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RESUMEN

En el presente trabajo de titulacion se realiza una investigacion sobre los
analisis de los factores que influyen al comportamiento del consumidor en los
bares-restaurantes en la ciudad de Portoviejo. Caso de estudio “Velvet Bar
Restaurant”. La metodologia utilizada es de campo y bibliografica; de campo
porque ha sido realizada en el lugar de los hechos y bibliografica porque para el
estudio se han utilizado citas bibliograficas, articulos cientificos y libros de
diferentes autores. Encuestas y Focus Group son las técnicas de investigacion
aplicadas para la realizacion del trabajo. Con una muestra de 401 personas; las
encuestas estan dirigidas a las personas entre 25 a 50 afios de edad en la ciudad de
Portoviejo y el focus group estuvo conformado por el coordinador de la carrera de
Marketing de la Universidad San Gregorio de Portoviejo, la tutora del presente
trabajo de titulacién, 2 ingenieros en Marketing, un chef profesional, un cliente y
musico del bar — restaurant “Velvet”. Mediante la cual se constatd que el mercado
presenta una gran oportunidad de ingresar con este tipo de negocio, ya que de
acuerdo a los estudios previos se determind que existe un alto porcentaje de
mercado insatisfecho y que en el sector existen pocos bares — restaurantes dedicados
a brindar diferentes tipos de diversién en un solo lugar. Dado a esto los resultados
de investigacion de mercados se utilizaron para mejorar la toma de decisiones

generales y por ende solucidn al problema planteado.

Palabras claves: analisis, comportamiento del consumidor, factores del

comportamiento, estrategias, cliente.
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ABSTRACT

In the present work of titling an investigation is made on the analysis of the
factors that influence the behavior of the consumer in the bars-restaurants in the city
of Portoviejo. Case Study "Velvet Bar Restaurant™. The methodology used is field
and bibliographical; of field because it has been made in the place of the facts and
bibliographical because for the study bibliographical citations, scientific articles
and books of different authors have been used. Surveys and Focus Group are the
applied research techniques for the accomplishment of the work. With a sample of
401 people; the surveys are aimed at people between 25 and 50 years of age in the
city of Portoviejo and the focus group was formed by the coordinator of the
Marketing career of the University San Gregorio de Portoviejo, the tutor of the
present titling work, 2 engineers in Marketing, a professional chef, a client and
musician of the bar - restaurant "Velvet". It was found that the market presents a
great opportunity to enter with this type of business, since according to the previous
studies it was determined that there is a high percentage of the market unsatisfied
and that there are few bars - restaurants dedicated to offer different types of fun in
one place. Given this the results of market research were used to improve the

general decision making and therefore solution to the problem raised.

Key words: analysis, consumer behavior, behavioral factors, strategies, client.
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INTRODUCCION

Todos los seres humanos tenemos la necesidad de diversioén, es una de las actividades

complementarias que todos requerimos para nuestro estilo de vida.

Por ello muchos emprendedores abren bares - restaurantes en todos los meses del afio,

intentando descubrir su mercado.

En donde el marketing funciona dando a conocer las ventajas de su estudio y aplicacion,
abarcando con los aspectos que a los empresarios les interesa, sencillamente porque

provee herramientas para mantener los negocios en pie.

El primer capitulo de esta investigacion se basa en la problematizacion del estudio de
caso; la cual se compone del tema, antecedentes generales, justificacion del tema,

delimitacién y objetivos; general y especificos.

En el segundo capitulo consta la conceptualizacion la cual la componen el marco
tedrico, conceptual, legal y ambiental; esta informacion fue tomada de libros de diferentes

autores.

El tercer capitulo muestra el marco metodologico de esta investigacion el cual esta
compuesto por tipo, método, técnicas, universo de investigacion, tamafio de muestra y

métodos de analisis cuantitativo y cualitativo.

En el ultimo capitulo se realizé el informe final, el cual se compone de analisis de
resultados de la investigacion, discusién de resultados, conclusiones y planteamiento de

soluciones.



CAPITULO |

1. Problematizacién

Frente al desastre natural que golpe6 en meses pasados a algunos cantones manabitas
entre ellos a Portoviejo, el desarrollo comercial se ha visto afectado, ya que no todos

logran las ventas esperadas porque el mercado es cada vez mas competitivo.

Por ello, con el estudio del andlisis de los factores que influyen en el comportamiento
de los consumidores del bar-restaurant “Velvet” se quiere llegar a conocer las necesidades
y caracteristicas especificas que el cliente espera recibir por parte de dicho lugar. Con ello

se sabré que publicidad hacer y donde emitirla para influir mas en el comprador.

“Velvet”, se encuentra enfocado a satisfacer las necesidades de un segmento de la
poblacion con un estilo Unico y exclusivo donde se conseguira disfrutar de una manera
mas divertida de lo rutinario, combinados con musica en vivo junto a la variedad de
bebidas y el delicioso menu. Generando de esta forma una ventaja competitiva y ademas

comenzando un proceso de fidelizacion del cliente.

Actualmente “Velvet” no cuenta un analisis de los factores del comportamiento de sus
clientes, por este motivo surge la necesidad de desarrollar un proyecto de investigacion
basado en conocer los mecanismos que ayuden a ser en la mente del consumidor la
primera eleccion. Entre ellos tenemos referencias sociales, estilos de vida, que consumen,
cuando lo hacen, cuél es su proceso en la toma de decisiones, cuanto gastan y cuanto estan

dispuestos a pagar.



1.1. Tema

Analisis de los factores que influyen al comportamiento del consumidor en los bares-

restaurantes en la ciudad de Portoviejo. Caso de estudio “Velvet Bar Restaurant”

1.2. Antecedentes generales

Dentro de las actividades complementarias que todas las personas requieren como
pasatiempo existen los lugares de entretenimiento. Por esta razon es considerado un buen
negocio el satisfacer las necesidades de diversiéon en los consumidores, analizando su

comportamiento frente a los servicios y productos que ofrecen.

El estudio del comportamiento del consumidor como una disciplina de marketing tuvo
sus inicios cuando los mercaddlogos llegaron a comprender que los consumidores no
siempre actuaban o reaccionaban en la forma manifestada de acuerdo a la teoria del
marketing. Esto fue surgi6 durante la década de 1950, cuando la estrategia de marketing
evoluciono y se descubri6 que se podrian vender mas bienes y con mayor facilidad si s6lo
se producian los articulos de los cuales se hubiera determinado previamente que los

consumidores comprarian.

Recuperado de: http://vision3000tyg.blogspot.com/2013/11/el-comportamiento-del-

consumidor-el.html. (2017, 03)

En la actualidad, en el Ecuador, el comportamiento del consumidor ha ido tomando
mayor importancia, ya que permite que los mercaddlogos entiendan y prevean no
solamente de lo que consuman, sino también del por qué, cuando, con quién, cémo y con

cuanta frecuencia realizan estos consumos.


https://es.wikipedia.org/wiki/Consumidores
https://es.wikipedia.org/wiki/1950
http://vision3000tyg.blogspot.com/2013/11/el-comportamiento-del-consumidor-el.html
http://vision3000tyg.blogspot.com/2013/11/el-comportamiento-del-consumidor-el.html

Recuperado de: http://www.ekosnegocios.com/revista/pdfTemas/386.pdf (2017, 03)

Hoy en dia en la ciudad de Portoviejo, muchos emprendedores crean alternativas de
diversion en todos los meses del afio, intentando descubrir su mercado. Sin embargo el
enfoque se da maés hacia los bares discotecas o bares karaokes. Por ello “Velvet Bar-
Restaurant” tiene una perspectiva diferente para la sociedad Portovejense. Su apertura
se llevd a cabo el 11 de marzo del 2016 y se encuentra ubicado en la Avenida Manabi,

como referencia junto a la reconocida Esquina de Pérez.

“Velvet” es un bar-restaurant exclusivo, el cual de lunes a viernes ofrece el servicio
de restaurant, solo con ventas de almuerzos con un valor de $3,00, en este horario la edad
del cliente varia. Por las noches de miércoles a sabado se apertura como bar, enfocandose
en un segmento de clase social media y media alta, manejando un control en su derecho
de admisidn en los clientes, que por lo general son mayores de 25 afios. En este horario
el menu cuenta con una gran variedad, especificamente de tipo gourmet, desde ensaladas,
planchas & grill, platos fuertes y bebidas en general. Aqui los precios varian y van desde
$6,00 hasta $17,00. Entre lo mencionado en lo que ofrece el bar por las noches se
destacan como producto estrella la Hamburguesa de la casa y los Nachos Velvet, dentro

de las bebidas alcoholicas el coctel London Island Iced Tea y las “Micheladas”.

1.3. Justificacién del tema

Este proyecto nace dado en que hoy en dia empezar con un negocio propio es parte
de los retos personales, aln mas si se tiene una buena administracion, un toque de

creatividad y calidad en el servicio que se ofrece.



Un bar-restaurant es un negocio que en este sector puede tener un buen futuro, con el
fin de identificar las &reas de oportunidad con las que cuenta y crear una estrategia

publicitaria que ayude al impacto efectivo del consumidor que se detecte.

Por esta razon “Velvet” bar-restaurant ofrece a las personas una alternativa
innovadora de distraccion que satisfaga sus necesidades, donde todo el ambiente, desde
las bebidas, comida y hasta la musica esté dedicado a ellos, en el cual se puedan sentir a

gusto, comodos y seguros.

Uno de los factores decisivos para el éxito de este proyecto es poner en practica los
conocimientos adquiridos durante la carrera, como atencion al cliente, ventas, estrategias

de publicidad, entre otros.

De tal manera poder establecer un posicionamiento en la mente de los consumidores,
que detalle y demuestre la aceptacion que puede tener este proyecto en su viabilidad a la
importancia y oportunidades de apuntar a este tipo de consumidores dando asi una manera

diferente de diversion.

1.4. Delimitacion

Tema: Analisis de los factores que influyen al comportamiento del consumidor en los

bares-restaurantes en la ciudad de Portoviejo. Caso de estudio “Velvet Bar Restaurant”.

Problema: Desconocimiento de los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor en los bares-restaurantes en la ciudad de Portoviejo. Caso de estudio “Velvet

Bar Restaurant”.

Area: Marketing



Campo: Comportamiento del consumidor

Delimitacion Geografica: Provincia de Manabi - Ciudad de Portoviejo

Delimitacion temporal: Enero 2017, Septiembre 2017

1.5. Objetivos

Objetivo General

Analizar los factores que influyen al comportamiento del consumidor en los bares-

restaurantes en la ciudad de Portoviejo.

Objetivos Especificos

Investigar las necesidades de los consumidores en los bares- restaurantes en la ciudad de

Portoviejo.

Determinar los factores internos y externos que inciden en el comportamiento del

consumidor de los bares- restaurantes en la ciudad de Portoviejo

Indagar nuevas estrategias para satisfacer las necesidades del consumidor del bar-

restaurant “Velvet” de la ciudad de Portoviejo.



CAPITULO I

2. Contextualizacion

2.1. Marco tedrico

Examinando la obra de Lamb y colaboradores (2011) podemos exponer que:

La definicion de marketing de la American Marketing Association est4 enfocada
en la segunda faceta. ElI marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y
los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los clientes, los socios y la sociedad en general. EI marketing tiene dos
facetas. En primer lugar, es una filosofia, una actitud, una perspectiva 0 una
orientacion gerencial que hace hincapié en la satisfaccion del cliente. En la
segunda faceta, el marketing estd conformado por las actividades y los procesos
adoptados para poner en préactica esta filosofia.

Ademas Pujol y colaboradores (2002) sefialan que “El marketing y la venta son dos
funciones muy préximas arropadas por un unico paraguas: la comercializacion. Ambas
disciplinas tienen un objetivo en comun “vender” pero con un ligero matiz. Marketing

habitualmente atiende al consumidor y ventas centra su accion en el comprador.”

Detallando la obra de Kotler (2003) podemaos referenciar que:

Marketing es la funcion empresarial encargada de identificar necesidades y
deseos, definir y medir su magnitud y potencial de rentabilidad para la empresa,
determinar a qué publico objetivo puede atender mejor la organizacion, y decidir
los productos, servicio y programas, mas idoneos para conseguirlo. La ejecucion
de estos programas requerira que todas las personas de la organizacion piensen en
el cliente y sirvan al cliente.

Analizando la obra de Camisdn y colaborador (2009) podemos citar que:

A lo largo de los ultimos afios, la imagen del empresario ha evolucionado
considerablemente debido a multiples condicionantes: la coyuntura econémica en
que se desenvuelve, su capacidad de generar riqueza, su proyeccion social, de
manera que las connotaciones negativas que el término empresario tenia hace unas
décadas han pasado a la historia.



Hoy en dia, poner en marcha un proyecto empresarial es una alternativa
profesional y de vida cada vez mas frecuente, aunque las situaciones en las que
cada cual decide poner en marcha su propia empresa son muy diversas.

Limas (2012) manifiesta que “Toda empresa, sea grande o pequefia requiere “mercadear
o comercializar” sus productos o servicios. No hay excepcion. No es posible que se tenga

éxito en una actividad comercial sin marketing.”

Averiguando la obra de Holguin (2012) podemos conocer que:

Las personas pueden tener idénticas necesidades, pero distintas maneras de
satisfacerlas y por ende, comportamientos igualmente disimiles. Es bien
importante comprender dichos comportamientos y primordialmente los de compra
para no generar insatisfacciones en los clientes y definir, asi, perfiles de segmentos
de mercados basados en caracteristicas del comportamiento, que los identifica y
los hace diferentes unos de otros.

Las necesidades y deseos que se pretenden satisfacer con el producto van desde el
hambre y la sed hasta el amor, el status o incluso la satisfaccion espiritual.
También, manifiesta que las personas actdan en muchos papeles diferentes y a
veces alteran las decisiones de consumo, dependiendo de la obra especifica en ese
momento.

Observando la obra de Schiffman y colaborador (2010) podemos decir que:

Vivimos en un mundo con opciones de comunicacion que se expanden
rapidamente y con preferencias de informaciéon variables por parte del
consumidor. Los consumidores globales de todos los antecedentes
socioculturales, pero especialmente los mas jovenes, cada vez con mayor
frecuencia tienen acceso a noticias e informacion de fuentes en linea, asi como a
mensajes para sus teléfonos celulares u otros dispositivos mdviles digitales.

Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos
y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. EI comportamiento
del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o
los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.

Las decisiones de compra que tomamos afectan la demanda de materias primas
béasicas para la transportacion, la produccion, la banca; influyen en el empleo de
los trabajadores y el despliegue de recursos, el éxito de algunas industrias y el
fracaso de otras.



Para tener éxito en cualquier negocio especialmente en el mercado dindmico y
rapidamente evolutivo de la actualidad, los mercado6logos tienen que saber cuanto
puedan acerca de los consumidores: lo que desean, lo que piensan, como trabajan
y como emplean su tiempo libre. Necesitan comprender las influencias personales
y grupales que afectan las decisiones de los consumidores y la forma en que se
toman tales decisiones.

Detallando la obra de Peter y colaborador (2006) podemos referenciar que:

En este capitulo se afirma que el comportamiento del consumidor es un tema de
importancia en el area de los negocios, ya que lograr los objetivos de marketing
depende de conocer a los consumidores, servirles e influir en ellos. Se analizan la
naturaleza del comportamiento del consumidor y los diversos También se
mencionan las relaciones entre el comportamiento del consumidor y la estrategia
de marketing. Los autores esperan que después de la lectura de este capitulo el
lector aprecie la relevancia de un curso sobre el comportamiento del consumidor
para su educacion en el area de los negocios.

Investigando la obra de Anzures (2013) podemos saber que:

Los estimulos de marketing y del entorno entran en la conciencia del comprador.
Las caracteristicas y procesos de decisién del comprador dan origen a ciertas
decisiones de compra. La tarea del mercado logo es entender que sucede en la
conciencia del comprador entre la llegada de los estimulos del exterior y las
decisiones del comprador.

En la conducta de compra de un consumidor influyen también factores
psicolégicos:

Aprendizaje: implica que utilizaremos la informacion recibida para realizar algun
cambio en nuestra conducta. La mayoria de nuestras conductas las fuimos
aprendiendo de distintos grupos. Muchas veces aprendemos algo y por el camino,
nuestros conocimientos y, en consecuencia, nuestros actos pueden modificarse por
estimulos externos.

Creencias y actitudes: la creencia es lo que pensamos con respecto a algo en forma
firme. La actitud es la posicion que tomamos con respecto a una persona, objeto
0 situacion, juzgandolas como favorables o no favorables y tomando una accion
en consecuencia de este juzgamiento.

Tanto las creencias como las actitudes pueden ser modificadas a través de nuevos
conocimientos, justificaciones y explicaciones orientadas a realizar un cambio de
mentalidad.



Examinando la obra de Cohen (2004) podemos exponer que:

La personalidad refleja varios aspectos caracteristicos aspectos importantes que
permiten a los mercaddlogos entender el comportamiento del individuo para
tomarlo como base para el desarrollo de un producto a fin de que este se ajuste a
sus necesidades y conducta basica logrando un proceso de identificacion. Entre
las principales caracteristicas tenemos:

La personalidad refleja diferencias individuales
La personalidad es consistente y duradera
La personalidad puede evolucionar paulatinamente

La personalidad es impredecible.

Analizando la obra de Rivas y colaborador (2004) podemos citar que:

Visualizar el proceso de la toma de decisiones del consumidor en tres fases que se
relacionan entre ellas.

La fase de entrada, sirve para que el consumidor reconozca que tiene necesidad
de un producto y esta conformada por dos fuentes de informacion: Los esfuerzos
de marketing y las influencias externas sobre el consumidor como la familia,
amigos, vecinos y otras fuentes. La influencia de los amigos y la familia, el efecto
que producen los esfuerzos de marketing, y el cddigo de conducta que forman
parte de la sociedad, son varios de los estimulos que muy probablemente influyan
en los productos que los consumidores compran y cOmo utilizan éstos productos.

En la fase de proceso, los consumidores toman las diferentes decisiones. En esta
fase, los factores psicoldgicos de cada individuo afectan en la forma en que el
consumidor reconoce una necesidad y busca informacion antes de realizar la
compray evaluar las alternativas.

En la fase de salida, los individuos realizan dos actividades: el comportamiento
de compra y la evaluacién de lo comprado.

Estudiando la obra de Molla y colaboradores (2006) podemos conocer que:

Las compras de los consumidores se encuentran influenciadas por las
caracteristicas culturales, sociales y personales.

Los factores culturales ejercen influencia sobre el comportamiento del
consumidor mediante la cultura, la subcultura y la clase social.

La cultura: mencionan que la cultura es una de las causas principales de los deseos
y del comportamiento de una persona. Se adquiere mediante grupo o sociedad.
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Las personas no consumen de forma aislada los productos, sino que lo hacen
dentro de una sociedad, quienes dotan de valores y significado para los consumos.

La subcultura: es un grupo de individuos con valores compartidos basados en
comportamiento de vida. Son grupos que comparten creencias que los diferencian
de los demas. Cada consumidor pertenece a varias subculturas de acuerdo a varios
factores.

Las clases sociales: son las divisiones de la sociedad compuestas por miembros
que comparten valores y conductas similares. Representa la posicion de estatus de
un individuo en una sociedad. La posicion de estatus de un sujeto se encuentra
determinada por los productos que usa y el significado que las personas le
atribuyen.

En los factores sociales el comportamiento del consumidor también se encuentra
influenciado por factores sociales como los grupos de consumidores, la familia, el
estatus y los roles sociales.

Grupos de consumidores: el comportamiento de los individuos esta influenciado
por la multitud de grupos pequefios. Un grupo es un conjunto de individuos que
interactlan entre si, se influyen mutuamente y comparten valores, creencias y
conductas

La Familia: es la organizacion de compra mas importante de la sociedad y ha sido
estudiada en los roles y la influencia del padre, la madre y los nifios en la compra
de los distintos productos y servicios. La participacion de los miembros de la
familia varia de acuerdo a la categoria de los productos.

Roles y estatus: los roles son las actividades que realizan los individuos en funcion
de los amigos o familiares. Cada rol tiene asociado un estatus que refleja la
consideracion general que le asigna la sociedad. Gran parte del comportamiento
del consumidor es parecida a las actuaciones de una obra de teatro. Debido a que
la gente actla muchos papeles diferentes, en ocasiones cambia sus decisiones de
consumo de acuerdo a la “obra” en el que esta participando.

Dentro de los factores personales los consumidores también se encuentran
influenciados por factores personales como la edad, la profesion, el estilo de vida,
la situacién economica y la personalidad. De acuerdo al ciclo de vida los
individuos compran los productos.

Investigando la obra de Solomdn (2013) podemos saber que:

Se debe tener en cuenta el comportamiento del consumidor a nivel individual
como principal medio para desarrollar una estrategia de marketing efectiva, para
lo cual se debe tener en cuenta tres componentes principales que son:

El componente cognitivo, es decir el conocimiento que tiene el individuo sobre el
producto ofertado, teniendo en cuenta la experiencia que ha tenido del servicio o
el producto lo cual generara una buena o mala actitud partiendo de este principio.
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El componente afectivo, que se establece de las emociones que genere el producto
en el individuo, para lo cual se establecera a partir de los procesos de
identificacion, es asi como por ejemplo un producto disefiado para cubrir
cicatrices, tendra mayor impacto emocional sobre quienes presenten una cicatriz
de cualquier tipo, sobre uno que no tenga, por lo que este componente debe
constituirse en lo posible como un refuerzo del antes indicado. Estas
caracteristicas permitiran al cliente el recordar con agrado el momento, lugar,
producto o servicio adquirido, si este generd un impacto positivo en las emociones
del consumidor, se tendra como efecto que la persona desee ir a un determinado
lugar y recomiende a sus seres cercanos y conocidos sobre su existencia,
extendiendo al producto o servicio ofrecido a terceras personas.

Finalmente el componente conativo, que se convierte en las intenciones reales que
genero el producto o bien en el consumidor y el deseo de adquirirlo, para lo cual
este tendrd en cuenta en impacto generado anteriormente por el servicio o bien
ofertado, las referencias que haya obtenido y la importancia o prestigio de la marca
que ofrece. Para ello, quien ofrece el producto debe difundir el mensaje de lo que
ofrece para lo cual participa a través de un sistema de comunicacion implementado
a través de los diversos medios existentes en la actualidad, proceso que se lo
conoce como publicidad.

Detallando la obra de Barquero (2005) podemos referenciar que:

La influencia de la Publicidad en el Comportamientos del Consumidor La
publicidad puede presentarse de diversos modos ya sean estos de caracter visual,
auditivo, escrito o mixto, a través de los medios de comunicacion masiva que
existen, por lo que esta puede darse de forma presencial, virtual, o a través de
cualquier otra forma de comunicacion.

La publicidad puede desarrollarse de forma mixta, debido a que por su versatilidad
puede ser aplicada mediante la utilizacion de diversos sistemas a la vez, por lo que
no existe limites para su aplicacién mas que la imaginacion humana, debido a que
su principal objetivo es dar a conocer un producto o servicio que se ofrece y asi
poder tener mayor acogida entre las personas.

Para este proceso participan tres aspectos importantes que son, el emisor, el
receptor y el medio:

El Emisor: es quien genera el mensaje, asi como su contenido y objetivos, por lo
que requerird una completa investigacion a fin de determinar que tipo de poblacion
serd la receptora de la informacidon, como se encontrara estructurada y que es
exactamente lo que se quiere lograr con su aplicacion.

El receptor: es la persona o grupos de personas a quienes va dirigido el mensaje,
por lo que este debe ser cuidadosamente investigado a fin de determinar los gustos
generales y de esta forma poder desarrollar estrategias publicitarias para captar el
mayor nimero de interesados. Dentro del receptor se genera otro proceso alterno
que es la captacion del mensaje, mismo que se produce de la interpretacion del
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mismo, por lo que un mensaje mal encaminado puede generar el efecto contrario
al deseado por la empresa.

El medio: es el lugar a través del cual se dara a conocer la publicidad, mismo que
utiliza los sentidos de quienes va dirigido el mensaje a fin de producir en ellos una
reaccion frente al mismo. Existen en la actualidad diversos medios de
comunicacion como por ejemplo la television, radio, prensa, exteriores, siendo el
primero de mayor importancia ya que influye en dos sentidos a la vez que son de
la vista y el oido.

Observando la obra de Blackwell y colaboradores (2002) podemos decir que:

La participacion del consumidor en el proceso prestacion de servicios, es un
excelente estrategia a desarrollar por esto es importante ante todo conocer mas a
fondo a que tipos de clientes se les esta brindado el servicio, para mejorarlo
continuamente. Se debe tener muy claras las siguiente definiciones

Cliente: es la persona méas importante para una empresa, la cual accede a un
servicio o producto por medio de una transaccion financiera.

El servicio al cliente: un conjunto de estrategias que una compafiia disefia para
satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de los
clientes externos.

Satisfaccion: se define como el cumplimiento de los requisitos determinados para
obtener un resultado positivo.

Analizando la obra de Rivera y colaboradores (2013) podemos citar que:

El mundo de la empresa podemos clasificar a los tipos de clientes:

El autosuficiente: son aquellos que creen conocer todas las respuestas, son
auténticos fans de las discusiones, que alifian con un tono sarcastico y agresivo,
ademas de ser el comprador eternamente descontento.

El distraido: aunque aparentemente no escuchan, el vendedor tiene que demostrar
interés y curiosidad por aquello que necesita. Lo mejor en estos casos es actuar
con rapidez y elaborar un Unico argumento, ya que es poco probable que este tipo
de compradores rebatan una idea si se les convence.

El reservado: la verdadera prueba de fuego para la paciencia de un vendedor llega
con los clientes reservados y que necesitan mucho tiempo para tomar una decision.
Lo méas conveniente es seguir su ritmo por lo que nunca hay que impacientarse y,
sobre todo, no hay que presionarlo para que decida.

El hablador: mientras unos tipos de clientes compran, hay otros clientes que s6lo
miran. Por este motivo, es importante identificarlos rapidamente.
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Hay que atenderlos con simpatia, pero sin distraccion e intentando centrar el tema
comercial para descubrir si comprara o no.

El indeciso: tomar decisiones nunca es facil, pero hay personas a las que realmente
les cuesta hacerlo. Hay que apoyarlo, confirmar cada decision por la que se vaya
inclinando y no plantearle demasiadas alternativas.

Examinando la obra de Vargas y colaborador (2012) podemos exponer que:

El ciclo de servicio al clientes esta conformado por los momentos en los cuales el
cliente tiene contacto directo con la organizacion y sus colaboradores. Se definen
mas exactamente como “Corresponde a cualquier contacto del cliente con algin
aspecto de la compafiia, en el cual tiene la oportunidad de formarse una impresion”

Para este caso particular del bar-restaurant son varios, los cuales seran evaluados
en positivos 0 negativos y asi mismo analizados, de estar forma intentar
transformalos todos en positivos.

Parqueaderos — Localizacion- Ingreso — Infraestructura — lluminacion — Silleteria-
Atencidn al clientes — Precios — Promociones.

Averiguando la obra de Saenz y colaboradores (2012) podemos conocer que:

Para ofrecer una atencion y servicio personalizado y conseguir la adecuacion de
los productos a las demandas de los clientes, necesitamos recopilar datos
demogréficos, sociologicos, psicologicos, etc., que definan sus necesidades,
expectativas y demandas.

Utilizaremos para ello distintos instrumentos de valoracion como pueden ser las
entrevistas personales, las encuestas, etcétera.

Factores que determinan el perfil del cliente: debemos hacernos la siguiente
pregunta: ;,qué aspectos del cliente debemos conocer para mejorar nuestros
productos y servicios y prosperar en el mercado? Todos los clientes son distintos;
sus caracteristicas vienen determinadas por diversos factores.

Caracteristicas demogréficas: edad, sexo y localidad

Caracteristicas sociologicas: clase social, nivel de ingresos, formacion, tipos de
compras que realiza, servicios que utiliza, frecuencia y horario de compra.

Caracteristicas psicologicas: estilo de vida, actitudes, motivaciones, aprendizaje
y conocimiento de los productos.
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Investigando la obra Pérez y colaboradores (2013) podemos saber que:

Fidelizar a la clientela es uno de los objetivos de practicamente cualquier empresa,
y para ello, la empresa tiene que conseguir que el cliente se sienta bien atendido y
que sus necesidades hayan sido satisfechas con las adquisicion del producto o la
realizacion del servicio contratado.

Por ello, gestionar adecuadamente la relacién con los clientes, y en concreto su
satisfaccion, es determinante para el éxito o el fracaso de la empresa. Las
compafiias mas conscientes de ello tratan en relacion con los clientes: es mas
dificil y costoso conseguir clientes nuevos que mantener los que ya tiene en su
cartera.

Detallando la obra de Taylor y colaborador (2014) podemos referenciar que:

Ademas, cuando una empresa decide implantar un sistema de gestion de atencién
al cliente es porque pretende obtener un beneficio derivado de ello. Y ese
beneficio depende no solo de intentar que los clientes ya logrados no la abandonen
y se vayan a la competencia, sino tambiéen de tratar de que en un futuro repitan.

Por ello, dedicar personal poco formado, sin motivacion y, si cabe, peor
remunerados respecto al resto de la plantilla de la empresa seria un error
importante que, a la larga, tendria consecuencias negativas en los resultados
econdémicos y productivos.
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2.2. Marco conceptual

Andlisis

Un Analisis es un estudio profundo de un sujeto, objeto o situacién con el fin de
conocer sus fundamentos, sus bases y motivos de su surgimiento, creacion o
causas originarias. Un analisis estructural comprende el area externa del problema,
en la que se establecen los pardmetros y condiciones que seran sujetas a un estudio
mas especifico, se denotan y delimitan las variables que deben ser objeto de
estudio intenso y se comienza el andlisis exhaustivo del asunto de la tesis.
(Interconsulting Bureau S.L., 2015, p. 15).

Bar-Restaurant

Se designa a aquel establecimiento comercial en el cual los clientes consumen bebidas
alcoholicas y no alcohdlicas, bocadillos, sandwiches, entre otros. Donde a menudo hay
también shows en vivo de grupos musicales, de humoristas o de baile. (Antonio Madrid,

2012, p. 7)

Caso de Estudio

Es un método de investigacion de gran relevancia para el desarrollo de las ciencias
humanas y sociales que implica un proceso de indagacion caracterizado por el examen
sistematico y en profundidad de casos de entidades sociales o entidades educativas Unicas.

(Helen Simons, 2011, p. 32)
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Clientes

Viene a constituirse en el protagonista principal siendo el factor mas importante que

intervienen en el juego de los negocios, ya que de su demanda depende el éxito o fracaso

de una empresa. (Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland, 2012, p. 83)

Comportamiento del Consumidor

Forma que los consumidores tienen para comportase mientras buscan, utilizan o
desechan un producto que servird para satisfacer sus necesidades. El
comportamiento del consumidor estudia los procesos que intervienen mientras
una persona selecciona, compra, usa 0 desecha productos, ideas o experiencias
para satisfacer necesidades y deseos. (Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk,
2010, p. 24)

Estrategias

El termino estrategia proviene del griego “strategas”, que significa uso y asignacion de

recursos. Son alternativas o cursos de accion que muestran los medios, los recursos y los

esfuerzos que deben emplearse para lograr los objetivos. (Lourdes Munch, 2011, Trillas.

p. 37)

Factores del comportamiento

Se los ha definido como una serie de actividades que desarrolla una persona que
busca, compra, evalUa, dispone y usa un bien para satisfacer sus necesidades. Se
analizan cuatro factores que intervienen en la conducta del consumidor: Cultural,
Personal, Psicoldgico y Social, con el objetivo de entender y prever la conducta
de los clientes actuales o potenciales, que acaban en el mercado. Es de importancia
contar con estos factores para responder a las necesidades de los clientes. (Philip
Kotler, 2001, p. 69)

17



Logistica

Conjunto de actividades y técnicas relacionadas con el flujo fisico de materiales.
El objetivo que persigue es el minimizar el coste, ampliar seguridad, calidad y
puntualidad, a través del trabajo coordinado de los departamentos de una empresa.
(Bruno Pujol Bengoechea, José Antonio de Diego, Jesus Clemente Adrian, Maria
Navasquillo, Miguel Angel Melero, Gerardo de Miguel, 2002, p. 272)

Marketing

Marketing es el arte y la ciencia de identificar, conquistar, fidelizar y desarrollar el valor
de los clientes, a través de la creacion, comunicacion y entrega de un valor superior.

(Philip Kotler, 2003, p. 20)

Mercado

Area en que concluyen las fuerzas de la oferta y demanda para realizar las transacciones

de bienes y servicios a precios determinados (Manuel Baca Urbina, 2010, p. 145)

Negocios

El negocio es una operacion de cierta complejidad, relacionada con los procesos
de produccion, distribucién y venta de servicios y bienes, con el objetivo de
satisfacer las diferentes necesidades de los compradores y beneficiando, a su vez,
a los vendedores. En la modernidad, la administracion de dichas funciones
productivas esta a cargo de empresarios y propietarios individuales, quienes a su
vez se encargan de organizar y dirigir las industrias, buscando obtener un
beneficio econdémico. (John Mullins, Randy Komisar, 2010, p. 53)

Producto

Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o
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una necesidad. Los productos no s6lo son bienes tangibles, como automoviles,
computadoras o teléfonos celulares. En una definicion amplia, los “productos”
también incluyen, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o
mezclas de ellos. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 260)

Satisfaccion del cliente.

Es el estado de opinion, respecto a un proveedor o a un bien, que sigue a un juicio de

calidad y que deriva de él. (Pedro Larrea Angulo, 1991, p. 72.)

Servicio al cliente.

Ahora, el auténtico servicio al cliente se orienta esencialmente hacia todas
aquellas oportunidades que se presentan en relacion con los clientes y que
demandan de parte de los integrantes de la organizacion, no solo un dominio de
las tareas operacionales del servicio, sino fundamentalmente una amplia
capacidad de iniciativa, anticipacion y reaccion, y sobre todo de aprendizaje.
(Lescano, 2014, p. 47).

Ventas
Es la ciencia que se encarga del intercambio entre un bien y/o servicio por un
equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin de repercutir
por un lado, en el desarrollo y plusvalia de una organizacion y nacion y por otro,

en la satisfaccion de los requerimientos y necesidades del comprador. (Eric de la
Parra, Maria del Carmen Madero, 2003, p. 33)

2.3.Marco legal

En lo que se refiere al sector turistico y de restauracion no ha existido ninguna
modificacion ni expedicion de una nueva ley que pueda afectar al desempefio normal de
estas actividades o sean motivo de una alteracion en funcionamiento o para la creacién

de empresas en este sector.
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Como factor legal principal que pudiera afectar a la organizacion y la puesta en marcha
del negocio cabe necesario mencionar los requisitos indispensables para el
funcionamiento de un bar-restaurant, apegandose a las ordenanzas para

los establecimientos nuevos en la ciudad de Portoviejo

La informacion obtenida a través del Ministerio de Salud Publica Coordinacion Zonal 4
— 13D01 Portoviejo, indica que los permisos de funcionamiento para comercios
actualmente son realizados mediante internet sin costo alguno en la pagina web

www.dpsp.gov.ec, donde se debe colocar alli sus datos personales y del comercio.

Esta informacion se cruzara con los datos del Registro Civil, Servicio de Rentas Internas,
Consejo Nacional Electoral para que el usuario obtenga su permiso en minutos. Con lo
que respecta al Servicio de Rentas Internas que es el ente regulador en cuanto a impuestos
y recaudacion de los mismos, en la actualidad se encuentra renovando sus bases de datos
y manteniendo un control mas estricto en cuanto a lo que se refiere a pagos,
notificaciones, revision de facturacion y cruce de informacion con entidades lo cual
obliga a la empresa a tener al dia el pago de sus adeudos con el estado y mantener un
adecuado manejo financiero para de esta manera evitar problemas y agilitar el trabajo

tanto de la organizacion como de la antes mencionada institucion.

Requisitos:

Restaurantes — Bar Restaurantes o Bar (incluye bares escolares) Boite Grill — Cafeterias

— Heladerias — Fuentes de Soda — Soda Bar — Picanteria.

- Solicitud para permiso de funcionamiento.

- Planilla de Inspeccion.
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- Licencia anual de funcionamiento otorgada por la Corporacion Metrop
olitana de Turismo. (en caso de estar ubicados en sitios turisticos)

- Certificado de capacitacion en Manipulacion de Alimentos

- Copia RUC del establecimiento

- Copia de certificado de salud ocupacional emitido por los centros de salud del M
inisterio de Salud (validez por 1 afio desde su emision)

- Copias de la Cédula y Certificado de Votacion del propietario.

- Copias del permiso de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos

Los requisitos y el costo dependen del tipo de servicio que oferten; esta puede llegar a

$300 ddlares para las grandes empresas.

ORDENANZAS PARA LOS ESTABLECIMIENTOS COMO BAR-RESTAURANT

EN LA CIUDAD DE PORTOVIEJO

El turismo como actividad econdmica deriva una enorme responsabilidad en la demanda
y uso del territorio, consumo en el transporte, alojamiento, alimentacion, informacion,
entretenimiento e infinidad de servicios y bienes destinados a satisfacer al turista o
viajero. Esto conlleva a comprometer al Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal
del canton Portoviejo a impulsar una propuesta de proyecto de ordenanza que busca
contar con un instrumento normativo que regule, planifique, fomente, gestione, incentive,
facilite la organizacién y funcionamiento y competitividad de la actividad turistica en la
jurisdiccion territorial cantonal; en virtud de ello, el turismo debe ser observado como
una actividad vinculante y dinamizadora de patrimonio local y como un elemento
integrador, de desarrollo y beneficio social, cultural, ambiental y econémico. La
Constitucion de la Republica del Ecuador expresa en su articulo N° 264, las 14
competencias municipales y en el Art. 276, del Régimen de Desarrollo, en sus literales
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del 1 al 7 establecen: Mejorar la calidad de vida; construccién de un sistema econémico
justo; fomentar la participacion y el control social; recuperar y conservar la naturaleza;
garantizar la soberania nacional; promover un ordenamiento territorial equilibrado y
equitativo; y proteger y promover la diversidad cultural y respetar sus espacios de
reproduccién e intercambio; recuperar, preservar y acrecentar la memoria social y el

patrimonio cultural.

De igual manera el Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y
Descentralizacién en sus funciones se establecen en el Art. 54 literal G”: "regular,
controlar y promover el desarrollo de la actividad turistica cantonal, en coordinacion con
los demas gobiernos auténomos descentralizados, promoviendo especialmente la
creacion y funcionamiento de organizaciones asociativas y empresas comunitarias de

turismo"’.

La Ley de Turismo como marco legal regula la actividad turistica en busca de crecimiento
y desarrollo turistico. Por otra parte el Convenio de Transferencias de Competencias
turisticas firmado el 22 de septiembre del 2002 transfiri6 atribuciones y funciones al GAD
Municipal del canton Portoviejo con el objeto de impulsar procesos de participacion
ciudadana tendientes a la generacion de una conciencia préctica y colectiva para el
fomento, promocién y sostenibilidad de la actividad turistica respetuosa con la sociedad,

la cultura y el ambiente.

Art 1.- La presente ordenanza tiene por objeto establecer las normas para la planificacion,
desarrollo, promocion, incentivos y estimulo de las diferentes actividades turisticas, sean
éstas: turisticas-artesanales, turisticas-culturales, turisticas - agroindustriales, turisticas -
recreacionales, turisticas - religiosas, turisticas - comerciales, turisticas - ecoldgicas,
turisticas de aventura y turisticas - gastronémicas.
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Art. 2.- Se declaran de interés puablico y prioritario para el Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal del cantdén Portoviejo, los recursos naturales, histéricos,
culturales, ancestrales, patrimoniales, arquitectonicos, paisajisticos y todos aquellos que
por su belleza y significacion tengan valor turistico; asi como también, se declaran de
interés pablico municipal, las actividades dirigidas a la conservacion, proteccion y

aprovechamiento de estos recursos.

Art. 3.- Turismo.- Para los fines de la presente Ordenanza, se denomina TURISMO al
conjunto de actividades que realizan los individuos durante sus viajes y estancias en
lugares diferentes a los de su entorno habitual por un periodo de tiempo consecutivo

inferior a un ano.

Art. 4.- Turista.- Para los fines de la presente Ordenanza, se considera TURISTA a toda
persona nacional o extranjera que sin ser residente en una localidad, permanezca mas de

veinte y cuatro (24) horas en el cantdn Portoviejo y haga uso de los servicios turisticos.

Por otro lado en el ACUERDO MINISTERIAL 1470 - REGULACION DE VENTA DE

BEBIDAS ALCOHOLICAS:

El Articulo 15 de la Ley de Turismo dispone que el Ministerio de Turismo es el organismo
rector de la actividad turistica ecuatoriana, el que tendra, entre otras, la atribucion de
planificar la actividad turistica del pais; que de acuerdo al Decreto Supremo No. 3310-B,
le corresponde al Ministerio del Interior dictar las politicas de seguridad interna y orden
publico; y, controlar el cumplimiento de las mismas, a través de las intendencias generales
de Policia, subintendencias, comisarias nacionales de Policia y demas 6rganos de control

desconcentrados.
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En ejercicio de la atribucidn constitucional contenida en el numeral 1 del articulo 154 de

la Constitucion de la Republica.

Acuerdan: Art. 1.- Regular la venta de bebidas alcoholicas de cualquier tipo en
establecimientos registrados como turisticos, determinados en el articulo 5 de la Ley de

Turismo, dentro de los siguientes lineamientos:

a) En los establecimientos de comidas y bebidas, incluidos los de las comidas
rapidas, se permitira el expendio de bebidas alcohdlicas dentro del siguiente

horario:

De lunes a jueves:

Restaurantes hasta las 00h0O.

- Bares hasta las 00h00.
- Cafeterias hasta las 00h00.
- Fuentes de soda hasta las 00h0O.

- Locales de comida rapida hasta las 00h00.

Viernes y sébado:

- Restaurantes hasta las 02h00.

- Bares hasta las 02h00.

- Cafeterias hasta las 02h00.

- Fuentes de soda hasta las 02h00.

- Locales de comida rapida hasta las 02h00
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También se conoce por medio de LA LEY ORGANICA DEL CONSUMIDOR:

CAPITULO |

PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico de
interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico, prevaleceran sobre
las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la interpretacion de

esta Ley, se la aplicara en el sentido més favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores,
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en dichas relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente ley, se entenderd por: Anunciante.-
Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusién puablica de un
mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién referida a sus productos o

Servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera utilice
o disfrute bienes o servicios, o0 bien reciba oferta para ello. Cuando la presente ley

mencione al Consumidor, dicha denominacion incluira al Usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas unilateralmente
por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin que el consumidor,

para celebrarlo, haya discutido su contenido.
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Derecho de Devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, 0 acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores,
o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los consumidores pese a haber
existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los precios de los productos por sobre

los indices oficiales de inflacion, de precios al productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al

consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectua el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle
actividades de produccién, fabricacion, importacidn, construccion, distribucion, alquiler
o comercializacién de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo
que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios
para integrarlos a procesos de produccién o transformacion, asi como a quienes presten

servicios publicos por delegacién o concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
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contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores de

identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacién o comunicacion comercial, capaz
de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y
adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en
forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva. Se
considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o comunicacion

comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacién de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o de
adquisicién de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos, sonidos,
imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omision de datos

esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor. Servicios

Publicos Domiciliarios.- Se entienden por servicios publicos domiciliarios los prestados
directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por proveedores publicos o
privados tales como servicio de energia eléctrica, telefonia convencional, agua potable u

otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual
venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los

consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan

o transforman bienes intermedios o finales para su provisién a los consumidores.
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Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan bienes

para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan servicios a

los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccién del medio ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.

CAPITULO II

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constituciéon Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los

servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,

de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;
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4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demés aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable

y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar

una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion sancion y

oportuna reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,
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12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

OBLIGACIONES DEL CONSUMIDOR

Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que

puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por

el consumo de bienes o servicios licitos;

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.

2.4. Marco ambiental

Segun la Guia de Préacticas Ambientales para Centros de Diversion: Bares, Discotecas y

Similares indica:

El Manual de Practicas Ambientales Sectoriales y Generales estd orientado a los
directivos y a todo el personal que se desempefia en cada una de las actividades de los

sector antes mencionados, con el objeto de adoptar nuevos habitos de una forma facil, sin
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que ello impligue un costo econdmico lo que contribuiria al mejoramiento de la calidad

ambiental.

El éxito depende fundamentalmente del compromiso que adquieran las partes,
especialmente los responsables de cada empresa o negocio. La aplicacion de las Practicas

Ambientales en las actividades productivas puede lograr y promover:

Reducir el consumo de agua y su contaminacion

- Reducir el consumo de energia

- Disminuir la generacion de residuos y facilitar su reutilizacion
- Disminuir las emisiones atmosféricas y el ruido

- Disminuir la contaminacion del suelo

Art. I.- Las Guias de Practicas Ambientales Sectoriales y General son lineamientos
basicos dirigidos para las actividades productivas, ya sean estas actividades de pequefia y
mediana empresa e instalaciones que generen ambitos, bienes y servicios que posibiliten
la recreacion, cultura, salud, educacion, transporte, servicios publicos o privados. Salvo
el caso de actividades, obras o proyectos que ocasionen un impacto ambiental
significativo y entrafien un riesgo ambiental, por lo tanto precisen de la presentacion de

estudios de impacto ambiental.

Los problemas ambientales generados por parte de este sector, se enmarcan en la
contaminacion atmosférica por gases de combustion, emisiones de proceso, emision de
ruido, contaminacion del recurso agua, por las descargas residuales no domésticas,

contaminacion del suelo especialmente por la generacion y manejo de residuos.
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Estos problemas se agravan por el escaso conocimiento que existe sobre la legislacion
ambiental, y por ser un sector fluctuante que funciona en su mayor parte con la

infraestructura minima y en condiciones de arrendatario.

1. Emisiones de ruido

1.1. Los establecimientos que cuenten con equipos de sonido, amplificacion, parlantes,
altavoces, deberan contar con aislamiento acustico (puertas, ventanas, paredes, techo)
con el objeto de controlar que las emisiones de ruido generado en su interior, no
rebase los niveles permitidos al exterior de acuerdo a la zonificacion.

1.2. En lugares visibles del establecimiento se deberan colocar letreros de advertencia
respecto a la afectacion a la salud que puede ocasionar la exposicion prolongada a
elevados niveles de ruido.

1.3. Los parlantes deben estar orientados hacia el interior del establecimiento.

1.4. No se deben colocar parlantes en la via publica.

2. Gestidén de residuos

2.1. Los residuos sélidos deberan ser separados en la fuente, los residuos biodegradables
(organicos) de los no biodegradables (inorganicos), y deberan ser entregados al
gestor ambiental autorizado.

2.2. En la recolecciéon de residuos debera utilizarse fundas adecuadas, recipientes
impermeables, contenedores debidamente cerrados segun las especificaciones dadas
por la Direccién Metropolitana Ambiental.

2.3.Esta prohibido botar residuos en quebradas, cuerpos de agua, lotes baldios y en
general a cielo abierto.

2.4. El establecimiento debe contar con un sitio para el almacenamiento de residuos.

2.5. El establecimiento debera mantenerse limpio en un radio de 10 m de su entorno.

3. Emisiones gaseosas a la atmosfera
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3.1. En el caso de que el establecimiento cuente con grupos electrégenos cuyo uso sea
maés de 60 horas por semestre y su potencia supere los 37 Kw., deberan presentar las
caracterizaciones fisico-quimicas de sus emisiones gaseosas en el mes de noviembre
de cada afio.

4. Gestidn ante riesgos

4.1. El establecimiento debera acatar las disposiciones del Reglamento de Prevencion
de Incendios y recomendaciones establecidas por el Cuerpo de Bomberos.

4.2.  Contar con las instalaciones eléctricas debidamente aisladas, protegidas y fijas.

4.3.No se debe utilizar la via pablica para realizar las actividades inherentes al

establecimiento.

Segun la Nueva Constitucion de la Republica del Ecuador indica:

La Ley de Gestion Ambiental establece que la Autoridad Ambiental Nacional la ejerce el
Ministerio del Ambiente, instancia rectora, coordinadora y reguladora del sistema
nacional descentralizado de Gestién Ambiental; sin perjuicio de las atribuciones que en
el ambito de sus competencias y acorde a las Leyes que las regulan, ejerzan otras

instituciones del Estado.

TITULO VII. Régimen del Buen Vivir

CAPITULO SEGUNDO

Biodiversidad y Recursos Naturales

Art 395.- La Constitucion reconoce los siguientes principios ambientales:
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1) El Estado garantizard un modelo sustentable de desarrollo ambientalmente equilibrado
y respetuoso de la diversidad cultural, que conserve la biodiversidad y la capacidad de
regeneracion natural de los ecosistemas, y asegure la satisfaccion de las necesidades de

las generaciones presentes y futuras.

2) Las politicas de gestion ambiental se aplicaran de manera transversal y seran de
obligatorio cumplimiento por parte del Estado en todos sus niveles y por todas las

personas naturales y juridicas en el territorio nacional.

3) El Estado garantizara la participacion activa y permanente de las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades afectadas, en la planificacién, ejecucién, y

control de toda actividad que genere impactos ambientales.

4) En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales en materia ambiental,

éstas se aplicaran en el sentido mas favorable a la proteccion de la naturaleza.

Art. 396.- El Estado adoptara las politicas y medidas oportunas que eviten los impactos
ambientales negativos, cuando exista certidumbre de dafio. En caso de duda sobre el
impacto ambiental de alguna accién u omisién, aunque no exista evidencia cientifica del
dafo, el Estado adoptard medidas protectoras eficaces y oportunas. La responsabilidad
por dafios ambientales es objetiva. Todo dafio al ambiente, ademas de las sanciones
correspondientes, implicard también la obligacion de restaurar integralmente los
ecosistemas e indemnizar a las personas y comunidades afectadas. Cada uno de los
actores de los procesos de produccion, distribucion, comercializacion y uso de bienes o
servicios asumira la responsabilidad directa de prevenir cualquier impacto ambiental, de

mitigar y reparar los dafios que ha causado, y de mantener un sistema de control ambiental
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permanente. Las acciones legales para perseguir y sancionar por dafios ambientales seran

imprescriptibles.

Art. 397.- En caso de dafios ambientales el Estado actuard de manera inmediata y
subsidiaria para garantizar la salud y la restauracion de los ecosistemas. Ademas de la
sancion correspondiente, el Estado repetira contra el operador de la actividad que
produjera el dafio las obligaciones que conlleve la reparacion integral, en las condiciones
y con los procedimientos que la ley establezca. La responsabilidad también recaera sobre
las servidoras o servidores responsables de realizar el control ambiental. Para garantizar
el derecho individual y colectivo a vivir en un ambiente sano y ecoldgicamente

equilibrado, el Estado se compromete a:

1) Permitir a cualquier persona natural o juridica, colectividad o grupo humano, ejercer
las acciones legales y acudir a los drganos judiciales y administrativos, sin perjuicio de
su interés directo, para obtener de ellos la tutela efectiva en materia ambiental, incluyendo
la posibilidad de solicitar medidas cautelares que permitan cesar la amenaza o el dafio
ambiental materia de litigio. La carga de la prueba sobre la inexistencia de dafio potencial

o real recaera sobre el gestor de la actividad o el demandado.

2) Establecer mecanismos efectivos de prevencion y control de la contaminacion
ambiental, de recuperacion de espacios naturales degradados y de manejo sustentable de

los recursos naturales.

3) Regular la produccion, importacion, distribucion, uso y disposicién final de materiales

toxicos y peligrosos para las personas o el ambiente.

4) Asegurar la intangibilidad de las areas naturales protegidas, de tal forma que se
garantice la conservacion de la biodiversidad y el mantenimiento de las funciones
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ecologicas de los ecosistemas. ElI manejo y administracion de las areas naturales

protegidas estaré a cargo del Estado.

5) Establecer un sistema nacional de prevencion, gestion de riesgos y desastres naturales,
basado en los principios de inmediatez, eficiencia, precaucion, responsabilidad y

solidaridad.

Art. 398.- Toda decision o autorizacion estatal que pueda afectar al ambiente debera ser
consultada a la comunidad, a la cual se informara amplia y oportunamente. El sujeto
consultante sera el Estado. La ley regulara la consulta previa, la participacion ciudadana,
los plazos, el sujeto consultado y los criterios de valoracion y de objecion sobre la
actividad sometida a consulta. El Estado valorara la opinion de la comunidad segun los
criterios establecidos en la ley y los instrumentos internacionales de derechos humanos.
Si del referido proceso de consulta resulta una oposicion mayoritaria de la comunidad
respectiva, la decision de ejecutar o no el proyecto serd adoptada por resolucion
debidamente motivada de la instancia administrativa superior correspondiente de acuerdo

con la ley.

Art. 399.- El ejercicio integral de la tutela estatal sobre el ambiente y la
corresponsabilidad de la ciudadania en su preservacion, se articulard a través de un
sistema nacional descentralizado de gestion ambiental, que tendra a su cargo la defensoria

del ambiente y la naturaleza.
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CAPITULO 111

3. Marco metodoldgico

3.1. Tipo de investigacion

Se utiliz6 la metodologia de campo y bibliografica de campo porque se hara la
investigacion a una parte de los jovenes de Portoviejo y bibliografica, ya que para su
estudio se manejo con citas bibliogréficas, articulos cientificos y libros de diferentes

autores.

3.2. Método de investigacion

Método Deductivo.- permite generalizar los concepto partiendo de lo particular para

Ilegar a lo general.

Método Analitico.- permite conocer méas del objeto de estudio, con lo cual se puede

explicar y comprender mejor su comportamiento.

3.3. Técnicas de investigacion

Encuestas: dirigida a las personas entre 25 a 50 afios de edad en la ciudad de

Portoviejo.

Focus Group: dirigida a personas conocedoras del tema.

3.4.Universo de investigacion

La poblacion cuyo nimero es 152.736 de personas entre 25 a 50 afios de edad (Fuente:

INEC, segmentacion por edades para el cantén Portoviejo, censo 2010).
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3.5.Tamafo de muestra

N d2 22
n= 2 2 2
(N-Te +d z
. (152.736) (0,5 (1,96)"
(152.735) (0,05) " + (0,5)° (1,96)"
146.687,65
n=
382,7978
n=383.20

3.6.Método de analisis de datos cuantitativos

Los datos cuantitativos obtenidos a través de las encuestas se procesaron y analizaron

mediante tabulaciones empleando Microsoft Excel y graficos de analisis.

3.7. Método de analisis de datos cualitativos

Se realizé un informe final en el cual se puntualicen los hallazgos mas relevantes

basados en las opiniones brindadas por las personas entrevistadas.
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CAPITULO IV

4. Informe final

4.1. Andlisis de resultados de la investigacion

Encuestas realizadas a las personas entre 25 a 50 afios de edad en la ciudad de

Portoviejo

Objetivo de la encuesta: Analizar los factores que influyen al comportamiento del

consumidor en los bares-restaurantes en la ciudad de Portoviejo.

Pregunta N° 1: ¢ En que rango de edad se encuentra?

Cuadro N° 1.
ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE

25-30 150 40%
30-35 99 26%
35-40 73 19%
40 — 45 38 9%

Mayor de 45 23 6%
TOTAL 383 100%

Cuadro N° 1. Encuesta efectuada las personas de la ciudad de Portoviejo entre 25 a 50 afios.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.
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Gréafico N° 1.

¢En qué rango de edad se encuentra?

6%
25-30

40% =30-35

19% 35-40

= 40 - 45
Mayor de 45

Fuente: Estudio de caso.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Analizando resultados de las encuestas realizadas a las personas de la ciudad de
Portoviejo entre 25 a 50 afios; nos da a conocer que el 40% se encuentran en una edad de
25 — 30 afios, el 26% entre 30 — 35 afios, el 19% entre 35 — 40 afios, mientras que el 9%
se encuentra entre 40 — 45 afios y por ultimo con menos porcentaje que corresponde a las

personas mayores de 45 afios.
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Pregunta N° 2: ;Acostumbra visitar centros de diversion?

Cuadro N° 2.
ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAJE
| 280 74%
NO 103 26%
TOTAL 383 100%

Cuadro N° 2. Encuesta efectuada a las personas de la ciudad de Portoviejo entre 25 a 50 afios.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

Grafico N° 2.

¢Acostumbra visitar centros de diversion?

= Sl

Fuente: Estudio de caso.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Analizando resultados de las encuestas realizadas a las personas de la ciudad de
Portoviejo entre 25 a 50 afios; nos da a conocer que el 74% si acostumbra a visitar

diferentes centros de diversion, mientras que el 26% no asiste a dichos centros.
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Pregunta N° 3: ¢Ha escuchado sobre el bar-restaurant “Velvet”?

Cuadro N° 3.
ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAJE
SI 195 51%
NO 188 49%
TOTAL 383 100%

Cuadro N° 3. Encuesta efectuada a las personas de la ciudad de Portoviejo entre 25 a 50 afios.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

Gréafico N° 3.

¢ Ha escuchado sobre el bar-restaurant
“Velvet”?

Fuente: Estudio de caso.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Analizando resultados de las encuestas realizadas a las personas de la ciudad de
Portoviejo entre 25 a 50 afios; nos da a conocer que el 51% si ha escuchado sobre el bar-
restaurant “Velvet”, mientras que el 49% no ha escuchado sobre el bar en cuestion. Como

se puede observar ambos resultados tienen valores similares.

42



Pregunta N° 4: ¢ A qué bar — restaurant acude en la ciudad de Portoviejo?

Cuadro N° 4.
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
La Cuadra 69 18%
Botelos 73 19%
Velvet 85 22%
Plaza del Sol 101 27%
Otros 35 9%
Ninguno 20 5%
TOTAL 383 100%

Cuadro N° 4. Encuesta efectuada a las personas de la ciudad de Portoviejo entre 25 a 50 afios.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

Gréafico N° 4.

¢A qué bar — restaurant acude en la ciudad
de Portoviejo?

= La Cuadra

= Botelos
Velvet
Plaza del Sol
Otros

= Ninguno

27%

Fuente: Estudio de caso.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Analizando resultados de las encuestas realizadas a las personas de la ciudad de
Portoviejo entre 25 a 50 afios; nos da a conocer que el 27% acude a los diferentes bares
que se encuentran en “Plaza del Sol”, el 22% visitan el bar- restaurant “Velvet”, mientras

que con valores muy similares del 19% y 18% las personas prefiere acudir al bar-
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restaurant “Botelos” y “La Cuadra” respectivamente, por ultimo el 9% acostumbra a ir a

otros bares y el 5% no acude a ninguno.

44



Pregunta N° 5: En caso de que acuda al bar-restaurant “Velvet” ;Como calificaria

su grado de satisfaccion general?

Cuadro N° 5.
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Satisfecho 75 19%
Poco Satisfecho 30 7%
Insatisfecho 9 2%
No ha visitado 269 72%
TOTAL 383 100%

Cuadro N° 5. Encuesta efectuada a las personas de la ciudad de Portoviejo entre 25 a 50 afios.

Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

Grafico N° 5.

En caso de que acuda al bar-restaurant
“Velvet” ;Como calificaria su grado de

satisfaccion general?

2%

Fuente: Estudio de caso.

Satisfecho

= Poco Satisfecho

m |nsatisfecho

No ha visitado

Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.




ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Analizando resultados de las encuestas realizadas a las personas de la ciudad de
Portoviejo entre 25 a 50 afios; nos da a conocer de forma negativa que el 72% no pueden
calificar el servicio del bar-restaurant “Velvet” ya que no lo han visitado, el 19% estan
satisfechos con el servicio que brinda, mientras que el 7% estan un poco insatisfechos y

2% insatisfechos.
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Pregunta N° 6: ;Qué factor considera ud. mas importante al momento de

seleccionar un bar-restaurant?

Cuadro N° 6.
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Buen ambiente 149 40%
Calidad en bebidas y alimentos 27 7%
Ubicacion 34 8%
Buena infraestructura 10 2%
Costo 163 43%
Ninguno 0 0%
TOTAL 383 100%

Cuadro N° 6. Encuesta efectuada a las personas de la ciudad de Portoviejo entre 25 a 50 afios.

Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.
Gréfico N° 6.

¢, Qué factor considera ud. méas importante al
momento de seleccionar un bar-restaurant?

= Buen ambiente
Calidad en bedidas y alimentos

43% Ubicacion

= Buena infraestructura
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iOS% 7%
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Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

= Ninguno
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ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Analizando resultados de las encuestas realizadas a las personas de la ciudad de
Portoviejo entre 25 a 50 afios; nos da a conocer que el 39% considera como factor mas
importante un buen ambiente al momento de escoger un bar-restaurant, el 43% considera
que es el costo el mas importante, el 8% se fija en la ubicacion, mientras que el 7% en la
calidad de bebidas y alimentos, por ultimo el 3% opina que debe tener una buena

infraestructura.
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Pregunta N° 7: ¢Con que frecuencia al mes acude a este tipo de lugares de

distraccion?

Cuadro N° 7.
ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAJE
1 - 3 veces 174 48%
3 -5 veces 135 34%
5 - 8 veces 48 12%
Mas de 8 veces 6 1%
Ninguna 20 5%
TOTAL 383 100%

Cuadro N° 7. Encuesta efectuada a las personas de la ciudad de Portoviejo entre 25 a 50 afios.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

Grafico N° 7.

¢ Con que frecuencia al mes acude a este
tipo de lugares de distraccion?

\5%
\ 1 - 3 veces

3 -5 veces
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34% )
Ninguna

Fuente: Estudio de caso.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Analizando resultados de las encuestas realizadas a las personas de la ciudad de

Portoviejo entre 25 a 50 afios; nos da a conocer que el 48% visita diferentes bares de 1 —
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3 veces al mes, el 38% asiste de 3 — 5 veces al mes, el 12% frecuenta de 5 — 8 veces al

mes, mientras que el 1% mas de 8 veces al mes y el 5% no tiene frecuencia en estos bares.

Pregunta N° 8: ;Cuanto consume aproximadamente en cada visita a estos lugares?

Cuadro N° 8.
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Menos de $10 27 7%
De $10 a $20 124 30%
De $20 a $40 154 41%
Mas de $40 87 22%
TOTAL 383 100%

Cuadro N° 8. Encuesta efectuada a las personas de la ciudad de Portoviejo entre 25 a 50 afios.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.

Grafico N° 8.

¢ Cuanto consume aproximadamente en
cada visita a estos lugares?

22% o Menos de $10
= De $10 a $20
De $20 a $40
40% Mas de $40

Fuente: Estudio de caso.
Elaboracion: Autor del trabajo de titulacion.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Analizando resultados de las encuestas realizadas a las personas de la ciudad de
Portoviejo entre 25 a 50 afios; nos da a conocer que el 40% gasta aproximadamente en
cada visita a dichos centros de diversion entre $20 a $40, el 31% gasta aproximadamente

entre $10 a $20, mientras que el 22% consume mas de $40 y el 7% gasta menos de $10.

FOCUS GROUP

Toda la informacion que se obtendré de este focus group es con fines educativos, es
para el trabajo de titulacion que estoy realizando sobre el analisis de los factores que
influyen al comportamiento del consumidor en los bares-restaurantes en la ciudad de

Portoviejo. Caso de estudio “Velvet Bar Restaurant”

Dirigida a las personas conocedoras del tema tales como:

Ing. Galo Cano Pita - Coordinador de la Carrera de Marketing de la Universidad San
Gregorio de Portoviejo.

- Ing. Evelyn Pérraga Patifio — Tutora del Trabajo de Titulacién[on

- Ingenieros en Marketing: Ing. Manuel Mera — Ing. Pablo Ramirez

- Chef profesional — Steven Valencia

- Cliente del bar — restaurant “Velvet”: José Verdi

- Mdsico del bar — restaurant “Velvet”: Ing. Luis Centeno

Las primeras preguntas pueden participar todos pero van especificamente dirigidas hacia

los Ingenieros en Marketing:
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1. ¢Cree Ud. que en la actualidad es una buena perspectiva el negocio los bares —

restaurantes en la ciudad de Portoviejo?

El Ing. Pablo Ramirez nos menciond que es una buena perspectiva, entre méas ofertas

aparezcan en esta ciudad mejor es.

Por otro lado el aporte de uno de los invitados del focus group el Ing. Manuel Mera fue
que la poblacion econdmicamente activa que no tiene tiempo para las necesidades
domesticas respectivamente en alimentos o por el stress de trabajo que manejan, obligan

al consumidor a salir a comer a diferentes bares — restaurantes.

2. ¢Antes de emprender este tipo de negocio es importa realizar un estudio previo

de mercado?

El Ing. Manuel Mera considera que en la actualidad es fundamental que en todo negocio
que se vaya a emprender tiene que hacerse un estudio de mercado, si no se lo realiza
I6gicamente no se tendra idea de lo que se esta realizando, por ello con una buena
investigacion los negocios suelen salir adelante, se recomienda que la investigacion sea

real y directamente, porque suele hacerse a veces por medio telefonico.

El Ing. Galo Cano lo ve como una necesidad realizar un estudio de mercado, ya que de
esto depende muchas veces del éxito o fracaso de la empresa que se va a emprender,
donde las preguntas por parte de los encuestados deben ser contestadas con honestidad y

veracidad, de manera que ayuden con datos reales al desarrollo del emprendimiento.
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3. ¢Mediante qué estrategias cree Ud. que es la mejor forma de promocionar este

negocio?

El aporte del Ing. Pablo Ramirez es que como estrategia o tactica sobre todo en la ciudad
de Portoviejo es demostrar un estilo en cada bar para llegar a los diferentes tipos de

consumidores, personalidad sobre todo para satisfacer los gustos de cada cliente.

El Ing. Manuel Mera opina que a eso se le llama segmentar el mercado, y muy aparte de
la segmentacion también influye la innovacién, en la actualidad hay que fijarse mucho en
eso. Por ello destaca la buena labor de “Velvet” bar — restaurant ya que siempre ofrece

algo nuevo para sus clientes.

En esta pregunta también intervino el musico del bar — restaurant “Velvet”, dando como
aporte que todo negocio tiene que tener una transformacion, ya que es delicado este tipo
de negocios porque existe una curva o pico donde se mantiene y tiende a caer también,

donde lo méas complicado es mantenerlo.

Aqui el Ing. Galo Cano tuvo la oportunidad de realizar al autor del proyecto de titulacion

la siguiente pregunta:

¢A quién va dirigido el segmento del bar — restaurant “Velvet”?

A la cual se obtuvo la siguiente respuesta: cuando se inauguro el bar se tenia pensado
hacerlo un poco mas exclusivo, donde el target era de clase media alta, donde se encuentre
alimentos y bebidas mas gourmet, la mayoria de personas que asiste el bar esta entre la
edad de 20 a 30 afios, se cree que en eso existe un tipo de falla ya que algunas personas

lo ven mas como bar que restaurant y no saben que también se vende platos gourmet.

A continuacion la oportunidad para el Chef Profesional, aunque todos los invitados

pueden participar ya que son igual consumidores.
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4. ¢En que se basa ud. al momento de escoger y realizar el menu del bar -

restaurant?

El Sr. Steven Valencia nos indica que se basa en las necesidades de los clientes, donde la

comida sea muy buena y rapida, estando al alcance de las personas.

La mayoria de los platos que se elaboran son mas sencillos en la preparacién, como para

un bar.

5. Entre los diferentes menu que maneja el bar-restaurant ;Cual es el méas pedido

por los clientes?

Las hamburguesas son las mas pedidas, seguido por los nachos y la famosa costilla con

papas fritas.

La siguiente pregunta fue dirigida hacia todos los asistentes:

6. ¢Qué tipo de alimentos les gustaria consumir en un tipo de bar - restaurant?

El Ing, Pablo Ramirez nos coment6 que depende del tipo de centro de diversion que visite
espera encontrar la alimentacion, es decir si el visita un bar - restaurant espera encontrar

mas opciones de comida rapida.

Por otra parte el Ing. Manuel Mera piensa que en el mercado de Portoviejo hace falta la
opcion de comida saludable sobre todo en las noches, ya que hay personas que buscan

esa opcion y son escasas 0 simplemente no las hay.

7. ¢Hay algin menu que esté pensando realizar como plato nuevo en el bar-

restaurant?

Por supuesto, esta semana esteremos junto al otro chef elaborando platos mas

denominados “fuertes” y no tan solo piqueos que ya se ofrecen en el bar — restaurant.
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Incluir més pastas en nuestro menu es una de las opciones mas proximas, con carnes a la

parrilla, queremos que los clientes también nos visiten por comer no tan solo como bar.

El Ing. Manuel Mera opina que puede ser que haga falta algin tipo de publicidad que
anuncie al consumidor que existe también la opcion del restaurant. A pesar que hay
competencias que van dirigidos hacia otro mercado se venden solo mediante una

publicidad por radio.

El siguiente bloque de preguntas estd enfocado hacia los clientes del bar-restaurant

“Velvet™:

8. ¢Cuédl es el principal motivo por el cual ud. frecuenta el bar-restaurant?

El primer motivo que creen mas conveniente es la distraccion, estar en un ambiente

agradable junto con amigos donde ofrezcan variedad de piqueos y bebidas.

9. ¢Qué es lo que mas destaca ud. sobre los servicios que ofrece un bar-restaurant?

Los invitados del focus group piensan que la atencion brindada es o mas importante, que

el bar — restaurant tenga eficiencia y eficacia.

10. ¢Como cliente como cataloga la calidad de los productos y del servicio

especificamente en el bar-restaurant “Velvet”?

Unos aportaron que la variedad en su menu de bebidas y piqueos es lo que les llama
atencion, mientras que también nos indicaron que la atencion es personalizada ya que son

los mismos duefios quienes atienden al cliente.

55



11. ¢ Como cliente qué recomendacién daria?

Uno de los clientes opind que deberian cambiar un poco el clima del lugar, ya que el resto
del bar — restaurant serian una buena opcion de distraccion. Jugar un poco mas con los

elementos del bar sin causar monotonia.

El espacio también juega un papel negativo y aun mas si las sillas y mesas son un poco

grande de tamafio. Donde al momento de los eventos con mdsica en vivo si perjudica.
Se finaliza con el segmento de masica del bar-restaurant “Velvet”
12. ¢ Qué tipo de musica ud. le gustaria escuchar en algun bar-restaurant?

Uno de los invitados a este evento nos comento que en caso que asista a un bar-restaurant
especificamente a comer, le parece mejor la idea de un cantante con un piano, o algo mas
relajado para dicho ambiente. A diferencia que en otros paises la costumbre es ir a comer
y luego a cierta hora ya se vuelve otro ambiente méas agradable en cuestion de musica mas

movida.

13. ¢ Ha tenido la oportunidad de brindar algun tipo de espectaculo, como show en

Vvivo u otros?

El musico del bar nos comentd que siempre hay grupos en vivos, viernes y sabados se
acostumbra a este tipo de espectaculos, con un tipo de musica mas apegado al rock

alternativo.

4.2. Discusion de resultados

Segun Camisén y Dalmau (2009, p. 313) a lo largo de los ultimos afios la imagen del
empresario ha evolucionado considerablemente debido a multiples condicionantes: la

coyuntura econOmica en que se desenvuelve, su capacidad de generar riqueza, su
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proyeccidn social, de manera que las connotaciones negativas que el término empresario
tenia hace unas décadas han pasado a la historia. Hoy en dia, poner en marcha un proyecto
empresarial es una alternativa profesional y de vida cada vez mas frecuente, aunque las
situaciones en las que cada cual decide poner en marcha su propia empresa son muy
diversas. El ciclo de servicio al clientes estd conformado por los momentos en los cuales
el cliente tiene contacto directo con la organizacion y sus colaboradores. Se definen mas
exactamente como “corresponde a cualquier contacto del cliente con alguin aspecto de la
compaiiia, en el cual tiene la oportunidad de formarse una impresiéon” Para este caso
particular del bar-restaurant son varios, los cuales seran evaluados en positivos o
negativos y asi mismo analizados, de estar forma intentar transformalos todos en
positivos: parqueaderos, localizacién, ingreso, infraestructura, iluminacion, silleteria,
atencion al cliente, precios, promociones. El primer objetivo de esta investigacion es
investigar las necesidades que buscan los consumidores en los bares- restaurantes en la
ciudad de Portoviejo. El Ing. Pablo Ramirez, invitado al focus group, aporta que en la
actualidad para determinar las necesidades que buscan los consumidores en los bares-
restaurantes lo mas comun seria una investigacion de mercado, interacciones directas y
medios sociales. Ya que entre mas ofertas aparezcan en esta ciudad mejor es. El Ing.
Manuel Mera, docente de la carrera de Marketing, considera que en la actualidad es
fundamental que en todo negocio que se vaya a emprender tiene que hacerse un estudio
de mercado, si no se lo realiza l6gicamente no se tendra idea de lo que se esta realizando,
por ello con una buena investigacion los negocios suelen salir adelante, se recomienda
que la investigacion sea real y directamente, porque suele hacerse a veces por medio
telefonico. El Ing. Galo Cano, coordinador de la carrera de Marketing lo ve como una
necesidad realizar un estudio de mercado, ya que de esto depende muchas veces del éxito

o fracaso de la empresa que se va a emprender, donde las preguntas por parte de los
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encuestados deben ser contestadas con honestidad y veracidad, de manera que ayuden

con datos reales al desarrollo del emprendimiento.

Segun Schiffman y Kanuk (2010, pp. 3, 4, 5) los consumidores globales de todos los
antecedentes socioculturales, pero especialmente los méas jovenes, cada vez con mayor
frecuencia tienen acceso a noticias e informacion de fuentes en linea, asi como a mensajes
para sus teléfonos celulares u otros dispositivos moviles digitales. EI comportamiento del
consumidor como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. EI comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
Comprendiendo las influencias personales y grupales que afectan las decisiones de los
consumidores y la forma en que se toman tales decisiones. El segundo objetivo de esta
investigacion es determinar los factores internos y externos que inciden en el
comportamiento del consumidor de los bares- restaurantes en la ciudad de Portoviejo.
Uno de los invitados al focus group que asiste continuamente a los diferentes bares —
restaurantes destaca que en el bar-restaurant “Velvet” la atencion brindada es lo més
importante, ya que existe tanto eficiencia como eficacia, pero que a la mayoria de este
tipo de centros de diversion les hace falta cambiar un poco el clima del lugar, jugar un
poco mas con los elementos de los bares sin causar monotonia. El Ing. Pablo Ramirez nos
coment6 que depende del tipo de centro de diversion que el visita espera encontrar la
alimentacidn, es decir si es un bar - restaurant espera encontrar mas opciones de comida
rapida. El Ing. Manuel Mera, piensa que en el mercado de Portoviejo hace falta la opcion
de comida saludable sobre todo en las noches, ya que hay personas que buscan esa opcién

y son escasas 0 simplemente no las hay.

58



Segun Barquero (2005, pp. 89, 90) la influencia de la publicidad en el comportamiento
del consumidor puede presentarse de diversos modos ya sean estos de caracter visual,
auditivo, escrito o mixto, a través de los medios de comunicacion masiva que existen, por
lo que esta puede darse de forma presencial, virtual, o a través de cualquier otra forma de
comunicacion. La publicidad puede desarrollarse de forma mixta, debido a que por su
versatilidad puede ser aplicada mediante la utilizacion de diversos sistemas a la vez, por
lo que no existe limites para su aplicacién mas que la imaginacién humana, debido a que
su principal objetivo es dar a conocer un producto o servicio que se ofrece y asi poder
tener mayor acogida entre las personas. El tercer y Ultimo objetivo de esta investigacion
es indagar nuevas estrategias para satisfacer las necesidades del consumidor del bar-
restaurant “Velvet” de la ciudad de Portoviejo. El aporte del Ing. Pablo Ramirez es que
como estrategia o tactica sobre todo en la ciudad de Portoviejo es demostrar un estilo en
cada bar para llegar a los diferentes tipos de consumidores, personalidad sobre todo para
satisfacer los gustos de cada cliente. El Ing. Manuel Mera opina que a eso se le llama
segmentar el mercado, y muy aparte de la segmentacion también influye la innovacion,
en la actualidad hay que fijarse mucho en eso. Por ello destaca la buena labor de “Velvet”
bar — restaurant ya que siempre ofrece algo nuevo para sus clientes. Por parte del musico
del bar — restaurant “Velvet”, dando como aporte que todo negocio tiene que tener una
transformacion, ya que es delicado este tipo de negocios porque existe una curva o pico
donde se mantiene y tiende a caer también, donde lo mas complicado es mantenerlo. En
caso que asista a un bar-restaurant especificamente a comer, le parece mejor la idea de
un cantante con un piano, o algo mas relajado para dicho ambiente. A diferencia que en
otros paises la costumbre es ir a comer y luego a cierta hora ya se vuelve otro ambiente

mas agradable en cuestion de mdsica.
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4.3.Conclusiones

Luego de la recoleccion de datos del presente trabajo de titulacion, se puede llegar a

las siguientes conclusiones:

Es importante conocer al consumidor como individuo y como éste se comporta en la
colectividad, a fin de poder disefiar productos o servicios que se encuentren establecidos
dentro de sus necesidades y permita de esta forma elaborar una identificacién que le

incentive a adquirir el servicio que se ofrece.

Uno de los principales sistemas para influir dentro del comportamiento del consumidor
es a través de la publicidad, misma que debe ser clara, precisa y que genere la necesidad

en el consumidor de adquirir nuestro servicio.

Portoviejo nuevamente se va convirtiendo en una ciudad comercial y en vias de
crecimiento con un aumento demografico de jévenes, ya que en las encuestas nos arroja
como resultados que la mayoria de jovenes entre 25 — 30 afios asisten de 1 a 3 veces al
mes a los centros de diversion, los cuales imponen sus propios gustos y preferencias,
proporcionando una gran oportunidad para el negocio de centros de entretenimiento
nocturno, por esta razon emprendedores ponen en mente esta oportunidad de negocio
abriendo varios lugares de entretenimiento con diferentes conceptos ya sean exclusivos o

masivos con el fin de distraer y recrear a sus clientes.

Asi mismo a través de los entrevistados se pudo indagar dentro de nuevas estrategias
para satisfacer a los consumidores que optan por un lugar donde influya mucho el costo
de los productos con una mayoria del 43%, seguidos de un ambiente agradable con 39%,

es decir que buscan comodidad y tranquilidad, pero sobre todo que esté al alcance de su
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bolsillo. Por ello se logré verificar que con un porcentaje mayor de clientes gasta en cada

visita a dichos centros de diversion aproximadamente entre $20 a $40.

Por otra parte existe una mayoria de personas con el 27% que asisten a los bares que
se encuentran en Plaza del Sol, ya que hay no solo hay una, sino varias opciones de
entretenimiento para los diferentes gustos, pero seguido a esto se tiene con un 22% que
asisten a el bar — restaurant “Velvet” donde el 19% esta satisfecho con el servicio

ofrecido.

4.4.Planteamiento de soluciones

Mediante los resultados se dan a conocer las siguientes soluciones, con la finalidad
de mejorar la demanda del consumidor en el bar-restaurant “Velvet” en la ciudad de

Portoviejo:

Los grupos sociales en la actualidad se ve influenciada por el individuo al momento
de tomar decisiones al realizar un consumo, por ende para establecer un producto o un
servicio no deben enfocarse en grupos extremadamente reducidos, en la cual se desea
brindar un producto o servicio con mayor ndmero de consumidores posible con

estrategias de marketing eficiente con el fin de atraer la mayor demanda posible.

Dentro de las estrategias de publicidad, es muy importante tomar en cuenta las redes
sociales, donde se puede actualizar los servicios que ofrece el bar — restaurant, brindando

la informacion necesaria al cliente de los eventos que se vayan a realizar.
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Mediante el focus group se logré analizar que es muy importante no enfocarse a un
solo target, es decir a un solo mercado objetivo, ya sean en edades o en exclusividad, asi
se cumplen las expectativas de los consumidores potenciales y de esta manera se
aumentard la demanda. Se puede ofrecer fiestas temaéticas, asi seria un lugar de
entretenimiento donde cada noche tenga un diferente concepto, con material publicista
Ilamativo, con productos a precios accesibles, que generen utilidad pero que no sea

exagerado de esta forma se lograra obtener un posicionamiento en el mercado.

Por otro lado, también seria factible que las instalaciones estén adecuadas para la
comodidad de sus clientes, no dejando de invertir en promociones ya que esto siempre
influye en el crecimiento del negocio y no permite que las ventas bajen ni se establezcan
en un solo rango. Ya que dentro de las estrategias que satisfacen al consumidor se

encuentran que el precio es lo fundamental a la hora de elegir un bar — restaurant.
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ANexos



UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO

CARRERA DE MARKETING

ENCUESTA DIRIGIDA A PERSONAS ENTRE 25 A 50 ANOS DE EDAD DE LA CIUDAD DE

1.
a)
b)
c)

2.
SI
3.

b)

c)
d)

a)
b)
c)

7.

a.)
b.)
c.)

8.
a.)
b.)

c.)
d.)

PORTOVEJO.

¢En qué rango de edad se encuentra?

25-30 . d.)40-45 -
30-35 _ e.) Mayor de 45
35-40

¢Acostumbra visitar centros de diversion?

NO

¢Ha escuchado sobre el bar-restaurant “Velvet”?

_ NO ___

¢A qué bar-restaurant acude en la ciudad de Portoviejo?
La Cuadra . d.) Plaza del Sol

Botelos L e.) Otros .
Velvet o f.) Ninguno _

En caso de que acuda al bar-restaurant “Velvet” ;Cémo calificaria su grado de
satisfaccion general?

Satisfecho

Poco satisfecho

Insatisfecho

No ha visitado

¢Qué factor considera ud. mas importante al momento de seleccionar un bar-
restaurant?

Buen ambiente _ d.) Buena infraestructura _
Calidad en bebidas y comidas e.) Costo _
Ubicacion _ f.) Ninguno _

¢ Con que frecuencia al mes acude a este tipo de lugares de distraccion?

1 -3 veces . d.) Mas de 8 veces
3 -5 veces . e.) Ninguna .
5 — 8 veces

¢ Cuanto consume aproximadamente en cada visita a estos lugares?
Menos de $10

De $10 a $20

De $20 a $40

Mas de $40



UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO

FOCUS GROUP

Toda la informacion que se obtendréa de este focus group es con fines educativos, es para

el trabajo de titulacion que estoy realizando sobre el analisis de los factores que influyen

al comportamiento del consumidor en los bares-restaurantes en la ciudad de Portoviegjo.

Caso de estudio “Velvet Bar Restaurant”

Dirigida a las personas conocedoras del tema tales como:

Ing. Galo Cano Pita - Coordinador de la Carrera de Marketing de la Universidad San

Gregorio de Portoviejo.

- Ing. Evelyn Parraga Patifio — Tutora del Trabajo de Titulaciéon[on

- Ingenieros en Marketing: Ing. Manuel Mera — Ing. Pablo Ramirez

- Chef profesional — Steven Valencia

- Cliente del bar — restaurant “Velvet”: José Verdi

- Musico del bar — restaurant “Velvet”: Ing. Luis Centeno

1.

¢Cree Ud. que en la actualidad es una buena perspectiva el negocio los bares —
restaurantes en la ciudad de Portoviejo?

¢Antes de emprender este tipo de negocio es importa realizar un estudio previo de
mercado?

¢Mediante qué estrategias cree Ud. que es la mejor forma de promocionar este
negocio?

¢A quién va dirigido el segmento del bar — restaurant “Velvet”?

¢En que se basa ud. al momento de escoger y realizar el menu del bar - restaurant?



6. Entre los diferentes ment que maneja el bar-restaurant ;Cual es el méas pedido por
los clientes?

7. ¢Queé tipo de alimentos les gustaria consumir en un tipo de bar - restaurant?

8. ¢Hay algin menu que esté pensando realizar como plato nuevo en el bar-
restaurant?

9. ¢Cual es el principal motivo por el cual ud. frecuenta el bar-restaurant?

10. ¢Qué es lo que maés destaca ud. sobre los servicios que ofrece un bar-restaurant?

11. ;.Como cliente como cataloga la calidad de los productos y del servicio
especificamente en el bar-restaurant “Velvet”?

12. ;Como cliente qué recomendacion daria?

13. ¢ Qué tipo de musica ud. le gustaria escuchar en algun bar-restaurant?

14. ;Ha tenido la oportunidad de brindar algun tipo de espectaculo como show en

Vivo U otros?

FOTOGRAFIAS DEL FOCUS GROUP




FOTOGRAFIAS DE LOS PLATILLOS DEL BAR — RESTAURANT “VELVET”




CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ENERO

FEBRERO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPT.

ACTIVIDADES

1

2

3

4

11213|4

1

2

3

4

Arbol del problema

Capitulo |

Capitulo Il

Capitulo 111

Recopilacion de la informacion

Tabulacién y procesamiento

Capitulo IV

Recopilacion de anexos

Bibliografia

Resumen / Abstract

Introduccioén

indice

Fuente: elaborado por el autor




Efectos y Consecuencias

Problema Central

Causas del Problema

Fuente: elaborado por el autor

ARBOL DEL PROBLEMA

No llena las expectativas El consumidor no se ve

Bajo nivel de ventas ) i .
del consumidor. atraido por el servicio

DESCONOCIMIENTO DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN “VELVET” BAR-

RESTAURANT EN LA CIUDAD DE PORTOVIEJO.

Competitividad del bar- Insuficiente espacio para Poca publicidad para dar a

brindar una mayor
restaurant en el mercado . . conocer el bar- restaurant
seguridad vehicular







