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RESUMEN

El presente proyecto se realizara con laitladlde analizar el comportamiento de
comprade los consumidores, en el sector Las Pefias dedadcde Guayaquil,
partiendo de la necesidad de resolver la problematiistente en torno al
decrecimiento de visitas a los bares del sectomasno se busca que los resultados de
la presente investigacion puedan ser de utilidad lgamejora de la oferta en el sector

teniendo en consideracion los aspectos mas rekevahtomportamiento del consumo.

En primera instancia se desarrollara un rebmtedrico con la finalidad de revisar
los principales conceptos relacionados al compaetatm de consumo Yy variables que
influyen en la definicion del mismo. Se hara unasién de las diversas teorias
asociadas a la motivacién, conducta del individityenciadores y demas factores que
afectan en la decision de compra. La cultura esspecto mencionado en la
fundamentacion conceptual como uno de los prinegpiafluyentes en las visitas a Las
Pefias especialmente de consumidores locales. Asiardentro de las variables que
influyen en la generacion de la conducta del irthlivise mencionara la importancia
asociada al rol, grupo de influencia, gustos ygreeicias que nos ayudara a la

construccion del perfil del consumidor de baregleector de Las Pefias en Guayaquil.

Por otra parte se desarrollara una investigagde mercados utilizando herramientas
cuantitativas y cualitativas para establecer pdddtores y principales influyentes en la
decision de compra de la categoria. Los motivosodeumo, son también una variable
gue se busca evaluar a través del estudio propukstohallazgos mas relevantes de la
investigacion seran expuestos en el presente pgmiascando asi generar una base de
informacion que sea de utilidad para la adecuad@ia oferta actualmente existente en
el sector, logrando una alineacion a las prefeasnd® consumo e incrementar asi las
visitas al sector. Asi se deja la posibilidad garain futuro ejecutar estrategias de
Marketing que logren llegar directamente a los nonidores que aun prefieren visitar

bares en Las Pefas.

Con esto se logra ver las preferencias dednswmidores al momento de elegir un
bar y poder tener claro, cual es la bebida quepasti@gionada en este sector, asi como
también, se puede observar el gasto promedio yideaies que prefieren realizar en



este sector. Este estudio es una herramientdyiaras personas que quieran

emprender un negocio €en este sector

Para llevar a cabo dicho articulo, se realizancuestas a una muestra de 384
personas, dentro del sector de las pefias. Lasstasdaeron realizadas desde el mes de
enero 2017 hasta el 10 de febrero, en los hordd@2h00 a 02h00, dado que es el

horario donde existe mayor afluencia de personas.

Los resultados obtenidos indican que, el condor siempre busca un buen servicio,
en el cual pueda divertirse y tener un espaciocsosramistades. Otro de los factores
gue influyen en el consumidor al momento de tomalelcision de visitar las pefias es
su ambiente y la diversidad de bares, de los cl@denas populares de acuerdo al
estudio, son los siguientes: Paleta, Rayuela yj&/dsi Barro; siendo la cerveza, la

bebida de mayor consumo y para los piqueos, sqpeliagones

Un resultado que obtuvimos de este estudigueda gran mayoria de estos bares no
maneja redes sociales, ya que la mayoria de lasnses concluyo, que conoce los
bares, por referencias de otros amigos. Estousia dlguna, deja abierta una
posibilidad, para que, a futuro, se puedan reatigaategias de Marketing, mediante
redes sociales para que asi los bares puedamteger concurrencia e incentivar al

turista extranjero a que frecuente mas este sector.

Palabra Clave: Comportamiento de Compra, Investigacién de Mercktiiivos de
Compra, Referencias, Perfil, Influyentes.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 INTRODUCCION

El Barrio Las Pefias nace en la mitad del siglo,)$¢lle otorg6 este nombre
justamente por la cantidad de pedregones y rocasxjste en el sector. Este sector
fue declarado Patrimonio Cultural del Ecuador. Bsteio era balneario
Guayaquilefio, era un sitio de descanso para persatiaeradas el cual sufrio dos
grandes incendios fue reconstruido nuevamente gararguitectura colonial que es

conservada hasta la actualidad y la cual es rea@aoomo reliquia.

Este lugar es tan importante por ser cuna de pagesogue forman parte de la
Historia de Guayaquil como: Presidente de la Repail@arlos Arroyo del Rio,
Carlos Julio Arosemena, Alfredo Toala, Baqueriza&ho y Eloy Alfaro; el escritor
Enrique Gil; el Historiador Rafael Pino Roca; eitpr Manuel Renddon Seminario,
Juan Montalvo, Las Pefias era un Barrio para passta clase media social alta

como lo explican en (llustre Municipalidad de Gugyig 2015)

En los afios 80 y 90, se planificaron proyectos pejra de la zona, pero estos
fracasaron, pero con el Proyecto de RegeneracibanidrMalecon 2000, el
Municipio de la Ciudad de Guayaquil puso como psifpdmejorar esa area
deteriorada que estaba manteniendo un lugar muyonaée de Guayaquil. En el
afo 1997 con el propésito de mejorar las zonas\o@idas como historicas forman
La Fundacion Malecén 2000, con la finalidad queaspara fomentar el turismo y

desarrollo econémico (Murrillo, 2012)

El programa de la Regeneracion Urbana fue recoaatctho un emprendimiento
por las Naciones Unidas para el Desarrollo de esto®res, Este proyecto comenzo
con finalidad de obtener una mejora en el Cerrdesana para realizar una zona

historica olvidada.

El proyecto fue desarrollado por las fundacioneay@quil Siglo XXI, Malecon
2000 y el instituto Patrimonio Cultural, se condgirtn un lugar de mucha influencia
turistica por su estilo arquitectonico del siglo ¥X el cual se invirtio 4,427.000

dolares, estas obras comenzaron en el afio 208&ckdr fue regenerado en los



afios 2002 y 2008 y mantiene en pie cerca de 3G gakaares de diversion
nocturna en el cual varias son viviendas familiagtekares de arte y un
porcentaje son bares de los cuales ofrecen unasiiiael, donde muchas
personas se reuanen a empezar la farra. (DiarionBieso, 2007)

Por su ubicacion con un paisaje natural por egtaado en el Cerro con vista al
Rio Guayas y por las noches toma un estilo boheorida presencia de varios bares
al comienzo este sector solo mantenia la presdedias bares que eran La Paleta,
Dada y Arthurs, los mismos que comenzaron a desparturismo de la zona
convirtiéndose en uno de los mejores ingresosgld?aerto Santa Ana

1.2 PROBLEMATICA

El Cerro Santa Ana es un lugar con mucha é&ecia turistica a nivel nacional e
internacional, este sitio ha logrado unir a vapiessonas de diferentes clases
sociales, edades y paises llegando a ser reconomia® uno de los sectores mas
importantes y concurridos para Guayaquil por sesnecido Patrimonio Cultural
del Ecuador.

El sector Las Pefias reconocido como un lugdateamatico y por su ambiente
bohemio, pero en la actualidad la afluencia degmars han bajado un poco debido a
las nuevas normas otorgadas por el Ministerio desifw, como el acuerdo 5910 de
la disminucion de horario para centros de diversideturna los dias jueves, los
horarios de funcionamiento es de 17:00 a 00:06s dias viernes y sabados son de
17:00 a 02:00 (Diario EI Comercio, 2015). Estedhiorsolo se rigle a lugares
turisticos, por otro caso también existe una legrddiben a los bares vender el
alcohol los domingos a excepcion de los restauraafeteria y locales de comida
rapida. Esto ha logrado que las personas no pubisfaatar hasta altas horas de la
noche lo cual es un factor muy importante al momeetelegir un lugar turistico

versus otros de lugares de la ciudad.

En el afio 2011 el centro era la zona masadaipor la diversidad de bares esto
se podia visualizar enla Zona Rosa y Las Peiias, lugares con mucha influencia

de personas, mientras que en los sectores dedmf&gayaquil como Urdesa



disminuian la concurrencia de personas y a su mimpo existian problemas por

ser un barrio residencial con los moradores deta £Diario El Universo, 2011)

Pero en la actualidad Las Pefias han bajactmizurrencia de personas debido a
gue existen mas alternativas de diversion noctennas sectores de Samboronddn,
Urdes y al norte de Guayaquil y esto ha hecho ameédrsonas tengan mas opciones

al momento de escoger un lugar. (Diario El Unive2§i6)

En el afio 2015 y 2016 se abrié una nueva gsipude bares nocturnos en la
zona de Urdesa como son Rock and Rolla, CadillaBatkeoncito, Pop Up, Pool,
Xs, Tabasco. Lo cual ha dado a los consumidoresvaréedad para poder elegir qué
lugar frecuentar en la zona, segun ( Diario El Egpr 2015) Urdesa se ha vuelto el
alma de Guayaquil, es un sector que esta resugi&sdeconocido como un area
de after, buscando atraer a los oficinistas coedad de producto, promociones y

distintas atracciones con la importancia de créarahtes ambientes.

Por otro lado en las Torres del Norte se amicae otra variedad de lugares de
diversién nocturna ubicados en el paso peatonet ehiMall del Sol y el Hotel
Sonesta como lo es Pa” Cortarse Las Venas Se@Diagb El Universo, 2016)

El sector de Samboronddn existen otra vadieldabares que comenzd a partir
del 2014 este sector cuenta con una variedad @e,liiscotecas, karaokes y
restaurantes que mantienen un ambiente modernonele égisisten personas adultas
y juveniles que buscan distraccién tas las actilédgormales del dia (Diario El
Universo, 2012).

Por la diversidad de centros de diversiénuroet que existe en la actualidad en
Guayaquil, se ha visto un poco afecta el sectdvadePefias siendo un sector de
mucho turismo, los duefios de los bares indicarlajaBuencia de personas ha

disminuido y esto ha afectado el comercio de lazon



1.3 JUSTIFICACION

Con este estudio se pretende analizar lagdaties de Las Pefias conocer los
distintos motivos para la visita de bares, tambgpretende descubrir el perfil de
los consumidores directos del sector Las Pefiatadoralidad de poder ensefiarles
a los propietarios de los bares quienes son sisinodores, quienes son las
personas que frecuentan este sector llamado Las Rainocer un poco mas del
consumidor como sus gustos, preferencias, sabesauseimen y entender a los

clientes del sector para poder ofrecerle produmtosde a la demanda generada.

Este estudio también podra ayudar a persamas@ntienen los negocios
informales de bares en el sector a desarrollaategias de marketing enfocadas a las
caracteristicas encontradas y definidas por ell giertonsumo de sus clientes y

también se podra conocer quiénes son los compesidiirectos del sector.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General

Analisis del comportamiento de compra declwssumidores de bares en el

sector Las Pefias de la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos

» Definir el perfil de los consumidores de baresleseetor Las Pefas de la
ciudad de Guayaquil.

» Identificar los principales motivos que influyen@rcomportamiento de
compra de consumidores en bares del sector LasPefia

» Determinar los principales influyentes en la décisie compra de los
consumidores de bares en el sector de Las Pefas.



1.5 Resultados Esperados

El presente estudio busca definir el perfilasmsumidor en las personas que
frecuentan los bares en Las Pefias, a su vez catlistiatos motivos de frecuencia
para la visita de estos, también se busca con@igparfil del consumidor en las
personas que frecuentan estos centros nocturnesteleector, a su vez conocer el
comportamiento, la decisién de compra y quienedaoimfluenciadores al
momento de adquirir un servicio en centros de digarnocturna del sector Las

Penas.

Este estudio se espera poder llegar a 3%bpas de la ciudad de Guayaquil
encuestadas entre veinte a treinta y cuatro afiedate Como predmbulo en el
marco conceptual se recopilan conceptos de magketse realizaran dos grupos

focales con varias personas del sector.

A su vez se realizard una investigacion tatala y cuantitativa se analizan las
preferencias por el consumo que realizan estasmqeEsscuantas veces frecuentan
este tipo de lugares, con quien suelen acudistas €entros de diversién nocturna,
cuales son las bebidas y alimentos preferidosg@rmparar en ese momento y con
esta informacion poder ayudar a las personas dirse readecuar sus productos
ofrecidos, también se busca saber con quien int@neste tipo lugar turistico y por

gue medio se enteran de estos bares.

La finalidad de este estudio es conocer un seattstico importante de la ciudad de
Guayagquil, con la finalidad de poder recuperafllzeacia de personas en Las
Pefas, fomentar nuevamente a las personas que iemde esta zona reconocida

como bohemia, llena de historia y de la gama desbgue existen en las escalinatas.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Tratar de entender al consumidor es muy cgoms por esto que el marketing
estudia todas las variables relacionadas con slucoidor, realizando estudios sobre
estos fendmenos que se presentan en cada inditiorketing viene trabajando
en explicar las situaciones que se presentan gdasesos de toma de decisiones a

partir de explicaciones y prondsticos que se ptasetn dichos analisis.

Por lo general con estos tipos de andlisicase de descubrir la regla de
agregacion en la que todos los individuos se cotapate una forma similar al
momento de consumir o existe una forma distinteedos consumidores al

momento de utilizar o adquirir un producto o seovic

Segun (Schiffman & Kanuk, 2010) el comportam® del consumidor es todo
el proceso que exigen los compradores al monnseleccionar el servicio o
producto que desean, desde comprar, porque lzanty desechar . A cambio de
este proceso antes mencionado ellos esperan catisfas necesidades que nacieron

de una necesidad insatisfecha.

El analisis del consumidor se ha convertidomgran estudio debido a su gran
evolucion volviendose parte completa al momenteedézar una planeacion
estratégica del marcado por su forma selecciorswuoin y elegir como compra final
el producto o servicio seleccionado. Recordemosetiaensumidor hoy en dia es un
ser informado, formado y mantiene a su alcancedgsaarticulos de desarrollo
tecnoldgico que lo ayuda a mantenerse cada diaohdalizado de lo que compra 'y
consume, por ende, sus exigencias son mas estsiegtimfunden mayor utilidad a lo

que consumen.

Cuando se habla del comportamiento del consum&leasnas alla de un estudio
sobre cuales son los procesos que realizan losicoagres para poder gozar de un
producto o servicio. Como explica (Salomon, 20083 libro comportamiento del
consumidor los individuos adoptan muchas formsts,sevarian segun la cultura,
subcultura, sociedad, roles y varios factores mésdgben ser medidos al momento
de realizar este estudio. También existe una ra@studiar que por lo general este
tipo de usuarios se dividen en el consumidor final comprador que le otorga a otra

persona el producto para que esta pueda haceelsosno producto. Por ejemplo,

6



en el caso de las madres son quienes realizaonasras segun los gustos de las
nifias las cuales también son influenciadas partalia o medios de los cuales
consume y en este caso la sefiora es quien reltiagedel producto y la nifia se

convierte en el consumidor final.

La palabra consumo es muy amplia abarca toda®tesinlades que tiene un
usuario para satisfacer sus necesidades desdmktdhaoles que desempenia,
aspiraciones como ser unico, hasta autorrealizesidfs por esto como lo menciona
(Rivas & Grande, 2004) conocer el comportamienta@desumidor resulta esencial
para el plan de marketing para poder crear umategia basada en el consumo,
segmentacion de mercado y fidelizacion de la bigresvicios, para que de esta
forma el consumidor se vea fascinado con el pradocervicio y mantenerlo

siempre activo.

La finalidad de los estudios de compra es quedssltados del consumidor dirige
a las empresas a realizar esfuerzos en satistacaetesidades y deseos que
mantienen los consumidores activos y pegados ateanpcomo nos comentan
(Berenguer, Goméz, & Quintanilla, 2014) en su libomportamiento del
consumidor, esta es la razon por las cuales seadsloeer bien al consumidor y
saber dénde compra, porgue compra, que compranglouaaliza la compra para de
esta manera poder actuar frente a ellos con la dimialidad que es ver al

consumidor feliz con el servicio o producto adglori

El proceso de compra del consumidor no es saddaisicion del producto
como tal, sino que también estudia el proceso sleno previo a la compra, este es
el momento donde el usuario detecta la ausen@tamfe de algo, donde busca la
informacion necesaria para poder adquirir lo geresita o cree necesitar, el
consumidor primero genera una revision previa erdd@naliza y selecciona la
mejor alternativa desde su percepcion con la (fimefidad que es satisfacer sus
necesidades. La segunda fase es donde se realmapaa en el cual la persona
elige el local donde va a realizar la compra o sonsy se encuentra influenciado
por una seria de variables situacionales comorksopa que venden el producto, la
persona con la que vas a realizar la compra, goelg compra es, si va a ser vista

por terceras personas y multiples de factores gherdser analizadogl tercer



proceso es compra, es analizar cuando el consumtitipa el producto o servicio y

nos da como resultado su satisfaccion o insatig€fa@on lo recibido a cambio.

Hay que recordar que los consumidores son quiegtesnginan las ventas finales,
son quienes deciden que tan bueno es un produgte tan malo les fue con ély a
su vez hacen que las empresas realicen cambigssatie su decisién de compra.
Lo que el consumidor busca en si no es el produstrvicio como tal, sino el
beneficio que adquiere al momento de obtener esondio. Para poder lograr lo
antes mencionado es importante considerar los @aspesicolégicos, sociales,

culturales que afectan al usuario.

La cultura es concebida como una programacion reetha por las personas
que la conforman, en donde estas mismas mantieegnismos pensamientos,
acciones, creencias y costumbres. Son simbolagu@r seeados por varios humanos
en donde su mayoria concuerda con las mismas paeagpoder regular su propio

comportamiento y esto se va pasando de generatigeneracion.

Segun (Philip & Gary , 2008) mencionan que losdigg culturales son las
principales influencias sobre el comportamientocdelsumidor. Que la cultura es el
origen donde comienza el nacimiento del deseacgraportamiento de cada persona
que es influenciado por el pais en donde se otigesde adquirir productos o

servicios y de autorrealizacion que es lo que doundo busca.

Segun (Kotler & Amstrong, 2001)La cultura es unjoato de variables que
pueden ser analizados desde actitudes, creenalasgve ideas que al estudiarlas se

logra definir el comportamiento de los individuageda conforman.

Cuando se habla de marcas y de cultura se deb®lentgue las marcas se deben
adaptar a la cultura de cada pais porque los cadstas son diferentes, asi como el
lenguaje, la pronunciacion, el uso que se le ada.efemplo, la bicicleta en varios
paises de Europa es un medio de transporte y sespatinos es un medio para
realizar deportes. Es decir, la cultura nos otetgaarco referencial en el cual

evolucionamos y entorno a este nos manejamos cuestante.

La cultura es una realidad que modula y reafirm@eiportamiento del ser
humano, estas también se ven influenciadas poublulas y clases sociales. Todos

los grupos sociales estan dentro de una cultuséag @ueden variar dependiendo del
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pais. Cada cultura tiene subcultura, estas estéonrooadas por un grupo de
personas con valores compartidos basados en eloctanpento humano. La palabra
subcultura se la usa para estudio de aquellgogrde personas que se identifican
con los mismos intereses y creencias segun (C@@68) cada subcultura se las
puede llamar a las diferentes ciudades, pueblos@ueonformados por grandes

grupos de personas en las cuales se unen poreer&ia mayor.

La clase social representa la posicion de un iddvidentro de una sociedad,
segun (Kotler & Armstrong, 2004) casi todas lasestades tienen una estructura
ordenada cuyo miembros comparten una serie dadégotm comun, pero estas
clases sociales no son rigidas una persona pubitelswna clase social alta y
también caer a una clase social baja. Al markdtimgteresa el estudio de las clases
sociales porque los integrantes que la confornggreiti un comportamiento de

compra similar.

Las clases sociales son factores externos en dasigersonas comparten
determinadas caracteristicas como son los valomesncias, interés y
comportamiento similar a quienes lo conforman. Eptede divisiones estan
evaluadas por varios factores como lo es el nigadsiudio, nivel econdmico que
mantiene, sector en donde reside, entre otrosréact8egun (Philip & Gary , 2008)
estos componentes deben ser estudiados para pedgficar el comportamiento de
compra lo cual son casi similares con respectoraasgproductos y lugares

frecuentados.

Segun (Salvador & Grande, 2013) en las claseslese@aprecio y la marca
forman parte de simbolos que marcan una difereidcias decir, para ciertas
personas por el tema costo en algunas marcasaresublcanzables, debido a que
sus atributos sirven como diferenciador entreesdl@®ciales. Las personas de clase
social alta valoran mucho las marcas y sus sigubs, al contrario de las clases
sociales mas bajas valoran mas la funcionalidagrelucto y son reacios al cambio
ya que la seguridad de que el mismo sea buenopmtopal que conocer un

producto nuevo y no saber si ese va a resultada@sus expectativas.

El comportamiento del consumidor se encuentraenititado por factores

sociales, como son la familia, la sociedad y efjue@ desempefia cada individuo en



estos se ven afectados dependiendo del grupoatemefa al que el consumidor
pertenezca, estos pueden ser externos o internda.d@mpra de un producto o
servicio las decisiones de compra se ven influelasigor la gente del entorno como
lo es la familia en un primer aspecto, como seguwti@n los grupos de convivencia

como los amigos y comparieros de trabajo. (Salo28).

El grupo de la familia en nuestro entorno es mugartante ya que son quienes
inculcan valores e informacion, la estructura faanigs la influencia mas importante
a la hora de tomar una decision, también depentiesdebitos de consumo, ya que
no es igual una familia de recién casados que comisuale preferencia productos de
envases pequefos y en menor cantidad en compaeaaitanfamilia con cuatro

nifos cuyos consumos serian envases mas grandésfewadidad de ahorro.

En la familia cada integrante cuenta con un raréifite y una preferencia por
algun producto o servicio, es por esto que parakrsadologos es muy importante

investigar este grupo de personas que conformariicieo llamado familia.

En el hogar, la esposa es quien decide sobre fagras que se realizan
volviéndose en el principal agente de compra da tiadfamilia. Sobre todo, en el
area de alimentos, artefactos, productos doméstiomsa. Los nifios también se han
vuelto un objeto de estudio muy fuerte para quiesésdian marketing por ser los
futuros consumidores y aunque no son consumidaresias son quienes exigen a
sus padres realizar las compras segun sus prefeseAcsu vez los nifios van
atravesando un proceso de sociabilizacion delaju@nder a ser nuevos
consumidores, los padres y los amigos se vuelven plos medios masivos una
gran influencia. (Salomon, 2008). Los nifios son srrysibles a las marcas,
publicidad y especialmente a la televisidon, esiosijes crecen valorando mucho a
las marcas pero no gozan de fidelidad ya que est@&onstante cambio a lo nuevo

del mercado.

A lo largo de toda la vida el individuo participa earios grupos ya sean clubes,
amigos, familia u organizaciones, pero cuando b&atdel rol y estatus es la
posicién que tiene cada persona obtiene dentrm deupo, es decir; se basa en la
actividad que este individuo deba realizar o semsgue realice dependiendo el rol

que desemperie en el grupo que pertenece y este/bestatus.
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La conducta del individuo varia segun el rol qusieme y el grupo en el que se
encuentre, como dice (Salomon, 2008) en su librdica que esto afecta el
comportamiento de compra de cada persona, ya gu®hsumos se realizan
dependiendo del entorno en el que se encuentrarolycrie se le disponga, muchas
veces esto puede generar alteraciones ya queatiiol puede actuar de forma
diferente al ser observado. Las importancias desegtipos varian cuando el

producto o la marca queda a vista de las otragpass

El comprador personal se ve influenciado por csectaacteristicas personales
como la edad, situacion econdémica, estilo de \&d&do civil, personalidad, ritmo
de vida y situacién ocupacional todos estos commeseéhacen que estos individuos
varien su forma de consumir, esto se debe a qupikies y preferencias van acorde

a la edad, madurez y ciclo de vida en el que seesitie el individuo.

El consumidor personal, es quien se vuelve elodeaenprador directo y usuario
gue disfruta del producto o servicio. Este compoigato estudia las diferentes
acciones que el individuo posee como actitudesgmaientos y actos. (Philip &
Gary , 2008) Se enfoca en cuales son los recuriaagores que estan dispuestos a
sacrificar como el tiempo, dinero y marcas. Unaesgtad se convierte en
motivacion cuando es muy fuerte como para llevan andividuo a la ejecucién con
la finalidad de ser satisfecha. La incitacion puseletan fuerte que puede que el

consumidor elija un producto o servicio con mayonenor intensidad.

El aprendizaje es un cambio constante que inflmyla eonducta del individuo,
esta es adquirida por experiencias ya sean propissializadas en otras personas y
van siendo modificadas dependiendo de la reacciérhgya causado en ese
individuo (Carvache, 2016) El conocimiento de cedi#viduo se transforma de
manera evolutiva, ya que las personas estan coastante expuestas a situaciones

diferentes.

El estilo de vida se mide en la forma como el iitliv vive bajo tres parametros
gue son sus actividades, opiniones e interese&s @su vez se vuelven un factor
gue condiciona las necesidades de un individuderiaénan el comportamiento de
compra, esto va mas alla de clase social o peidadaés como actia en el mundo

esta persona frente a la sociedad. (Diaz, Hernagdikarr, 2012).
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Segun la teoria d@rellano & Ayala, 2013EIl Doc. Abraham Maslow creo una
piramide en donde explica que el ser humano deisfagr sus necesidades para
poder crecer y autoanalizarse. Este estudio nasainglie existen cinco niveles
basicos de necesidades humanas y estdn a su \@ficadtas por orden de

importancia ordenadas desde menor a mayor.

Esta explica que los individuos a lo largo de awan presenciando nuevos
retos y necesidades que de acuerdo a la escattaggeaDr. Maslow, estas personas
avanzan a otro nivel con la finalidad de satisfaemesidades que comienzan desde
el nivel interior hasta el exterior. Esta teoridlhale que el ser humano puede
moverse a lo largo de su vida en estas cinco escafaenzando desde abajo hacia
el area superior, es decir alguien que se encuente¢nivel 1 puede volver al nivel
5 Esta teoria indica que el ser humano busca cuestante satisfacer sus
necesidades comenzando por el nivel mas bajo salstiaal nivel mas alto en
basqueda de la autorrealizacion y satisfacciore &stiudio nos indica que ninguna
necesidad es satisfecha por completo jamas y cuaraoecesidad queda satisfecha
automaticamente se genera una nueva mas alta gotetéor dispuesta a ser
realizada por el individuo, pero a su vez cuandog® satisfacer una necesidad

muy baja como alimentarse se puede volver una igacedominante.

Segun (Maslow, 1991) La piramide de Maslowsprga un modelo de definicién
de las necesidades del ser humano; la primerdasaorecesidades fisiologicas que
forman el primer nivel como respirar, dormir, copt@ber y sexo, estas funciones
estan vinculadas de forma individual, por ser ndeegs vitales e importantes. En
segundo lugar, estan las necesidades de segugigads la preferencia que tiene el
individuo por lo conocido antes que lo desconocedoa proteccion contra el dafio

fisico, desastre econdmico, enfermedades y suoesszerados.

La tercera necesidad es la de afiliacion, iestalucra la naturaleza social de las
personas, es la necesidad de pertenecer a algim gpaial. La necesidad de
reconocimiento o estima estan relacionadas caalejb, empleo, poder, dinero y
estatus dentro de una sociedad, tiene que veacutdestima el sentirse importante

para el resto de personas.

Finalmente, como ultima necesidad esta laatiasle las aspiraciones que es la

autorrealizacion, la cual se encuentra vinculadeaimente con la personalidad de
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cada sujeto, segun (Maslow, 1991) estas puedenrekteionadas con cualquier
forma siempre y cuando sean los deseos del individisi el deseo de convertirse

mas en lo que cada persona es capaz de realizar.

La motivacién, término que procede del latin mowgré significa mover, implica
la accién, el dinamismo o la reaccion ante alga¢i@aa2012). Es la fuerza que
induce a los consumidores a la accion. Por otrie gelunt, 2013) defiende que
cuando una persona intenta alcanzar un objetivecidd de manera mas o menos
consciente dedicar tiempo y energia a una ocupaeciditular, implica una
seleccion de objetivos, decision de comenzar, iélegcperseverancia.

Asi mismo segun (Robbins, 1994) opina que el p@de consumo comienza
con una necesidad insatisfecha, la cual crea ms@teque estimula impulsos en el
interior del individuo. Estos impulsos generan amportamiento de busqueda para

satisfacer la necesidad y atenuar la tension.

La motivacion es ocasionada por un estado de tesié se da como resultado
de una necesidad insatisfecha la cual se desetasati EI consumidor lucha tanto
de manera consciente como subconsciente por digrtartension, seleccionando

metas que sean satisfechas y aliviando el estpigesto por estas.

Las personas consumen por satisfacer sus necesigsidelogicas como
autoestima, el éxito y la satisfaccion personayiBgSchiffman & Kanuk, 2010)
comentan que las necesidades deben ser satisfpoh@s$ producto o servicio que se
consume es por esto que el marketing estudia festimses dandole a las empresas
la clave para la conservacion y mejora de las rsapaaa esto es necesario

identificar las faltantes y lograr satisfacerlas.

La decision en el proceso de compra esta conforpadearias etapas las cuales
pueden variar dependiendo de la complejidad e itapoia del producto o servicio.
Existen las compras que son ejecutadas de manpudsinas, es decir primero se
adquiere y después se busca justificar la necesttado menciona (Assael, 1995)
“La Teoria de la Atribucién” proporciona una exploon a tal actuacion. Esta
creencia sostiene que el consumidor atribuye metilderminados a sus actos una
vez efectuados y que también existen procesosrdpraccomo la de una casa que
es analizada de manera cautelosa antes de ejiecatanpra.

13



También hay factores influyentes en la decisionaiepra de acuerdo a lo
mencionado por (Mestre, 2001) como son la publdigaecio, producto y alcance
del producto o servicio. El paso de la decisiGoaapra va mas a alla de solo que
comprar o0 gue servicio usar, sino que también egbdéande, cuando, con quieny a
quien. Todas estas alternativas son las que s& dether presente al momento de
analizar el proceso de decision de compra del coitlsu ya que si se encuentra la
solucion adecuada hacia el consumidor es probabd@ees que se produzca el acto
de compra. Por otro lado, sino la encuentra, ee®rtconsumidor permanecera en

una busqueda continua hasta que esta sea satisfacto

Las influencias internas son condiciones propiasadia individuo las cuales
tienen que ver con sus facultades cognitivas, sstageneradas por el propio
usuario partiendo de las vivencias, experienciaglgxiones obtenidas ya sea de su
propia experiencia o de su entorno. (Salvador &n@ea2013)

Los seres humanos estan provistos de una estrsitoitar de percepciones es
por eso gue las acciones y pensamientos son pasemidndo estan dentro de un
mismo grupo. La percepcion individual puede ser glitgrente para algunos
individuos como lo explica (Rivas & Grande, 2002} su libro comportamiento del
consumidor, para unas personas un carro puedm seedio de transporte

Unicamente, mientras que para otros es una formaadéener un status.

La posicién selectiva indica que los usuarios huseeataciones por las cuales
sienten interés, es decir, que el consumidor siempe desee comprar algo buscara
informacion y se estara actualizando sobre lo gse& adquirir. Hoy en dia es mas
facil conseguir nueva informacion de lo que se auasi como adquirirlo. Pero en la
atencion selectiva el consumidor se fijara enrébatio o caracteristica que busca en
el producto y los otros los pasara por alto yargqueon de su importancia. La
retencion selectiva los consumidores recuerdaedesario e importante y dejan de

lado lo que le es indiferente para ellos, al momeetconsumir.

La emocion es un elemento mas de nuestro lengsmjea forma de
comunicacién o de enviar nuestros propios mendajesocion es vista como algo
caracteristico de cada del ser humano es unadmelagerpo y mente (Juanola,
Borras, Gil, & Feliu, 2014)
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La decision de compra guiada por las emocionespseehma existido, pero ha sido
un poco ignorada como nos comenta (Andrés Cisnerosi libro de Cédigo
Emocional dice que el usuario convierte sus seatitos en factores condicionantes

del comportamiento y que compra dependiendo deesugnientos.

Segun (Kotler & Keller, 2006) La emocion es undagefactores que intervienen
en la decisién de compra a pesar de que el consuteioiga sus propios gustos,
existen unos factores generales que intervienea Entase de intension de compra
y la de decisién, uno de los factores es la actitutbs demas y el grado de
influencia que emite sobre la persona que va &ezdh compra en donde el
consumidor se ajustard’ mas a los comentarioaglettas personas, lo cual también
puede suceder de forma contraria y hacer queaersexra persona que opina haga

que te guste mas una marca

El proceso de decision de compra es algo que sedmario creando varias teorias
como por ejemplo (Nicosia, 1966) él decia que tossamidores eran influenciados
por la propia empresa directamente, es decir qumtbviduos que compraban en
los locales se dejaban llevar por el producto yquien lo vendia y no valoraban el
servicio al cliente, es decir él decia que solatieraccion era entre la empresa y el
consumidor olvidando realizar seguimiento a los p@uores. Pero afios después
(Howard & Sheth, 1969) considero que el procescotgpra como un conjunto de
actividades que se deben analizar por qué surgts de realizar la compra y
acompafan al acto de la compra, en la cual el codsu tiene como objetivo
buscar soluciones al problema satisfaciendo swessidsxles. Pero segun (Engel,
David, & Blackwell, 2010) Consideran que existéstidtas etapas para el proceso
de compra en donde el consumidor ve como soluciEraoblema dependiendo de
lo que adquiere. (Le Roy y Mitchell 1978) ellogresturaron el proceso de decision
de compra en 6 pasos que se dividen en: a) dondeietuo realiza
reconocimiento del problema, b) después realizacyaluacion de la tarea de
decision que a tomado c) analisis de las estragisibles de resolucion del
problema con la finalidad de satisfacer sus ndadsis d) procede a la busqueda de
la informacion disponible e) En esta etapa raalia decision o eleccién de una de
las alternativas disponibles para satisfacer sossigades. (Molla, 2014)hace

analisis todos los estudios antes mencionadogg Hda teoria que

15



hasta ahora se mantiene que el consumidor soésitececonocer la necesidad,
buscar la informacion, evalla las alternativadjzada decision de compra y evallua

la compra previa y de esto depende si vuelve &aeal mismo consumo.

Todos los modelos anteriores expuestos se basgueesl consumidor es un
sujeto de decisidn cognitiva, es decir se rigen emd®s procesos mentales como la
percepcion, memoria o el lenguaje que por el ladootonal, hoy en dia también
nos damos cuenta que siempre ha habido la necggidaarte del consumidor en
poder mantener mas conocimientos de lo que consurasca obtener, ahora existe
una manera mas facil de conseguir todo tipo dernmdoion antes de generar la
compra. No obstante, es tradicional analizar etgso de decision de compra y

poder evaluar la después de la compra.

La decision de compra segun (Lépez Sanché?)2fha vez que la opcion se
haya sido identificada, comenzara la intensionatepra y se seguiran los pasos

para la realizar la compra.

Existen tres tipos de compra segun (Schiff@danuk, 2010)la primera es la
compra gue es realizada por primera vez como mdgvarueba del nuevo producto
0 servicio pero estas suelen ser en cantidadegadlass la segunda compra repetida
es decir cuando el producto ha tenido la aprobagi@hconsumidor comienza a
generar lealtad por el servicio o producto y tamleéste la compra a largo plazo
gue es la realizada como para compras de prodoatosrga duracion como carros,

aires y electrodomestico.

La experiencia es un servicio el cual es arparta no se consume, esta es
concebida como expectativa creada creencias dedividuo antes de su compra.
Segun (Lopez, 2007) la experiencia es la fueniafdemacion mas efectiva, la
forma en la cual se puede reforzar la confianzaldeite es solo haber utilizado
anteriormente el servicio, es decir con una expelgeprevia y para esto debid haber
pasado por pruebas como de confianza, de obsenvaeista es transmitida por
otros. Para esto cuando se habla de experiensi@rdieios se habla solo de lo
analizado y vivenciado por cada individuo, es dea#& sera parcial y no una
investigacion representativa de lo que fue el sendgompleto.

16



CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Segun indican (Cervantes & Delgado, 2012)lgueetodologia analiza, estudia,
actualiza y hace uso de la informacién permitiecrd@ar una vinculacién entre el
cliente y el informante. Lo cual estos resultaplosden ser la oportunidad para
estudiar mas de cerca al consumidor y cliente padér crear un vinculo favorable

para los dos.

3.1 Disefio investigativo
Es un esquema donde se detalla cada uno dettussa seguir para poder obtener

informacion necesaria para resolver la probleméa#astudio y dar como cierta
una teoria. Esto es conocido por como una esteateglizada con la finalidad de

obtener la informacion necesaria que compruebeoldat

. Lugares nocturnos en Guayaquil

. Lugares nocturnos en Las Pefias

3.2Tipo de Investigacion (Exploratoria/ Descriptiva)

La metodologia usada en esta investigacionléugabajo de campo basado en un
estudio exploratorio para poder obtener la pers@edel problema que existe en el

sector de Las Pefias en general para comenzargaimelala investigacion real.

Segun (Mohammad, 2005) la investigacion egpioia se realiza en una etapa
previa al estudio, lo cual es necesaria para podarenzar con el andlisis del
problema proporcionando un panorama mas ampli@l éempo necesario con la

finalidad de recopilar datos.

La investigacion descriptiva segun (Benass)9)busca resultados que sean
medibles para la investigacion, a su vez buscaespuesta al problema que se

estudia por medio de herramientas como encue&iasaestra seleccionada.
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3.3Fuentes de Informacién (Secundaria/Primaria)

SegunHernandez, Fernandez, & Baptista, 2004) la fupritearia es cuando la
informacion obtenida por los mismos miembros esmm$ es informacién usada
como verdadera en el proyecto o estudio actual.bieamse valora las formas en
como se han obtenido los datos e informacion ndeeka cual pude ser la mas

extensa.

En esta investigacion se utilizé datos priogry secundarios. Como datos
primarios se recopilé informacion recogida por @afel investigador directamente
desde la fuente con investigaciones cualitativaxzugntitativas. Como datos
secundarios se utilizé la informacion extraida pwedio de paginas web como
articulos de periodicos reconocidos en el pais Rivétso, Municipalidad de

Guayaquil, Ministerio de Turismo y La Cerveceriacidaal.

3.4Tipos de Datos

La investigacion cuantitativa estudia el fenomeadnterés de cual se quiere
realizar la investigacion, a través de estudiosoqumsientan realizar mediciones
objetivas con andlisis de caracteristicas numéres decir que puedan ser
contabilizadas corroborando el resultado de lastigacion como verdadero

(Tamayo, 2004) es solo un compendio de la verdadliesla.

En la investigacion cualitativa se estudia al feadmmque se seleccioné como
muestra para poder obtener informacion de rexastaesperados a traves de las
palabras que pueden ser recogidas para indagaamesesultado que se espera del
estudio (Ruiz Olabuénaga, 2012)

En este estudio se realizara de forma cu#iatitg cualitativa con la finalidad de
obtener los resultados reales de la investigatadnbién se ejecutara estudios
cuantitativos con la finalidad de conocer el congoorento del consumidor, gustos
y preferencias, factores influyentes en el consdebares en Las Pefias, este
estudio hara uso de las herramientas cuantitatma® encuestas y como
herramienta cualitativa se usara focus group padarmconocer a fondo cuales son

los Insightsque mantienen al momento de adquirir el serviaisias y preferencias,
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motivos de frecuencias. Esto nos ayudara a entémslegsultados obtenidos de la
investigacion, en conocer y saber quién, porqoeayndo del sujeto estudiado, es

decir la informacion obtenida del estudio segurrdssiltados obtenidos.
3.5Definicion de la poblacion

Para la determinacion de la muestra se certsgkgun el Instituto Nacional de
Estadistica (INEC, 2010) la poblacién de la ciudadsuayaquil estd compuesta por
2.350.915 habitantes de género masculino y femeatehoual se escogié una
muestra de tres grupos que estan compuestos poblicion de 20 a 34 afios de
edad, que representan el 25, 1% de la poblaciddsieste un total de 491536
individuos con base a estos datos se determin@édstna seleccionada en
Guayagquil, con edades antes mencionadas, de arébesg para poder obtener una
muestra exacta de cual es el sexo que mas frecesetéipo de lugares, de qué edad
son las personas que mas concurren y cuales sgaodtss y preferencias de los

individuos que hacen uso de estos lugares de aigiranocturna de Las Pefias.

En este estudio como antes mencionado estugidas las personas de
Guayaquil gue se encuentren realizando uso dalrsgetlas Pefias entre las edades
de 20 a 34 afios de edad, ya que la muestra $ecéiseada al azar, por lo cual el
estudio abarco los tres estratos sociales de Hsteiton de Nivel Socioecondmico
NSE 201 como es el nivel B, C+ y C-determina kisa¢os antes mencionados de
Ecuador de acuerdo a los bienes, los hdbitos daioum economia y mas variables
se tomo como referencia los porcentajes de cadst@fis cuales se encuentran

clasificado de la siguiente manera.

3.5.1 Nivel Socioeconémico agregado

1. Tabla de Muestra Seleccionada

Tabla#1l
Guayaquil
Poblacion
Hombres 1.158.221
Mujeres 1.192.694
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Rango de Edad
20-24 25-29 30-34
8,80% 8.4% 7.9%
207,144.52 197,728.87 185,959.26

Nivel Socioeconémico

B C+ C-
11.2% 22.8% 49.3%
263.639 536.70 1,160.48

Poblacion (N) 491.536

3.6 Definicion de la muestra y tipo de muestreo
N es la poblacion que corresponde a 491.536dieduos por lo cual la

poblacion es 100.000, demuestra que es pobladiditan Para este calculo se uso la
siguiente formula.
Z%pq
&

La férmula realizada corresponde a calculo de magsira la poblacién infinita
donde.

n= Tamafio de la muestra

Z= Nivel de confianza 95%

N= Poblacion 491536

p/q = Probabilidad de éxito o fracaso 0,5

e = % de error 0,05

Para poder realizar el calculo de la muestisustituyo por las variables antes

mencionadas donde el resultado es:

(1,96Y (0,5)(0,5)
(0,05)?

_3.84x0.25
0.0025

n= 384
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En base al resultado de la formula se enawesta384 personas, con un nivel de
confianza del 95% y con un margen de error de P& poder obtener datos

confiables y resultados de acuerdo a los objetxpsiestos en la investigacion.

3.7 Perfil de aplicacion

El perfil de aplicacion se determina las cndsticas a estudiar, observar y
entrevistar del individuo mediantes herramientas mps permitan obtener los
resultados esperados para un optimo estudio dardaeastre el comportamiento de
compra y los factores que influyen al momento desumir. A su vez se busca crear
un resultado del estudio favorable que vaya alioeat los objetivos de la

investigacion

3.8Grupo Focal

Para la investigacion se determind que la traiestudiada cumplira con las

siguientes caracteristicas.

Género: hombres y mujeres

Habitantes: Nacionales e internacionales
Rango de edad20 a 34 afos

Nivel SocioeconémicoB, C+y C-

Se estructuro dos grupos focales conformado®dades mezcladas segun el
estudio lo define de 20 a 34 afios, sin importactavidad econémica o nivel de
educacién que mantenga la muestra, fueron selemisral azar mientras se

encontraban en el Sector estudiado.

Tabla#2

Grupos Focales

Grupo Focal Edad Muestra

Primer Grupo Focal 20 a 34 18 personas que frecuentaban el sectwaal
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3.90bservacion Directa

Se llevo acabo esta técnica en la zona LaasRatidonde se realizo el estudio, se
observo a las personas que frecuentaban el sesiaryalizé cada bar, la tematica
gue existe en los diferentes servicios y su ambidfgto se realizé en todas Las
Pefias por todas las personas que se encontralbbeemtor, seleccionando a un

grupo de personas para poder obtener el resultgawaglo del estudio.

CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se realizé, una encuesta analitica para teverdea mas clara del perfil del
consumidor en los bares de las pefias. Para egtkoes¢ analiz6 a trescientas
ochenta y cuatro personas que se encontrabarsentet Las Pefias, la misma que
consta de preguntas abiertas y cerradas, pard quaevistado tenga mayor libertad
de respuestas y de esta forma, obtener respuedsasraiundas para que se generen
relaciones nuevas con variables y respuestas abjetivo de obtener resultados de
la investigacion que se plantea realizar.

Referente al género de los visitantes debséets Pefias se puede destacar que
los resultados, la mayoria de personas que asigste tipo de lugares son mujeres
con un minimo de diferencia del 2% entre hombresn&se puede observar en la
tabla 3 de anexos, con un total de 100% de muestra$% de los encuestados son
mujeres y el 49% son hombres. Esto nos indica sjgel@gar turistico es
frecuentado por personas de ambos géneros, ehculiste influencia de sexo sino
mas bien se ve en igual proporcion la fluenciag/des estos centros de diversion
nocturna.

Con respecto a la edad de los encuestaddsequentan este tipo de lugares de
diversidén nocturnos como se puede visualizar ¢ablia 4 en anexos, se encuentra
su mayoria entre 20 a 24 afios con un 36,2%, siendaestra mas representativa
por ser la que mas hace uso de las instalaciorisidas de Las Pefas, seguido por
el rango de 25 a 29 siendo la segunda edad netxEsiada con el 33,3% que
frecuenta en segundo lugar este sector y parazimadstan las personas de 30 a 34
afos que son las personas que menos frecuentaipesie lugar con un 30,5% es

decir son quienes hacen menos uso de esta zooa.dasbs se pueden concluir que
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las personas que mas visitan este tipo de lugarasdpversion nocturna son
personas jovenes con un aproximado de edad enad@2@fos en su mayoria.
También se puede visualizar en el la tablagxas, que en su mayoria las
personas que en su mayoria frecuentan este tilmaereconocido como zona
turistica son de nacionalidad Ecuatoriana reprasdotun 95,1% de la muestra
estudiada, comparado a las personas extranjegaseqgncontré en todo el tiempo
gue se realizo el estudio solo fue el 4,9% demasiestados encontrados en la zona,
este estudio se realizé durante tres semanas deofega sabados. Con estos
resultados, se refleja, que la asistencia de getmna los bares de las pefias es baja,
este resultado deja abierta la posibilidad de @s@iategias para que la afluencia de
turistas extranjeros sea en mayor cantidad y dademejor imagen al lugar como

centro de turismo.

RAZON POR LA CUAL PRECUENTA LAS

PENAS
M Diversion M relajarse Reunion de Trabajo
M Pasar con amigos Comida Bebidas

B Salida de parejas M Salida de familia

Figura 1.Razon por la cual frecuenta Las Pefias.

Como se puede observar en este estudiotahléa6 anexos, la muestra
demostré que el 31% frecuentan este tipo de Isgardisqueda de diversion, el
otro 30,7% selecciond que por qué le parece war lagecuado para pasar con
amigos Yy el 16,4% de la muestra asiste a esia@lépgugares porque busca relajarse
y pasar un momento diferente en estos lugare8.,88 de personas encuestadas
demostré que también asisten a este tipo de Isigarearejas, en busqueda de
bebidas alcohdlicas o reuniones a la salida dedbsjos como after office , otro
resultado que se encontrd con este estudio quegsmiteresante es que el 1.6% de
individuos frecuentan muy poco estos lugares emlita Con estos resultados se

puede decir que las personas frecuentan estogfugar diversién entre amigos.
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Coneste estudio, se puede decir que las personasreaisste tipo de lugares,
prefiere realizar actividades que generen diveraipasar poder relajarse relajado,
van en busqueda de un cambio de ambiente.

Cuando las personas seleccionan los lugares matefrtar hay multiples factores
gue afectan al momento de decision, se analiz&terestudio la preferencia de estos
bares versus a otro, los resultados de esta igaegin son los siguientes que pueden
ser observados en la tabla 7 anexos. Los encussthdmmento de asistir a las
Pefas, su mayor enfoque es el ambiente del lugd¥28egun los encuestados
buscan asistir a bares con ambiente bohemios cemexenocida la zona, seguido
por la diversidad de bares que se pueden encamtrarsector 24.5% que es un plus
al momento de poder asistir a diferentes baresxema sola noche, en tercer lugar,
la ubicacion es un punto importante para la hor@ohar una decision, para asistir a
un bar nocturno en Guayaquil 23.7% es este lugagcesocido por su zona turistica
y por la vista que mantiene al Rio Guayas, conmimalporcentaje referencial en

esta pregunta, otro de los factores que hace datidbonsumidor, son los precios de
los diferentes bares 13.5% con este estudio podafimosar, que para que el
consumidor tome una decision, para asistir a uarldg Guayaquil, el primer factor
gue tendra en cuenta es que el bar, disponga dmbiente agradable y que exista
diversidad de estos servicios.

Asi mismo se analiz6 cuantas veces acudiatassector de Las Pefas con la que
acudian a este tipo de lugares en el sector LaasPeéimo resultado que el 39,1%
de las personas frecuentan una vez al mes elrssetuido por el 15,6% que dice
asistir de dos a tres veces por mes, asi comodarsbiencuentran datos de personas
que asisten una vez por afio como lo es el 12,8%da@ que asisten con alguien
quien no conoce la zona y con la misma cifra daulastra estan las personas que
asisten de dos a tres veces por semana. Esteategspliede ser observado en la tabla
7 de anexos. El estudio demuestra que estas persgaizan visitas muy seguidas a
este sector de la ciudad, asi como también exei@nes frecuentan una vez por
aflo como para cambiar de ambiente, encontrar ondgpdiversion diferente o por

llevar algun familiar, amigo turista.

Los resultados de la muestra demostro queB &% de personas encuestadas

estan dispuestas a gastar un aproximado $40 a@éfes en distraccion nocturna
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en esta zona de la ciudad que son de la edad pimehestie 25 a 29 afos de edad,
el 36,3% comento que por persona podria gastaramonde $10 a $20 délares por
persona esto se ve mas en las personas de 2a@fm24le edad y el 12% contesto
gue en cada salida pueden gastar entre $100 oin&ie @sto se ve en las personas
de 30 a 34 afios de edad . Con este estudio se phsde/ar que existe diversidad
de niveles socio econémico, que hay personas qé® esspuesta a invertir en
diversién y otras que se limitan un poco por cdestecursos, mas sin embargo esto
no deja de ser un problema al momento de asiktgaaes nocturnos, mas bien cada
persona se ajusta a su presupuesto. Estudio qoede observar en la tabla 8 de

anexos.

BARES CON MAYOR AFLUENCIA

M Paleta M Rayuela Diva Nocotina M Sabu Café

Vasija de Barro ™ La Taberna M Escalon 69 M otros

6%

Figura 2.Bares con mayor afluencia en Las Pefias.

Los cinco principales bares de Las Pefiagalllas personas les gustan asistir
son La Paleta con el 19,3% que cuenta con un ateldd@hemio con musica
electronica, seguido por el bar Rayuela 17,2% oalbiente rustico con musica rock
en espafol e inglés, Vasija de Barro 13% con unientgomas tropical con musica
de genero salsa y el Escaldn 69 con 12% en un atebigderno y musica actual y
para finalizar esta Diva Nicotica 10,9% con mUsnavivo, bohemio y el mas
antiguo del sector en Las Pefas. Se puede visulizbla en el anexo 9.

Estos son los bares mas frecuentados del sectddfess, también este resultado
nos demuestra que las personas buscan variedamramo de escoger que lugar
frecuentar, que todo depende de los gustos y sogbecondmico al cual
pertenecen, ya que cada bar cuenta con rangogdegmenus y estilos muy
variados. Por otro lado, estan los bares mas peguefinenos reconocidos como son
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La Fontanier, Pan de Oro, Capiro Azul, entre otog, también son frecuentados

con un porcentaje por debajo del 15% de visitantes.

Por otro lado, se consideré evaluar en el estudiptincipales atributos asociados a
la experiencia obtenida por los locales de Las $d&dos cuales se expone los
siguientes hallazgos por cada uno como lo somekcse que ofrece el lugar, el
ambiente, la variedad de bebidas, sabor de la egraidncién al personal, relacion
precio servicio y ubicacion.

En su mayoria los encuestados indican geereicio en el sector Las Pefas es
muy bueno con un 44,3% se encuentra conforme ceerékio que recibe, asi como
el 28,6% califico la atencion con un nivel de gatision buena y para finalizar
existe un porcentaje del 19,5% de la muestra cuidica como excelente al servicio
recibido en esta zona turistica de la ciudad dey&unal. Lo que podemos observar
en la tabla 10 anexos, con este resultado es quaylaria de personas estan

contentas con el servicio recibido de cada estabiecto.

ATENCION DEL PERSONAL

M Malo MRegular Bueno M Muy Bueno Excelente

Figura 3. Atencion Personal en el sector de Las Penias.

Por otro lado del 42,2% de las personas etanl&s evaluaron el ambiente
ofrecido como muy bueno, el otro 24,5% comentoejunbiente que se mantiene
en estos lugares es bueno y el 27,1% lo recomooi excelente, esto quiere decir
gue los clientes estan felices con el ambientesguaaneja en estos bares y la
atencion obtenida en cada bar se ve favorableeigpagado con el servicio
recibido, el 41,7% calificaron como muy bueno dbrvgue se paga en estos sectores

por adquirir el servicio y productos ofrecidos ldgjar, dicen estar de acuerdo de
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pagar con el servicio lo cual el 26,3 tambiéndbifican como muy bueno y el
22,7% personas califican al servicio es exceldfdt quiere decir que las personas
se sienten bien pagando por el servicio obtenidovgriedad de productos

ofrecidos.

MOTIVO DE ASISTENCIA

M Servicio B Comida Karaoke
M Precios Variedad de Bares M Turismo
M Bebidas

Figura 4. Motivo de asistencia a los bares de Las Pefias.

Este estudio demuestra que el ambiente edaites cosas mas importantes por
las culés las personas de Guayaquil regresan aextte de centros nocturnos. La
mayoria de personas encuestadas comentaron querdée® muy bueno 27,9% la
variedad de bebidas que existen en estos baresdssgor una calificacion de muy
bueno 35,4% y excelente 26,6% esto quiere decitagueientes se sientes muy
satisfechos con el servicio ofrecido por estosddrabla que puede ser observada
en anexos 11.

Segun la tabla 12, demostrada en anexoseaxisgirado de satisfaccion por parte
de los clientes con el sabor y variedad que exeteos piqueos y comidas que
mantienen en Las Pefas. El 38% dijeron que es mmeryd) el 31% de la muestra lo
reconocio como bueno y el 20% excelente con estdtados se puede medir que
las personas se encuentran a gusto con el seofieiido y la variedad que esta
cuenta en la parte de alimentos, estos van acbhdgaa y con el tipo de bebidas que
ofrecen.

Las personas encuestadas comentaron quevieicele atencion en el sector de
bares en Las Pefias es muy bueno 41,4%, otras peisatalificaron como bueno
27,3% y un minimo de personas lo consideraron aoonpexcelente 21,1% esta

investigacién nos demuestra que los clientes dsli@es con la atencion que han
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recibido en estos bares del sector Las Pefiasadesltjue pueden ser observados en
los anexos de la tabla 13.

La muestra califica en general a la ubicacion cemue en el anexo 14 de la
tabla, calificaron como muy bueno 39,1%, bueno25y3Excelente 30,2% esto nos
dice que las personas les gusta y estos conforonds cibicacion de estos bares
dentro de esta zona turistica. La mayoria de passprefieren asistir a este lugar
turistico por la variedad de bares 27,9% que existela zona de Las Pefias, otras
personas ven a este lugar como una zona turi€j8&?2que debe ser visitada y los
precios 19,5% son un factor muy importante paraliestes de esta zona.

La muestra seleccionada comento que el mptivdas que volveria a frecuentar
esta zona es por la variedad de bares que existelnsector 27,9% y pueden
disfrutar de varios bares a la vez, el 20,3% comgné por ser un lugar turistico es
reconocido y emblematico de la ciudad y que riige prestado en esta zona es

muy bueno.

La mayoria de los encuestados contestaronldi8%eprefieren salir con sus
amigos a este tipo de lugares, otras personagmefirecuentan con los novios/a
12,2% con la finalidad de divertirse en parejaugdgpor comparieros de trabajo
con el 7% las personas gustan mas de asistir ad@ups a este tipo de lugares
después de la oficina como after office. Tablariéxas.

La muestra demostré que la bebida mas consunidlas bares del sector Las
Pefas es la cerveza 58,6% para todas las edaded gatioeconémico estudiado
fue seleccionada como la bebida que todos eligieseguido por los cocteles con
22.9% en el cual se ve mas adquirido por persoslasedo femenino, otra parte de
la muestra 10.7% tiene preferencia por vinos. Esteltado nos dice que la mayoria
de clientes frecuentan este tipo de lugares eruedsgde bebidas alcohdlicas
diferentes. Resultado que puede ser visualizasgd @mexo 16. También se estudio
los piqueos con mayor rotaciéon en los bares deéPkeéiss son los realizados con
verde 46% fue uno de los mas elegidos, por ot laslalitas de pollo 29,4% estan
como una de las preferidas para este tipo de owssiplas empanadas 6,5%. Estas
son las preferencias de los clientes al momentasitar esta zona turistica de la
ciudad y consumir este tipo de lugares de divensamurno. Estudio en el anexo 18
de las tablas.
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Los medio de comunicacion por los cualepésonas se enteraron de los bares
de este sector, fueron por las redes sociales Earebook 45,1% consume este tipo
de medio, seguido por Instagram 21,1% lo cuabdagd las redes mantiene activas
estas cuentas mas sin embargo en algunos resut@idoglen con las respuestas de
los encuestados como en el caso del bar la ragjuelauenta con 27,9K la
publicidad boca a boca ocupa un porcentaje bastagridicativo el cual se puede
observar en el anexo de tabla 18. Esto nos derawpstrios bares mantienen redes
sociales por las cuales sus clientes acuden pdex paber mas informacién sobre el

servicio y para poder realizar reservas.

Como mayores influenciadores para asistitetgso de lugares se encuentra los
amigos con un 61,7% segun los encuestados indiaesias son las mismas
personas quienes los llevaron por primera vez bdoss de este sector, asi mismo
otra parte de la muestra demostré que han freaeetste tipo de lugar por una
experiencia previa 22,4%, por ser un lugar tuidsyi®.9% comento que la familia es

un influenciador al momento de asistir a estosriegyan plan turismo.

4.1 Andlisis interpretativo de variables cruzadas

Tabla#24

Edad vs Bebida Consumida

Edad

Qué tipo de bebida consume Total

Cerveza Cocteles Jugos Vinos  Agua Colas

20-24  Recuento 84 32 6 13 2 2 139
% del total 21,9% 8,3% 1,6% 34% 0,5% 0,5% 36,2%
25-29 Recuento 68 30 1 21 3 5 128
% del total 17, 7% 7,8% 0,3% 55% 0,8% 1,3% 33,3%
30-34 Recuento 73 26 5 7 5 1 117
% del total 19,0% 6,8% 1,3% 1,8% 1,2% 0,3% 30,5%
Recuento 225 88 12 41 10 8 384
% del total 58,6% 22,9% 3,1% 10,7% 2,6% 2,1% 100%

En este estudio refleja, que no importa laleylege tenga la muestra en relacion a
las bebidas que consumen, es decir que de lase38dnas encuestadas un total de

58.6% de personas, tienen una gran preferencial gonsumo de la cerveza este
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resultado demostro que existen diferentes edadesegiste el mismo consumo por
el mismo producto.

Con esto podemos afirmar, que la cervezapast@ionada en la mente del
consumidor, al momento de asistir al bar de siepeatia en el sector de Las Penias,
seguido con un 22.9% de preferencia para los @scegltre las edades que mas
consumen este tipo de producto son de 20 a 24 afidsicer lugar, un 10.7% para
el consumo de vinos se ve que la muestra que nmasime este tipo de producto es
de 25 a 29 afos de edad, cuarto lugar con un 3.téhsumo de jugos se ve en las

edades de 20 a 24 afios, y para finalizar un 4, féoguuas y bebidas gaseosas.

Tabla#25
Servicio Recibido Vs Relaciéon Precio Servicio
Relacion Pracio Servicio
Malo Regular Buemo  Muy Buemo  Excelents  Total

Servicio Malo Recuento 3 0 0 0 3 6
Recibido Yodel total  0,8% 0.0%  0,0% 0,0% 0.8% 1.6%
Regular Recuento 4 7 6 5 | 3

“odeltotal  1,0% 1.8% 1.6% 1.3% 0.3% 6,0%

Bueno Recuento 0 11 50 Y 1 110

“odeltotal  0.0% 29%  154% 10,2% 0.3% 28 6%

Muy Bueno  Recuento 0 10 33 o8 27 170

Yodeltotal 0,0% 26%  9.1% 25,5% 7.0% 44.3%

Excelente Recuento 1 ] 1 18 53 75

Yodeltotal 0.3% 0,0%  0,3% 4.7% 14,3% 19,5%

Total Recuento 3 28 1M 160 87 384

Todel total  2.1% 13%  26,3% 41, 7% 2. 1% 100,0%

Segun los resultados, el 41.7% de personagstazias concuerdan que el
servicio recibido con el valor pagado es muy buarsu vez un 26.3% de personas
también dicen que el servicio recibido es buena 2217% de personas estudiadas
califican excelente el servicio. Esta correlagids demuestra que un gran
porcentaje de las personas encuestadas, se ercsetigfecha con el servicio de
bares en Las Pefas. Sin embargo, hay un 26,3%mntaje representativo, que
califica de bueno el servicio, esto indica quetogbares no cumplen con las
exigencias de los consumidores. Mas sin embargerte esta contenta con el pago
del servicio.
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Tabla#26

Recomendacion Vs Compaiiia

& Quién terecomendd la
visita alos bares delas
Pefias?

Total

Con quién frecuenta este tipo de lugares

Amigos Compafieras Familia ~ Movio/a  Esposola Solo Total
de Trabajo
Amigo Recuento 183 7 8 22 12 T 237
% del total 47 7% 1,8% 1,6% 57% 31% 1,8% 61,7%
Familiar Recuento 15 4 5 5 5 ] 34
% del total 359% 1,0% 1,3% 13% 1.3% 0,0% 8.9%
Compafero de Trabajo Recuento 5 & 3 1 1 0 16
% del total 13% 1,6% 0,8% 0.3% 0.3% 0,0% 42%
Celebridad Local Recuento 2 1 0 2 1 ] ]
% del total 0.5% 03% 0,0% 05% 0.3% 0,0% 1,6%
Lider de Opinion Recuento 3 1 1 0 ] ] 5
% del total 0.8% 03% 0,3% 0.0% 0,0% 0,0% 1.3%
ExperienciaPrevia Recuento 53 8 2 17 5 1 86
% del total 13,8% 21% 05% 44% 13% 0.3% 22.4%
Recuento 261 27 17 47 24 8 384
% del total 68,0% 7.0% 4.4% 122% 62% 21% 100,0%

En este estudio, se puede visualizar que &Bpas que son el 61,7%

representaciéon de la muestra coinciden que fréaoerste tipo de lugares con

amigos los mismos que en su mayoria se puede gesajulos que les recomendd la

visita a esta zona llamada Las Pefas, pero pofastootenemos a 53 personas que

forman el 13,8% de las personas investigadasi@Ess afirman haber asistido antes

por experiencia previa.

Tabla#27

Presupuesto Vs Edad

Cuanto sueles gastar personalmente en este tipo de

eventos
10a20 40 a 60 80a 100 100 aMas Total

20.25 Recuento 61 60 13 5 139

% del total 15,90% 15,60% 3,40% 1.30% 36.20%

Recuento 49 56 16 7 128

Edad 26-30 %% del total 12,80% 14,60% 4,20% 1.80% 33.30%
311,34 Recuento 29 70 17 1 117

%% del total 7.60% 18.20% 4.40% 0.30% 30.50%

Total Recuento 139 186 46 13 384
%o del total 36,20% 48.40% 12,00% 3.40%  100,00%

En este estudio demuestra que si influyeléad @ue el cliente tiene con el gasto

destinado para este tipo de eventos. 70 de lasnar€ncuestadas que forman el
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18,20% entre 30 a 34 afios estan dispuestas agraga$40 a $60 dolares, es decir
gue son los individuos que mas estan propensoseatar en este tipo de eventos,
mientras que las personas de 20 a 24 afios que sstan dispuestas a pagar de
$10 a $20 dolares por persona para invertir entgsi de diversion y las personas
de 26 a 30 afos estan dispuestas a pagar un @Eecemermedio. Esto demuestra
que las personas con mayor edad tienden a gastaemsus salidas e invertir mayor
dinero en diversion, también que las personas dad mas joven estan dispuestas a
apagar menos en este tipo de salidas nocturnas.

Aqui podemos observar que existe una variedad rdemes con diferentes niveles
socioecondmicos en los cuales gastan de acuerdprasupuesto destinado a este

tipo de centros nocturnos ubicados en Las Pefias.

Tabla#28

Nacionalidad Vs Asistencia de Bares

Cuales son las razones por las que asisten a un bar en Las Pefas

Servicio  Comida  Karaoke  Precios  Variedad Turismo Behidas Total
de Bares
Macionalidad  Ecuatoriana  Recuento 51 18 28 73 100 70 24 355
% deltotal 13,3% 45% 7.3% 19,0% 26/0% 18,2% 6,2% 95 1%
Extranjera Recuento 1 0 1 2 7 g 0 19
% deltotal 0.3% 0,0% 0,3% 0,5% 1,8% 21% 0,0% 4.9%

Total Recuento 52 19 29 75 107 78 24 334
% del total 13,5% 4.9% 7,6% 19,5% 27 5% 20,3% 6,2% 100,0%

En la muestra realizada en el sector Las Pefipgaede observar que las personas
gue mas usan estas instalaciones son las querresdeo del Ecuador, en
comparacion a los extranjeros, asi como se puesknar en la tabla 24, que 100
personas encuestadas que son el 26% de la muebt@ni que asisten a este sector
por la variedad de bares que existen seguido @8,2% que asiste a este sector
turismo. De 73 personas de nacionalidad ecuatogaaaon el 19% de la muestra
comentaron que una de las cosas por las que fitacueste sector es por los precios
los cuales van acorde a al servicio que ofrecegarllo cual ayuda a la atraccion

turistica.
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Tabla#29

Edad Vs Consumo de Comida

Queé tipa de comida consume

Piqueo deverde Alitas de Pollo Empanadas Arroz con menestra  Chuzos Salchipapa Hamburguesa Minguno Total

Edad 20-25 Recuento ST 3% 5 LF 3 5 2 139
% dei fohl 14.0% 2.4% 42% 31% 0.0% 1.3% 2. 3% 0,3% 36.2%

Z68-30 Recuenlo 9 a4 T B 3 7 o 128

T O ol 15.4% 11.5% 1.6% 1.6% 05% 0.5% 1,6% 0.0% 33.3%

. Recuento ol B I ] B 4 L 17

% del totml 16, 1% §.5% 0.5% 2, 1% £.3% 1,6% 1,0% ), 3%: 30,6%

Total RAecuento 178 13 25 26 & 14 20 2 384
Y del total 46 4% 294% 65% E8% 1.6% 1E% B.I% 0.5% 100.0%

Los resultados demuestran que la edad no &xtor caracteristico al momento

de seleccionar que consumir los tres rangos deextadiados de 20 a 34 afios de
contestaron este tipo de lugares prefieren algotipi@s de la Ciudad como

consumir piqueos realizados a base de verde. &selde consumo de alitas de

pollo se puede visualizar que ocurre lo mismo, peedomina mas en edades de 25

a 29 afos que son 11% de la muestra que son adsetesdias las cuales si estan

dispuestas a probar un nuevo estilo americano ¢om® este producto.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

El estudio comenzo el mes de enero del 20¥1 sector Las Pefas, este estudio
fue realizado a personas que frecuentaban la zdreles dias miércoles, jueves,
viernes y sabados en horarios desde las 17:00 haste las 2:00 am, se escogio
estos dias por ser los horarios donde exista nadlyencia de personas en el sector

y por ser los horarios permitidos del sector.

Las personas que frecuentan este tipo @,lagn jovenes con un rango de
edad entre 20 a 34 afios de ambos sexos, lo cuakdemque no existen
restricciones de género al momento de asistireshidel sector ubicados en Las
Pefias. Otro dato importante en este estudio elmgyersonas que frecuentan este
lugar en su mayoria son de nacionalidad ecuatqrsaerado este lugar reconocido

como turistico y Patrimonio Nacional en usado pspnas de la misma ciudad.

El rango de edad es muy importante al moma@atoonsumir, segun los
resultados de la muestra seleccionada de 20 ad¥dafedad indica que mientas
mMas joven es el consumidor menos invierten entigstele distraccion y mientras
mas adulta sea la persona entre 30 a 34 afos wgddaren disfrutar en la diversion

nocturna.

Las personas frecuentan este tipo de lugatactmalidad de encontrar diversion,
relajarse y pasar con amigos, una de las cosasequedo observar en este estudio
es que la diversidad de bares ha sido un factorimpgrtante al momento de
seleccionar el lugar, el ambiente bohemio, la difefa de conceptos de bares y los
costos de los productos son asequibles, todos fgtiores antes mencionados son

las principales motivaciones para que las persasiatan a este tipo de lugar.

La investigacion realizada demostré que lasges asisten con mucha
frecuencia a esta zona turistica de la ciudady®nrelsultados analizados se observan
que la mayoria suele asistir una vez al mes, tamd® encontroé personas que van
una a dos veces por semana, asi como existearEmE@s que van a este sector una
vez por afio con la finalidad de hacer uso de Ingcses nocturnos sea por turismo

para llevar a conocer a otra persona que viené¢rdeiodad.
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Se pudo observar con este estudio que toddsl@s de Las Pefas son
frecuentados ya sea uno mas que otros y a sunesznias reconocidos que otros,
en el estudio dio como resultado que los tresgmisibares con mayor influencia de
personas y reconocido son La Paleta, Rayuela y Bis@tina los cuales estan
ubicados en la calle Numa Pompilio Llona, recodosipor su elevado precio y alto
status de las personas que concurren el lugaresolaske social B, estos son los
servicios que salieron con mayor reconocimiento pEmbién estan los bares que
son visitados en menor frecuencia pero aun asrtien clientela como La Cubierta,
La Fontainer y Santana Gil estan ubicados en lzdiratas del Cerro Santa Ana
donde estan los otros diez bares mas populareansbiente representativo de
Guayaquil que son frecuentados por personas desuigmeconémico C+ C-

El estudio también demostrd que las personassisten a este tipo de lugares se
encuentran conforme con el servicio recibido ea ssttor, el ambiente que ofrece
este sector bohemio con diferentes tipos de angsieatt un solo lugar, la variedad
de las bebidas fue otro factor muy bien calificadeste estudio, aunque la mayoria
de personas prefieren el consumo de cerveza, tarabién quienes consumen
diferentes tipos de cocteles, vino y jugos, otmdaimportante que se pudo revisar
en el estudio es que la preferencia de consumizitvadl de Guayaquil que es el
verde, estos son los piqueos preferidos, o cuahadruta muy representativa del
sector donde se encuentran estos bares, las peestaa muy satisfechas con la
relaciéon que existe en el precio y el servicio plite en estos lugares de centro

nocturno.

Este estudio realizado confirma que la maydeigpersonas que frecuentan Las
Pefias es por la diversidad de bares que existen solo lugar y los precios que
estos se manejan van acorde segun el bar estud@do,en el estudio anterior se
puede visualizar la gente esta de acuerdo en pagat servicio y producto
obtenido. La mayoria de la muestra reconoce abseoto una zona turistica en
donde pueden encontrar muchos ambientes diferdistess tematicos y con
distintos ritmos musicales los cuales fueron lokcadores mas resaltados en las

encuestas.
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Los amigos son los influenciadores mas digeatanomento de seleccionar este
lugar de centros nocturnos en Las Pefias, también erayoria de la muestra
seleccionada son quienes invitan por primera \@teatipo de lugar y es con quien

le gusta y prefieren frecuentar.

Se realiz6é dos Focus Group para poder desgubritender el perfil del
consumidor de los Bares en Las Pefas. La muesttafiada de manera aleatoria a
12 personas de ambos sexos entre 20 a 34 afioadlgwslfrecuentaban el sector,
de diferentes clases socio economico y nivel deadn pero que frecuenten los
Bares de la zona. Las preguntas fueron hechagme fabierta para poder escuchar
las opiniones del entrevistado y asi él tenga mhlyertad de respuesta y asi

mantener un resultado a profundidad.

Se realizaron dos focus group en los cualesmeerso acerca del porque
frecuentan Las Pefas, segun los entrevistados taraermpor la diversidad de bares
gue existen en este sector, que si no te gustenbieate te puedes ir a otro bar que
este mas animado, aunque siempre se frecuentapestie bares con un grupo de
amigos, segun las personas estudiadas comentaeategandiendo de lo que se
espera encontrar en los bares, también la ubicaesomn atractivo importante por el

Rio Guayas y el ambiente bohemio que este margieihges noches.

Las personas frecuentan este tipo de lugaefiepen hacerlo entre amigos/as,
conseguir pareja, por tener un ligar diferenteual asistir con la finalidad de pasarla
bien. La bebida mas consumida es la cerveza, ctosollaman la biela. Comentan
también que los amigos son los mayores influyepdes asistir a este tipo de lugar y
también es con quienes consumen este tipo de iesre@mo por otro lado estan
quienes asisten a estos sectores por turismoar lleeamigos o familiares a conocer

este lugar turistico de Guayaquil.

Se puede ver en la entrevista que considel@peaveza la bebida de Las Pefas
por los precios econdémicos, como comentaba unosderitrevistados que y la
cerveza Y la farra une amigos, para este tiposeetes se considera a los piqueos
como muy importante, ya que prefieren comer piquao®s de patacones por el

sabor saladito que comida pesada, este dato tafug@orroborado por Cerveceria
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Nacional quien ayudo con la obtencién de datosifadbs por bar semanal y

comentaron que uno de sus mayores puntos es el tastPefias.

Los encuestados no eran clientes muy freca@md.as Pefas pero todavia
recordaban los bares por los cuales asistieroprpoera vez, el mas predominante
fue Paleta y Rayuela por el ambiente acogedorrariogpreferido es un after office,
también comentan que pasado de las diez de la yaah@ encuentras mesa, que es
un lugar que mantiene mucha afluencia de persgonada musica en vivo es uno de

los factores por los cuales ellos acuden a esiedgdugar.

Los horarios preferidos para este tipo de antbies a partir de las 18:00 hora
para algunas personas que se encontraban en glgnqo para poder comenzar a
divertirse temprano y poder irse a sus casasdiaaiguiente laborar, también
estan quienes frecuentan este tipo de lugarestenagio de las 21:00 hasta las 2:30
como uno de los lugares preferidos para ellos wkey&juil por su ambiente y la
afluencia de personas, por mantener un ambienteetadado en el cual todo es
econdmico y no hay que salir tan arreglado, sing nign es un ambiente donde va

todo tipo de personas y puedes disfrutar de un mtomelajado.

Las personas estudiadas también estan dedactam el valor pagado en cada
uno de los bares, lo catalogan como econémicospuai@r ir con los amigos a
tomar una jarra de cerveza, en algunas situacemisten a esta zona por ser la mas

economica comparada con Urdesa, Kennedy o Samhirond
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Tabla #3

Género
Frecuencia Porcentaje
valido
Validos Femenino 196 51,0
Masculino 188 49,0
Total 384 100
Tabla #4
Edad
Frecuencia Porcentaje valido
Véalidos 20-24 139 36,2
25-29 128 33,3
30-34 117 30,5
Total 384 100
Tabla #5

Nacionalidad

Frecuencia Porcentaje valido

Validos Ecuatoriana 365 95,1
Extranjera 19 4,9
Total 384 100
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Tabla #6

Frecuencia del Lugar

Frecuencia Porcentaje valido

Vélidos Diversion 119 31,0
Relajarse 63 16,4
Reunion de trabajc 17 4.4
Pasar con amigos 118 30,7
Comida 14 3,6
Bebidas 21 5,5
Salida en pareja 26 6,8
Salida en familia 6 1,6
Total 384 100
Tabla # 7

Frecuencia de Visitas

Frecuencia Porcentaje valido

Véalidos 1 a2 veces por semar 41 10,7
2 a 3 veces por semar 49 12,8
1 vez al mes 150 39,1
1 vez cada 15 dias 35 9,1
2 a 3 veces al mes 60 15,6
1 vez al afio 49 12,8

Total 384 100




Tabla#8

Nivel de gasto

Frecuencic Porcentaje valido

10 a 20 139 36,4
40 a 60 185 48,2
. 80 a 100 46 12,0
Vélidos -
100 a Mas 13 3,4
5 1 .3
Total 384 100
Tabla #9
Preferencia de Bares
Frecuencia  Porcentaje
valido
Véalidos Paleta 74 19,3
Rayuela 66 17,2
Diva Nicotina 42 10,9
Sabu Café 22 57
Capiro Azul 11 2,9
Galeon 15 3,9
Vasija de Barro 50 13,0
La Taberna 28 7,3
Pan de Oro 12 3,1
Escalon 69 46 12,0
Santana Gil 6 1,6
LaFontainer 9 2,3
La Cubierta 3 8
Total 384 100
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10.Evalué en una escala del 1 al 5 siendo cada ufasdéguientes atributos
asociados al servicio recibido en los bares dePedms.
(1 REGULAR 2 MALO 3 BUENO 4 MUY BUENO 5 EXCELENTE)

Tabla #10
Servicio Recibido

Frecuencia Porcentaje valido

Validos Malo 6 1,6
Regular 23 6,0
Bueno 110 28,6
Muy Bueno 170 44,3
Excelente 75 19,5
Total 384 100

Tabla #11

Ambiente Ofrecido

Frecuencia Porcentaje valido

Véalidos Malo 8 2,1
Regular 15 3,9
Bueno 94 24,5
Muy Bueno 163 42,4
Excelente 104 27,1
Total 384 100
Tabla #12

Variedad de Bebidas

Frecuencia Porcentaje valido

Véalidos Malo 7 1,8
Regular 23 6,0
Bueno 116 30,2
Muy Bueno 136 35,4
Excelente 102 26,6

Total 384 100




Tabla #13

Sabor de la Comida

Frecuencia Porcentaje valido

Vélidos Malo 7 1,8
Regular 32 8,3
Bueno 120 31,3
Muy Bueno 146 38,0
Excelente 79 20,6
Total 384 100

Tabla #14

Atencién Personal

Frecuencia Porcentaje valido

Vélidos Malo 8 2,1
Regular 31 8,1
Bueno 105 27,3
Muy Bueno 159 41,4
Excelente 81 21,1
Total 384 100

Tabla #15

Relacién Precio Servicio

Frecuencia Porcentaje valido

Validos Malo 8 2,1
Regular 28 7,3
Bueno 101 26,3
Muy Bueno 160 41,7
Excelente 87 22,7

Total 384 100




Tabla #16

Asistencia
Frecuencia Porcentaje valido

Vélidos Servicio 52 13,5
Comida 19 4,9
Karaoke 29 7,6
Precios 75 19,5
Variedad de Bares 107 27,9
Turismo 78 20,3
Bebidas 24 6,3
Total 384 100

Tabla#17

Preferencias de bares
Frecuencia Porcentaje valido

Validos Servicio 82 21,4
Comida 20 5,2
Musica 42 10,9
Ambiente 181 47,1
Precios 44 11,5
Locacion 15 3,9

Total 384 100




Tabla#18

Frecuenta de bares

Frecuencic Porcentaje valido

Amigos 261 68,0
Compafieros de Trabsz 27 7,0
Familia 17 4,4
Validos Novio/a 47 12,2
Esposo/a 24 6,3
Solo 8 2,1
Total 384 100
Tabla #19

Consumo de bebidas

Frecuencic Porcentaje valido

Cerveza 225 58,6

Cocteles 88 22,9

Jugos 12 3,1
Validos Vinos 41 10,7

Agua 10 2,6

Colas 8 2,1

Total 384 100

Tabla#20

Consumo de comida

Frecuenci: Porcentaje valido

Piqueos de verde 178 46,4
Alitas de pollo 113 29,4
Empanadas 25 6,5
Arroz con menestr 26 6,8
Vélidos Chuzos 6 1,6
Salchipapas 14 3,6
Hamburguesa 20 5,2
Ninguno 2 5
Total 384 100
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Tabla#21

Medios de Comunicacion
Frecuencia Porcentaje valido

Vélidos Facebook 173 45,1
Twitter 16 4,2
Television 21 5,5
Instagram 81 21,1
Internet 20 5,2
Radio 10 2,6
Boca a Boca 63 16,4
Total 384 100

Tabla#22

Recomendacion

Frecuencic  Porcentaje valido

Amigo 237 61,7
Familiar 34 8,9
Compaiiero de Traba 16 4,2
Validos Celebridad Local 6 1,6
Lider de Opinion 5 1,3
Experiencia Previa 86 22,4
Total 384 100,0
Tabla #23
Ubicacion
Frecuencia Porcentaje valido
Validos Malo 4 1,0
Regular 17 4.4
Bueno 97 25,3
Muy Bueno 150 39,1
Excelente 116 30,2
Total 384 100,0
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1 Focus Group

¢ Porque frecuentas los bares de Las Pefas?

¢,Con quién te gusta frecuentar este tipo de lugares

¢, Desde hace cuanto tiempo frecuentas estos lugares?

¢,Cuando vas a mencionar un bar en Las Pefas dagh@sera opcion?

¢, Qué tipo de bebidas toma en ese bar?

¢, Qué tipo de comida prefieres consumir cuando veshar en Las Pefias?

¢, Qué es lo que mas le gusta del bar?

¢,Qué es lo que no le gusto del bar?

¢ Le gusto la atencion del bar?

10 ¢, Cada cuanto asiste a estos lugares en Las Pefas?

11.¢;Cambia de lugar cada vez que va a Las Pefas preigmal mismo bar?

12.¢,Como te enteraste de la existencia de los baressdhefas?

13. ¢ Recuerda donde fue la primera vez que visito e&a$’y con quien?

14. ¢ Usas algun medio de comunicacion para informarsescbares? cuales
son?

15. ¢ Sigues en las redes sociales a algun bar de BasPe

16.Cuando piensa en un bar en Las Pefias como lo faraoas (¢,es decir si
fuera un individuo que caracteristicas tendria?

17.¢Qué es lo que mas te gusta de Las Pefias?

18. ¢ Piensas que Las Pefias es un lugar solo parag@rist

19. ¢, Recomendarias a tus conocidos que visiten balessdPefias por algin
evento o salida?

20.Qué tipo de promocidn te gustaria que tengan erPeaas

21.¢Qué dias o horas prefieres asistir a estos tpesehtos?

vCoNooOhrWNE



1. Encuestas

SEXO: rEMENING| [ AMASCULING
EDAD: 0225 265230
SECTOR DONDE VIVE?
NACIONALIDAD Ecustoriana
Exramjera

ila.S-I-D

E:zpecifique

SUBRAYE, MARQUE Y RESPONDA A SUERESFUESTA SEGUN SEA EL CASO.

1 Fazomes por las que frecoenta un bar em Las Pefias 7

iy
Felyarse

Pasar com amizos

Copida

Feuniones de ln':lajol

[

Ubacacion
Driversidad de Bares

[

1 a I veres por semana
a3 veces al mes

. ;Por que prefiers Las Pefias versus

. ; Con que frecnendia visita Las Ped

Bebidas

el resto de lngares?

Coatos
[ Ambiente
[ Cironbo Secial

1 vez al mes

1 Vez cada 15 diaz

4. ;Cual es el bar o restanrante que mas frecuentas en Las Penas?
Palen[ | Galeon
Fayuala Vaszzja de Barmo
Driva MNicotina La Tabema
Saba Cafe Pan de Chro
Capire Azul (Crros

En

Salida en pazeja '
Salida en familia [

Criros

Ezcalon 59
Santama Gil
La Fontainar

La 'Cu':l:a'cal |

Evalue en nna escals del 1 al 5 sendo | 1 MALOQ 2 BEEGULAR 2 BUEND 4 MUY BUENO 5 EXCELENTE)

cada uno de bos Sgnientes atribuios asociades al servicio recibido en los bares de Las Penas

1

2 3

1 5

Servicio recibido

Variedad de hebidas]

Sabor de la Comida

Arenrion Personal

Felacion predien servicio

Ubécacion

6. ;Cuales som las razones por ks gue

Servicko

asistes 3 un bar en Las Pegas?

Precios

Comida
FKaraoke

Variedad de Bares

Tumismi

Betf_:'ns.:
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8.;Con quién frecuentas este tipo de Lugares?

Amigog Movio'a
Compatesos Trabajo Eposo’a Omos
Famnilia Solo
0.;Cme tipo de bebida consumes?
Carvezas Vings
Cocteles Agzua Oios
Tngos Colaz
10.; Qe tipo de comida consumes?
Piqueos de Verds Aoz con menssiTa Hamburzue:a
Allitas de Pollo Chuzas Omos
Enpanadas Salchipapas
11.;Cuanto sueles gastar en una personalmente en este tipo de eventos?
§10a %20 §80a 100
$40 a 360 $100 a MAS Doz
12 ; Medios por los cuales se enteran de la existencia de bares en Las Pefias?
Facebook Instagram
Twitter Intemet Oios
Television Radio
13. Quien te recomendo la vizita 3 los bares de Las Pefias?
Amizn Celebridsd Local Por cusmta propia [___]
Familiar Lider de Opinion Orros
Compatieros de Trabajo Experiencia Previz

49



Jueves, 21 de junio, 2012
De Noche por Samborondon

Falta una hora para que termine el dia mas esperado de la semana: el viernes.
Algunos autos de lujo se dejan envidiar en la avenida principal de Samborondén y
de a poco, los espacios de estacionamiento de las plazas comerciales al aire libre se
ven copados en medio de la musica a todo volumen que sale de alguna discoteca, o
de algin auto cuyo sistema de sonido fue tuneado con parlantes que bien pueden
poner a bailar a una manzana completa.

Es que Sambo -como llaman a este cantén muchos de los pobladores jovenes del
area urbana— no duerme los viernes ni los sdbados. Cuando se trata de diversion, la
noche es la principal atraccién.

Asi se vive

Ese viernes, La Piazza Samborondén luce menos atestada de gente que otras veces.
Siete Ce, una de las discotecas favoritas de los recién mayores de edad, esta cerrada.
La discoteca Fly v el bar Golligans estin abiertos, pero a las 23:00 la farra todavia
esta tibia.

Sin embargo, Diego Alfredo vende chicles afuera de los locales de La Piazza. El estd
alli dando vueltas los jueves, viernes y sabados en la noche.

“El sabado hay mas gente. Siete Ce se llena a full v Cortavenas también. Después de
las dos de la manana la gente se pasa a Cortavenas”, senala.

Explica también que ha podido notar que “las personas por aca andan tranquilas,
no hay nada de peleas. Vendo con seguridad ”.

Restaurantes como Alo, Tupae, Chiripiorca v Ramon Carnes al Carbon gozan de
mesas llenas. Hay quienes prefieren comer entre amigos los viernes v dejar las
discotecas para los sabados, pero hacen la preli en estos sitios.

Denisse Procel es la menos timida de un grupo de seis amigas, pues es la uinica que
no le huye a la grabadora. Las jovenes estan en la barra del restaurante Alo.
“Venimos a tomar un coctelito, nos gusta primero pasar un rato aqui y después salir
a discotecas”, confiesa.

Para comer piqueos, tomar un buen vino y conversar con los amigos, Denisse
afirma que el lugar ideal es Wine Bar, de Plaza Lagos, v para farrear, las mejores
discotecas son Fly v Reset (Paseo Comercial Bocea).

Denisse no vive en Samborondon, pero prefiere cruzar el puente, “porgue muchos
de nuestros amigos viven por aca y hacen aqui las fiestas. Puede que sea mas caro,
pero pasas bien, entonces =i vale la pena”, dice v agrega que en cada salida (por lo
general dos veces por semana), su presupuesto es de $ 40.

En este mismo lugar estan las amigas Monica Faour v Karen Cardenas, quienes
prefieren salir a comer antes que farrear, aunque si van a bares. “Discotecas no,
bares si, como Old School v Bierjaus”, dice Monica, quien vive en Los Ceibos, pero
por seguridad prefiere Sambo. Ella comenta que gasta cerca de $ 40 en una noche
que incluya tragos.

Mientras que para algunas comienza la noche, para Maité Espinoza, Pamela Loaiza
v Maria Paz Camacho, todas de 16 anos, la noche esta por terminar. Ellas son
mejores amigas v estudian en el colegio IPAC. Esa noche, como muchas otras,
salieron a comer a su restaurante favorito, Chiripiorca. Las tres son adolescentes,
asi que no tienen poses ni verglienza. Con una sonrisa se dejan tomar una foto.
Hacen muecas, acto seguido, las tres hacen una misma peticion: “Podemos ver
como salimos”. A la tercera quedan satisfechas.
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Barrio Las Peiias, la joya bohemia de Guayaquil

gpinasco | Miércoles 23 de Julio de 2014 -16:41 compartelo o @

El Barrio las Penas es un conjunto urbano iinico por su caracteristicas arquitectdnicas: También es un
lugar icdnico de la cultura portena por suambiente bohemio y la exposicion al aire libre que se realiza

El Barrio las Pefias es un conjunto urbano dinico por su caracteristicas arquitectdnicas. También es un
lugar icénico de la cultura portenia por su ambiente bohemio y la exposicion al aire libre que se realiza
ahi cada afo en esta época

Ubicado en los bajos del cerro Santa Ana, resalta por su estilo arquitecténico. Dicen que su nombre se
debe a la cantidad de penascos que tenfa esta zona en el siglo XV, cuando se dieron los primeros
asentamientos

En sus inicios era un barrio de obreros y pescadores. Luego del gran incendio de 1896, el barrio fue
reconstruido. Ahi fijaron su residencia familias acaudaladas que dieron un aire aristocratico a sus
viviendas

El arquitecto Manuel Iturralde habla de las caracteristicas de estas casas, algunas con 100 afios de
antigliedad: “Todas son de madera, estructura, pisos, paredes, de maderay en su construccién recogen
toda la tradicién de nuestros artesanos, de nuestros carpinteros, de lo que se [lama los carpinteros de
rivera”.

Esta ciudadela de madera empieza en el fortin de la Planchada, el dltimo vestigio de un fuerte que
defendia a laciudad de ataques piratas

Estd atravesado por una calle empedrada de forma sinuosa de 300 metros de largo, que fue bautizada
como Nouma Pompillio Llona, en henor a un insigne poeta ecuatoriano.

En el sector, que fue rescatado entre los afios 2002 y 2008, se mantienen en pie cerca de 30 casas.

En la casa Eva Calderdn funciona una sede regional del Instituto de Patrimonio Cultural. Este inmueble
construido entre 1920 y 1930 es uno de los mas representativos del sector por su rica ornamentacion

La zona se ha se caracterizado ademds por ser un lugar bohemio lleno de cultura y arte.

Edgar Calderdn tiene mas de 30 afios residiendo y desarrollando su trabajo artistico desde este zona y
Helmer Quezada establecié aqui su taller hace 3 anos

“Las personas vienen y nos interrumpen entre comillas, pero esa intervencion es muy espiritual porque
de esa manera estamos en contacto directamente con ellos”, comenta Quezada
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Karaokes en Guayaquil no solo
ofrecen musica

La diversion nocturna en Guayaquil v en Samborondén se prende desde el martes y
culmina la madrugada del domingo. Restaurantes, bares, discotecas v karaokes
reciben a jovenes v adultos que buscan distraccion tras las actividades formales del
dia.

TUmno de los lugares entre los mas populares de la urbe portefia es Canto Bar After
Office, este local esta ubicado en la avenida Miguel H. Alcivar, en el edificio Torres
del Norte (B, local 7). El costo de la entrada es de $ 15 para hombres y $ 10 para
mujeres.

“Un lugar tranquilo donde puedes venir con tus amigos, tomarte un trago,
disfrutar, pasarla bien”, manifiesta Ariana Romero, quien departié junto con dos de
sus amigas, en este lugar, unos momentos antes de que se presente un grupo local
de vallenato.

Precisamente, uno de los plus de este sitio es la musica en vivo que se puede
apreciar en un pequefio escenario, aunque su fuerte es el servicio de karaoke. Doce
pantallas reproducen los videos musicales.

“Ese hombre que td ves ahi / que parece tan galante”, parte de la letra del tema que
interpretaba Rocio Jurado v que expresdé Ema Tenjo como uno de los que mas le
gusta cantar en este lugar. Alli también se ofrecen piqueos.

En el norte de Guavaquil también hay otros locales que ofrecen el servicio de
karaoke. En la av. Las Lomas vy calle Primera, en el local 3 del centro comercial
Urdesa, estdA West End. En cambio, en el paso peatonal entre el Mall del Sol y el
hotel Sonesta esta Pa’ Cortarse Las Venas.

“Celebra Cantindole al Amor, la Amistad o por Despecho?? Celebra tu ?#?
Cumpleanos? en ?#?Cortavenas? el Mejor ?#?AfterOffice?”, se lee en la pagina de
Facebook de este lugar.

En Samboronddn también priman las discotecas v karackes. Uno de los mas
frecuentados es Boa Noite, sitio decorado con motivos musicales de diferentes
épocas. Ademas cuenta con equipos de audio y video de alta fidelidad. Asi lo indica
Johnny Saenz De Viteri, relacionista publico de este local. Afiade que hay espacios
para que los visitantes bailen, entre las sesiones de canto. En estos lugares se cobra
por entrada entre $ 15 v $ 25 que se descuentan en el consumo.(E)
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Las Peiias, patrimonio tomado por la bohemia
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.

Imagen de una de las casas restauradas por el Instituto Nacional de Patrimonio Cultural.

Foto: Karly Torres / El Telégrafo

El barrio, que nacid durante el siglo XVI en las faldas
del cerro Santa Ana y una superficie empedrada, es
un destino fijo para quien quiera conocer Guayaquil.
Por décadas ha sido considerado como un sector
cultural, pero en los tltimos afos esa distincion ha
decrecido. Existen recuerdos de sus habitantes mds
antiguos y quejas de otros sobre algunos problemas,
entre ellos, la inseguridad.

Redaccién Guayaquil

Son pocas casas, pero muchas historias. Enuna de
ellas se hospedd el atin imberbe ‘Che’ Guevara,
cuando ya tenia ganas de cambiar el mundo. Alli
residid el maestro Antonio Neumane, creador de
la musica de nuestro Himno Nacional, y alli
también viven y han vivido decenas de
connotados artistas, nacionales y extranjeros, gue
a punta de pinceladas le han dado prestigio al
sector.

Lectura estimada: 10
min

Contiene: 2064
palabras

Lo dltimo de Redaccidn
Guayaquil
€ Camioneta se estrellé
contra dos casasyun
auto

B 'Tlhadad anedidat
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Cerca de las 08:00 el panorama cambia para don Pazmifio, coma lo llaman los conocidos. Poco a poco
empiezan a llegar jévenes y adultos a realizar rutinas de ejercicios. Unos suben trotando, otros
simplemente caminando y la mayoria llega hasta el escalon 123, donde se encuentra una pileta y a la
derecha un mirador del que se observa un turbio y correntoso rio Guayas, que contrasta con la
denominacion de manso.

“Yo cuando era joven subla y bajaba a toda carrera, esto era pura tierra nomas”, evoca Pazmifio con
una sonrisa.

Del cerro antes llamado Cerrito Verde, donde se ubicé definitivamente a Guayaquil, Pazmifio tisne
muchos recuerdos: los juegos del palo ensebado v de ensacados gue se organizaban en las fiestas
julianas y octubrinas.

Pero lo que més disfrutaba, dice, son los partidos de indor que se jugaban en las canchas donde vivian
las familias Gomez y Calderdn, justo en el escalén 384, sitio en el que esta el museo El Fortin que tiene
ocho cafiones, una trinchera y otros instrumentos que se utilizaron en la defensa de la ciudad contra los
piratas.

“Cuando la pelota se nos iba abajo, nosotros, desesperados, ibamos atras”, comenta.

A las 11:00, en las escalinatas Diego Noboa y Arteta, se observa a pocos turistas toméandose fotografias
en los callejones. Un intenso sol pega en el sitio, pero eso no impide el arribo de los visitantes hasta el
faro. En tanto, personal de limpieza y areas verdes realiza su trabajo animado con misica que sale de
los celulares.

Mauricio Calderén, quien vive en el escal6n 385 con su esposa y seis hijos, sostiene que la falta de
seguridad privada hasta hace una semana "ahuyentd” a locales y extranjeros. Pero él confia en que
pronto se recuperaré la confianza en el sitio, pues desde el sAbado pasado guardias privados junte a
policias y metropolitanos resguardan el cerro.

La falta de vigilancia se evidencit en los garabatos y dibujos obscenos plasmados en el interior y
exterior del faro, manchas que fueron borradas con pintura de color blanco. En el area no regenerada
del cerro la inseguridad es parte del dia a dia de los moradores.

Ya a las 12:30 madres y padres vuelven a bajar para retirar a sus nifios de la Unidad Bésica.

Tras el arribo de la gente a sus viviendas, el cerro vuelve a quedar en calma hasta las 18:00, cuando la
musica de los bares desde el escalén 10 al 355 se toma el lugar.

El jazz, |a salsa, el reggaetdn y la misica electrénica son los ritmos més sonados. La oferta de bebidas,
piqueos y alternativas como msica en vivo y karaoke atraen al pdblico de todas las edades.

Las 444 escalinatas se llenan de gente. Unas personas van hacia el faro con vasos de cerveza en la
mano, antes de entrar en |a diversién nocturna.

La luz giratoria que se proyecta sobre el rio y la posibilidad de observar la urbe desde los 85 metros de
altura del lugar enganchan a visitantes.

Mientras, en el callejon El Gale6n la vida nocturna de los vecinos transcurre jugando bingo.
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Marcha atras en los horarios desinfla las
expectativas de bares y discotecas

Alexander Garcia

Centros de diversién nocturna de Guayaquil se quedaron con las
promociones anunciadas y abastecidos con un mayor 'stock' de
productos para responder a la ampliacién del horario de atencién
anunciado por las autoridades, que el Ministerio de Turismo
dej6 finalmente sin efecto, apuntando ‘un error de interpretacién’.

Propietarios, administradores y empleados de locales de la Zona
Rosa y del barrio Las Pefas esperaban un mayor volumen de
ingresos con la vuelta a los horarios de 2010, hasta las 4:00, los
fines de semana.

La marcha atras en la disposicion implica que bares, discotecas,
karackes, salas de baile y billares podréin atender como desde
hace seis afios: hasta las 00:00 de lunes a jueves; y hasta las 2:00,
los viernes y sibados.

En la Zona Rosa, a lo largo de la calle Rocafuerte, en el centro
del Puerto Principal, los administradores de locales lamentaron
incluso una disminucién en el horario efectivo de atencién. “Nos
abastecimos bastante y llamamos a los clientes frecuentes, pero
este jueves tuvimos que cerrar antes de lo acostumbrado”, indicé
Luis Ramirez, administrador de la discoteca Praga.
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Maximo Quiroz, propietario de la discoteca 234, indicé que existe incertidumbre
sobre los horarios pues en el sector de la Zona Rosa de Guayaquil venian
atendiendo hasta las 3:00 los fines de semana. Foto: Francisco Flores / EL
COMERCIO

En el sector, bares y discotecas venian trabajando hasta las 3:00
los jueves, viernes y sibado por contar con un permiso de
turismo, pero este jueves debieron cerrar después de la 1:00 por
disposicion policial.

“Estamos en ascuas, no sabemos hasta que hora vamos a
trabajar”, indicé la noche de este viernes 13 de mayo Maximo
Quiroz, propietario de la discoteca 234. “Queremos hacer valer
nuestro horario y trabajar hasta las 3:00 como lo veniamos
haciendo™

Andrés Jaramillo, empleado de un Karaoke en las escalinatas del
Cerro Santa Ana, en el barrio Las Pefias, esperaba mejorar su
salario con las dos horas més de atencién al piiblico.
“Actualmente son solo cuatro o cinco horas efectivas de trabajo”,
dijo.

Tras una reunién con la Federacién de CAmaras de Turismo,
la Asociacidn de Bares y Discotecas de Guayaquil solicité al
Ministerio de Turismo llegar a un punto intermedio de
acuerdo en la flexibilizacién de los horarios. Aunque la Cartera de
Estado dejd sin efecto la ampliacibn, se mostré abierta a "observar
y analizar” a futuro la medida.

“Con estas restricciones se incentivan sitios clandestinos o locales
ubicados de zonas con menos control”, sefialé Stalyn Cedefio,
vicepresidente de la Asociacion de Bares y Discotecas de
Guayaquil, que agrupa a unos 150 negocios. “El consumo continia
en otros sitios luego del horario oficial, incluso en viviendas. Y
aunque sea prohibido, la gente sigue consumiendo licor™.

EC ! Comercio © [ £]
== hace aproximadamente 12 mesas

Duefios de bares cuestionan que se deje sin efecto nuevos horarios para
vender licor » http:/bit.ly/BaresVnta
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