a la masicay el color
como elementos correspondientes a la estructura del factor ambiental en el sitio de

estudio (un bar).

Para Milliman (1986) en algunos casos, el factor ambiental del negocio actla
como un poderoso influyente en el comportamiento de consumo del cliente superando
incluso al producto mismo. Asi puede hablarse desde ya del factor ambiental como

una pieza clave en la toma de decisiones del consumidor, es decir, como un elemento



influyente en su comportamiento, provocando asi emociones positivas o0 negativas que

a su vez se traducen en tiempo de estadia, gasto y futura promocién “boca a boca”.

Numerosos estudios se han encargado de analizar el entorno fisico. En ellos,
se plantea al entorno fisico como un generador de diferentes niveles de emociones en
los clientes (Baker et al., 1992; Bitner, 1992; Darden & Babin, 1994; Baker, Dhruw,
Parasurman y Voss, 2002), y como estas emociones consiguen impactar el
comportamiento de los clientes causando en ellos rechazo o aceptacion del producto
(Donovan & Rossiter, 1982), la disposicion a comprar (Baker et al., 1992), las
percepciones de los precios (Grewal & Baker, 1994), el valor percibido (Babin,
Darden, & Griffin, 1994) son notables.

Segun el modelo de afecto de Mehrabian y Russell (1974) los estimulos
ambientales afectan los estados emocionales de placer, excitacion y dominio, lo que a
su vez afecta las conductas de acercamiento o rechazo. En consecuencia, es evidente

que los comportamientos estdn mediados por las emociones.

1.1.3 La Psicologia de la musica: la musica como influencia en el

comportamiento humano.

Josefa Lacarcel Moreno (1970) sostiene que la psicologia es la ciencia que se
ocupa del estudio de la conducta. Adicionalmente, se debe considerar que la conducta
humana es muy amplia y diversa, abarcando la psicologia campos como lo social, 1o
clinico, lo educativo, entre otros campos. El area de la psicologia de la mdsica ha
producido abundantes resultados sobre la mente humana, sus emociones y su vida

social, al centrarse en los procesos psicologicos asociados con los estimulos musicales.

Como indica Shifres (2018) la psicologia de la musica como disciplina
cientifica nueva e independiente comenzé su desarrollo a mediados del siglo XIX. Fue
un componente de la llegada de la psicologia como una nueva disciplina que estudia
el comportamiento humano a través de la observacion, la medicion y las pruebas
utilizando métodos cientificos (experimentos, hipdtesis, estadisticas). Anteriormente,
el discurso académico sobre la muasica como fendmeno artistico y humano estaba
dominado en su mayoria por la filosofia y, sorprendentemente, los discursos de las

primeras ciencias naturales.
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El primer trabajo que generalmente se asocia con el impetu original para los
estudios en psicologia de la masica fue el libro de Helmholtz "Sobre la sensacion de
los tonos como base fisiologica para la teoria de la masica" (Die Lehre von den
Tonempfindungen como fisiologische Grundlage fuer die the Theorie der Musik,
1863), un estudio principalmente fisioldgico sobre la percepcion del tono. Helmholtz
era un médico, fisidlogo y fisico cuyo trabajo histdrico sobre la percepcion sensorial
(visual y auditiva) refutaba en ese momento las escuelas ain dominantes de
Naturphilosophie (filosofia natural), una forma especulativa de pensar e interpretar el
mundo fisico. Tal y como indican Fernandez-Morante & Orozco (2015) Helmholtz
fue un empirista y un pensador cientifico muy influyente de su época. Curiosamente,
Wilhelm Wundt, quien es considerado con William James como uno de los fundadores
de la psicologia experimental moderna, fue durante un tiempo un estudiante en los

laboratorios de Helmholtz en Berlin.

Es importante recordar algunos de los comienzos de la psicologia de la musica
para comprender el cambio fundamental y extraordinariamente radical y la
determinacion de las direcciones futuras en el estudio de la musica que trajo esta nueva
disciplina. Para Jaime Llorente (2017) sélo unas pocas décadas antes, el filésofo
aleman Schopenhauer habia llamado a la mdsica la encarnacion mas pura de la
voluntad humana, la encarnacion de los sentimientos humanos (tristeza, alegria, amor)
en su interpretacion abstracta como ideas metafisicas. Incluso mientras surgia una
nueva ciencia experimental de la musica a medida que el comportamiento humano
surgia, expone José Maria Pérez Gay (1997) los filésofos contemporaneos como
Nietzsche todavia interpretaban la musica filos6ficamente, por ejemplo, como
trascendiendo la realidad, redentora de la condicién humana y destructiva (dionisiaca)
0 idealizante (apolinea) y disolviendo la realidad. individualidad para convertirse en

uno con las fuerzas gobernantes del universo.

La nueva psicologia de la musica se desvid rapidamente de tradiciones
centenarias de interpretacion filoséfica de la mdsica como comportamiento humano.
Fernandez-Morante & Orozco (2015) sefialan que el fisico Carl Stumpf fue en 1883
el primero en utilizar metodologias cientificas modernas (pruebas experimentales,
hipdtesis, analisis estadistico) aplicadas a las investigaciones de fendmenos musicales
psicoldgicos, en su caso particular a las percepciones de consonancia y disonancia, en

su publicacion Tonpsychologie (Tone Psychology) y otras obras. Desde ese entonces
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ha tenido una evolucidn constante tanto en los métodos empleados como en el objeto
de estudio. Entre sus campos de investigacion, los cuales hay que tener en cuenta que
no son excluyentes, se encuentran:
a) Aquellos que proponen por bases las psicofisioldgicas y las psicobioldgicas,
considerando asi la musica con un efecto beneficioso dentro de una amplia
variedad de manifestaciones en la personalidad, conducta y también en

diversos trastornos.

b) Hay también quienes utilizan planteamientos tales como el gusto musical, las

condicionantes sociales, la influencia de la musica, etc.

c) Estan aquellos que se apoyan en las diferentes teorias cognitivas y del

desarrollo para su investigacion.

d) Existen quienes abarcan lo que se puede denominar orientacion psicométrica

a fin de medir los elementos de la musica.

e) Mediante estrategias, principios y técnicas de refuerzos y recompensas se
encuentran los de tendencia conductista que, por su naturaleza propia, se

encargan del estudio del aprendizaje y la conducta musical.

En resumen, entonces, la psicologia de la mdsica se superpone con una serie
de otras disciplinas, incluida la educacion musical, la terapia, la etnomusicologia y la

historia y analisis de la musica.
1.1.4 Psicologia del color

Para Heller (2018) la psicologia del color corresponde a un campo de estudio
dirigido al analisis de la percepcion del color asi como la reaccién de la conducta
humana sobre cada elemento cromatico, aunque si se habla de la psicologia
contemporanea como tal, para muchos, desde un punto estrictamente médico, esta
rama de la psicologia es ain inmadura. Sin embargo, estudios diversos sobre el color
llevan a referir a éste como un componente visual fuerte en un entorno de servicios
(Vida, 2011) cuyo uso es particularmente efectivo en tiendas minoristas y

organizaciones de servicios, ya que afecta de manera directa y, a veces, indirecta, las
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respuestas emocionales de los consumidores (Pham, Cohen, Pracejus, & Hughes,
2001; Swinyard, 1993; Vida, 2011).

Se han llevado a cabo estudios sobre el color y encontrado asi sus efectos.
Entre los efectos del color esta que éste parece influir en las compras, las tasas de
compra, el tiempo de estadia en una tienda (Bellizzi & Hite, 1992), el placer al
momento de estar ahi (Bellizzi & Hite, 1992; Crowley, 1993), la excitacion (Crowley,
1993), la imagen de la tienda asi como la apreciacion de la mercaderia (Bellizzi,
Crowley, & Hasty, 1983; Crowley, 1993) y por ultimo la capacidad de atraer a un
consumidor hacia una tienda minorista (Bellizzi et al., 1983). La literatura en el &rea
del colory sus efectos sobre las respuestas emocionales es diversa. Entre ellos, Eroglu,
Machleit y Davis (2003) encontraron que el color tenia un impacto positivo en el
placer, pero ellos aseguraron que no en la excitacion, mientras que por el otro lado
Sherman, Haryono y Sihombing (2018) revelaron que el color si tenia un impacto

positivo en la excitacion, asi como en el placer.

Adicionalmente, Bellizzi y Hite (1992) encontraron que el color influye més
en el placer emocional de las personas que la excitacion en si mismo. Algunos
investigadores han asumido (Jacobs & Suess, 1975; Bjerstedt, 1960; Sailis &
Buckalew, 1984) y han utilizado (Armore, 1973) el color como una variable nominal
sin orden natural, mientras que algunos investigadores han identificado el color como
una escala proporcional (Wilson, 1966; Crowley, 1993). En cuanto a las longitudes de
onda de la luz visible asociadas con cada color, los colores se ordenan de longitudes
de onda largas a cortas de la siguiente manera: rojo, naranja, amarillo, verde, azul,
violeta (Crowley, 1993). En consecuencia, el rojo, el naranja y el amarillo se
consideran colores calidos, mientras que el verde, el azul y el violeta se consideran

colores frios (Crowley, 1993).

Como sefalaron Bellizzi etal. (1983), diferentes colores son capaces de
estimular diferentes estados de animo y emociones personales. Algunos colores son
mas activadores (estimulando la actividad de las ondas cerebrales, la conductancia de
la piel, etc.) que otros (Crowley, 1993). El rojo es mas activador que otros colores
(Crowley, 1993) y es mas excitante que el verde (Wilson, 1966). Ademas, como sefiald
Wilson (1966), los colores con longitudes de onda mas extremas son los mas

activadores.
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Ademaés, Clynes y Kohn (1968) encontraron que la funcion cerebral estaba més
afectada por el rojo que por otros colores. Los colores frios son preferidos (Silver et al.,
1988) y capaces de evocar mayor placer (Mehrabian & Russell, 1974) que los colores
calidos. De manera similar, Bellizzi etal. (1983) encontraron que los sujetos
consideraban que los entornos de almacenamiento de colores frios eran mas atractivos
y agradables que los ambientes de almacenamiento de colores calidos una vez que se

les preguntd sobre su preferencia de color.

En el mismo estudio, Bellizzi et al., (1983) descubrieron que las personas se
sentian atraidas por los colores calidos, aunque las consideraban desagradables.
Ademas, Bellizzi et al., (1983) encontraron que los colores calidos (rojo y amarillo)
son capaces de atraer a las personas a una tienda, mientras que el azul y el verde
fomentan menos evasién. Segun el flujo de literatura mencionado anteriormente, el

rojo emerge constantemente como el color més excitante.

Por otro lado, se encuentra que el rojo es el color menos preferido. Sin
embargo, al contrario de los hallazgos mencionados anteriormente, Wu, Cheng y Yen
(2008) mostraron que el color rojo calido (contra el color azul frio) afecta
positivamente las emociones de placer y excitacién. Ademas, un estudio realizado por
Boyatzis & Varghese (1994) descubri6 que los nifios provocan emociones positivas a
colores claros mientras que provocan emociones negativas a colores oscuros. De
manera similar, Hamid y Newport (1989) encontraron que los nifios exhiben

emociones positivas cuando estan en una habitacion rosa que en una habitacion azul.

1.2 Marco conceptual

1.2.1 Millennials

Como indican Villanueva & Baca (2015) se denominan millennials o
“generacion Y” a aquellas personas cuyo nacimiento esta comprendido entre los afios
1981 y 2000, y que en el presente tienen por lo tanto entre 20 y 39 afos. Internet ha
sido un elemento crucial en su vida desde la nifiez o la adolescencia, y por lo tanto su
cosmovision de lo que acontece se encuentra influenciada por la tecnologia y la era

digital. Los millennials mayores (aquellos nacidos en los 80s) son hijos de los Baby

14



Boomers (generacion post-guerras mundiales), mientras que los menores (nacidos a

partir de los 90s) son descendientes de la conocida generacion X
1.2.2 Bar

Segun indica el Ministerio de Turismo (2018) un bar abarca a aquel lugar
donde puede adquirirse y consumir bebida alcoholicas y no alcoholicas, asi como
alimentos, piqueos, sdnduches entre otros. El bar en su estructura no contara con una
pista de baile, pero si con una barra o mostrador donde se procedera a servir el

producto ordenado por el cliente para consumo en el lugar.
1.2.3 Ambiente

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE) ambiente se denomina
aquello que rodea algo o a alguien como un elemento del entorno. Es decir, desde este
significado se puede plantear al término como el conjunto de elementos que se
encuentran alrededor de un individuo. EI ambiente, al tratarse de lugares como bares,
restaurantes, sitios de esparcimiento, entre otros, es la sumatoria de factores que
afectan todos los sentidos humanos, siendo parte de esté tanto la musica la cual en

principio afecta al area auditiva y el color, quien incide en lo 6ptico.
1.2.4 Mdsica

La definicién que brinda la Real Academia Espafiola (RAE) indica que la
masica es el arte de combinar sonidos ya sea de la voz humana o de los instrumentos,
0 de ambos a la vez, de suerte que produzcan deleite u otras emociones. Asi mismo
se indica que también se trata de la “Melodia, ritmo y armonia, combinados”. Es decir,
se entiende por masica a aquel elemento audible producto de la fusion de sonidos que

a su vez poseen una velocidad (tempo), intensidad y armonia.

Para Castro Lobo (2003) “la musica, a diferencia de la pintura, que es un arte
espacial, la masica es un arte del tiempo; es decir, no ocupa un lugar en el espacio sino

en el tiempo; dura un espacio de tiempo.” (p.7).
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1.25 Ritmo

Como lo expone Castro Lobo (2003) el ritmo puede determinarse como la
“organizacion de las duraciones de los sonidos, ruidos y silencios” (p.21). Asi mismo,
esa sensacion de movimiento en la musica se le atribuye al ritmo. De ahi que, en la

danza, el elemento musical que méas destaca sea precisamente el ritmo.

El ritmo para ser considerado como tal debe gozar de variaciones en su
composicion pues como fue expuesto por Candé y Silles (2002) es “una serie de
pulsaciones idénticas no constituye un ritmo: toda musica que se acentte de un modo

excesivamente regular ya no es ritmica” (p.236).

1.2.6 Pulso (Beat)

El pulso es el latir de la musica. Ella, como los humanos, tiene su pulso, el cual
se asemeja al pulso cardiaco. El pulso es constante. Puede acelerarse o retardarse, pero
siempre mantiene esa regularidad (Castro Lobo, 2003). El pulso es, en pocas palabras,
cada golpe que pasard a componer un tempo, constando asi de una intensidad como

también de velocidad.

1.2.7 Tempo

El tempo es un concepto italiano que a grandes rasgos indica la velocidad de
la musica (Caballero-Meneses & Menez, 2010). Como indican Levitin y Flérez (2018)
tempo es la velocidad a la que se ejecuta una pieza musical, es decir, lo rapida o lenta
que esta va. Otra definicidn indica que el tempo es, para Castro (2003): “la velocidad
del pulso de una obra musical. Dicha velocidad se trata de sefialar con el empleo de

los denominados movimientos.” (p.27)

Si se zapatea o0 chasquea los dedos acompafiando una pieza de musica, el tempo
de la pieza estara directamente relacionado con lo deprisa o lo despacio que se zapatee.
Asi, el tempo hace referencia a la rapidez de un ritmo, medido a su vez en beats por
minuto (BPM) (Levitin & Florez, 2018).
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1.2.8 Color

En fisica se sefiala al color como un producto de la luz. Para Zelanski, Fisher
y Alonso (2001) “la energia procedente del sol consiste en una serie de elementos
energéticos 0 quanta que viajan en forma de ondas electromagnéticas continuas.
Cuando llegan a los objetos estimulan en nuestra percepcion visual unas sensaciones

cromaticas.” (p.13)

La Real Academia Espafiola (2001) muestra que es la sensacion producto de
los rayos luminosos al impresionar los 6rganos visuales y que depende de la longitud

de onda

1.2.9 Armonia

Puede entenderse como armonia a la proporcion y correspondencia de unas
cosas con otras en el conjunto que componen (Real Academia Espafiola, 2001a).
Armonia abarca un equilibrio, es una simetria de fuerzas. Cuando se refiere al color,
armonia puede entonces comprenderse como la combinacion de dos 0 mas elementos
cromaticos cuya aceptacion o rechazo dependeria del receptor visual. Asi Itten (2002)

afirma:

Hablar de la armonia de los colores es juzgar la accion simultanea de dos o de
varios colores. Las experiencias y las pruebas de concordancias subjetivas de
colores muestran que personas diferentes pueden tener opiniones distintas

acerca de la armonia o la ausencia de armonia. (p.19)

1.2.10 Consumo

En la modernidad se postuld al consumo como una necesidad de los
individuos, pero a la vez se crearon las circunstancias, al punto que se establecié como
una regla socioeconomica que el consumo era base del crecimiento y, por tanto,

elemento clave para el desarrollo humano (Martinez, 2007)
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1.2.11 Consumidor

El concepto de consumidor suele ser confundido constantemente con el de
cliente, pero la diferencia radica en que el segundo es quien paga el producto mientras
que el primero es quien hace uso de él. A pesar de esta diferencia, el considerar un
cliente como consumidor no esta del todo errado como se manifiesta en el siguiente
ejemplo:

Cuando un fabricante de productos carnicos como Campofrio estd pensando

en los destinatarios finales de sus productos se refiere a ellos como los

consumidores, mientras que, si piensa en las ensefias Mercadona y Caprabo,
que adquieren sus productos para su posterior venia en los supermercados de

dichas cadenas, se refiere a éstos como clientes. Por su parte, Caprabo y

Mercadona se refieren a aquellos que les compran sus productos para el

consumo final como clientes. (Descals, Pardo, Contri, & Borja, 2014, p.11)

Mediante el ejemplo anterior la idea de que un mismo individuo sea
considerado como cliente y como consumidor es valida, quedando asi a eleccién de

quién lo vaya a considerar y la situacion en la que se dé.

Por ultimo, el concepto de consumidor que consta en El Ministerio de Turismo
de Ecuador (MINTUR) es el de “Toda persona natural o juridica que como destinatario
final adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.”

(Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas, 2018. p.7)

1.2.12 Comportamiento de consumo

Es aquel comportamiento que el consumidor muestra al momento de buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar algin producto. Para Schiffman, Lazar Kanuk y
Alba Ramirez (2010) “el comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en
que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el

consumo.” (p.5)
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Mediante dichos conceptos, el comportamiento de consumo se plantea como
un elemento que abarca lo que compran, porqué lo compran, donde, cuando, la

frecuencia con que lo compran, o de ser el caso, si lo rechazan y porqué.

1.3 Marco Referencial

Varios investigadores han coincidido no sélo en que la mdsica y el color
individualmente tienen un efecto en el comportamiento humano, asi como en sus
sentimiento y emociones, sino, que existe una correlacion entre ambos elementos.
Dicha correlacion se fundamenta en numerosos experimentos en los cuales los
individuos analizados han asociado colores e intensidad de luz con diversos sonidos.
La relacion musica-color tiene efecto en el comportamiento de consumo de las

personas y esto es sustentado por estudios en diversas partes del mundo.

La masica por si sola ha sido la base para muchos investigadores en cuanto a
comportamiento de consumo se refiere. Estudios sobre este tema existen en gran
cantidad pues a lo largo de los afios, el interés en escudrifiar lo que ya se sabe de la
mausica y su influencia se ha mantenido. Es asi como se encuentra que la motivacion

por conocer su relacion con el marketing abarca mas de 50 afios de estudios.

De hecho, como indican Meda Roxana Burghelea, loan Plaias y Jaafar El-
Murad (2015) tanto se ha publicado sobre diferentes aspectos de este tema, que durante
los dltimos 20 afios, los investigadores han publicado varias revisiones en un intento

por resumir asi cada uno de los textos.

A continuacion, se muestran tablas que contienen revisiones de estudios
referenciales sobre la relacion de lamusica y el comportamiento de consumo, asi como
la incidencia de la musica y su efecto en el comportamiento humano, estudiando
diversas variables, las mismas que se han agrupado para su mayor comprension. Ver
tabla 1.
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Tabla 1

Revisiones acerca de la musica y el comportamiento de consumo

Autores

Descripcién

Bruner (1990)

La primera revision publicada sobre el efecto de la musica en el

marketing

Duncan Herrington y Capella (1994)

Basandose en la lectura sobre el entorno de servicio, los autores
clasifican las variables en dos categorias: variables estructurales y
variables afectivas.

Oakes (2000)

Revision de carécter bibliogréafico de los estudios empiricos que
analizan la relacion entre las variables musicales compositivas y el
comportamiento del consumidor. Proponen el concepto de
"Musicscape" (escape musical)

Turley & Milliman (2000)

Revision del texto de sesenta estudios experimentales publicados
entre los afios 1964 hasta 1997

Garlin y Owen (2006)

Haciendo uso de 11 bases de datos electronicas, los autores
realizaron una revisibn meta-analitica de todos los estudios
publicados sobre los efectos de la musica de fondo en el contexto

minorista.

Oakes y North (2008)

Basandose en méas de veinticinco estudios recientes, los autores
revisan el efecto de la muUsica en entornos de servicio (tanto reales

como otros simulados)

Jain & Bagdare (2011)

Revision bibliogréfica del efecto de la musica en la experiencia de

consumo.

En cuanto a la musica y su efecto, como se muestra en la tabla 2, en el

comportamiento humano se han estudiado diversas variables, las mismas que se han

agrupado de la siguiente manera:
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Tabla 2

Revisiones acerca de la musica y el comportamiento humano (varias variables)

Variables estudiadas

Autores

Caracteristicas estructurales y

afectivas

Duncan Herrington y Capella (1994)

Género

(clasico, contemporaneo)

Baker (1986); Grewal & Baker, (1994); North, Hargreaves, &
Mckendrick (2000); Sweeney & Wyber, (2002); Areni (2003);
(Morrison & Beverland, 2003); Spangenberg, Grohmann, & Sprott
(2005)

Tempo (rapido, lento)

Milliman (1982; 1986); Yalch y Spangenberg (1990; 1993); Mattila
y Wirtz (2001); Sullivan (2002); Oakes (2003); International
Conference on Music Perception and Cognition, Lipscomb, &
Society for Music Perception and Cognition (2004); S. A. Eroglu,
Machleit, y Chebat (2005)

Volumen (alto, bajo)

Smith & Curnow (1966); Morrison & Conference (2001); Wu et al.
(2008)

Vinculacion (agradable/no agradable;
alegreftriste)

North y Hargreaves (1996); Morrison (2001); Cameron (2013)

Familiaridad

Yalch y Spangenberg (1990; 1993; 2000); Bailey y Areni (2006)

Modalidad (alto, bajo, fuera de tono)

Kellaris y Kent (1992)

Estilo (jazz, popular, masica ligera,
clasica)

North y Hargreaves, 1996; 1998); Sullivan (2002)

Variacion (musica de fondo, musica

en primer plano)

R. F. Yalch y Spangenberg, (2000; 1990)

Presencia/ausencia

Mattila y Wirtz (2001); Morin, Dubé, y Chebat, (2007)

La generacion Y o “millennials” abarca un grupo de individuos los cuales han

sido estudiados por varios investigadores a fin de determinar rasgos caracteristicos que

los diferencien de sus antecesores y sucesores. Sin embargo, a pesar de existir trabajos

en torno a este grupo, se llega a la conclusion de que no existe la cantidad necesaria

para considerarse como una poblacién estudiada a profundidad, mas adn si hablamos

de los millennials latinoamericanos de los cuales hay menor cantidad de material

(Concha, Patricia, Marquez, & Patricia, 2018). Dicho trabajo el cual es una
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recopilacion y analisis de otros autores expone a la generacion Y como personas
socialmente participes, con un cuidado y respeto a la naturaleza, en cuanto a la politica
se habla de que estos en su mayoria no se sienten pertenecientes a algun partido sin
embargo si se sienten atraidos por la equidad de beneficios y derechos para todos
dentro de una sociedad e incluso cobran protagonismo en las elecciones puesto que

quieren ser parte de la historia.

Adicional a esto se menciona a los millennials como sujetos con alto consumo de la
tecnologia, redes sociales y una inclinacion no forzada al trabajo en equipo asi como
respeto a la autoridad. Los millennials para Villanueva & Baca (2015) habla de una
generacion nativa digital, con una gran inclinacion al emprendimiento con lo cual no
resulta extrafio que sean identificados como seres creativos que se sienten motivados
aincursionar en negocios novedosos impulsados en gran parte por las redes. En cuanto
a la religion, gran porcentaje no profesa una, siendo esta una de las diferencias mas

notorias en cuanto a su antecesor.

Esta generacion prefiere trabajar desde casa, no se siente comoda con los
horarios de oficina, por eso busca opciones de Home Office o en su caso son
emprendedores que buscan abrir sus propias empresas. Por lo general duran
poco tiempo en un empleo gracias a las grandes expectativas que generan hacia
el trabajo. A nivel cultural, son una generacion que no le interesan los medios
de comunicacion, por lo que las noticias llegan a su vida de manera viral en

redes sociales. (Villanueva & Baca, 2015, p.12)

En cuanto al comportamiento de los millennials, especificamente en lo
concerniente al consumo de productos y servicios, Villanueva indica que esos se
vuelven criticos de los productos adquiridos, detallando sus experiencias a travées de
internet. Muchos otros buscan entablar una estrecha relacion con sus proveedores
buscando ser participes en la relacion vendedor-cliente. Si se hace referencia a los
factores que inciden en ellos al momento de elegir un bar donde consumir, Salvatierra
(2018) indica que en el caso de los millennial guayaquilefios de clase media-alta ellos
toman como principal cualidad el ambiente (78%), en segundo lugar la calidad de
productos (56%), luego esta la diversidad de productos (42%) y por Gltimo se tiene

como factor influyente el precio (25%).
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1.4 Marco Legal

El marco legal se ha construido con base en todas las leyes y reglamentos que
pueden ser aplicadas a establecimientos de alimentos y bebidas, y a la difusion de la

masica en espacios con fines comerciales.

Primero, laméxima ley en Ecuador es la Constitucion (Asamblea Constituyente,
2008), la cual garantiza el cumplimiento de los derechos con los que cuentan los
ecuatorianos, ademas, promueve el Sumak Kawsay o el buen vivir. A partir de la
constitucién nacen otras leyes, reglamentos y planes que contribuyen a cumplir lo

estipulado en la constitucion.

Es importante resaltar que en la constitucion se busca fomentar el desarrollo de
los individuos y potenciar sus capacidades, y también se protege cualquier desarrollo
0 invencidn que provenga de esas capacidades; como se menciona en el articulo 22,
las personas tienen derecho a desarrollar su creatividad ya sea desarrollo artistico,
cientifico, o literario y pueden beneficiarse de la proteccion de los derechos por
producciones de su autoria. La constitucion también protege la propiedad intelectual.
El articulo 322 reconoce la propiedad intelectual segun lo sefialado en la ley y se
prohibe toda forma de apropiacion de conocimientos colectivos. Dado que una de las
variables analizadas es la musica es importante conocer que las canciones estan

protegidas por la ley ecuatoriana.

Por otra parte, la Ley de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014) promulgada en
el Registro Oficial 118 del 28 de enero de 1997, es la encargada de regular las
actividades dentro del sector turistico en el territorio ecuatoriano y establece el marco
legal en el cual estas deben realizarse como indica el articulo 1. La tultima modificacion

a esta ley se realizé en el afio 2014.

El articulo 5 de esta ley determina que las actividades turisticas pueden ser
realizadas por personas naturales o juridicas y tienen que ser remuneradas, ademas, se
reconoce al servicio de alimentos y bebidas como una actividad turistica (Ministerio
de Turismo, 2014). EIl Ministerio de Turismo es la entidad encargada de controlar la

actividad turistica en el Ecuador, tal como se menciona en el articulo 15.

Ademas, el Reglamento General de la Ley de Turismo, que tuvo su ultima

actualizacion en el 2015, determina las normativas generales a aplicarse en el area
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turistica (Ministerio de Turismo, 2015). En el capitulo de las disposiciones transitorias,
los restaurantes, las cafeterias, las fuentes de soda, los drives inn y los bares estan
agrupados en un mismo tipo de actividad segun la tipologia de las actividades

turisticas.

EI MINTUR (2007) cuenta con un instructivo para categorizar establecimientos
turisticos de acuerdo con la ley y su reglamento en donde se indica que el servicio de
alimentos y bebidas incluye actividades relacionadas a “la produccion, servicio y
ventas de alimentos y/o bebidas para consumo” (p. 3). Este instructivo especifica que
los restaurantes son establecimientos que preparan en sus instalaciones comidas y
bebidas de acuerdo con el servicio gastronomico que deseen ofrecer, las cuales sean
vendidas al puablico. Los requisitos minimos para categorizar los restaurantes se
agrupan en condiciones generales y condiciones particulares. EI cumplimiento de estas
condiciones les otorga a los restaurantes una categoria ya sea de lujo, primera,

segunda, tercera o cuarta.

PLANDETUR 2020 (Ministerio de Turismo, 2007) posee ocho objetivos
estratégicos que tiene por finalidad generar un proceso mediante el cual logren
coordinarse los esfuerzos publicos, privados y comunitarios para un correcto
desarrollo del turismo sostenible, generar las condiciones Optimas para que el turismo
sostenible logre ser un eje potenciador de la economia de Ecuador que busca mejorar
la calidad de vida de sus habitantes asi como la satisfaccion de la demanda turistica
presente, incluir al turismo sostenible en la politica del pais y en la planificacion
nacional para asi potenciar el desarrollo integral y la racionalizacion de la inversion
publica y privada, etc. El objetivo relacionado al tema de este analisis es el nimero 4,

el mismo que tiene por finalidad:

Generar una oferta turistica sostenible y competitiva potenciando los recursos
humanos, naturales y culturales, junto con la innovacion tecnoldgica aplicada a
los componentes de infraestructuras, equipamientos, facilidades y servicios,
para garantizar una experiencia turistica integral de los visitantes nacionales e

internacionales. (p.128)

Para concluir, en Ecuador la Ley de propiedad intelectual (Congreso Nacional,
2006) era la encargada de velar por los derechos de autor ya sean estos nacionales o

extranjeros en el pais. Dicha ley termino siendo derogada el 9 de diciembre del afio
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2016, a partir de ahi entré en vigencia el Cédigo Organico de la Economia Social de
los Conocimientos, Creatividad e Innovacion conocido como el Codigo de Ingenios
(Asamblea Nacional, 2016).

Las Sociedades de Gestion Colectiva (SGC), las mismas que para el articulo
238 del cadigo de ingenios, son personas juridicas sin fines de lucro, que gestionan
los derechos patrimoniales de autor o conexos, en algunos casos ambos de los titulares
esos derechos, sean los titulares del derecho nacionales o extranjeros (Asamblea
Nacional, 2016). Segun el articulo 242 de este mismo codigo, la autoridad nacional
encargada de los derechos intelectuales serd quien monitoree, controle e intervenga

dichas sociedades.

El articulo 246 declara que los gastos administrativos y de gestion en conjunto
de dichas sociedades no deben superar el 30% del total recaudado y al menos el 50%
debe distribuirse entre los titulares de los derechos dependiendo de la explotacion de

las obras.
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Capitulo 11: Marco metodologico

2.1

Tipo de investigacion

El tema de investigacion es de caracter exploratorio y descriptivo. La

investigacion exploratoria es segun aquella que se efectda sobre un objeto o tépico

poco o nada conocido, haciendo de sus resultados una vision proxima a dicho objeto

(Herndndez, Ferndndez, Baptista, Méndez, & Mendoza, 2014). Por otro lado

Hernandez et al. (2014) se refiere a las investigaciones descriptivas como aquellas que

tienen por objetivo especificar propiedades, caracteristicas y perfiles de un elemento

sometido a analisis.

2.2

Enfoque de investigacion

El enfoque tomado para la investigacion corresponde a uno de caréacter mixto.

El enfoque cuantitativo (que representa, como dijimos, un conjunto de procesos)
es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos
“brincar” o eludir pasos. El orden es riguroso, aunque desde luego, podemos
redefinir alguna fase. Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada,
se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se
construye un marco o0 una perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen
hipotesis y determinan variables; se traza un plan para probarlas (disefio); se
miden las variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones
obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de conclusiones.
(Hernandez et al., 2014, p.4)

Como es indicado por Blasco Mira & Pérez Turpin (2007) en el enfoque

cualitativo los participantes asi como el entorno son vistos por el investigador desde

una perspectiva holistica como un todo, buscando comprenderlos dentro del marco de

referencia dado por ellos mismos.
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2.3 Herramientas de recoleccién de datos

Se opto, en base a la hipdtesis de que tanto la musica como el color (y su presunta
correlacion) incidian en la eleccién de un bar por parte de millennials, a usar la
encuesta, la entrevista y el grupo focal como herramientas para la recoleccion de datos
considerados relevantes. La encuesta se realizara a clientes de bares que cumplan con
las caracteristicas de la poblacion a estudiar, es decir, residentes de la ciudad de
Guayaquil nacidos entre los afios 1981 y 2000 que asistan a bares de la ciudad o
sectores de influencia. La entrevista sera realizada al propietario de uno de los bares
mencionados por los encuestados y, por ultimo, el grupo focal se llevara a cabo con

personas cuyas caracteristicas sean iguales a las abarcadas en la encuesta.

Debido a la nueva normalidad producto de la pandemia por el virus Covid-19
en la cual se aconseja el distanciamiento social y por ende las concentraciones de
personas, se procedio a la recoleccién de datos de forma virtual, haciendo asi uso de
encuestas en linea y video llamadas tanto para la entrevista como para llevar a cabo el

grupo focal.
2.3.1 Laencuesta

Para la elaboracion de la encuesta se emplearan preguntas que complementen a

las prioritarias que abarcaran los factores de estudio.

La investigacion por encuesta segun Baker (1994) corresponde a un nimero
especifico de preguntas realizadas a un grupo determinado de individuos, los cuales
mediante sus respuestas permitiran la coleccion de datos relevantes para un posterior
analisis. Una encuesta puede utilizarse para obtener descripciones de los elementos de
estudio, asi como para la deteccion de patrones y posible relacion entre las
caracteristicas ahi descritas. La encuesta se resume en un método de investigacion con
la capacidad de brindar respuestas a problemas de manera descriptiva como en
relacion de variables, todo esto gracias a un disefio previamente realizado de un

conjunto de preguntas.

La estructura de la encuesta realizada a clientes de bares se encuentra compuesta
por 16 preguntas, las mismas que se detallan en el apéndice 1. Al principio de la
encuesta se ubican las preguntas que buscan la recoleccion de informacion

demogréafica. El siguiente grupo de preguntas se plantearon de tal forma que se
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conocieran las preferencias de los encuestados a ciertos elementos, asi como la
frecuencia con que asistian a bares y su consumo promedio en los mismos. Posterior
a esto, se abarcaron los elementos principales del estudio, formulando asi preguntas

respecto a la masica y el color.

En la parte intermedia de la encuesta que es donde se abarca el color y la musica,
se elaboraron enunciados los cuales permitieron conocer el nivel de consciencia que
los encuestados tienen frente a estos elementos tanto visuales como auditivos.
Adicionalmente se les pidi6 que asociaran estos dos objetos de estudio a fin de validar
la hipotesis de la existencia de la correlacion de la musica y el color, asi como su
incidencia en la eleccién de un bar. En la parte final de la encuesta se ubicaron
enunciados que permitieran conocer qué productos y servicios consumen mas los
encuestados, asi como el nivel de satisfaccion que presentan en cuanto al bar de su

preferencia.
2.3.1.1 Tipo de muestreo

El tipo de muestreo empleado es el probabilistico, siendo éstas esenciales en los
disefios de investigaciones, de caracter descriptivo asi como las correlacionales o
causales, cuya finalidad es la de realizar estimaciones a variables en la poblacién
Hernandez et al. (2014)

2.3.1.2 Poblacion y muestra

De acuerdo a los datos obtenidos del censo realizado en el pais por el Instituto
nacional de estadisticas y censos en el 2010 la poblacion de guayasenses de entre 10
a 24 aios (con 20 y 34 afios respectivamente en 2020) es de 1 033 189. Ver tabla 3.
Tabla 3.

Ndmero de guayasenses por rango de edad

Rango de edad 2001 % 2010 %
De 95 y maés afios 9.743 0,3% 2.281 0,1%
De 90 a 94 afios 11.995 0,4% 5.712 0,2%
De 85 a 89afios 17.350 0,5% 13.655 0,4%
De 80 a 84 afios 25.477 0,8% 25.924 0,7%
De 75 a 79 afos 37.182 1,1% 37.219 1,0%
De 70 a 74 afios 51.412 1,6% 53.901 1,5%
De 65 a 69 afios 45.703 1,4% 56.752 1,6%
De 60 a 64 afios 94.293 2,8% 118.685 3,3%
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De 55 a 59 afios 91.994 2,8% 138.010 3,8%

De 50 a 54 afios 130.270 3,9% 166.684 4,6%
De 45 a49afios 158.124 4,8% 204.345 5,6%
De 40 a 44 afios 200.728 6,1% 220.145 6,0%
De 35 a 39 afios 229.555 6,9% 249.779 6,9%
De 30 a 34 afios 255.593 7,7% 289.594 7,9%
De 25 a 29 afios 276.926 8,4% 307.034 8,4%
De 20 a 24 afios 336.609 10,2% 321.308 8,8%
De 15 a 19 afios 321.456 9,7% 338.370 9,3%
De 10 a 14 afios 332.561 10,1% 373.511 10,2%
De 5 a9 afios 341.476 10,3% 362.896 10,0%
De 0 a 4 afios 340.587 10,3% 359.678 9,9%
Total 3.309.034  100,0%  3.645.483 100,0%

Tomado de: Poblacion y demografia, Resultados provinciales por INEC, 2010.
Recuperado de: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-

lateral/Resultados-provinciales/guayas.pdf

Una vez conocida la cifra de guayasenses dentro del rango de edades a estudiar se
procedio a determinar el nimero que Guayaquil abarcaba, esto mediante el dato que
en la misma péagina el INEC brinda con respecto al valor porcentual que la ciudad
representa en la provincia. El valor que Guayaquil representa sobre la poblacion total
del Guayas es del 64.5%. Mediante dicho porcentaje se dedujo que la poblacién de
millennial guayaquilefios de edades comprendidas entre los 20 a 34 afios en 2020 es
de 666 406 habitantes.

Con la finalidad de elaborar la presente investigacion, se procedera a hacer uso de
este universo finito en el calculo de la muestra, la misma que posteriormente servira
como referencia para construir el perfil del millennial guayaquilefio abarcando temas
como sus preferencias y consumos dentro de un bar, asi también fijar un posible
patron de asociacion de elementos.

No?Z?
(N—1)e? + 0272

sin=

En donde:
n = NUmero de elemento de la muestra
N = tamafio de la poblacion: personas

0 = Desviacion estandar de la poblacién, cuando no tiene valor es constante 0,5
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Z =Nivel de confianza utilizado 95% que equivale a 1.96

e = Limite aceptable de error muestra 5% equivalente 0,05

o 666406(0.5)%(1.96)?

St = (666406 — 1)(0.05)2 + (0.5)2(1.96)2
_ 666406(0.25)(3.8416)

Siln =

(666405)(0.0025) + (0.25)(3.8416)

640016.3224

S = T 666.9729

sin = 384

2.3.2 Laentrevista

La entrevista, al igual que como con la encuesta, abarcara en su mayoria

preguntas referentes a los 2 factores de estudio, es decir, la musica y el color.

Como lo indican Blasco Mira & Pérez Turpin (2007) la entrevista es una
herramienta de recoleccion de datos cuyos resultados muestran tanto las opiniones
como las vivencias personales del entrevistado con respecto a los elementos o
situaciones sobre los que se lleva a cabo una investigacion. Para lograr dicho fin, se
recomienda que el entrevistador elabore previamente preguntas cortas enfocadas al
tema de estudio cuyas respuestas brinden una opinion lo mas profunda posible sobre

el elemento o situacion en cuestion.

La entrevista estuvo compuesta por 11 preguntas las cuales se detallan en el
apéndice 2. La video llamada fue el medio optado para llevar a cabo el proceso de
recoleccion de informacion. Entre los enunciados se abarco el pablico al que estaba
destinado el servicio, el producto preferido por estos, el conocimiento que se tiene
sobre el pago por uso de multimedia en establecimientos comerciales y la apreciacién
del propietario con respecto al rol que juegan la musica y el color en la decision final

del millennial sobre el bar a elegir.
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2.3.3 El grupo focal

En cuanto a los grupos focales, Hamui-Sutton & Varela-Ruiz (2013) exponen
que estos se llevan a cabo con la finalidad de conocer el pensar de los participantes y
el porqué de dicho pensamiento frente a una determinada situacion o elemento. La
diferencia mas notoria entre un grupo focal y una entrevista es que el primero se da de
forma colectiva, considerandolo asi como una entrevista simultdnea a varios
individuos, tal como lo expresa Martinez Miguelez (2007), el mismo sefiala que dicho
proceso habra de llevarse a cabo en un tiempo relativamente corto obteniendo asi las
experiencias y opiniones de quienes conforman el grupo focal, es decir, variables

cualitativas.

El grupo focal se llevo a cabo con 8 participantes que cumplian con las
caracteristicas de la poblacion estudiada en este trabajo. Es decir, los integrantes tenian
entre 20 a 34 afios, eran residentes de la ciudad de Guayaquil y frecuentaban bares. El
proceso de recopilacion de datos fue virtual, llevandose a cabo por medio de video
Ilamada grupal con los 8 millennials. El grupo focal estuvo compuesto por 10
preguntas las cuales a su vez se encontraban orientadas a conocer los gustos y
preferencias de ellos, asi como sus experiencias en los bares visitados tal como se

detalla en el apéndice 3.

2.5 Analisis de los resultados

2.5.1 Analisis de la herramienta encuesta

La encuesta se realizé de forma digital y remota a personas identificadas como
“millennials” nacidos entre 1981 y 2004 que afirmaron ser clientes de bares, esto por
motivo de las restricciones causadas por la pandemia del Covid-19 donde se prohibe
el funcionamiento de dichos establecimientos. La informacion obtenida se muestra a
continuacion por medio de tablas y figuras. El tamafio de la muestra fue de 114

millennials clientes de bares.

2.5.1.1 Informacién demogréfica

Enunciado 1: Edad
Enunciado 2: Sexo
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Dentro del grupo de millennials encuestados cuyas edades comprenden en el
afio 2020 de 20 a 35 afios, observamos que un 61,9% de ellos fueron mujeres y un
38,1% hombres como indica la figura 2

80
70
60
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40
30
20
10

Hombres Mujeres

B Numero de encuestados

Figura 2 Género de los encuestados

Enunciado 3: Sector de residencia

En cuanto al sector de residencia, un 65% expresé residir en el norte de la
ciudad de Guayaquil, un 27% y 8% en el sur y centro de la urbe respectivamente, tal
como se grafica en la figura 3.

B Norte B Centro B Sur

Figura 3. Sector de residencia de los encuestados

2.5.1.2 Informacién de la percepcion de los clientes
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Enunciado 4: Indique qué tan importante considera los siguientes factores al

momento de seleccionar un bar (elija una escala por cada factor de los 6 listados)

Dentro de los factores mas relevantes que componen a un bar se solicité a los
encuestados determinar cual o cuéles para ellos son los més influyentes en su toma de
decision final respecto a qué establecimiento acudir. Tales factores corresponden a:
Mend, precio, ambiente, limpieza, ubicacion y atencién. Como resultado se obtuvo
que el 79.64% de la muestra considera como extremadamente importante la limpieza
del lugar, mientras que para el 17.69% es muy importante y el 2.65% la sefiala como
importante. La atencion es para el 69.91% de los encuestados un elemento
extremadamente importante, muy importante para un 23.89% e importante para el
6.19%. Resulta el ambiente extremadamente importante para el 61.06%, muy
importante para el 30.97% e importante para el 7.96%. EI menu es visto como
extremadamente importante por el 40.70%, muy importante por el 39.82% y visto
como importante por el 19.46% de millennials encuestados. El precio se distribuye de
la siguiente manera: Extremadamente importante 37.16%, muy importante 36.28%,
importante 18.58% y poco importante segun un 7.96%. En cuanto a la ubicacion del
bar, es extremadamente importante para 36.28%, muy importante para el 33.62%,
importante para el 21.23% y poco importante para el 8.84% de los millennials que
asisten a un bar, como se muestra en la tabla 4.

Tabla 4

Nivel de importancia de los factores

Factor Extremadamente Muy Importante Poco Sin
importante importante importante importancia
Limpieza 79.64% 17.69% 2.65% 0% 0%
Atencion  69.91% 23.89% 6.19% 0% 0%
Ambiente 61.06% 30.97% 7.96% 0% 0%
Menu 40.70% 39.82% 19.46% 0% 0%
Precio 37.16% 36.28% 18.58% 7.96% 0%
Ubicacion 36.28% 33.62% 21.23 8.84% 0%
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Enunciado 5: Mencione el bar de su preferencia en la ciudad de Guayaquil (y
zonas de influencia cercanas a Guayaquil como Samboronddn, Duran, Daule)

A los millennials encuestados se les pidié que indiquen uno 0 més bares de su
preferencia donde se pudo observar que Frutabar fue el mas mencionado (50 veces),
seguido por Republica De La Cerveza y Sociedad Anonima mencionados en 15
ocasiones, adicional también se hace mencion de Chili’s, Chicago y Random en 10

ocasiones cada uno. El resto de personas indicaron otros bares y bares/restaurantes.

Enunciado 6: Marque la frecuencia méxima con la que visita el bar a la semana

(en tiempos normales anteriores a pandemia COVID-19)

En la figura 4 se indica con qué frecuencia a la semana los encuestados acuden
al bar de su preferencia, en la misma se observa que un 86.8% acude de 1 a 2 veces
por semana mientras que un 13.2% asiste de 3 a 4 veces.

W 1-2veces M3-4veces M5-7veces

Figura 4. Frecuencia de asistencia a la semana
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Enunciado 7: Seleccione el rango de consumo promedio que realiza en cada visita

al bar (en tiempos normales anteriores a pandemia COVID-19)

Otro tema abarcado en la encuesta es el consumo que solian realizar en bares
antes de la pandemia los millennials consultados donde se pudo observar que un 41.2%
de ellos consumia entre $16 y $20 en sus visitas al bar de su preferencia, un 30.7%
indicd gastar entre $5 y $15 mientras que el 28.1% dijo gastar mas de $20 en dicho

establecimiento tal y como muestra la figura 5.

mS55-515 m$16-520 mMas de $20

Figura 5. Consumo en bares antes de la pandemia por Covid-19

Enunciado 8: De los bares que usted visita con frecuencia, indique en qué medida
es usted consciente del color (iluminacion, fachada, etc.) del establecimiento que
acude. Seleccione una alternativa de la escala presentada a continuacion:

En la tabla 5 se detalla el nivel de consciencia que tienen los encuestados sobre
el color al que son expuestos en los bares que visitan con frecuencia tales como los
correspondientes a la iluminacion, fachada, mobiliaria y demas elementos
pertenecientes al establecimiento. El 62.3% de los millennials menciond ser muy
consciente, el 24.6% consciente, el 10.5% neutral. Los porcentajes de los que son poco

y nada conscientes del color son 1.8% y 0.9%, respectivamente.
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Tabla 5

Nivel de consciencia del color de los bares.

Nivel de consciencia Porcentaje
Muy consciente 62.3%
Consciente 24.6%
Neutral 10.5%
Poco consciente 1.8%

Nada Consciente 0.9%

Enunciado 9: De los bares que usted visita con frecuencia, indique en qué medida
es usted consciente de la musica que se expone en el establecimiento que acude.
Seleccione una alternativa de la escala presentada a continuacién.

De la misma forma que se consult6 el grado de consciencia de los colores que
conforman los bares a los que acudian los encuestados, se solicit6 indicaran cuanto lo
eran con respecto a la masica reproducida en dichos lugares. Un 63.2% menciono ser
muy consciente de la masica reproducida, 25.4% consciente, un 9.6% neutral mientras
que en los que dijeron ser poco y nada conscientes de la musica reproducida en los
bares frecuentados se puede observar en ambos casos al 0.9%. Tal y como lo indica la
tabla 6.

Tabla 6

Nivel de consciencia de la musica reproducida en los bares.

Nivel de consciencia Porcentaje
Muy consciente 63.2%
Consciente 25.4%
Neutral 9.6%

Poco consciente 0.9%

Nada Consciente 0.9%
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Enunciado 10: A partir de la siguiente tabla que contiene listado grupo de colores
y géneros musicales variados, se pide que asocie cada género musical a uno o

varios grupos de colores, seleccionando donde considere pertinente la asociacion.

Con 39% y 35% de los encuestados los géneros pop y reggae fueron,
respectivamente, asociados al grupo de colores célidos siendo el género de mdsica
electrénica el menos relacionado a este grupo (apenas 11% lo asocid). En el grupo de
colores frios un 38% de los millennials ubica a la mdsica electronica. En cuanto a los
colores neutros, estos fueron asociados por un 46% y 38% de los encuestados a los
géneros rock de los 80’s y rock latino, respectivamente. En el ultimo grupo el cual es
la mezcla de todos los anteriores (miscelanea de color) gran porcentaje de los
participantes de la encuesta posiciono a los géneros musicales electrénica y reggaetén
tal y como lo indica la figura 6.
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Figura 6. Asociacion de grupos cromaticos con géneros musicales
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Enunciado 11: Indique su preferencia en cuanto a la iluminacién en un bar

La figura 7 indica que el 75% de los encuestados prefiere una iluminacion
media en los bares, el 16% baja iluminacion y el 9% alta iluminacion en el

establecimiento como se muestra a continuacion:

75%

M Baja iluminacidn (luz tenue, mayorpredominancia de oscuridad,iluminacién en mesas, bafios y
zona depago)

M [luminacidon media (Uso de luces denedn, leds de distintos colores en lamayor parte del espacio,
uso deluminarias mas fuertes en ciertas areas)

Alta iluminacidn (luces cubriendo latotalidad o gran porcentaje del espacio)15,8%

Figura 7. Preferencia de iluminacion

Enunciado 12: En la escala del 1 al 5, en donde 1 es el mas importante, elabore
su top 5 de servicios adicionales que prefiere en un bar. (sélo un servicio por cada
namero)

En cuanto a servicios adicionales ofrecidos por un bar, el 52% de los
encuestados dijo preferir en primer lugar mdsica en vivo mientras que, en segundo,
tercer, cuarto y quinto puesto ubicaron stand up, sesiones de musica electrénica, shows
artisticos y karaoke, respectivamente. En la figura 8 se detalla aln mas las elecciones

hechas por los participantes.
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Figura 8. Servicios adicionales preferidos por millennials en un bar.

Enunciado 13: En la escala del 1 al 6, en donde 1 es el mas importante, elabore
su top 6 de bebidas que prefiere en un bar. (Sélo 1 producto por cada nimero)
Como se indica en la figura 9, para el 40% de los millennials encuestados las
micheladas son los productos preferidos en un bar, seguidas por las cervezas con un
32%. Como productos menos importantes se encuentran los cocteles de autor

ocupando el mayor porcentaje en el Gltimo puesto de preferencia (18%).
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Figura 9. Bebidas alcoholicas preferidas por millennials en un bar
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Enunciado 14: En una escala del 1 al 5, en donde 1 significa nada satisfecho y 5
totalmente satisfecho, indique qué tan satisfecho esta usted con las condiciones
ambientales de su bar de preferencia (que asiste regularmente)

El 78.1% de los encuestados abarca a aquellos que afirmaron estar satisfechos
y totalmente satisfechos con las condiciones ambientales del bar de su preferencia. Por
otro lado, solo el 1.8% esta distribuido entre quienes indicaron estar poco y nada

satisfechos, como se muestra en la figura 10.

42,1%

36%

20,2%

X X
o) )
o o
—
1 (NADA 2 3 4 5 (TOTALMENTE
SATISFECHO) SATISFECHO)

Figura 10. Nivel de satisfaccion respecto a condiciones ambientales del bar de
preferencia.

Enunciado 15: En una escala del 1 al 5, en donde 1 significa nada satisfecho y 5
totalmente satisfecho, indique qué tan satisfecho estda usted con las diversas
combinaciones y reproducciones musicales que el bar de su preferencia expone
(que asiste regularmente)

En cuanto al nivel de satisfaccion con respecto a la musica reproducida en el
bar de su preferencia se observd un 65.8% entre los que estaban satisfechos y
totalmente satisfechos, 25.4% de forma neutral y solo un 8.8% entre poco y nada
satisfechos. Datos detallados ain mas en la figura 11.
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Figura 11. Nivel de satisfaccion respecto a la musica reproducida en el bar de
preferencia.

2.5.2 Analisis de la herramienta entrevista

La seleccion de la persona a entrevistar se basé en la respuesta dada por varios
millennials a una de las preguntas comprendidas en la herramienta encuesta
mencionada anteriormente. En dicho enunciado se solicit6 a los encuestados indicar
un bar de su preferencia al que asistan con regularidad. Rayuela figur6é entre los
nombres de los bares preferidos por los millennials por lo que se procedid a ponerse
en contacto con el sefior Alejandro Bolafios Manssur, propietario del establecimiento.
El medio utilizado para llevar a cabo la entrevista fue la video llamada, como se

muestra en la figura 12.

Figura 12. Entrevista a Alejandro Bolafios, CEO del bar Rayuela
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La entrevista siguid el protocolo indicado en el apéndice 2 para la cual se
prepararon trece preguntas que abarcaran los temas de interés y a su vez brindaran
datos adicionales que permitieran conocer desde la perspectiva del emprendedor,
elementos también consultados a los millennials clientes de este tipo de

establecimientos para posteriormente compararlos y hallar similitudes o diferencias.
2.5.2.1 Perfil actual del local y del mercado objetivo

Las 6 primeras preguntas realizadas al Director ejecutivo del bar Rayuela
fueron realizadas con la finalidad de conocer la actividad bajo la que opera
actualmente el negocio, asi como su valor agregado y el perfil del cliente al cual se
encuentra orientado. Adicional a esto se indag6 sobre las bebidas con mayor demanda
en el establecimiento. Es decir, se buscd conocer el mercado objetivo al que apunta

Rayuela, asi como el comportamiento de su clientela.

El entrevistado indic6 que Rayuela, antes operaba como un bar con cocina,
pero actualmente se encuentra funcionando mas como un restaurante con opcion de
bebidas alcoholicas, por este motivo no han cerrado sus puertas frente a la prohibicién
dada por el Comité de Operaciones de Emergencia (COE) de operar bares a nivel

nacional por motivo del virus Covid-19.

Adicional a esto se obtuvo que el perfil al cual se encuentra orientado el bar
corresponde precisamente a millennials, los cuales son los individuos estudiados en
este trabajo. En cuanto al estrato social objetivo, indicé ser de clase social media,
media alta. Ademas, se aclard que, a pesar de tener un publico objetivo definido, la
edad de la clientela es variada. Como bebidas mayormente demandadas por los
clientes, el entrevistado declard que sus fuertes son la sangria y los vinos. Al preguntar
sobre cual es el elemento que considera el entrevistado forma el valor agregado del

bar este indicé que la calidad de sus productos lo era.

2.5.2.2 Apreciacion de elementos audiovisuales de un bar por parte del

entrevistado

Las 7 preguntas posteriores se centraron en indagar los elementos visuales y
auditivos que forman parte del bar Rayuela y por ende su ambientacion. Ademas, se
obtuvo una idea de la apreciacion que el entrevistado tiene respecto a la importancia

del rol de estos elementos en la operacion del establecimiento. Es decir, se pretendio
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conocer si estos son vistos como meros complementos del bar o como factores con

alto grado de influencia en la imagen que se quiere ofrecer al publico.

Respecto a si tanto la musica como el color son considerados por la
administracion como elementos competitivos y claves en el posicionamiento del bar
en el mercado el entrevistado asever6 que si. El indicd que, la masica, la misma que
se brinda mayormente mediante conciertos en vivo es un elemento enriquecedor del
ambiente bohemio al que se pretende se apegue el negocio, esto motivado por el sector
donde se encuentra ubicado (barrio Las Pefias). El entrevistado mencioné que la
masica brindada por ellos influye a que la ambientacion coincida con el sector y eso a

su vez despierta interés en su clientela.

Bolafios mencion6 que posee conocimientos sobre la funcion de entidades como
la Sociedad de Autores y Compositores del Ecuador (SAYCE) y de la Sociedad de
Productores Fonograficos (SOPROFON) puesto que las mismas realizan al
establecimiento cobros por el uso de elementos multimedia bajo derechos de autor en
el establecimiento. Referente al tipo de iluminacion y colores empleados en el lugar,
el entrevistado dijo que los colores predominantes pertenecen al grupo cromatico
neutro (blanco, negro y gris) con la finalidad de crear una ambientacién mas oscura y

lugubre que resulte acogedora e intima para los clientes.

Para el disefio del ambiente del bar, el entrevistado expresé que se contratd a
una arquitecta que luego de indicarle el concepto de Rayuela, el cual se encuentra
inspirado en el libro del mismo nombre, esta optd por hacer uso de colores oscuros
para asi reflejar junto al uso de madera en la decoracion lo roméantica y bohemia que

se considera dicha obra escrita.

En cuanto a la musica, se obtuvo que la brindada en el establecimiento es elegida
por la administracion mas no por el cliente, pretendiendo que abarque varios géneros
musicales tanto en inglés como espafiol, pero, como lo indico el entrevistado, evitando
un cambio muy marcado en sus variaciones. Dentro de los rasgos a tener en cuenta en
la eleccidn de masica se descarta a aquellas consideradas por el participante como muy
movidas debido a que como lo expuso, el lugar no esta ni ha estado adecuado para
bailar, menos aun con las restricciones a actividades donde se haga caso omiso al
distanciamiento social aconsejado por las autoridades a causa de la pandemia por
Covid-19.
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Al consultar sobre si considera que los clientes del bar asocian ciertos géneros
musicales o colores al lugar incluso luego de retirarse del establecimiento, Bolafios
indico que para él mayor relevancia tenia en los clientes la calidad de las bebidas y
comida ofrecidas. A dicha calidad de alimentos y bebidas le sumo el factor tiempo,
puesto que como lo expuso, el local lleva ya en funcionamiento 6 afios por lo que él
lo considera un lugar ya tradicional en la ciudad o al menos en proceso de serlo para

los clientes.
2.5.3 Andlisis de la herramienta de grupo focal

El grupo focal o en inglés Focus Group se llevd a cabo a través de video llamada
grupal a 8 individuos cuyas caracteristicas fuesen las de los millennials estudiados. La
sesion estuvo compuesta por 11 preguntas, las mismas que se pretendio fuesen
respondidas por todos los participantes. Para la recoleccion de datos no se preciso de
un moderador externo y la sesion fue menor a noventa minutos, como se muestra en

la figura 13.

Figura 13. Grupo focal virtual

Dentro de las preguntas realizadas a los participantes, se busco obtener mediante
las primeras 3 el concepto que ellos tenian acerca de un bar, es decir qué elementos
debe cumplir un establecimiento para entrar en esta categoria, la frecuencia con la que
lo visitan y el elemento que consideran mas importante en un bar al momento de
elegirlo. Las 6 preguntas posteriores se basaron en indagar las opiniones, gustos,
preferencias y experiencias de los participantes frente a los elementos audiovisuales
gue componen los bares previamente visitados por ellos. Adicional a esto se pregunto
en las 2 preguntas restantes, de ser posible, qué elemento cambiarian del

establecimiento preferidos por ellos y por que.
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2.5.3.1 Concepto, frecuencia de visita y apreciacion de elementos en un bar

Al consultarles a los participantes sobre qué era un bar para ellos, se obtuvo en
forma de consenso que se trata de un establecimiento donde se puede acudir a comer
y beber algo, con un mayor enfoque en lo dltimo. La frecuencia promedio de visita
indicada por los participantes fue de 3 veces al mes. Respecto a qué elemento
consideran mas importante en un bar se expuso al ambiente, asi como el que se
encuentre operando aun en epoca de Covid-19 como principales factores, seguido por
la variedad de menu y el precio. Como elemento menos comentado se encontré la

ubicacion del establecimiento.
2.5.3.2 Gustos y preferencias respecto a la musica y el color en un bar

De la pregunta 4 hasta la pregunta 9 se pudo obtener un perfil sobre los gustos
y preferencias de los millennials de estudio, dando como resultado que la mayoria
prefiere una iluminacion baja acotando que esta da la sensacion de mayor privacidad.
Respecto a la musica, indicaron que ésta depende del bar al que se asista y que debia
ser una acorde al ambiente del mismo, el volumen a su vez, debia permitir identificar
con claridad la cancion reproducida sin ser una molestia al momento de mantener una

conversacion.

Sobre la preferencia entre el producto tangible y el ambiente ofrecido, se
observo una mayor inclinacion a este ltimo argumentando que un ambiente agradable
provocaria en ellos el deseo de seguir consumiendo los productos ofrecidos en el bar.
Al preguntarles sobre si en un bar temético estdn dispuestos a escuchar la lista
audiovisual ya predeterminada del mismo o preferian ser ellos quienes la elijan, todos
los participantes aseguraron preferir la propia del establecimiento puesto que para
ellos la musica en un bar tematico es importante y conforma su estilo, afirmando que

si se asiste a €l es porque se aceptd previamente su ambiente.

Todos los participantes dijeron no asociar ningun bar a un color o género
especifico, sin embargo, la mayoria aseguro si ser consciente del ambiente de estos.
De los 8 participantes sélo 1 indicé haber estado en un bar cuya musica consideraba
no estaba en armonia con la tematica que el establecimiento parecia querer ofrecer. 6
participantes indicaron que el problema detectado en algunos de los bares a los que

habian acudido era el cambio brusco entre un género musical y otro.
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2.5.3.3 Observacion y recomendaciones

Como observacion se obtuvo que el problema mas frecuente identificado por 6
de los 8 participantes en bares es la falta de aseo en los bafios. Estos dijeron observar
poco cuidado en dichos espacios de los establecimientos y opinaron deberia mejorarse
el cuidado e importancia que se les da a los mismos. Otros elementos mencionados
por los millennials fue la comodidad de los asientos, rechazando 3 de ellos las sillas
de madera por generar incomodidad pasado cierto tiempo en el lugar y 2 dijeron que
mejorarian también el volumen de la musica. Sélo 1 expresé que cambiaria la

temperatura del interior del establecimiento.

2.6 Discusion de los resultados

2.6.1 Valoracién del ambiente frente a otros elementos

Gracias a la informacién obtenida a traves de la herramienta encuesta se sabe
que los dos factores mas importantes para los millennials guayaquilefios al momento
de elegir un bar son la limpieza y la atencion que hay en él. Adicional a esto se
encuentra como relevante el ambiente de dichos establecimientos. Resulta interesante
como los millennials dejan en segundo plano factores como el mend, precio y
ubicacion de los bares, denotando mayor interés en la busqueda de experiencias que
les generen emociones positivas producto de una buena atencion, un buen ambiente y

la garantia de estar en un lugar donde se vela por una correcta limpieza.

Dicha aseveracion de que el ambiente de un bar es un elemento relevante frente
a otros es reafirmada por los resultados obtenidos en el grupo focal y complementada
con la necesidad que el entrevistado tuvo al momento de contratar una decoradora de

interiores para proyectar de forma clara el concepto del establecimiento.

2.6.2 Preferencia, identificacion y rango de consumo en bares segun los

millennials

Con respecto a los establecimientos preferidos por los millennials guayaquilefios
encuestados, Frutabar lidera la lista sequido por Sociedad Anonimay Republica de la
cerveza. Se procedera a incluir al bar Random en el presente analisis de resultados por

motivo que posteriormente se realizard una propuesta de mejora para éste.
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Los millennials, segun la encuesta y el grupo focal, asocian como bar a aquel
establecimiento donde puedan adquirir bebidas alcohélicas mientras disfrutan de un
buen ambiente. La mayoria indic6 un rango de consumo promedio de $16 a $20 por

visita al establecimiento.

En cuanto a qué tipo de “bares” prefieren los millennials de entre 20 y 34 afios
se pudo distinguir 2 grupos, los que se apegan a una tematica (Frutabar, Random) y
los que proponen un ambiente méas enfocado en la ostentosidad para generar un
ambiente més lujoso (Republica de la cerveza y Sociedad Andnima). Vale aclarar que
Republica de la cerveza puede ser también considerado temético si se toma como eje
central la amplia gama de cervezas ofrecidas al publico. Sin embargo, al tratarse de un
establecimiento cuyos precios estan méas proximos a los de Sociedad Andnima se opto
por agruparlo junto a este Gltimo ya que propone ir tras un target de clase media
alta/alta mientras que los precios ofrecidos en Frutabar y Random pudiesen encajar en

un target de clase media / media alta.
2.6.3 Relevancia de la musicay el color en un bar segun millennials

Mas del 60% de los encuestados reconocid ser muy consciente respecto a los
elementos audiovisuales del bar elegido, dejando a exposicion el grado de importancia
que poseen tanto la musica como el color en este tipo de negocios. Dichos elementos
deberén ser tomados con la misma relevancia al momento de realizar un plan de
mejora en cualquier bar o incluso para la creacion de uno. Adicional a esto més del
75% de los millennials dijo tener preferencia por la iluminacion media, la cual es
aquella donde se emplean luces leds o neones en la mayor parte del establecimiento

con una intensidad media y s6lo aumentandola en areas especificas.

La discrepancia de la preferencia en cuanto a la intensidad de la luz en un bar
se da al obtener en la encuesta que la mayoria de los millennials prefieren una luz
intermedia mientras que como resultado del grupo focal vemos que optan por una luz
baja pero que permita la visualizacién del menu. Por motivo que en la encuesta se
brindaron tres opciones en cuanto a la iluminacién (tenue, media y alta) y en el grupo
focal se realiz0 una pregunta abierta (indicar qué tan iluminado prefieren un bar)
podria quedar en forma de supuesto el hecho que para los participantes del grupo focal

solo existieran dos opciones: muy iluminado y poco iluminado. Por esto se procedera
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a tomar como concordancia en ambos procesos el hecho que una minoria prefiere los

bares muy iluminados.

Al momento de asociar grupos cromaticos con géneros musicales en la
encuesta se pudo observar la existencia de asociaciones tan marcadas como la del
género pop con colores calidos, Rock de los 80’s y rock latino con el grupo de colores
neutros, masica electronica a colores frios a pesar de tener mayor asociacion en el
grupo que abarcaba la mezcla de todos los colores, estando asociado a este grupo
también el reggaetdn. Estas 2 ultimas asociaciones se deducen son generadas por la
mezcla caracteristica que ambos estilos musicales abarcan, donde no resulta extrafio

verlos fusionarse con otros géeneros.

Ademas, cabe recalcar que el grupo que contenia la miscelanea de color fue
asociado en mayor porcentaje con cada uno de los géneros musicales expuestos en la
encuesta. Es decir, en un ambiente donde se expongan distintos grupos de colores sera
consciente o inconscientemente méas aceptada a su vez la variedad de géneros
musicales. Vale aclarar que la encuesta no se basé en consultar el nivel de comodidad
que sentian los clientes al ser expuestos a determinado color o musica por lo cual se

recomienda respetar las teorias de armonia tanto cromatica como auditiva.

Dicha teoria en cuanto a armonia auditiva si fue mencionada tanto en la
entrevista por el propietario de Rayuela como también por los participantes del grupo
focal. En ambos casos se mencion6 un rechazo a aquellas variaciones bruscas entre un
género musical y otro. Para el entrevistado se pudo observar que existe una relacion
entre la forma en que brinda su musica (musica en vivo) y la decoracion de su bar,
indicando que ambos factores juntos contribuian al concepto bohemio del
establecimiento.

2.6.4 Preferencia de productos y servicios en un bar segiin millennials

En cuanto a los servicios adicionales que prefieren los millennials en un bar la
musica en vivo liderd las votaciones ocupando el primer lugar para la mayoria de
encuestados, otro porcentaje de ellos considerado representativo dijo preferir el
servicio de Karaoke. La musica en vivo como servicio adicional manifestd el
entrevistado ser ofrecido en Rayuela por lo que se puede tomar como un acierto en

cuanto a oferta-demanda.
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Donde se observo menor discrepancia de opiniones fue en el segundo y tercer
lugar de preferencia ocupados por los stands up y sesiones de musica electrénica,
respectivamente. La propuesta de implementar shows artisticos como malabarismo,
ilusiones y nimeros de magia fue posicionado algunos en 4to lugar y por otros en
ultimo, siendo la diferencia entre ambos corta, lo cual indica poco interés de

millennials de entre 20 y 34 afios por servicios de este tipo en bares.

Se pudo observar en los resultados brindados por la encuesta que las
micheladas, para los millennials, ocupan el primer lugar en cuanto a preferencia de
productos seguida con una diferencia (no tan amplia) por las cervezas ubicadas
también en primer lugar. El segundo lugar en preferencia lo ocupan los cocteles donde
un porcentaje considerable de encuestados los posicionaron ahi. Como tercer producto
preferido por los millennials de entre 20 y 34 afios se ubican las sangrias. Este Gltimo
producto junto con el vino fue sefialado por Alejandro Bolafios, CEO de Rayuela como
su producto mas consumido. Dicha discrepancia da paso a nuevas hipotesis no
abarcadas en el presente trabajo sobre la influencia del sector, la tematica o netamente

la publicidad dada por el establecimiento con respecto al producto de mayor consumo.

2.6.5 Nivel de satisfaccion actual de los millennials frente a la oferta existente
de bares en la ciudad de Guayaquil y sitios de influencia.

En cuanto a las preguntas referentes al nivel de satisfaccion que presentan los
millennials con respecto a las condiciones ambientales, asi como a la musica de sus
bares de preferencia, se observo que a pesar de referirse al bar que ellos acuden
regularmente, el nivel 5 que representaba “totalmente satisfecho” no predominaba en
su seleccidn, sino el 4 (con apenas un poco mas de diferencia). Esto se traduce a que
hay factores que dichos establecimientos pueden mejorar a fin de crear una mejor
experiencia en sus clientes. También puede tratarse, enfocandose s6lo en los
resultados de la encuesta, de una busqueda por parte de millennials de productos que

se mantengan innovando cada cierto periodo de tiempo.

Si se toma en cuenta los resultados del grupo focal puede justificarse la
calificacion 4 dada por los encuestados en cuanto al nivel de satisfaccion respecto a su
bar de preferencia, con el hecho de que cada uno expreso que si mejoraria uno o varios
elementos de su bar favorito, siendo en su mayoria el aseo en los bafios publicos

seguido por la correcta exposicién de la musica.
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Capitulo 111: Propuesta

3.1 Introduccién

En este capitulo se exponen las variaciones necesarias que se recomienda aplicar
para reformar Random-Bar, estos cambios planteados se encuentran fundamentados
en la encuesta realizada a los millennials, asi como en las teorias sobre el
comportamiento de consumo de los mismos. Adicional a esto se hace uso de teorias
referentes a la incidencia del color, la musica y la correlacion entre ambos elementos

en cuanto a la eleccion y satisfaccion de sitios de consumo de productos y servicios.

Se plantean algunas variaciones en cuanto al grado de exposicion de la mdsica
(género musical, volumen y calidad) y también del color (intensidad de iluminacion e
implementacién de nuevas luminarias) sin perder el renombre de este bar ya

posicionado en el mercado.

Por medio de este proyecto se permite beneficiar a su propietario y al turismo local ya

gue se basa en rescatar y mejorar el turismo de ocio y entretenimiento.

3.2 Objetivos

3.2.1 Ohbjetivo general de la propuesta

Proveer un plan de accion estratégico enfocado a la optimizacién de elementos
audiovisuales que componen el ambiente del bar Random para mejorar su

posicionamiento y el nivel de ventas.

3.2.2 Objetivos especificos de la propuesta
e Poner a disposicién del bar Random una serie de propuestas sobre cambios en
algunos elementos de caracter visual y auditivo para mejorar su
posicionamiento en el mercado y captar aun mas la atencion de millennials.
e Entregar al personal del bar Random, herramientas necesarias que deben ser
utilizadas para mejorar el nivel de higiene en el establecimiento.
e Capacitar al personal encargado de la atencion al cliente para asi garantizar

una mayor eficacia.
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3.3 Analisis F.O.D.A. de la propuesta

La informacion obtenida para el presente trabajo posibilitd el anélisis de las
debilidades, amenazas, fortaleza y oportunidades de implementar un plan de mejora
que contemple cambios respecto a la iluminacion, sonido y carta del establecimiento

como medios para incrementar las ventas en el bar Random y similares.

Entre las fortalezas, se tiene al tempo de las canciones (rapidez de base) como
actor indirecto en la rotacion de mesas, pudiendo asi, incrementar los ingresos por
asiento y por hora, todo bajo lo que se busque: una estadia prolongada o un consumo
inmediato y gran rotacion de clientes. Adicional a esto y gracias a las teorias expuestas
en este trabajo puede tenerse de manera fundamentada a la mdsica y al color
(correctamente armonizados/complementados) como elementos claves en la
fidelizacién de los millennials clientes, influyendo en la atmosfera del bar y
enriqueciendo su ambiente y tematica, pudiendo captar la atencion de los millennials
durante el proceso de seleccion de un bar al cual asistir.

Entre las oportunidades detectadas con la propuesta de mejora esté el conseguir
reconocimiento dentro del mercado competitivo y recomendaciones de parte de los
millennials clientes del bar hacia clientes potenciales. Dicho proceso es conocido
como publicidad boca a boca. Todo esto producto de un correcto equilibrio entre
ambiente y producto que mejora la imagen general del bar y la percepcion del cliente
sobre este.

Las debilidades detectadas en la propuesta de mejora radican en que muchos
propietarios de bares son reacios a cambiar elementos como la musica, color y
productos, mas aln cuando se trata de un bar con tematica, argumentando que dichos
factores son claves en la composicion de su imagen, la cual aseguran los distingue de
la competencia. La incorrecta adecuacion acustica, asi como la errénea exposicion de
colores puede evitar que dichos elementos cumplan con su cometido sobre la
apreciacion de los millennials a los cuales se desea llegar. En muchos casos, a pesar
de existir una armonia entre el color y la musica, puede darse el caso de que las
caracteristicas de cada cancién reproducida discrepen tanto una de otra que cree un
ambiente incomodo para el cliente.

Por ultimo, como amenazas se determino la creacion de nuevas leyes que

limiten o sesguen el catdlogo de canciones y videoclips reproducidos en estos
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establecimientos. Dichas leyes podrian des

motivar a los duefios de bares a emplear

una propuesta de mejora en lo que a mausica se refiere, aunque los beneficios

mencionados sean varios. Ver tabla 7

Tabla 7
Andlisis F.O.D.A.

Fortalezas

Debilidades

Aumentar consumo
Acelerar rotaciéon de mesas
Crear fidelizacion en el cliente

Mejorar la experiencia del cliente

Desconocimiento de la influencia del
color y la musica en la seleccion de
bares.

Adecuacion cromatica del local.

Adecuacion acustica del local.

Oportunidades

Amenazas

Posicionamiento en el mercado
competitivo.
Recomendaciones de millennials

clientes a potenciales clientes.

Leyes respecto a la musica ofrecida en
los bares de la ciudad y lugares de

influencia.

3.4 Disefio de la propuesta de mejora del bar Random

Con el objetivo de crear un correcto plan de propuesta de mejora se realizaron

observaciones a los siguientes parametros.

3.4.1 Mejoras en la iluminacion

A pesar de contar el establecimiento con ldmparas exteriores llamativas en la

noche tal y como se muestra en la figura 14, se propone implementar un letrero

luminoso donde destaque el nombre del local y una breve descripcion de lo que se

ofrece en el mismo, ver figura 15. El local, a pesar de aparentemente estar cumpliendo

con el tipo de iluminacion preferida por los millennials encuestados (iluminacion

media con uso de luces leds y zonas claves con mayor intensidad de luz) se recomienda

mejorar un poco mas la iluminacion del

integridad del personal de produccion.
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Figura 14. Vista exterior del bar Random

MUSiC,COLOURS & FOOD =

Figura 15. Logotipo de Random y breve descripcién de su oferta.
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3.4.2 Mejora acustica

Se propone aislar el sonido producido en cocina debido a que, al ser un local
pequefio, el extractor de aire de la cocina genera un ruido que puede resultar molesto
para los clientes y contraproducente para los beneficios de una correcta seleccion de
canciones. El bar cuenta con 3 tipos de listas de reproduccion de clips musicales, una
nombrada ‘“Random” la cual contiene diversos géneros musicales, otra “Random
relax” cuya variacion con la antes mencionada se da en que las versiones de las
canciones son acusticas o con tempos mas lentos y por Gltimo “Random retro”, una
lista de reproduccion de canciones que con el transcurso del tiempo han pasado a ser

denominadas “icOnicas”.

Gracias a las teorias expuestas en el presente trabajo respecto a la influencia
de la musica en el comportamiento de consumo, asi como a la asociacion de esta con
el color, se propone optar por hacer uso, netamente de la lista de reproduccion
“Random”. Se fundamenta dicha propuesta en el ambiente cromatico creado en el
establecimiento el cual es una miscelanea de colores, asociada por la mayoria de los
millennials encuestados con los géneros musicales reggaeton y electronica. Estos
géneros se caracterizan por un tempo algo acelerado encontrando regularmente
canciones de reggaetdn de entre 95y 100 BPM y la masica electronica entre 100 y
120 BPM en el caso de electropop (méas comercial).

Una vez seleccionada la lista de reproduccion “Random” se propone filtrar las
canciones que la componen, dejando asi aquellas con un tempo no tan variado, o de
dejarlas, ordenarlas de tal forma que la transicion entre una cancién y otra no se dé de
forma brusca. Ademas de cambios en cuanto a la lista de reproduccion se propone la
implementacién del servicio de misica en vivo, el cual puede iniciar su fase de prueba
de forma intermitente, es decir, puede proponerse una vez al mes e ir aumentando su
implementacién de acuerdo con el nivel de aceptacion que se dé por parte de los

millennials.

Otra propuesta es la masica en vivo la cual se determind mediante encuesta y
entrevista que es un servicio adicional con gran acogida por parte de los millennials
clientes de bares. Para la implementacion de este servicio puede optarse por brindar
las instalaciones a cantantes y bandas que deseen promocionarse sin costo alguno

donde sus ganancias radiquen en las aportaciones voluntarias de los clientes hacia
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ellos. Puede, dependiendo del artista que se presente llegar a cobrarse un valor a los

clientes a manera de entrada donde éste incluya un combo de productos del local.

3.4.3 Mejora de la carta de productos

En cuanto a bebidas se propone aumentar las opciones de micheladas
explorando asi nuevos sabores y presentaciones. A pesar de ofrecer una amplia gama
de cervezas entre nacionales y extranjeras y contar ya con un combo de cervezas, se
propone crear una hora de promociones de estas o descuentos por medio de otros
combos enfocados en captar la atencion de grupos de millennials. Dicha propuesta se
plantea teniendo en cuenta la expansion que esta en etapa de desarrollo en Random.
Dentro de los combos a tener en cuenta se propone fomentar el consumo de cocteles,
en especial los de autor (exclusivos del bar), esto por motivo de que dichos productos
no ocupan los primeros lugares en cuanto a preferencias de bebidas para los
millennials de entre 20 y 34 afos, pudiendo convertirse en un distintivo del

establecimiento frente a la competencia.
3.4.4 Creacion de uniformes

La tematica que abarca Random debe verse reflejada incluso en el uniforme
del personal. El uso de uniforme facilitara a los clientes, identificar a quien trabaja en
el establecimiento y pudiese ayudarlo con lo que necesite. Adicional a esto, el
uniforme, cuyo disefio esté acorde a la tematica del local puede ser un elemento

enriquecedor para la ambientacion del negocio. Ver figura 16

Figura 16 . Propuesta de uniforme para Random
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3.4.5 Mejora de las instalaciones

Al estar en proceso de expansion en cuanto a espacio para abarcar 5 mesas para
4 personas cada una (un total de espacio para 20 personas mas) resulta necesario
adecuar el espacio de la cocina a fin de que este sea un poco mas amplio para asi evitar
accidentes y mejorar la produccion en dicha area, méas aun si se espera un incremento
en la demanda no solo de bebidas sino también comida. Otro elemento a implementar
es un sistema de wifi, esto basado en que segun Dickey & Lewis (2010), la generacion
Y hace uso de internet la mayor parte del tiempo, especificamente redes sociales,
medios usados para comunicarse con otros, compartiendo en ellas gran parte de sus
actividades. Esto Ultimo puede ser usado para una promocion indirecta del local por
medio publicaciones hechas por los millennials clientes de Random, he ahi la

importancia de facilitar a ellos un método de conexién.
3.4.6 Capacitacion del personal

En lo referente al personal, se propone una capacitacion al mismo en cuanto a
principios bésicos e indispensables de la gastronomia tales como los beneficios de
Ilevar a cabo el mise en place y estandarizar procesos de acuerdo con el rol de cada
empleado. Adicional a esto es necesario que el personal conozca por completo la carta
del bar pues, junto a una breve capacitacion de atencidn y persuasion al cliente puede
ser capaz de, mediante recomendaciones, aumentar el consumo en el establecimiento

mientras brinda un servicio agradable al consumidor.

Otro elemento sobre el cual debera capacitarse al personal es en el control del
correcto estado de los servicios higiénicos. Se recomienda establecer un tiempo entre
cada chequeo a fin de mantener un analisis constante del lugar procurando asi evitar
una acumulacion de desechos y escases de suministros. Esto dara como resultado una

imagen de bafios higiénicos y abastecidos.

La capacitacion del personal en las areas anteriormente mencionadas se
fundamenta en los resultados obtenidos mediante la encuesta y el grupo de enfoque
donde se observo que la atencion brindada ocupa el segundo lugar en elementos
determinantes en la eleccién de un bar para los encuestaos, superando incluso a la

ambientacion del mismo. Por otro lado el mal estado de los bafios figura como uno de
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los problemas mas identificados por los participantes del grupo focal y como un factor

que se recomienda mejorar en los bares.

4. Conclusiones

Los 3 factores mas importantes para los millennials en un bar son la higiene,
la atencion y el ambiente. Este ultimo a pesar de ocupar el puesto niUmero 3 en cuanto
a relevancia, es identificado como el Unico capaz de generar una imagen del
establecimiento sin siquiera haber ingresado. En pocas palabras el ambiente de un bar,
conformado por elementos visuales y auditivos, pasa a ser la primera impresion que

se llevan los millennials sobre este tipo de establecimientos.

Una vez asentado el grado de importancia que poseen tanto la musica como el
color en la eleccion de un bar por parte de millennials, resulta imprescindible realizar
un analisis de la situacion actual en lo que a la composicién audiovisual del
establecimiento se refiere. Una armonia de colores y sonidos en la que se evite la
sobresaturacion de estos puede ser pieza clave en el posicionamiento de un bar frente
a la competencia, asi como traducirse en un incremento de los ingresos o aceleracion
en la rotacién de mesas. (estadias mas cortas, pero con mayor concurrencia de

clientes).

La promocion de la tematica del lugar que abarca precisamente a la musica y
el color puede posicionar a Random entre los bares preferidos por los millennials e
incluso, ser dicha tematica su valor agregado de mayor relevancia. Ademas, la
facilitacion de medios para la conectividad de los millennials puede resultar en un
aumento de publicidad de caracter gratuito en las redes sociales, sitios donde pasa
conectada la mayor parte del tiempo la generacion Y. El servicio de wifi producira que

los clientes suban fotos en el local en el mismo instante que las toman.
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5. Recomendaciones

El turismo, si bien es cierto ha sufrido una pausa y posterior disminucion de
demanda a causa de la pandemia producida por el virus Covid-19, se prevé que este
mismo sea el motor que impulse la economia de varias ciudades alrededor del mundo.
Establecimientos como los bares, actualmente con prohibicidn para operar, necesitan
ver este tiempo de inactividad como la oportunidad para ir madurando ideas en cuanto
a innovacioén de algunos elementos que los caracterizaban, esto a fin de crear una
imagen aun mas llamativa frente al grupo que se desea alcanzar para asi producir una

posible relacion de fidelizacion.

La creacion de un buen ambiente dentro de un bar es de suma importancia para
los millennials al momento de seleccionar un establecimiento de este tipo. Elementos
como la musica y el color componen la atmdsfera del bar. Habiendo dejado clara la
existencia de cierto grado de participacion del ambiente al momento de elegir un bar,

se procede a realizar las siguientes recomendaciones:

Si habria que agrupar los bares mas mencionados como preferidos por los
millennials y se agregara a Random (también mencionado, aunque en menor
cantidad), éste y Frutabar entrarian en el grupo de bares donde la temética se encuentra
muy marcada mientras que Sociedad Andnima y Republica de la Cerveza apuntan a
un target con mayor solvencia econdmica. Se recomienda un nuevo estudio dirigido a
identificar los motivos por los cuales estos bares se posicionaron en la mente de los

millennials.

Finalmente, la Gltima recomendacién est4 basada en uno de los resultados
dados por las herramientas de recoleccion de datos encuesta y grupo focal en las que
se determino que para los millennials un lugar donde se brinden bebidas alcoholicas
en su carta y que este posea un buen ambiente (con alto grado de importancia la
musica) ya era categorizado por ellos como bar. La relevancia de dicho hallazgo reside
en la oportunidad que tienen los restaurantes que cumplen estas caracteristicas de
poder cumplir las funciones de un bar sin impedimento en su operacion aun en tiempos
de pandemia, tomando las medidas sanitarias recomendadas por el COE nacional y

cantonal.
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De esta manera se recomienda a duefios de restaurantes o personas interesadas
en emprender un negocio de alimentos y bebidas considerar la opcidn de abarcar con
la decoracion y ambientacion del lugar una tematica, asi como procurar implementar

los factores antes mencionados para bares, los cuales no son considerados exclusivos
de estos sitios.
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Apéndices

Apendice 1. Modelo de encuesta

-$- CARRERA
ﬂ—lﬁ DE TURISMO

UNIVERSIDAD CATOLICA & UCSG
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

ENCUESTA DIRIGIDA A MILLENIALS NACIDOS ENTRE 2000 Y 1985
CLIENTES DE BARES EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Esta encuesta servira como una herramienta de trabajo que permitird conocer los
gustos y preferencias de millennials que frecuentan bares en la ciudad de Guayaquil y

zonas de influencia.

Responda los siguientes enunciados
1. Edad:
Sexo:

Masculino Femenino

2
3
4. Sector de residencia:
5. Indique qué tan importante considera los siguientes factores al momento de

seleccionar un bar (elija una escala por cada factor de los 6 listados)

Extremadamente | Muy Importante | Poco Sin

importante importante importante | importancia

Menu

Precio

Ambiente

Limpieza

Ubicacion

Atencién

72



6. Mencione el bar de su preferencia en la ciudad de Guayaquil (y zonas de

influencia cercanas a Guayaquil como Samborondon, Duran, Daule)

7. Marque la frecuencia maxima con la que visita el bar a la semana (en tiempos
normales anteriores a pandemia COVID-19)
a. 1-2veces
b. 3-4veces
Cc. 5-7veces
8. Seleccione el rango de consumo promedio que realiza en cada visita al bar (en
tiempos normales anteriores a pandemia COVID-19)
a. $5-$15
b. $16-$20
c. Masde$20
9. De los bares que usted visita con frecuencia, indique en qué medida es usted
consciente del color (iluminacion, fachada, etc.) del establecimiento que
acude. Seleccione una alternativa de la escala presentada a continuacion:
a. Muy consciente
b. Consciente
c. Neutral _
d. Poco consciente
e. Nadaconsciente
10. De los bares que usted visita con frecuencia, indique en qué medida es usted
consciente de la musica que se expone en el establecimiento que acude.
Seleccione una alternativa de la escala presentada a continuacion:
a. Muy consciente
b. Consciente
c. Neutral o

d. Poco consciente

e. Nada consciente
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11. A partir de la siguiente tabla que contiene listado grupo de colores y géneros
musicales variados, se pide que asocie cada género musical a uno o varios

grupos de colores, seleccionando donde considere pertinente la asociacion:

Pop | Rock de | Rock Reggae | Musica Reggaeton

los 80’s latino electrénica

Calidos (rojo, naranja y

amarillo)

Frios (azul, turquesa,

verde, morado y fucsia)

Neutros (blanco, negro,
gris, marrén, caqui,
Beige, Marfil)

Miscelanea de color

(mezcla de todos los

anteriores)

12. Indique su preferencia en cuanto a la iluminacion en un bar

Baja iluminacion (luz tenue, mayor predominancia de oscuridad, iluminacién en

mesas, bafios y zona de pago)

Iluminacion media (Uso de luces de nedn, leds de distintos colores en la mayor parte

del espacio, uso de luminarias mas fuertes en ciertas areas)

Alta iluminacién (luces cubriendo la totalidad o gran porcentaje del espacio)

13. En la escala del 1 al 5, en donde 1 es el mas importante, elabore su top 5 de

servicios adicionales que prefiere en un bar. (s6lo un servicio por cada nimero)

Modsica en vivo

Stand up (mondlogo generalmente comico)

Sesiones de musica electrénica

Shows artisticos (magia, malabarismo, ilusiones, etc.)

Dia u horas de Karaoke
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14. En la escala del 1 al 6, en donde 1 es el mas importante, elabore su top 6 de

bebidas que prefiere en un bar. (S6lo 1 producto por cada nimero)

Micheladas

Cervezas

Sangria

Vino

Cocteles

Cocteles de autor (exclusivos del bar)

15. En una escala del 1 al 5, en donde 1 significa nada satisfecho y 5 totalmente
satisfecho, indique qué tan satisfecho estd usted con las condiciones
ambientales de su bar de preferencia (que asiste regularmente):

16. En una escala del 1 al 5, en donde 1 significa nada satisfecho y 5 totalmente
satisfecho, indique qué tan satisfecho estd usted con las diversas
combinacionesy reproducciones musicales que el bar de su preferencia expone

(que asiste regularmente):
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Apendice 2. Modelo de entrevista

CARRERA

UNIVERSIDAD CATOLICA $ UCSG
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

ENTREVISTA DIRIGIDA A PROPIETARIOS DE BARES EN LA CIUDAD
DE GUAYAQUIL O SECTORES DE INFLUENCIA

Entrevistado: Alejandro Bolafios, CEO del bar Rayuela en la ciudad de Guayaquil
Entrevistador: Byron Sanchez
Fecha de entrevista: 11 de septiembre de 2020

Modalidad: Virtual — video llamada

1. ¢Cuél es la actividad de Rayuela?

Antes era bar con cocina, pero ahora es mas un restaurante con bebidas

alcohdlicas.

2. ¢Entonces Rayuela se encuentra funcionando?

Si esta funcionando porque ahora se encuentra operando como restaurante.

3. ¢Cuadl es el tipo de clientela para el que esta pensado su negocio? (edad, y

estrato social)

Rayuela es un bar, ahora restaurante que apunta a un target medio para arriba.
En realidad, es un bar como para personas que estan mas de los 25 a los 26
afios para arriba porque es un bar como tal, a pesar que ahora somos restaurante
si mantiene el concepto de colores y de ambiente, entonces es un lugar para ir
a comer, charlar, tomar algo y escuchar musica en vivo. Como te digo es un
lugar para personas que tienen de 25 a 26 afios para arriba, aunque e la realidad

si recibimos clientela de todas las edades.
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El presente estudio abarca a millennials con edades comprendidas entre

los 20 a 34 afios actualmente ¢ Es en su mayoria esta su clientela?

Si, si tenemos como clientela a millennials

¢ Qué tipos de bebidas consumen mas los clientes?

Uno de los fuertes que nosotros tenemos son las sangrias. Las sangrias y los

vinos.

¢ Cudl considera usted es el valor agregado de Rayuela?

La calidad de nuestros productos esta por encima de cualquier otro elemento.

¢Considera a la musicay el color como elementos competitivos y claves en

el posicionamiento de su bar en el mercado? Si-No ¢Por qué?

Los colores podrian ser. Bueno si porque nosotros vamos por la linea bohemia
del mismo barrio pues estamos en Las Pefias y obviamente el tema de la mdsica
en vivo es muy también Las Pefias, entonces si, eso influye mucho a que la
ambientacién coincida con el sector y eso hace que nuestra clientela esté

interesada en ir.

¢ Qué colores predominan en su establecimiento? (Calidos, frios, neutros)

Los colores que predominan son los negros y grises para que el ambiente sea

mas lugubre, méas oscuro y sea como mas acogedor, mas intimo.

¢ Tiene conocimiento sobre las licencias que otorgan las sociedades de
gestion colectiva como SAYCE (Sociedad de autores y compositores del
Ecuador) o SOPROFON (Sociedad de productores fonograficos) para el
uso de la musica en establecimientos comerciales? ¢Alguna vez ha

adquirido este tipo de licencias para su local? Si-No ¢Por qué?

Si claro, siempre nos cobran. Conozco a las dos organizaciones porque siempre

nos cobran.
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10.

11.

12.

13.

¢Para la eleccion del ambiente (musica, decoracion, iluminacion) se baso

en alguna teoria o fue a gusto personal?

Bueno, nosotros contratamos a una arquitecta decoradora y le dimos el
concepto del bar que es inspirado en el libro, entonces ella considerd que los
colores oscuros iban a ser propicios para este tema de lo bohemio que es el

libro, lo romantico y la ambientacion con la madera que tenemos.

¢ Qué tipo de masica utiliza generalmente en su local?

Mira, dependiendo del momento porque siempre tenemos como mdsica
lounge, como ambiental pero también cuando van bandas o van grupos o ahora
van vocalistas a tocar en vivo tocan muy variado. O sea, tocan musica en inglés,
pop, rock, rock latino porque si es un bar donde buscamos que la gente se sienta
cdémoda en todos los tipos de gustos, entonces tratamos de variar sin que eso
también cause una distorsion o un tema, asi como stper marcado y que no

combine, pero mas 0 menos de esa forma nos mantenemos.

¢El género musical o canciones reproducidas estan determinadas por el

cliente, el ambiente o la administracion?

Nosotros, nosotros pedimos siempre musica variada, musica movida, pop,
rock, en inglés. Lo que no hacemos es que no es un lugar para bailar entonces
casi no ponemos musica tan movida para bailar porque no hay espacio y ahora
tampoco no se puede por la situacion. Igual nunca ha sido el concepto de

Rayuela un lugar para bailar.

¢ Considera que los clientes asocian ciertos géneros musicales y colores a

su local?

Mira, mas que colores, o bueno, nuestro logo es negro con blanco entonces y
ya tenemos un buen tiempo 6 afios. Mas que los colores o género de mdsica
porque la gente sabe que Rayuela es un lugar donde se escucha de todo un
poco, Yo creo que ya somos como un local que es tradicional en Guayaquil o

empieza a ser un local tradicional en Guayaquil por la musica en vivo, por la
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calidad de los tragos y por la calidad de la comida. Creo que eso es lo que mas

predomina, mas que los colores la calidad de los productos ofrecidos.
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Apendice 3. Cuestionario para grupo focal

CARRERA
ﬂ—l—l DE TURISMO

UNIVERSIDAD CATOLICA $ UCSG
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Cantidad de participantes: 8
Fecha de grupo focal: 10 de septiembre de 2020

1. ¢Para ustedes qué es un bar?

2. ¢Con qué frecuencia visitan al mes un bar?

3. ¢Qué consideran mas importante al momento de elegir un bar?

4. ¢Queé tan iluminado prefieren un bar?

5. En cuanto a la musica de un bar ;Qué ritmo y volumen prefieren?

6. Entre el producto y el ambiente ;Cual elemento prefieren y por qué?

7. ¢Enun bar temético estarian dispuestos a aceptar la lista multimedia del bar o
preferirian escuchar las que ustedes pidan?

8. ¢Han asociado su bar de preferencia con algun color o género especifico?

9. ¢Han visitado algun bar en el cual sientan que la madsica no complementa su
ambiente? Si-No ¢Por qué?

10. Indiguen un problema comun que hayan identificado en bares previamente
visitados.

11. Si pudieran mejorar un elemento del bar de su preferencia ¢Cual seria?
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