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RESUMEN:

El presente trabajo de investigacion esta basado en la problematica que se da a
partir de la ausencia de lugares exclusivos de distraccion femenina, lo cual en muchos de
los casos es ocasionado por la actual corriente de vision empresarial ya que tienen sus
limitantes por la presencia de modelos de negocios en los que incluye abarcar a casi todos
los grupos sociales sin darle atencion prioritaria al segmento femenino.

El marketing de experiencia es una herramienta eficaz que permite indagar en las
necesidades, deseos o preferencias del consumidor con la finalidad de crear un vinculo
con el que se pueda satisfacer sus expectativas para con el producto y/o servicio,
generando, asi como resultado experiencias que cuenten con un nivel alto de positivismo
y que ademas de ello sean memorables.




El Plan de comunicacion que se propone en el presente trabajo busca promocionar
un modelo de negocio con una idea pionera en el mercado como lo es la adaptacion de un
bar Karaoke exclusivo para el género femenino, principalmente a través de las redes
sociales con la finalidad de hacer viral la idea y abarcar un mayor segmento de mercado.

El desarrollo de este trabajo de investigacion ha tenido un impacto positivo en el
género femenino, debido a que se buscO ofrecer la idea de un espacio social de
exclusividad, poniendo mucho énfasis en los detalles y la respectiva seguridad fisica que
puedan tener las involucradas
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion est4 basado en la problematica que se da a partir de
la ausencia de lugares exclusivos de distraccion femenina, lo cual en muchos de los casos es
ocasionado por la actual corriente de vision empresarial ya que tienen sus limitantes por la
presencia de modelos de negocios en los que incluye abarcar a casi todos los grupos sociales

sin darle atencidn prioritaria al segmento femenino.

El marketing de experiencia es una herramienta eficaz que permite indagar en las
necesidades, deseos o preferencias del consumidor con la finalidad de crear un vinculo con el
que se pueda satisfacer sus expectativas para con el producto y/o servicio, generando, asi como
resultado experiencias que cuenten con un nivel alto de positivismo y que ademas de ello sean

memorables.

El Plan de comunicacion que se propone en el presente trabajo busca promocionar un
modelo de negocio con una idea pionera en el mercado como lo es la adaptacion de un bar
Karaoke exclusivo para el género femenino, principalmente a través de las redes sociales con

la finalidad de hacer viral la idea y abarcar un mayor segmento de mercado.

El desarrollo de este trabajo de investigacion ha tenido un impacto positivo en el género
femenino, debido a que se busco ofrecer la idea de un espacio social de exclusividad, poniendo

mucho énfasis en los detalles y la respectiva seguridad fisica que puedan tener las involucradas

Para lograr que el presente trabajo de investigacién tenga una buena comprension a

continuacion se procede a describir lo que se realiz6 en cada uno de los capitulos;

En el capitulo I se presenta la problematica relacionada al objeto de estudio, en conjunto
con un analisis exhaustivo de las causas y efectos que esto ocasiona dando a conocer la
herramienta que para este caso es el campo de accion con la que se va a contrarrestar dicha

problematica, ademas de realizar la debida justificacion y alcance del trabajo de investigacion.

En el capitulo Il se hace referencia a estudios que sirven como bases metodoldgicas que

permiten sustentar el trabajo con investigaciones y teorias de autores que tuvieron precedentes



en el tema a tratar sobre el objeto de estudio y el campo de accidn; cabe mencionar que a partir
de estas teorias se pudo extraer conceptos claves para la continuidad de la investigacion.

En el capitulo Il se detalla el trabajo de campo realizado el cual se sustenta en las
entrevistas realizadas a profesionales en el campo y a emprendedores, ademéas de encuestas
aplicadas a una muestra representativa del segmento de mercado, posterior a ello se efectla el

analisis resultado del tratamiento de la informacién recolectada en el trabajo de campo.

En el capitulo IV, se da a conocer la propuesta de la investigacion en conjunto con su
desarrollo, la cual se la procurd realizar en tablas para que su compresion sea la mas adecuada,
también se da a conocer un presupuesto en el que se indica un histérico de ventas reales y como
el negocio puede verse afectado si no se toman medidas alternas versus como estaria aplicando

la propuesta del presente trabajo de investigacion.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Marketing de experiencia en la interaccion social femenina, sector la puntilla, via

Samborondon.

1.2 Planteamiento del Problema

La carencia de innovacién es un constante reflejo de la actual oferta comercial que se
presentan en los diferentes modelos de negocios del mercado; todo esto debido a la poca
creatividad que se le atribuyen a los servicios, lo cual genera que haya una baja propuesta de
valor, es por ello que el segmento femenino no se siente identificado con un lugar iconico en el
que se pueda realizar interacciones sociales con alguien del mismo género ya que la
exclusividad dentro de los establecimientos actuales es bajo ocasionando que se sientan
inseguras, por lo tanto la actual corriente de vision empresarial tiene sus limitantes por la
presencia de modelos de negocios en los que se incluye abarcar a casi todos los grupos sociales
sin darle atencién prioritaria a un segmento vulnerable de la sociedad como lo es el publico

femenino.

El deficiente analisis de oportunidades innovadoras de mercado ocasiona que exista un
segmento exclusivo de publico femenino desatendido, debido a que en la cultura ecuatoriana
existe mayor representacion de las decisiones por parte del género masculino, se puede
evidenciar la ausencia de lideres de opinién femenino y esto conlleva a que desaparezcan
influencers de este género que defiendan ideales propios y del colectivo al que representan. A
todo esto, se deberia adicionar los paradigmas que se crean en la sociedad actual relacionados
a probar nuevos conceptos y mas aun si estos se enfocan exclusivamente en el género femenino;
comienzan a desaparecer barreras de entrada y diferentes tipos de restricciones que no permite

que haya garantia en las futuras inversiones.



Para el género femenino es de vital importancia contar con relaciones sociales que tenga
una buena fluidez y confianza debido a que esto fomenta el mejoramiento del estado de animo
pues caso contrario esto podria repercutir en las interacciones posteriores asi como también en
la salud emocional; lo cual se refleja en las actividades que se realicen diariamente puesto que
no se desarrolla un ambiente en el que se sientan familiarizadas disminuyendo asi el nivel social
y de estima, actualmente existen algunas conjeturas por parte de la sociedad al imponer ideales
en los que se procura dejar de lado la individualidad femenina para proceder a abarcar algo de

manera general.

Si no se realiza un adecuado analisis de las oportunidades que hay en el mercado el
género femenino no contara con un espacio fisico exclusivo en el que atiendan sus necesidades
de interaccion social relacionada con las caracteristicas de gustos y preferencias homogéneas,
por lo tanto su comportamiento se vera limitado haciendo que las actividades y relaciones
grupales que realicen sean cada vez con menor frecuencia, debido a que dentro del contexto
gue se maneja en la sociedad actual la integracion entre grupos de preferencia establece una
serie de interacciones que permiten mejorar la confianza al compartir sus pensamientos e
ideales con un segmento que mantiene una tendencia de opinién de manera similar, a su vez

expresando con total libertad conceptos en torno a un tema especifico.

La ausencia de lugares exclusivos de distraccion femenina tiende a ser una problematica
que se da a partir de la poca investigacién de mercado, generando como resultado una demanda
insatisfecha; para el analisis de esta problemaética se tiene a disposicion varias herramientas de
estudio tales como marketing relacional, el cual procura que la relacion con el consumidor final
perdure en el tiempo, marketing sensorial que le permite al cliente tener un momento ameno a
través de la utilizacion de los cinco sentidos teniendo como prioridad la vista y el oido,
marketing de experiencia a traves de vivencias en el lugar de consumo haciéndolas memorables
y divertidas; cada una de estas herramientas tiene un enfoque diferente pero una meta similar
la cual es construir relaciones duraderas y formar reales embajadores de tu marca luego de haber
generado un insight Unico; para proposito de este trabajo de investigacién se utilizara la

herramienta marketing de experiencia.

Por lo anterior expuesto, este trabajo de investigacion se enfocara en el marketing de
experiencia debido a que se enfatiza la interaccién social femenina con la finalidad de poder

brindarle a este segmento de mercado un lugar unico en el que puedan interactuar libremente
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en un ambiente acogedor y divertido; generando asi como resultado experiencias que cuenten
con un nivel alto de positivismo y que ademas de ello sean memorables; lo cual implica que el
desarrollo de las relaciones interpersonales y grupales mejoren con el paso del tiempo debido a
la apertura de sensaciones en las que se enfatiza los vinculos hacia integrantes de la misma

comunidad pues son indispensables para que las habilidades sociales tiendan a consolidarse.

1.3 Formulacién del Problema

¢De qué manera los lugares exclusivos impactan en la interaccion social femenina?

1.4 Sistematizacion del Problema

e ;De qué manera la exclusividad impacta en las diferentes clases sociales?
e ;De qué manera los espacios fisicos afectan el comportamiento del consumidor?
e (Qué tipo de servicio puede brindarle al usuario una experiencia satisfactoria?

e Como influye la comunicacion visual en el comportamiento de compra?

1.5 Objetivo General

Determinar como el marketing de experiencia influye en la interaccion social femenina, sector

La Puntilla, via Samborondoén

1.6 Objetivos Especificos

e Especificar de qué manera la exclusividad impacta en las diferentes clases sociales
e ldentificar de qué manera los espacios fisicos afectan el comportamiento del

consumidor

e Determinar el tipo de servicio que pueda brindarle al usuario una experiencia

satisfactoria
e Establecer la influencia de la comunicacion visual en el comportamiento de compra
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1.7 Justificacion

La presente investigacion busca definir la aplicacion de la herramienta marketing de
experiencia dentro del contexto de mejoras en las interacciones sociales femeninas; este trabajo
es importante porque ayudard a comprender a detalle las razones por las cuales no existe una
fuerte corriente conocida que sea liderada por el género femenino en favor de sus necesidades
actuales y se podran evaluar las razones por las cuales se sigue alimentando diferencia de género
dentro del liderato masculino a la hora de la toma de decisiones de mayor jerarquia, de la misma
forma se pretende indagar en aquellas influencias sociales que logran transmitir una igualdad

de género que permita resguardar la integridad fisica y moral.

Los principales beneficiarios de este proyecto sera el publico femenino que se
encuentren en edades de entre 18 a 34 afios, en el cual se propondran alternativas para la
creacion de espacios exclusivos que sélo el segmento femenino pueda utilizar donde no exista
un morbo masculino de por medio haciendo referencia a la forma de vestir de las mujeres y
puedan ser libremente ellas dentro de un ambiente seguro y controlado; puedan compartir
experiencias y salir del estrés de la rutina diaria del trabajo. A través de este estudio se podra
evaluar el cambio en el comportamiento habitual que tiene este segmento de mujeres cuando se
encuentran en un ambiente social mixto (hombres y mujeres juntos) versus la situaciéon de
libertad cuando se encuentren en un ambiente adaptado sélo al publico femenino con la
finalidad de analizar bajo qué circunstancias sienten menor preocupacion o se sienten mas
relajadas bajo el concepto de reducir el stress diario de actividades laborales. No seran
consideradas aquellas mujeres que no se encuentren dentro del rango de edad previamente

establecido.

1.8 Delimitacion del Problema

La presente investigacion tiene como objeto de estudio la interaccion social femenina
debido a que en ocasiones este segmento tiende a actuar de determinada manera frente a alguien
del género opuesto, mientras que cuando estan en un lugar en el cual solo se vean rodeadas de

mujeres actian con mas naturalidad debido a que el entorno en muchas ocasiones suele ser



importante, ademas que haya ciertos tipos de parametros que permitan una correcta
comunicacion tal es el caso de la seguridad que emane el estar en cierto lugar ya que asi se
mantiene una armonia en las relaciones interpersonales con aquellas que comparten ideales

similares por lo que posterior se crea un vinculo logrando asi la aceptacion social esperada.

El campo de accion en el que se indagara es el marketing de experiencia debido a que
su fundamento principal es la creacion de vinculos a través de la interaccion que el consumidor
tenga tanto en lugar donde realice alguna adquisicion o reunidn para desestresarse 0 a su vez
con el consumo de algun producto en el que se le brinde un servicio 6ptimo que cumpla con la
satisfaccion de sus necesidades, deseos o demandas, cabe resaltar que también se pueden ver
inmersos algunos componentes que predominan en el marketing de experiencia tales como la
emocidn, actuacion, relacion e interaccion, todo esto hace que el consumidor perciba el valor

que le esta generando para cumplir con sus requerimientos.

Se pretende abordar el marketing de experiencia en el que se le dara primordial atencion
al componente que apela a los sentimientos como también al componente de las relaciones ya
que esté ligado a la identidad, influencia y papel social, estos dos bloques resultan de vital
importancia para el estudio ya que con ello se lograré la satisfaccion de las necesidades sociales
del segmento femenino, por lo tanto, se quiere investigar las interacciones sociales femeninas
dentro de un ambiente seguro y controlado a través de esta herramienta; las principales
caracteristicas que debe tener el target son mujeres, exclusivamente que pertenezcan a una clase
social media alta y alta, de preferencia ejecutivas de mandos medios hacia arriba en las

principales empresas aledafias al sector La Puntilla durante el segundo semestre del afio 2018.

Para poder efectuar el presente trabajo de investigacion se requiere tener bastante
informacion con respecto al campo de accion y al objeto de estudio, es por ello que el desarrollo
del mismo puede verse afectado al momento de buscar las fuentes bibliograficas debido a que
a través de internet solo se pueden conseguir libros de afios determinados y a su vez no permite
la visualizacion por completo del texto por lo tanto puede hacer que el sustento tedrico sea
debil por lo que se optaré por indagar en libros fisicos que estén dentro del periodo permitido y
que ademas de ello aporten con informacion oportuna, otra limitante de la investigacion es al
momento de implementar la técnica de estudio debido a que muchas de las personas a las cuales

se les va a realizar las preguntas puede que no tengan la disponibilidad del tiempo que se



requiere, por lo que esto podria repercutir en la calidad de los datos recolectados haciendo que
el estudio proporcione informacion poco confiable.

A través del marketing de experiencia se podra realizar una conexion con el segmento
femenino, recordando que el presente estudio se enfocara en aquellas mujeres cuyas
caracteristicas se encuentren en edades entre 18 a 34 afios con un nivel socioeconémico medio,
medio alto y alto, es por ello que por medio del campo de accidn se le brindara a este segmento
de mercado un tipo de experiencia de relacion y de sentimiento puesto que es necesario gue una
persona logre mantener relaciones sociales continuas con la finalidad de integrarse a un grupo
y a su vez se sientan en un ambiente confortable todo esto ayudara a que las vivencias que
tengan en un determinado lugar les genere un sentimiento de bienestar, en cuanto a la
interaccidn social se puede resaltar que es un aspecto fundamental debido a que se requiere
constantemente mantener contacto con alguien que posea caracteristicas comunes, para este
estudio se tomaré en consideracion aquel circulo social en el cual se desenvuelven las mujeres

de la clase social media alta y alta.

1.9 Hipdtesis
1.9.1. Hipdtesis General

Si se determina el marketing de experiencia entonces influira en la interaccién social femenina,

Samborondon, sector La Puntilla

1.9.2. Hipotesis Especificas

e Si se especifica el tipo de exclusividad entonces se conocera cual es su impacto en las

diferentes clases sociales

e Si se identifican los espacios fisicos entonces se conocerd como afecta el

comportamiento del consumidor

e Si se determina el tipo de servicio entonces se le brindaré al usuario una experiencia

satisfactoria



e Si se establece una buena comunicacion visual entonces podra influir en el

comportamiento de compra

1.10 Linea de Investigacién Institucional/Facultad

La linea de investigacion perteneciente a la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil a la cual hace referencia este trabajo sera la inclusién sociocultural, derechos
individuales y colectivos e integracion latinoamericana, debido a que el estudio se basa en la
interaccion social del segmento femenino ya que actualmente se puede evidenciar una notable
ausencia de lugares que sean exclusivos para dicho segmento, creandoles necesidades de
comunicacion y de relaciones con grupos sociales que tiendan a establecer ideales compartidos
en un ambiente de seguridad en el cual exista cohesion en los temas a tratar dejando de lado
cualquier comportamiento que se vea influenciado por la presencia de individuos que ocasionen

algun tipo de desigualdad.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Marco Teorico

La fundamentacién teorica esta dada bajo el concepto en el objeto de estudio, la
interaccion social femenina, en el que se puede evidenciar el problema central previo a la
culminacion de su desarrollo, mientras que el campo de accion que se ha considerado en la
investigacion es el marketing de experiencia, el cual pretende establecer una posible solucion
al problema establecido, por lo tanto el presente trabajo de investigacion, “Marketing de
experiencia en la interaccion social femenina, sector la Puntilla, via Samborondon”, hara
referencia al conocimiento que existe con relacion al objeto de estudio asi como al campo de
accion por lo que a partir de ello se procedera a establecer la metodologia de la presente
investigacion teniendo en cuenta las conclusiones y recomendaciones determinadas por cada

uno de los autores a estudiar.

Alejandra Michelle Cérdova Mayen, presenta en su trabajo de grado de maestria; “LA
EXPERIENCIA DE MARCA: SUS EFECTOS SOBRE EL CONSUMIDOR Y LA
EMPRESA”, muestra a la experiencia de marca como variable a ser estudiada y como esta
puede tener algun efecto ya sea positivo o negativo tanto en el consumidor como en la empresa,
segun el objetivo de (Mayen, 2015), “Determinar el efecto de la experiencia de marca en la
identificacion de marca-consumidor” (p.36). La experiencia tiene relevancia para que el
consumidor logre sentirse identificado por alguna marca en especifica, haciendo que la empresa

pueda verse afectada sino se toman las debidas evaluaciones a lo que se le ofrece al consumidor.

La metodologia que implementdé (Mayen, 2015), en su estudio tuvo un enfoque
cuantitativo en el cual su alcance fue descriptivo optando por la utilizacion de la técnica de la
encuesta para recolectar datos que fueron relevantes para su investigacion, (Mayen, 2015),
concluyd: “Hoy en dia las empresas buscan generar valor a sus compafias por medio de
vinculos profundos con sus consumidores, es decir, por medio de experiencias” (p.68), ademas
(Mayen, 2015), concluye que: “Para que las empresas puedan ofrecer un valor adicional es
necesario que pongan atencion a la construccion de experiencia de marca en sus consumidores”
(p.68), esto indica que el consumidor al interactuar con la marca busca la creacion de una

experiencia que lo lleve a realizar de nuevo el consumo.
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(Mayen, 2015), recomienda que se debe:

“Invertir en acciones que conlleven al consumidor a las relaciones interpersonales e
identificacion social con la marca. Puesto que estas marcas involucran actividades donde los
consumidores comparten sus historias y opiniones, es decir, incitan a los consumidores a la
interaccion con sus conocidos. Incrementando estas acciones de experiencia de marca, las
empresas pueden mejorar su relacion con los consumidores y la preferencia de uso de una por

otra en base a la identificacion creada” (p.75).

En el trabajo de fin de grado de Maria Urieta Borque cuyo tema fue: “MARKETING
DE EXPERIENCIA EN CENTROS COMERCIALES”, muestra que una de sus variables
estudiadas fue el marketing de experiencia debido a la importancia que tiene (Borque, 2016),
establecié como objetivo: “Analizar las experiencias de los consumidores en los centros
comerciales” (p.8), en el que hace referencia que el marketing de experiencia tiende a realizar
gestiones que logren alcanzar la autenticidad y lo memorable antes, durante y después del
proceso que debe seguir la compra por lo tanto el aporte que provee estudio tiende a ser uno de
los pilares fundamentes para el desarrollo que seguira la investigacion. La metodologia que
implemento (Borque, 2016), fue de tipo descriptivo con un enfoque cuantitativo cuya seleccion

de la técnica a usarse en el estudio fue la encuesta.

(Borque, 2016), concluye:

“El marketing experiencial se encuentra cada dia mas presente en nuestra sociedad,
entendiendo las experiencias como fuentes de emociones y las emociones como el motor de la
toma de decisiones. Las empresas que forman parte de ella se han dado cuenta de que la
satisfaccion del cliente ya no es suficiente, y que para diferenciarse necesitan experiencias que

sean recordadas como algo extraordinario.” (p.48).

La experiencia puede resultar un aspecto que el consumidor tome como punto esencial
al momento de efectuar la planificacion de visita a un lugar determinado, (Borque, 2016),
recomienda: “La organizacién de experiencias en los centros comerciales supone un valor
afadido para el consumidor, mejorando la imagen general del centro y fomentando la
recomendacion del mismo” (p.48). Este autor en su recomendacion indica que la experiencia

es un plus que puede verse reflejado a futuro en la imagen que se tenga de un lugar puesto que,
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si se le brinda al consumidor algo memorable, este continuara frecuentado dicho lugar y a su

vez se pretenda establecer una comunicacion de doble via a través de la experiencia.

Otro estudio de investigacion que se considero en analisis es la tesis de maestria del
autor Miyela Maria Armas Marquina con el tema “Marketing experiencial en VIVE PUCP” en
donde aborda como variable independiente o campo de accion al Marketing experiencial dentro
de un ambiente controlado como lo es la Pontificia Universidad Catdlica del Perd. (Armas,
2016) Define que: “las experiencias no tienen un inicio y un fin, son una suma de sucesos antes
y después de la interaccion en si, proceso al cual se le denomina “lazo de la experiencia” (p.9);
este concepto es totalmente aceptado por los autores porque consideran a la experiencia algo
dindmico que siempre evoluciona y es la clave fundamental para la fidelidad hacia una marca

por parte del consumidor.

Antes de la interaccion en si, el usuario llega con una percepcion definida, formada por
ideas y sentimientos preconcebidos, ya sean estos positivos 0 negativos, conscientes o
inconscientes. Luego viene la interaccion en si, la cual conlleva el contacto directo con las
personas y el entorno fisico en el que se desarrolla la experiencia, denominado “momento de
verdad”. La ultima etapa es la del recuerdo, los pensamientos y sentimientos, tanto racionales

como emotivos, que evocan la experiencia vivida.

La metodologia que utilizé (Armas, 2016) fue de tipo descriptivo con un enfoque mixto;
utilizando herramientas como encuestas, entrevistas a expertos y grupos focales para conocer
la percepcion que tienen los estudiantes frente a la Universidad y entender cual es la motivacién

mas grande al momento de escoger una determinada Universidad.

(Armas, 2016) Concluye:
“Hoy en dia, el escolar que opta por estudiar en una universidad, atraviesa por
un proceso de busqueda de informacion sobre cuél o cuales son las carreras de interés, qué 50
instituciones las ofrecen y, finalmente, cual es el enfoque que brindan dichas universidades.
Para ayudar en este proceso y captar alumnado, las diferentes instituciones de educacion
superior ofrecen una serie de actividades vivenciales muy valiosas, tales como charlas de
carrera, talleres vivenciales de carrera y ferias a puertas abiertas como VIVE PUCP. Estas no

solo le permitiran despejar sus dudas, sino también influiran en su decision final.”
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Por su parte los autores (Magro & Garcia, 2013) destacan en su trabajo: “Marketing
Experiencial: Una nueva tendencia del marketing" presentando en la Universidad de Oviedo,
sobre el uso del marketing experiencial, variable independiente, como una tendencia que le ha
dado buenos resultados a empresas tales como: Apple Store, Club Gourmet, Starbucks, donde
este tipo de marketing ha impactado en forma altamente positiva sobre los clientes de estas
empresas. Parten como premisa base de que el marketing puede llegar a entenderse como un
proceso social y administrativo, donde los individuos o grupos de individuos, reciben lo que
necesitan, ofrecen, interactdan e intercambias productos de valor con otros clientes semejantes.
Plantean también como tres principales puntos de desarrollo del marketing a: las Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion, la supremacia de las marcas y el predominio de las

comunicaciones Yy la alta necesidad de espacios de esparcimiento.

También se sittan en el foco de evolucion de la accion de las corrientes de marketing,
que a nivel transaccional solo llega hasta captar y vender; a nivel relacional, satisface y retiene,
pero a nivel experiencial se abre una nueva ruta donde el cliente ya llega a implicarse dentro de
la empresa y la marca. Dentro de su estudio también exponen la importancia del Neuro-
Marketing que se concentra en tres subsistemas del cerebro humano denominados: a) reptiliano,
b) sistema libico y ¢) neocdrtex; enfatizando que estos se comunican entre si para cumplir con
funciones especificas que favorecen al control de la toma de decisiones en los individuos. Otro
punto muy importante de estos autores es que evidencian la importancia de los puntos de ventas
para lograr una distribucion moderna de los productos, no solo como formas de venta y entrega,
sino para capturar la atencion de los clientes y jugar por decirlo de alguna manera con sus

emociones y percepciones sensoriales.

(Magro & Garcia, 2013) Concluyen:

“Los clientes no analizan los productos considerando Unica y exclusivamente
sus caracteristicas y beneficios funcionales, sino que, ademas, evalla cuéles son las
experiencias que estos le aportan, lo que va a resultar clave para su satisfaccion y lealtad. Es
decir, los clientes no son individuos puramente racionales sino que también se dejan llevar por
los estimulos emocionales y estéticos que percibe del producto, de la compra y/o consumo del
mismo. El consumidor actual se centra en la busqueda y experimentacion de sensaciones,
recuerdos o emociones, de modo que las empresas pueden aumentar el valor de sus productos

o servicios incorporando estos aspectos intangibles contribuyendo a su diferenciacion.” (p.91)
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2.1.1 Objeto de estudio: Interaccion Social

Hoy en dia las personas buscan sentirse parte de un grupo en el cual se compartan gustos
y preferencias similares de tal manera que los temas de conversacion sean afines y se sientan
en un ambiente de total confort, comodidad y seguridad. La interaccion social segun (Ghio,
2014), “Es la capacidad de establecer relaciones de confianza y afecto con sus semejantes o
pares, compartiendo, participando y colaborando con actividades grupales”. Este pensamiento
es totalmente aceptado a nivel mundial y refleja perfectamente el comportamiento comun de
las personas; incluso Maslow lo define dentro de su piramide de necesidades ubicandola dentro
del quinto y cuarto escalon correspondiente a la autorrealizacion y reconocimiento

respectivamente.

NECESIDADES DE NIVEL SUPERIOR

Productos relevantes Ejemplo

Ejército de Estados Unidos:

Satisfaccid “Sea todo lo que pueda ser”.

experiencias efi

NECESIDA Whiskey Royal Salute: “Lo que
Prestigio, 6 AX| los ricos dan a los poderosos”.

PERTE Pepsi: “Tu eres parte
Amor, amistad, aceptacion de los demas de la generacion Pepsi”.

Pasatiempos, viajes, educacion

Automdviles, muebles, tarjetas de
Crédito, tiendas, clubes campestres,
Bebidas alcohdlicas

Ropa, articulos de arreglo personal,
clubes, bebidas

Seguros, sistemas de alarma, SEGURIDAD ﬁeguros AII;tate:c;'Con
Jubilacion, i i o - Allstate usted queda en
ubilacion, inversiones Refuglo, pr-otecc|on buenas manos”.
Farmacos, productos NECESIDADES F|S|0|_0G|CA5 Quaker Oat Bran: “Es

bésicos, articulos A i la accién correcta”.
genéricos Agua, suefio, alimento

NECESIDADES DE NIVEL INFERIOR

Figura 1.- Piramide de Necesidades de Maslow. Fuente (R.Salomon, 2013), Niveles donde se encuentran inmersas
las necesidades del ser humano (p.128)
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

2.1.1.1 Comunicacion

La comunicacion es un proceso en el cual se logra la transmision de un mensaje entre

dos personas o también puede darse en un grupo de individuos, esto se lo efectla a traves del
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dialogo; en el que se entabla un tema en especifico que puede ser de interés comdn 0 a su vez
un tema a debatir, la finalidad de ello es que el mensaje que se quiera expresar sea el adecuado
para que asi el oyente consiga comprender a la perfeccion el tema abordado, cabe destacar que
hay ocasiones en que para algunas personas les resulta un poco complicado comunicar sus
ideas, sin embargo lo 6ptimo es lograr una congruencia en la conversacion para ello se podria
trabajar en conjunto con el aspecto corporal debido a que esto ayudara de alguna manera

sentirse en confianza.

(Vergara, 2018), define el concepto de comunicacion:

Se define como comunicacion a la conversacion entre dos 0 mas personas, creando el
intercambio de ideas sobre alguna tematica, con la finalidad de enviar o recibir el mensaje de
una forma correcta, La comunicacion siempre sera un factor importante de la socializacion.
(p.16)

Como lo indica el autor, la comunicacion es un factor predominante para la socializacion
porque a raiz de ello se puede intercambiar un sinnUmero de ideas y todo esto se va a ir
receptando en un &rea del cerebro; posterior a eso el individuo podra realizar algiin comentario
con respecto al tema que se esté abordando, la comunicacién también permite dar a conocer las
experiencias adquiridas al momento de realizar un viaje, alguna compra e incluso expresar sus
sentimientos hacia una persona, marca y/o producto, todo esto lo podra efectuar en cualquier
tipo de &mbito sea familiar, laboral o sentimental, la importancia que tiene la comunicacién en
la vida diaria es clave debido a que hara que se puedan cumplir los objetivos propuestos por

cada uno de los individuos.

2.1.1.1.1 Tipos de comunicacion

Para que un consumidor se sienta atraido hacia un producto y/o servicio es necesario
determinar el tipo de comunicacion a través del cual se dara a conocer dicho producto, esta
puede ser una comunicacion visual en la que influira el tamario, el color y el estilo del producto
por lo que se recomienda analizar la psicologia del color debido a que debera existir una
congruencia de lo que significa y su utilidad, asi también la comunicacién auditiva es parte de
ello puesto que los sonidos permiten establecer una relacion con las emociones y la parte
intelectual, mientras que la comunicacion corporal o tactil se expresa la seguridad de los

movimientos, y sin duda alguna la comunicacion verbal es aquella que permite hacer un
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intercambio de informacion, si bien es cierto todo esto se podria aplicar al producto o servicio
en el punto de venta pero se debe considerar el segmento de mercado al cual se esté dirigido.

I [ [ I
Comunicacion Comunicacion Comunicacion Comunicacion
Visual Auditiva Corporal Verbal

Figura 2.- Tipos de Comunicacion
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

2.1.1.1.2 Plan de comunicacion

Un plan de comunicacion es aquel que le permite a la empresa llegar al consumidor de
manera adecuada, debido a que se indaga en cudles son las necesidades y deseos de cada uno
de ellos para proceder a llevar el mensaje idoneo, es por ello que siempre se debera realizar una
planificacion, segun (Frances, 2018), define “Es un proceso que nos conduce a la meta
deseada”. (p.28), esto afirma que a través de la correcta planificacion de la comunicacién se
puede llegar a cumplir con los objetivos propuestos por la organizacion ademas que se pueden
optimizar los recursos tantos econdmicos como humano debido a que se tiene clara cual es la
meta, por lo tanto la comunicacion debera proporcionar informacion precisa sobre el producto
0 servicio.

En toda empresa se requiere tener un plan de comunicacién, sugiere (Dennis L. Wilcox,
2013) que debe seguir los siguientes pasos:

e Concienciacion; aumentar la credibilidad

e Promocion; proporcionar informacion detallada

e Responder preguntas; intercambiar informacion

e Motivar a los participantes; reforzar las creencias y actitudes existentes

e Conseguir compromisos; negociacion y resolucion de problemas
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Por otro lado (Baack, 2013) sugiere que los pasos de un plan de comunicacion sea el
siguiente:
e Realizar un anélisis de la situacion a traves del FODA, PORTER, PESTEL
e ldentificar, coordinar y administrar todas las formas de comunicacion de marketing
e Analizar los puntos de contacto con el cliente
e Usar la tecnologia de la informacion para atender mejor a los clientes

e Control: se establecen pardmetros para saber con exactitud si se estd cumpliendo la meta

Segln (Casals, 2016) indica que para que un plan de comunicacion tenga éxito debe
seguir los siguientes pasos:

e Analisis de la situacion

e Meta

e Objetivos

e Publico objetivo

e Estrategias y Acciones

e Calendario/Cronograma

e Presupuesto

e Evaluacién

En el trabajo de fin de grado de Magaly Carbonel, Nicole Rios, Marcelo Taborga,
Natalia Victorero, para la obtencién del grado de Magister en direccion de Marketing cuyo tema
es; “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DE NUEVA LINEA DE JUGOS PREMIUM
PARA THE COCA-COLA COMPANY”, proponen un plan de comunicacion en el cual indican
lo siguiente, (Magaly Carbonel, 2017), “Un plan de comunicacion debe tener unas bases firmes
en el que se consideren las fases de precio, plaza, producto y promocioén” (p.131). Estos autores
sugieren que dentro del plan de comunicacidn se detallen estas cuatro fases con la finalidad de
que esta propuesta tenga resultados favorables, si bien es cierto hacen énfasis en estas fases
también tienen desarrollado una estructura sélida, a continuacion se detalla la estructurada

implementada en este trabajo de fin de grado:

Estructura de un plan de comunicacion segun, (Magaly Carbonel, 2017) :
e Determinacion del publico objetivo

e Establecer el objetivo de comunicacién
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e Fase 1: Producto y/o servicio
e Fase 2: Plaza

e Fase 3: Precio

e Fase 4: Promocion

e Presupuesto

e Control

En el trabajo de fin de grado de Gisela Maryuri Imbaquingo Chiliquinga, para la
obtencion del titulo de tercer nivel en Ingenieria en empresas y administracion de negocios cuyo
tema es; “PLAN COMUNICACIONAL PARA EL SISTEMA DE ESTACIONAMIENTO
ROTATIVO ORDENADO TARIFADO PUYO (SEROTP)”, propone un plan de
comunicacion en el cual indican lo siguiente, (Chiliquinga, 2018) , “la comunicacion va mas
alla de contener una serie de estrategias, actividades y acciones construidas” (p.19). Esta autora
detalla que un plan de comunicacion debe implementarse en la organizacion con la finalidad de
poder generar un mayor nivel de ingresos en conjunto con una adecuada comunicacion del
producto o servicio, a continuacion se detalla la estructurada implementada en este trabajo de

fin de grado:

Estructura de un plan de comunicacion segun, (Chiliquinga, 2018):
1. Qué Comunicar
2. A quién comunicar
3. Como, Cuando y donde comunicar
4. Cronograma
5. Presupuesto

6. Control y Evaluacion

Una vez que se ha procedido a revisar los pasos de los diferentes planes de comunicacion
que establecen algunos autores, para la presente investigacion se ha tomado como referencia a
los autores (Casals, 2016), (Magaly Carbonel, 2017) y (Chiliquinga, 2018) debido a que
mencionan aspectos relevantes e importantes pero sobre todo que se pueden complementar; es
por ello que a continuacion procede a realizar el detalle de cada uno de los pasos para que sea

efectivo, pero antes se requiere tener en cuenta que la comunicacion es un elemento basico para
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gue toda organizacion, producto o servicio logre existir en el mercado, por lo que siempre se

debera idear lo mejor para que se logre la satisfaccion del consumidor final.

Pasos de un plan de comunicacion
1. Analisis de la situacidn: Para que un plan de comunicacion se lleve a cabo es necesario
investigar todo lo relacionado al negocio, debido a que este andlisis es la base para poder
establecer estrategias que vayan acorde al mercado, ademas de ello al efectuarlo se
conoceran las fortalezas con las que dispone la empresa detallando si las esta
aprovechando, reluciran cuales son las debilidades, se podran evidenciar cuales son las
oportunidades y aquellas amenazas que asechan al negocio todo eso se lo hace con la
finalidad de maximizar los esfuerzos y optimizar recursos, para realizar lo antes

mencionado es indispensable desarrollar los siguientes aspectos:

a) Antecedentes ) Objetivos del negocio
b) Publico objetivo g) Imagen corporativa
c) Mision h) Analisis Interno

d) Visién i) Anélisis Externo

e) Valores

2. Objetivos: Al realizar la formulacion de los objetivos se define qué es lo que se pretende
lograr al efectuar el plan de comunicacion estos seran establecidos acorde al tema
central, deben ser claros, precisos y concisos para que su entendimiento sea el adecuado
y no cause algun tipo de controversia ni equivocaciones. Cabe recordar que los objetivos
seran la clave para proceder a realizar la formulacion de estrategias y acciones debido a
que al tener claro cuales son los objetivos se estableceran medidas que ayuden a que se
cumplan, por lo tanto se puede mencionar que el objetivo puede cumplirse tanto de

manera individual o a su vez de manera grupal.

3. Estrategias y acciones:

(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012) Afirmaron que “la estrategia de una
compaiiia es el plan de accion que sigue la administracion para competir con éxito y obtener
utilidades, a partir de un arsenal integrado de opciones”. El objetivo de formular estrategias
es lograr una ventaja competitiva en comparacién a la competencia, (Thompson, Peteraf,

Gamble, & Strickland, 2012) indicaron que “la ventaja competitiva proviene de la capacidad
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para satisfacer las necesidades de los consumidores con mas eficacia, con productos o
servicios que los consumidores aprecien mucho, o con més eficiencia, a un menor costo”.
Esta ventaja competitiva debe ser sostenible en el tiempo y debe ser dificil copiarla de parte
de los competidores.

Una buena estrategia y una correcta ejecucion dependeran del equipo directivo. Si no existe
liderazgo en la empresa, no se podra desarrollar el plan estratégico, debido a esto la visién
de la organizacion debe ser comunicada eficazmente a todos los stakeholders de la cadena
de valor. El enfoque de cliente interno debe ser evaluado constantemente para conseguir la
méaxima calidad de todas las operaciones, y asi entregar mayor valor para el cliente. La
estrategia no deberia en ninguno de los casos llegar a confundirse con la variada eficacia
de operaciones de una determinada empresa; De esta manera una comparfiia en puesto de
andlisis puede superar y mejorar a sus rivales solo si puede establecer una atributo
diferenciador que pueda mantener en el tiempo, a esto le llamamos obtener una ventaja

competitiva.

Cronograma: Es necesario especificar cuanto tiempo se llevara en la implementacion
de cada uno de los aspectos concernientes a los objetivos del proyecto y/o propuesta;
esto se lo puede realizar de manera semanal o mensual para que exista una mayor nitidez
de las actividades, es una herramienta que permite demostrar el tiempo que se tendra
para ejecutar cada objetivo, se lo hace con la finalidad de cumplir con los lineamientos
que se han establecido porque de caso contrario pueden hacer que los esfuerzos tanto
humanos o econdmicos se desperdicien o no se disponga de ellos en la fecha esperada
por lo tanto se concluye que al establecer un periodo de tiempo para cada objetivo se

lograra lo esperado.

Presupuesto: Se debera indicar cuél es el monto de dinero que se le asignara a cada una
de las acciones para tener la nocion del recurso que se puede gastar e invertir, adicional
a ello se daré a conocer un flujo de efectivo con la finalidad de poder demostrar que tan
rentable es el plan de comunicacion, si es posible se podra demostrar mediante un
gréafico la situacion por la que esta pasando la empresa versus a la implementacion del
plan de comunicacién, ademas en el flujo de efectivo se debera considerar un histérico
de ventas reales para realizar un pronostico que este enmarcado dentro del mismo

ambito.
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6. Control: Durante todo el proceso se deberé realizar una constante evaluacion para saber
si los objetivos establecidos se estan cumpliendo a cabalidad, esto se lo puede realizar
a través de un cuadro de mando integral debido a que es un modelo que asocia los
objetivos, estrategias y acciones con el cual se puede ver la gestion de cada uno de ellos,
debido a que se les establece un presupuesto, un indicador, la unidad de medida, la meta,
frecuencia de medicién ademas de saber si es optimo, tolerable y deficiente, es decir
que con la utilizacion de este modelo se podra ver cuan relacionados se encuentran los

objetivos con la finalidad de mantener parametros en los que se desarrollaran cada uno.
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Figura 3.- Plan de Comunicacion
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)



2.1.1.2 Analisis Interno

El analisis interno permite efectuar un estudio a cabalidad de las diferentes areas o
factores que estan dentro de la empresa, esto se lo realiza con el fin de tener claro cuéles son
las fortalezas con las que cuenta el negocio y las cuales serviran para maximizar el crecimiento
del mismo, ademas de ello con este andlisis también se tendrd conocimiento de aquellas
debilidades que se poseen, sea que estén en algunos de los departamentos o que mantengan una
relacion directa con un producto y/o servicio, cabe recalcar que una vez que se efectue el analisis
interno se podrén disefar estrategias y acciones que permitan que el negocio se mantengan en
el mercado debido a que aquellas fortalezas que se detectaron seran potencializadas, mientras
que con las debilidades se procurara disminuir el impacto que estan tengan actualmente o si es
posible eliminarlas, para poder cumplir con ello se requieren de herramientas que permitan su

adecuado andlisis entre ellas se puede mencionar a la Matriz EFI o la cadena de valor.

2.1.1.2.1 Matriz EFI

Esta herramienta permite realizar un andlisis de los factores internos de la organizacion
en los cuales se van a detallar las fortalezas y debilidades que se poseen con el fin de realizar
una ponderacion que indicara cual es el nivel de impacto, segun (Robles, 2015), la matriz EFI
“Evalua las fortalezas y debilidades, resultado del analisis interno de la empresa o micro entorno”. (p.
113), este autor indica que se debe realizar una evaluacion a profundidad del micro entorno de la empresa
y para ello se tendra que efectuar una lista de aquellos factores que tengan incidencia positiva y negativa
en el interior de la misma, para lograrlo se debera detallar cada uno de estos factores para después
proceder a asignarles una calificacion, a continuacién se especifica el procedimiento adecuado para la

realizacion de la matriz efi:
e Realizar un listado con aquellos factores internos de la organizacién que tengan una
incidencia positiva y negativa, a los cuales se les asigne un porcentaje de implicacion.
e El porcentaje asignado significara cual es la importancia de cada uno de los factores
para la empresa.
e EIl porcentaje tendera a asignarse dependiendo de la debilidad y/o fortaleza que este
represente; si es mayor la debilidad tendra una calificacién de (1), debilidad menor (2),

fortaleza menor (3), fortaleza mayor (4), esta ponderacion sera de menor a mayor

23



dependiendo de los limites que se vayan a establecer estos pueden ser; (La5,0dela
10), el investigador se encargara de elegir el limite.

e Dichas calificaciones estan haciendo referencia, mientras el peso asignado est& dado por
la industria a la que es parte.

e Se debera multiplicar el peso de cada uno de los factores por aquella calificacion que se
le dio a los mismos con la finalidad de determinar un valor a cada uno de ellos, posterior
a eso se debe sumar aquellas calificaciones que han sido ponderadas para determinar el
valor para la empresa; estos pueden ser de la siguiente forma: minimo de 1 a un maximo
de 4, en el que la calificacion promedio sea de 2.5, por lo cual quiere decir que si la
empresa obtiene un promedio menor a 2.5 tendra muchas debilidades en el entorno

interno, pero si es mayor a 2.5 su posicién tendera a ser fuerte por lo que indica su nivel.

2.1.1.3 Analisis Externo

Por medio del anélisis externo se puede realizar un estudio referente a las amenazas por
las cuales se enfrenta la empresa en la que indican cuanto puede afectar a la misma y a su vez
qué medidas se pueden tomar para contrarrestarlas, ademas de ello con este analisis se podra
detectar las oportunidades que se le presentan a la organizacion para que asi pueda ver la forma
de aprovecharlas, basicamente con el analisis externo se puede ver la situacion del mercado a
la cual se enfrenta la organizacion y para ello se requiere de realizar un analisis a través de la
herramienta de Pestel que indagan en el macro entorno asi también el modelo de las cinco
fuerzas de Porter que permite efectuar la descripcidn del entorno para analizar a la competencia,
una vez realizado el analisis externo se puede proceder a la elaboracion de estrategias para el

desarrollo o impulso del negocio.

2.1.1.3.1 Andlisis PESTEL

Este tipo de analisis se lo realiza para saber que factor de nivel externo afecta mas a la
empresa 0 idea de negocio ya que pone a relucir el impacto del sector politico, sector
economico, sector social, sector tecnoldgico, sector ambiental y al sector legal, segun (Marcela,
2016), “El analisis PESTEL consiste en analizar el impacto de los factores externos que estan
fuera de control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro”. (p.38), esto

afirma que este andlisis se lo puede implementar en una empresa para poder tener claro aquello
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que la podria afectar, por lo tanto se llega a la conclusion que todas las organizaciones deberian

realizar un analisis de este tipo para que asi se puedan preparar ante los cambios que se dan

constantemente.

Politico: Es un factor que hay que analizar con cautela debido a que puede afectar a la
empresa indirectamente con aquella legislacion que designe el gobierno cabe recordar
que al momento de analizarlo se debera determinar si es una amenaza u oportunidad.
Economico: Es necesario no pasar por alto este factor debido a que permitira indagar
sobre el desarrollo econémico el cual rodea a la empresa ademas que se podré establecer
cudl es la amenaza u oportunidad que este representa.
Social: En este apartado se debe involucrar aquellas ideologias que la sociedad puede
presentar con respecto a la idea de negocio que se pretende realizar, se suele dar el caso
que el aspecto econdmico sea un complemento importante para el factor social.
Tecnoldgico: EI manejo de las herramientas tecnoldgicas puede determinar hasta donde
Ilegara la empresa en ello se indicard como la empresa puede adaptarse ante los cambios
que suceden en la actualidad disminuyendo asi el nivel de amenaza que represente 0 a
su vez aumentar la oportunidad de la misma.
Ecoldgico: Se tendrd que indagar si a lo que se dedica la organizacién impactara al
medio ambiente, puesto que hay restricciones que impiden que una empresa se
solidifique en el mercado si esta afecta directamente al entorno.
Legal: Este factor hace referencia sobre aquellas leyes que se estan estipuladas y que
deben cumplirse a cabalidad debido a que puede hacer que una empresa desaparezca del

mercado por no acatarlas.

2.1.1.3.2 Andlisis de las fuerzas competitivas de PORTER

Michael Porter fue el creador de este modelo en él se encuentran cinco cuadrantes, el

primero nos indica sobre el poder de negociacion que tienen los proveedores, los clientes, la

rivalidad entre competidores, la amenazas de los productos sustitutos y la entrada de los nuevos

competidores, esto se lo hace con la finalidad de conocer el nivel de afectacion que pueden

estos factores ante la presencia de un proyecto, producto o empresa, con ello se podra ir

analizando cada uno de estos aspectos e indicaran cuan fuerte son tanto del lado positivo como

negativo, por lo tanto se podran determinar planes de accidn; esto se podria aplicar para el
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cuadrante que menciona a los proveedores debido a que en muchas ocasiones a las

organizaciones que dependen de insumos les establecen un precio que no esta dentro del rango

de lo normal.

Poder de negociacion de los proveedores: En este apartado se tendra que indicar si
cuenta con proveedores solidos que les brinden la correcta financiacion de los insumos
0 servicios que requiera la empresa, ademas de ello indicar cual es su nivel de impacto
sea una amenaza o0 una oportunidad. Todo esto se lo realiza con la finalidad que la
empresa logre mejorar en aquellos &mbitos en lo que tiene alguna deficiencia.

Poder de negociacion de los clientes: EI consumidor tiene el mando de la empresa en
el mercado debido a que es el que indica cual es la curva de éxito de determinado
producto por lo tanto la empresa debera ofrecerle a su segmento de mercado el valor
que requiere para satisfacerlos.

Rivalidad entre competidores: Generalmente las empresas suelen lidiar en un mundo
en el que esté lleno de empresas o productos que ofrecen un beneficio similar, por lo
tanto se tendra que ver la manera en la que se pueda tener una posicion ideal para que
la competencia no tenga mucha incidencia en su éxito.

Amenazas de productos sustitutos: Este factor se vuelve una amenaza cuando no se
tiene claro el valor que le proporciona el producto al consumidor, debido a ello pueden
existir otros productos que brinden una utilidad similar a el producto que ofrece la
empresa 0 marca, otro de los atributos que hacen que el consumidor se incline mas por
cierto producto es el precio por el cual lo adquieren.

Amenaza de nuevos competidores: En un aspecto que se debe cuidar mucho debido a
que siempre habra alguien que le haya gustado cierta idea de negocio y también la quiera
desarrollar pero en este apartado se vera cuan dificil le puede resultar para otra empresa
realizar lo mismo, debido a que siempre se va a requerir de una inversion que permita

cumplir con el objetivo.

2.1.1.3.3 Matrices de evaluacién

2.1.1.3.3.1 Matriz EFE

La matriz EFE permite realizar una evaluacion del macro entorno de la empresa, segin

(David, 2013), “La matriz de evaluacion de factores externo (EFE) permite que los estrategas

resuman y evallen informacion econdmica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica,
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gubernamental, legal, tecnologica y competitiva”. (p.80). Como lo indica este autor a través de
esta matriz se podra hacer un consenso con los resultados obtenidos en el andlisis externo es
decir, una vez realizado el analisis Pestel y el analisis de las fuerzas competitivas de Porter se
podra pasar esa informacion en la matriz EFE, con la finalidad de proceder a realizarle una
ponderacién, cabe destacar que la suma de todos los factores deberé de ser 1, claro esta que a
cada uno de ellos se le tendré que asignar una calificacion que va del 1 al 4, a cada factor se le
procede a realizar una multiplicacion y luego la sumatoria en la cual si el resultado sale menor

a 2.5 quiere decir que la empresa no aprovecha las oportunidades que se le presentan.

2.1.1.3.3.1 Matriz EFI

La matriz EFI, también conocida como matriz de evaluaciones interna tiene un proceso de
elaboracion similar que la matriz EFE, con la minima diferencia que ahora se colocaran las
fortalezas y debilidades del proyecto en curso que se llegaran a identificar a través del analisis
interno previo; esto es con la finalidad de tener un mayor conocimiento del entorno y saber como
podremos actuar. El autor David afirmé que “Esta herramienta para la formulacion de estrategias
sintetiza y evalUa las fortalezas y debilidades mas importantes encontradas en las areas funcionales
de una empresa y también constituye la base para identificar y evaluar las relaciones entre estas
areas” (David, 2013) (p. 122).

Las fortalezas se deberan calificar con una ponderacién de 3 o 4, siendo la ponderacion de
mayor nimero, es decir, de 4, como una mayor fortaleza, y las debilidades con ponderaciones de 1
0 2, calificando como 1 la mayor debilidad de un determinado atributo. Esto al igual que la matriz
EFE permitira cuantificar las fortalezas y debilidades de la organizacion para poder formular

estrategias en base a los resultados obtenidos.

2.1.1.4 Matriz FODA

La matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenaza), es una
herramienta con la cual se pueden tomar decisiones estratégicas, segun (50MINUTOS.es,
2016), “Este modelo permite a una organizacion (empresa, administracion publica 0 asociacion)
identificar rapidamente los factores tantos internos, vinculados a su funcionamiento interno,
como externos, que dependen del entorno en el que operan”. (p.8), este autor indica que el

analisis FODA le permite a la empresa hacerse un autoestudio en el cual dan a relucir los
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factores externos e internos con el fin de poder establecer estrategias y acciones que ayuden al
crecimiento de la organizacion, por este motivo al efectuar dicho andlisis tendrd que ser

objetivamente, pues asi no inferiran cuestiones ajenas a la empresa.

2.1.1.5 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor esta relacionado especificamente con la satisfaccion
de las necesidades, es por esta razon que actualmente el mercado es exigente debido a que se
cuenta con mayor facilidad al acceso de informacion y es por ello que antes de efectuar una
compra buscan todo lo relacionado a un producto en internet, segin (R.Solomon, 2013), define:
“Es el estudio de los procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan,
compran usan o desechan productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades
y deseos”. (p.7); esto afirma que los consumidores indagan acerca de los productos o servicios
a tal punto de intercambiar informacion con sus referidos para ver cuél es el que se apega a sus
necesidades, (R.Solomon, 2013), ademas indica que: “Los consumidores utilizan productos que
les sirven para definir su identidad en distintos escenarios”. (p.7), por lo que se concluye que

un consumidor buscara un producto acorde a las circunstancias.

2.1.1.6 Dimensiones demograéficas de los consumidores

Las organizaciones antes de realizar el lanzamiento de un producto deben analizar a su
segmento de mercado y saberlo elegir bien debido a que existen diversidades de opciones,
segun; (R.Solomon, 2013), “Nuestra sociedad evoluciona desde una cultura de masas, en la que
muchos consumidores comparten las mismas preferencias, hacia una cultura diversa donde
tenemos una cantidad casi infinita de opciones”. (p.9), este autor recalca que hay dimensiones
demograficas como el género, la estructura familiar, clase social, ingreso y estilo de vida los
cuales son factores influyentes al momento de realizar una compra e incluso para acudir a un
lugar determinado, es por esta razon que siempre se debera efectuar una investigacion de

mercado.
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2.1.1.7 Entorno social y fisico

El entorno en el que el consumidor se encuentre generalmente influye en la compra
debido a que si es un lugar en el que le brindan un servicio excelente con una ambientacion
agradable este lo visitard frecuentemente, segun (R.Solomon, 2013), “Los entornos fisico y
social de un consumidor afectan las razones por las que utiliza un producto, y la forma en que
lo evalta”. (p.338), esto afirma que el entorno sera un aspecto a considerar por lo que se debe
realizar una correcta adecuacion del establecimiento, como lo indica en su tesis (Stefania,
2018), “Crear una experiencia que le permita volver al hacer uso del bien o servicio”. (p.15),

esto indica que para obtener un cliente se requiere realizar esfuerzos que logren un vinculo.

2.1.1.8 Relaciones sociales

Las relaciones sociales son aquellas en las que se realiza una interaccion con personas
que tienen gustos y actitudes similares, sin embargo, aunque no tengan caracteristicas
semejantes para que se logre una interaccion basta con un algin tema de interés comdn debido
a que esta puede ser de indole familiar, académica, laboral e incluso deportivo, hay ocasiones
en gue estas se dan al aire libre 0 en un lugar determinado, la sociedad actual cuenta con una
serie de actividades en las que con frecuencia las personas coexisten con diferencias entre ellos
mismos que vienen arraigadas desde el seno de su familia y al momento de estar en un lugar

realizando una compra son pioneros en efectuar comentarios sobre la atencién recibida.

2.1.2 Campo de accidon: Marketing experiencial

El marketing de experiencia permite que la empresa le brinde un valor agregado al
consumidor con la finalidad que este lo lleve siempre en la mente, debido al trato que le
prestaron al momento ya sea de adquirir un bien, producto o servicio puesto que generalmente
las organizaciones intentan cuidar cada aspecto en relacion a su cartera de productos para que
las acciones que se generen sean positivas y asi el consumidor se sienta gusto con la marca, sin
embargo hay factores que influyen en la experiencia de compra como lo es, el tipo de
ambientacion en el establecimiento, el tiempo de respuesta a su pedido asi como también la
actitud del asesor que lo esté atendiendo por lo tanto las empresas deberan construir una fuerte

relacion con todos sus clientes internos y externos.
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Tabla 1.- Diferencias entre marketing Tradicional y Marketing experiencial.

MARKETING TRADICTONAL

MARKETING EXPERIENCIAL

Surge como respuesta a la economia

industrial

Se centra en la persuasién, en conseguir
que se compre el producto

S basa en laz caracteristicas
funcionales del producto y en sus
beneficios

En la toma de decisiones los clientes son
racionales

Los métodos de investigacion v
herramientas son analisticos, verbales y
cuantitativos

Se basa en unas categorias de producto
v en una competencia del producto bien
definida

Surge como respuesta a la revolucion de la
informacién, gestion de las marcas v a las
comunicaciones

Se centra en que los momentos de
adquisicién v uso del producto son los mas
eficaces para que una marca influya

Se basa en las experiencias del cliente.
Conectan al cliente con la marca v la
empresa

En la toma de decisiones los clientes se
basan en estimulos sensoriales. Los clientes
son racionales y emocionales

Los métodos de mvestigacion no estin
vinculados con ninguna  corriente
metodolégica, por lo que se amplia la gama
de métodos de investigacion

Se basa en la forma de consumir. El
consumo es concebido como  una
experiencia holistica

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

(Giovana, 2015), define:

El marketing experiencial es la nueva premisa para crear un vinculo mas estrecho entre
el consumidor y la marca sumergiéndolos en una experiencia divertida y memorable, misma

que no se puede lograr a traves del marketing tradicional. (p.5)

Segun lo que describe el autor, se puede concluir que el marketing de experiencia se
enfoca en establecer una conexion con el consumidor a través del producto, es decir que se le
brindara una atencion ideal la cual hara que tenga un momento agradable que compaginen con
sus gustos y preferencias, sin dejar de lado sus requerimientos es por ello que frecuentemente
existen fans que defienden alguna marca o también personas que acuden siempre a un

establecimiento debido a que se sienten como en casa ya que el entorno en el que estan les
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resulta perfecto para desestresarse con sus allegados debido a que de una u otra manera obtienen

una vivencia que a lo largo del tiempo sera memorable.

Desde otra perspectiva, el marketing de experiencia se basa en la creacién de un vinculo
para que el consumidor se sienta identificado con todos los aspectos entorno al producto debido
que la percepcion del servicio ha cumplido con su objetivo el de satisfacer sus necesidades
implicitas, segun (Cuenca, 2013) “Es aquel en ¢l que se emplean acciones que llaman la
atencion sobre los aspectos estéticos y emocionales del consumo” (p.176); esto afirma que a
través de la aplicacion de las acciones del marketing de experiencia se logra captar la atencion
de un segmento de mercado por medio de la creacion de vivencias que estén relacionadas con
la parte emocional en cualquiera de los productos a consumir en el establecimiento donde se

los puede adquirir.

El marketing de experiencia es una herramienta que ayuda fundamentalmente a las
empresas para obtener una respuesta de consumo ya sea de manera inmediata 0 que demore
mas en hacer efecto pero todo esto lograra hacer que el cliente cree un vinculo que apele a las
emociones con lo que esta a su alrededor, esto podria estar relacionado tanto con el producto o
el servicio que le estdn proporcionando, cabe destacar que no todos los consumidores son
iguales por ende se debera indagar bien en aquellos sentidos que mas tienen impacto en ellos,
debido a que hay ocasiones en que a la mayor parte les agrada lo visual, a otros en cambio se
van mas por lo auditivo, asi también hay quienes prefieren realizar una combinacion de ambas

cosas.

2.1.2.1 Tipos de experiencia

De acuerdo al autor (Schmitt, 2010), el marketing experiencial es poder crear una
combinacidn de variadas experiencias para los consumidores y éstas combinaciones son las que
afectan al individuo de forma integral; pueden partir desde una simple observacion directa hasta
una mezcla de experiencias virtuales y sensoriales. Esta nueva forma de hacer marketing se esta
acoplando a un creciente nimero de negocios que buscan agrandar su participacion de mercado.
Este vinculo se crea a través de estimulos entre consumidor y empresa creando una conexion

estable en el tiempo que permita la fidelizacion y motive el impulso de compra.
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En consecuencia a lo previamente explicado, (Schmitt, 2010) define apropiadamente los
diferentes tipos de experiencia que pueden existir y los identifica como los modulos
experienciales estratégicos, como lo son las sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones y relaciones, siendo cada uno de estos elementos, parte fundamental del marketing

experiencial.

I I | I I

Marketing de Marketing de ~ Marketing de Marketing de ~ Marketing de
Sensasiones Sentimientos Pensamientos actuaciones relaciones

Figura 4.- Tipos de experiencia_Modelo de Schmitt
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

2.1.2.1.1 Sensaciones

El marketing de sensaciones se apega a los sentimientos del consumidor con el Gnico
propdsito de establecer nuevas experiencias sensoriales para distinguir los diferentes productos
y servicios que se ofertan y los consumidores puedan identificar ese valor agregado que tiene
un producto o servicio en particular. El fin de este tipo de marketing es proporcionar
experiencias apelando a la agudizacion de los diferentes sentidos para que de esta manera se
pueda estimular la compra a través de las mismas experiencias. De esta manera todo el
procesamiento de informacidn sensorial que tiene un consumidor puede aportar positivamente
en el deseo de regresar a adquirir un determinado producto o servicio de una sola empresa,

constituyéndose como un elemento diferenciador al atraer el cliente a través de la estimulacion.
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2.1.2.1.2 Sentimientos

El marketing de sentimientos se mete en el campo de los sentimientos y emociones mas
internos de los usuarios o consumidores, con la finalidad de crear experiencias afectivas que se
siten desde estados de &nimo positivos enfocados a una marca especifica, un servicio o un
producto en general, hasta emociones fuertes de felicidad, e identificacion propia. También
tiene como objetivo evocar en el individuo una serie de sentimientos positivos durante las
situaciones de consumo de un producto o servicio. Otra perspectiva podrian enfocarse en
expresar que los sentimientos son percepciones interactivas (comunicaciones en dos vias), en
algunos aspectos, comparables a otras percepciones. De la misma manera, el sentimiento
significa recibir un estimulo del mundo exterior conjunto con los elementos del mundo YO

interior.

2.1.2.1.3 Pensamientos

El marketing de pensamientos se apega mucho al intelecto de la persona interesada con
objeto de crear experiencias cognitivas, que resuelvan los problemas de atraer a los clientes de
manera muy creativa, y de cierta manera UNICA. Los pensamientos apelan a la atraccion del
pensamiento convergente y divergente de los clientes por medio de una sorpresa, intriga y
provocacién; lo que hace que el usuario siempre se encuentre a la expectativa de saber como
vamos a tener un desenlace. Esta expectativa es la que hace crear la recordacién de una

determinada Marca y por tal motivo su consumo es facil y esperado

2.1.2.1.4 Actuaciones

El marketing de actuaciones propone afectar las experiencias corporales, estilos de vida
e interacciones, enriquece la vida de los clientes ampliando sus experiencias fisicas,
mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas. Se puede sefialar que el marketing de
actuaciones tiene como principio la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, todas
sus actuaciones suponen la creacion de relaciones de intercambio beneficiosas para quienes

participan y disfrutan de ellas. En consecuencia, el marketing de actuaciones propone afectar
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las experiencias corporales y estilos de vida, proporcionandole experiencias fisicas y formas

alternativas de hacer las cosas.

2.1.2.1.5 Relaciones

El marketing de relaciones contiene y comparte ciertas caracteristicas del marketing de
sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones. Sin embargo, se propone extender un
poco mas alla de los sentimientos propios o personales del sujeto, expandiendo de esta manera
las experiencias que tenga de forma aislada y relacionando al sujeto con su yo ideal comparado
con otras personas o culturas. También se plantea que el objetivo del marketing de relaciones
sea la de potenciar al maximo la lealtad con la marca, producto o servicio, a fin de aumentar el
valor de cada cliente en un periodo de tiempo prolongado y sostenible en el tiempo; por tal
motivo, la fidelidad seré el indicador de la gestion de marketing relacional de la compafiia, esto
podria impactar directamente en el éxito y alcance de objetivos del marketing de una
determinada empresa. EI marketing relacional siempre buscara reunir y relacionar tanto a

consumidores, proveedores, distribuidores y otros socios del marketing.

Tomando en consideracion lo expuesto por los autores, el marketing de relaciones busca
crear uniones satisfactorias, duraderas y de largo plazo con los diferentes socios del marketing
como lo son los consumidores, proveedores, entre otros. Asimismo, el marketing experiencial
es la creacion de diferentes tipos de experiencias para los clientes, basados en las experiencias
sensoriales afectivas, cognitivas y fisicas. En este contexto, la aplicacion de este tipo de
marketing dentro del sector asegurador puede contribuir a generar grandes cambios en la mente
de sus empleados, para asi a través de ellos crearle una buena experiencia a sus clientes

asegurando asi a lealtad de los mismos.

Por esta razén, el marketing experiencial se ha convertido en una tendencia la cual esta
siendo aplicada por grandes empresas en el ambito mundial e incluso en el contexto nacional,
estas estan dedicadas a captar la atencion de su audiencia meta, de los clientes mas exigentes y
esperan mucho mas que un producto o servicio convencional. Ademas, el marketing
experiencial esta siendo aplicado por hoteles, restaurantes y aerolineas que han adoptado esta

nueva tendencia para satisfacer a sus clientes para a su vez atraer potenciales consumidores.
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2.1.3 Construccion de un argumento mediante la interpretacion del objeto de estudio

Dentro del presente trabajo de investigacion se procedio a establecer que el objeto de
estudio es la interaccidn social femenina y el campo de accion es el marketing de experiencia,
asi mismo se realizo el contraste de cuatro investigaciones en las cuales recalcan que el
marketing de experiencia es una herramienta vital que permite generarle valor a los
consumidores, aunque estos autores tenian puntos de vistas diferentes llegaban a la conclusién
que las empresas deberian enfocarse en la creacion de experiencias que permitan tener un
vinculo con el consumidor al momento de que este interactie con el producto y/o servicio

debido a que asi se llegara a obtener una respuesta positiva para la empresa.

Segun la interpretacion realizada al objeto de estudio, se determina que el enfoque de
investigacion sera cuantitativo y cualitativo, debido a que se podra obtener informacion que
permita conocer cuéles son los motivos por el que la interaccion social femenina se ve limitada
y debido a ello, este segmento de mercado se siente insatisfecho por la carencia de sentido de
pertenencia con un lugar iconico, a través del enfoque cuantitativo se podra realizar un analisis
estadistico el cual proporcionard datos relevantes en la investigacion para su posterior
interpretacion con la que se proporcionard una alternativa de solucion, a su vez se utilizara el
enfoque cualitativo con la finalidad de obtener informacion de fuentes que tengan
conocimientos en el tema a tratar, la problematica se da ante la ausencia de lugares exclusivos,
tal y como se lo indica en la justificacion de la investigacion a raiz de esta problematica este
segmento tiene necesidades de comunicacion de relaciones con grupos sociales que tiendan a

compartir ideales en un ambiente que le brinde total seguridad.

La interaccidn social es un aspecto que no se puede dejar de lado debido a que en la
actualidad las personas buscan sentirse parte de un grupo en el que se compartan temas de
conversacion afines y en el que se sientan en ambiente de confort, comodidad y seguridad, es
por ello que en el marco teorico se refleja que la comunicacidn es una parte importante para
que la interaccidn resulte 6ptima, en cuanto al marketing de experiencia la teoria indica que se
le debe brindar al consumidor un valor que agregado en el que se le provea de experiencias que
sean memorables las cuales estén relacionadas con algo de interés, asi también se centra en la

creacion de un vinculo que vaya mas alla de lo esperado ocasionando repuestas positivas.
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2.1.3.1 ;Como se piensa enfrentar el tema a investigar?

Para lograr la obtencién de informacion que ayude a resolver la problematica se opt6
por utilizar el método descriptivo exploratorio, se procedera a realizar una descripcion de la
situacion actual de los diferentes ambientes en los que se ven envueltas el publico femenino
actual de determinado interés y se analizard que elementos externos o internos hacen que su
estadia en determinado lugar sea emocionante, impactante o simplemente desagradable; a
través de las opiniones que se recolecten. Toda esta informacidn servird para poder entender
bajo qué criterios de ambientacién se sienten con mayor seguridad y confianza para

desenvolverse libremente sin presion social alguna.

El enfoque de investigacion a utilizar sera tanto cualitativo como cuantitativo; el
primero servira para conocer a profundidad las diferentes opiniones de involucrados en la
problematica central; éstos involucrados seran afines a tres diferentes areas de interés de los
investigadores; expertos en marketing y emprendedores. De esta manera los investigadores
podran tener un punto de partida conocido de las opiniones de lo que se conoce en la actualidad
y podran proyectarse con sus ideas hacia la innovacion. Lo segundo, enfoque cualitativo, nos
ayudara a conocer el panorama macro de la situacion a través de preguntas dirigidas hacia una
muestra representativa de la poblacion de interés que son el segmento femenino del sector

Puntilla de Samborondon.

Las técnicas de recoleccion de datos que se usaran en la presente investigacion seran las
entrevistas exhaustivas y las entrevistas a expertos involucrados en la problematica y el
desarrollo de la técnica de la encuesta aplicada a la muestra del sector geografico de interés
para los investigadores. Los instrumentos a utilizar serdn claramente una guia de preguntas
abiertas para los expertos y un cuestionario de preguntas cerradas para la muestra aleatoria de
mujeres seleccionadas; el resultado macro y la interpretacion de la encuesta serd medido a través
de métodos de control estadisticos para entender por medio de porcentajes la inclinacion,
aceptacion o inconformidad, de las diferentes preguntas al grupo objetivo. El programa

informatico que ayudara a los investigadores a relacionar las diferentes variables serd SPSS.
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1.Método de

. ., eDeductivo
Investigacion

2'ERfoque ce RIeTEIiEmY
Investigacion el el

eDescriptivo
Exploratorio

4. Técnicas de eEntrevista exhaustiva
Recoleccion eEntrevista a expertos
de datos eEncuesta

S siatlglsnlels - e Guia de preguntas
Recoleccién de abiertas
eCuestionario

Herramienta informatica de analisis de Datos: SPSS

Figura 5.- Proceso para interpretacion de la informacion
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

2.2 Marco Conceptual

Atributo: Todo tipo de producto, bien o servicio dispone de un atributo claro esta que
siempre se procura que sea algo positivo, por ejemplo, cuando una empresa ofrece un servicio
los atributos que se consideran son la calidad, la atencion que le brindan al momento de su
consumo, también hay aspectos que influyen el consumidor como la iluminacién o la
decoracion del establecimiento, es necesario tener en cuenta que en la actualidad para algunas
empresas se les hace un poco dificil destacar los atributos de sus productos o servicios debido
a que el mercado es muy exigente y en muchas ocasiones se basan en sus instintos mas no
realizan una investigacion que les arroje como resultado lo que de verdad valoran los

consumidores.
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Cartera de productos: Es cuando una empresa posee una gama de productos y/o
servicios para proceder a efectuar su venta, es decir que se le denomina de esta manera a aquel
conjunto de productos que estan conformados por diversos tipos de lineas que se manejan en la
empresa, por lo cual antes de realizar algin cambio a determinado producto y/o servicio se
debera analizar el posible impacto que este tenga en el mercado ya que puede ser positivo o
negativo haciendo que sea parte del crecimiento o decremento de la empresa, 0 a su vez

ocasione el éxito del producto o su declive de manera inmediata.

Comunicacion: Es un proceso que consiste en dar a conocer lo que la empresa esté
realizando con respecto al producto o servicio que posee, es importante destacar que la
comunicacion es la base para el éxito debido a que a través de ella se elegiran los medios por
los cuales se lanzara el producto y para ello es necesario realizar una investigacion de mercado
para tener en cuenta que el segmento elegido este inmerso en determinado medio, ademés en la
comunicacion se debera indicar lo mas esencial e importante por lo tanto este aspecto tendra
determinadas caracteristicas como por ejemplo ser claro, preciso y conciso, cumpliendo con

ello el mensaje de comunicacion llegara al segmento adecuado.

Consumidor: Es aquel que adquiere un producto bien o servicio para su consumo
propio, ellos son quienes mantienen en pie a las organizaciones en otras palabras se lo considera
como un activo fijo para la empresa y por este motivo que siempre se trata de crear un producto
que vaya acorde a las exigencias que se esta demandando actualmente en el mercado y si es
posible realizarle una modificacién a un producto con tal de satisfacer los gustos deseos y
necesidades de los consumidores se lo ejecuta y es por ello que en ocasiones las organizaciones
optan por hacer focus group debido a que con esta técnica de investigacion se podra recabar la
mayor cantidad de informacion para luego proceder a analizar datos y aplicarlo al producto en

cuestion.

Control: Es una herramienta muy importante para llevar a cabo un proyecto nuevo o en
marcha, debido a que en ello se registran todas las actividades cada una con su presupuesto asi
también con la persona encargada de cumplir con estas actividades y que cumplan con el monto
de efectivo impuesto por un alto mando, cabe mencionar que el control permitird de alguna u
otra manera medir lo que se estd haciendo y si aquello esta alineado con los objetivos del

proyecto impuesto, si se da el caso que una de las actividades registradas en este control se haya
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pasado del presupuesto la persona que esta al mando tendra la obligacion de efectuar un ajuste
ya sea disminuyendo el costo de otra actividad o indagando con el responsable con el fin de

buscarle una solucion.

Entretenimiento: Son aquellas actividades que realiza la empresa dentro de
determinado establecimiento para hacer que las consumidoras estén a gusto con el servicio,
cabe mencionar que para ello se requiere tener en cuenta los gustos y preferencias del segmento
al cual se estd dirigiendo por lo tanto se amerita de una correcta investigacion que no se
desalinee del marco de lo que se ofrece, para un servicio que tenga este enfoque es importante
que se le dé el monitoreo respectivo con la finalidad de ver si la consumidora esté satisfecha o
insatisfecha y asi poder tomar las respectivas medidas para que el entretenimiento resulta

positivo.

Estilo de vida: Es un término usado en mercadotecnia para realizar una micro
segmentacion debido a que se consideran aspectos relevantes para que el producto y/o servicio
llegue a su puablico objetivo, tomando en cuenta aquellas caracteristicas que hacen que los
consumidores opten por la utilizacion o consumo de determinada cosa, dado que se comparten
caracteristicas con personas que tienen los mismos fines sean estas en el hdbito de consumo e
incluso en la forma en la que se comportan, es por tal razon que las empresas estudian a su
segmento de mercado y crean productos para sus diversos tipos de clientes ya sea que les toque

modificar el mismo producto para dos segmentos que tienen estilos de vida diferentes.

Estrategia: Es un conjunto de actividades que ayudaran a cumplir con el objetivo
propuesto en el proyecto, claro estd que estas estrategias deben poder ejecutarse en
determinados periodos de tiempo para de una u otra manera hacer que el cliente sienta que la
empresa ha pensado en todo para su satisfaccion, una estrategia proviene de un proceso largo
pues esta enmarcada dentro del contexto que se propone en los objetivos, es necesario que a
cada una de estas estrategias se les realice el respectivo monitoreo debido a que si hay alguna
gue no se estd cumpliendo a cabalidad puede ser por dos motivos, el primero es que no se la
estd haciendo de la mejor manera o simplemente no es una buena estrategias y para este caso

se tendria que descartar.

Exclusividad: El término de exclusividad hace referencia a aquel producto o servicio

que esta destinado a un segmento en especifico por lo tanto todo lo que se oferte va a ser basado
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en los gustos, deseos o preferencias de determinado segmento, una empresa que decida tener
un solo segmento de mercado debera tomar en consideracion los riesgos que esto conlleva si
no se lo analiza previamente pues el recurso economico debera ser un factor que permita llevar
a cabo todas las actividades que se requieran para que la exclusividad de un establecimiento

tenga relevancia.

Experiencia: En mercadotecnia la experiencia es lo que se le brinda al consumidor para
hacerlo sentir de manera unica debido a que se procura tener el conocimiento respectivo sobre
todo lo que rodea al consumidor pues es el quien tendra el poder de decisién final para darle la
calificacion a un servicio, generalmente el consumidor tiende a estar en constante busqueda de
algo que le llame la atencion e incluso que sea novedoso en el mercado, pues hay ocasiones que
las empresas saturan el mercado sin darle al consumidor esa experiencia de alta gama que hace

que retorne a consumirlo lo que se ofrece.

Fans: En mercadotecnia las marcas siempre buscan tener personas que se conviertan en
defensores de los productos que existen en su cartera debido a que ademas de generar ganancias
monetarias se tendra un pilar que haré una comunicacion efectiva de todas las bondades que se
le brinda sin tener la necesidad de estar constantemente realizando campafas publicitarias ya
que ellos por su propia cuenta se encargaran de comunicar el beneficio que les ha conllevado
como tal utilizar o consumir el producto, de esta manera se afianzara las relaciones ya que se
ha logrado satisfacer las necesidades de este segmento e incluso superar aquellas expectativas

que se dieron a conocer en los diferentes medios de comunicacion social.

Infografia: Es un material publicitario en el cual se detallan a cabalidad todo lo que se
quiere comunicar, es el caso de aquellas publicaciones que realizan las empresas en sus medios
sociales para realizar un concurso en la infografia se le da a conocer cuéles son los pasos para
poder ser participe del concurso, generalmente en las infografias se le agregan iméagenes acorde
al tema a tratar claro esta que se deben utilizar los colores adecuados que cautiven al consumidor
para no pasarla por alto y tenga ese enganche requerido, la infografia es stper importante pues
la informacion que se coloca en ella en muchos de los casos sirven para tener un mayor alcance

con los consumidores de manera masiva.

Innovacion: Es aquel cambio que se le hace a un producto o servicio con la finalidad

de optimizar sus funciones en torno a las tendencias, necesidades, deseos 0 demandas existentes
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en el mercado por lo cual se debe tener claro cual es su mercado objetivo para que aquellas
caracteristicas que se vayan a mejorar sean del agrado del consumidor, es por eso que al innovar
se deberan realizar algunas pruebas del producto a un grupo que sea representativo del mercado
al que se apunta para que se le efectden las debidas modificaciones antes de lanzar dicho
producto a una masa méas grande de consumidores, porque todas esta acciones haran que el

producto tenga o no la acogida esperada e incluso logre superarla.

Interaccion: Es aquella relacidn que se realiza con un grupo de personas sea de manera
fisica o virtual, se puede destacar que las empresas buscan de alguna u otra manera hacer que
las personas logren una interaccion oportuna con el producto en el punto de venta debido a que
si al momento de hacer una compra y el consumidor tiene una mala experiencia ya sea con el
producto o por la atencion que le brindaron este de modo inmediato lo comentara con su circulo
social en el que simplemente se encargan de escuchar y aceptan lo que se dice, determinando
el fracaso o éxito del producto, el entorno en el que se encuentre el consumidor también sera

un factor para que se logre la interaccion.

Investigacion de mercado: Es un herramienta indispensable para toda empresa en
especial si se quiere hacer un cambio en el negocio puesto que la investigacion de mercado
permite conocer sobre las tendencias existentes entre los consumidores y a partir de ello sacar
conclusiones para proceder a utilizar alguna técnica que permita recolectar informacion del
interés de la empresa, este es el caso de la técnica de la encuesta y la entrevista; una vez
realizada cualquiera de estas dos técnicas se podréa dar comentarios que aporten al proyecto en
marcha, para ello es necesario que el investigador sea imparcial en lo que realiza pues no pueden

influir sus pensamientos ni emociones en la investigacion.

Presupuesto: Es el valor monetario que se le asignan a las actividades para llevar a cabo
el proyecto, el presupuesto generalmente se lo plasma en un documento para que los directivos
de la empresa tenga el conocimiento de todos los gastos que estan por destinarse; ademas con
el presupuesto que se elabore se podra maximizar todo lo relacionado al proyecto pues en él se
debera dar a conocer cudl es retorno de la inversion, si es rentable o no la idea de negocio que
se quiere implementar; esto podré ser evaluado por los directivos de la organizacion para dar el
visto bueno o para saber con qué cantidad de dinero se dispone para lograr realizar algun

cambio.
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Producto: Es un medio por el cual se van a satisfacer las necesidades, deseos o intereses
del mercado, dependiendo de la demanda que tenga haréa que la marca resalte ante otros posibles
competidores que quieran abarcar el mismo segmento debido a que siempre habran constantes
cambios en relaciéon al punto clave de una compafiia que en este caso es el producto y el
consumidor, por lo tanto todas las acciones que se tomen en la empresas deben girar alrededor
de ellos, sin embargo hay ocasiones en las que se enfocan mas en las posibles mejoras que se
le puede realizar al producto sin haber indagado en lo que realmente esperan los consumidores

de una marca en especifico por ende sera un factor clave para su éxito o fracaso.

Relaciones interpersonales: Son aquellas que se realizan entre dos 0 a su vez un grupo
de personas en la que se comparten ideas en ocasiones estas relaciones pueden darse con
aquellos que comparten un vinculo o emocidn que se genera en comun a raiz de un tema por
ejemplo al platicar de las vivencias se esta efectuando un lazo con otras personas debido a que
es un tema que indica cuan bien se tiene arraigado los valores, aunque si bien es cierto cada
persona es mundo diferente pero siempre se va a procurar tener ese contacto que permita ejercer
una relacion, este tipo de relaciones puede darse en diversas areas o por cualquier tipo de
actividad social con la finalidad de que se cree una adaptacion al medio en el que una persona

de desenvuelve.

Segmento de mercado: Generalmente las organizaciones al comenzar la idealizacion
de un nuevo producto determinan hacia donde se van a dirigir, estableciendo todas las
caracteristicas de sus consumidores que vayan acorde a las especificaciones que el producto va
a cubrir, todo esto se lo hace debido a que en el mercado hay heterogeneidad lo cual indica que
existe una gama de diversidades en cuanto a necesidades, comportamiento y habitos de
consumo, por esto se requieren establecer estrategias que marquen una diferencia en el mercado
para que asi el consumidor logre realizar una identificacion rapida sobre la empresa 0 marca ya

sea por la oferta que se le brinda o por la necesidad procede a cubrir.

Servicio: Es conjunto de actividades que se proporciona por parte de la empresa para
satisfacer con las necesidades de los clientes, en muchos de los casos el servicio es aquello que
para los clientes importa debido a que en la actualidad los negocios tienden a dejar de lado este
aspecto, por lo tanto un servicio debera cumplir con ciertos parametros que ayuden a que el
consumidor se sienta a gusto con lo que este consumiendo, ademas de ello se tendrd que

considerar lo que el mercado en la actualidad este solicitando para que tenga la acogida deseada.
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2.3 Marco Legal

Ley orgénica de defensa del consumidor

En el capitulo dos de la ley organica de defensa del consumidor en el articulo cuatro en
el que se establecen cuales son los derechos que le corresponden al consumidor se detalla de
manera oportuna que las empresas estan obligadas a darle toda la informacion respectiva sobre
el producto y/o servicio, la cual debe ser coherente asi también recalca que se debe tratar a los
clientes por igual sin ofenderlos, es decir que se debera resguardar la integridad fisica de ellos,
una de las clausulas que se establecen en dicho articulo hace referencia a que si una empresa
no cumple con los estdndares de calidad determinados por la ley lo que hace que de alguna u
otra manera perjudique al cliente, este tiene todo el derecho de exigir una indemnizacién. (Ver

anexo N°2. Ley organica de defensa del consumidor)

Ademas de ello en el articulo cuatro en la seccion doce, hace referencia que es
importante recalcar que todo tipo de establecimiento debera disponer de un libro en donde los
clientes tengan la libertad de dar sus opiniones y/o quejas respecto al producto o servicio
adquirido sin que haya alguna represaria, por lo que posterior a ello si es una queja se deben
tomar las medidas necesarias para mejorarlas investigando a fondo el motivo por el cual el
cliente no fue satisfecho, hay ocasiones en que algunas empresas optan por recompensar al
cliente que tuvo cualquier tipo de circunstancias adversas ya sea con un suministro de productos
0 servicios todo se lo realiza con la finalidad de mejorar la imagen de la empresa y lograr la
satisfaccion completa de las necesidades del consumidor. (Ver anexo N°2. Ley organica de
defensa del consumidor)

Derechos de libertad

En el articulo cincuenta y dos, se establece que el consumidor tiene como derecho la
utilizacion de productos y/o servicios con un nivel de calidad adecuado por lo tanto aquellas
empresas que proporcionen productos de calidad baja podrian desaparecer del mercado debido
a gque no cumple con la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, es por ello que

también se determina que las empresas deben facilitar la informacion oportuna, clara y concisa
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sobre su cartera de productos o servicios que manejen con la finalidad de mantener una
transparencia que le permitira al consumidor tener mas confianza en lo que esta adquiriendo,
es por esto que se establecen controles en los niveles de calidad . (Ver anexo N°3. Derechos de
Libertad)

En el articulo cincuenta y tres de la seccion novena correspondiente a las personas
usuarias y consumidoras, se determina que toda organizacion que brinde algun servicio tiene
como responsabilidad tener un sistema de medicién en el que le indigue cuan satisfecho a
quedado un cliente debido a que hay ocasiones en que no se les otorga un servicio de calidad,
por lo tanto a través de este sistema se pretende mejorar y si es posible se realizard una
capacitacion al personal para que tengan los conocimientos concernientes al producto y a su
vez que tengan las herramientas que se requieren para saber lidiar situaciones en la que la
satisfaccion tiene un nivel bajo con la finalidad de mejorar y cumplir con las exigencias del

cliente. (Ver anexo N°3. Derechos de Libertad).

En el articulo cincuenta y cuatro de la seccion novena que hace referencia al usuario,
indica que las empresas al momento de realizar una campafia de publicidad deberan plasmar las
caracteristicas y beneficios reales de los productos o servicios, puesto que el consumidor se
genera una expectativa de lo que adquiere en base a la publicidad que ha visto en determinado
momento y si este no cumple con ello, el consumidor podra apegarse a este derecho para hacer
el reclamo respectivo por lo que el estado tomara las medidas necesarias en las que podria hacer
que la empresa opte por su clausura 0 a su vez indemnice al consumidor si es que ha tenido
algun dafio a nivel de salud o mental siempre y cuando esto logre ser demostrado por un ente

regulador. (Ver anexo N°3. Derechos de Libertad).

En el articulo sesenta y seis en la seccidn tres en el literal a; se establece que toda persona
tiene derecho a la integridad fisica, es decir que si en algin momento alguien viola este derecho
estd en toda su potestad el querer efectuar una denuncia, asi mismo en el articulo setenta del
capitulo sexto de los derechos de libertad; se determina el establecimiento de normas en el que
se detalla que deberéa existir una igualdad tanto en mujeres y en hombres, por lo tanto nadie y
en ningun lugar pueden tratar con niveles de inferioridad o superioridad a un individuo debido
a que esta respaldado ante la ley, esto sugiere que en cualquier situacién por las que se encuentre

una persona se mantenga una relacion de igualdad. (Ver anexo N°3. Derechos de Libertad)
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Ley de comercio electrénico, firmas electrénicas y mensajes de datos

Dentro de esta ley en el titulo tres, capitulo tres (Ver anexo N°4. Ley de comercio
electronico, firmas electronicas y mensajes de datos); nos habla sobre los derechos que tienen
los usuarios o consumidores de servicios electrénicos; es muy importante para el proyecto
debido a que hoy en dia vivimos en un mundo globalizado en donde la era tecnoldgica esta
presente practicamente en cada persona y debemos comprender que existen regulaciones para
el contenido que se presente en las diferentes plataformas online. Estas regulaciones protegen
tanto al usuario, consumidor o demandante en la medida de que debe estar totalmente
informados de los productos o servicios que vayan a adquirir como de los oferentes puesto que
la informacion que publican tiene derechos de autor y no puede ser utilizada para fines ajenos

a los intereses de la empresa.

El ente regulador de esta ley es ARCOTEL (Agencia de regulacién y control de las
telecomunicaciones) cuyo interés principal descansa en regular los mensajes de datos, la firma
electrdnica, los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion
de servicios electrénicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio electrénico y
la proteccion a los usuarios de estos sistemas; considerando que el uso de sistemas de
informacién y de redes electrénicas, incluida la Internet ha adquirido importancia para el
desarrollo del comercio y la produccion, permitiendo la realizacion y concrecion de multiples

negocios de trascendental importancia, tanto para el sector publico como para el sector privado.

Ley para prevenir y erradicar la violencia contra las mujeres

Debido a que la investigacion en curso menciona a la exclusividad dentro del segmento
femenino es muy importante tener en cuenta esta Ley organica integral para la prevencion y
erradicacion de la violencia en contra de las mujeres; (Ver anexo N°5. Ley para prevenir y
erradicar la violencia contra las mujeres), en dicho reglamento se establecen los parametros que
garantizan la seguridad femenina en todo ambito de accion y las medidas de proteccion junto a

los entes reguladores que controlan y protegen sus derechos.
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

En la investigacion se utilizdé el método deductivo el cual permitié conocer aquellos
atributos que son valorados por el mercado actual, este método tuvo como soporte al enfoque
cuantitativo y cualitativo. El enfoque cuantitativo permitio que se puedan analizar las respuestas
de la encuesta a través de graficos estadisticos en el que se detallé con claridad los resultados
demostrando que el segmento femenino valora la experiencia de los lugares a los acuden sin
embargo sienten que los modelos de negocios actuales no cumplen con sus expectativas,
ademas de ello dicho segmento indicé que no conoce lugares de entretenimiento social
exclusivo para ellas, el enfoque cualitativo permitié conocer que tan importante es la
experiencia en el consumidor desde la Optica del marketing y cuéles son los criterios de compra
de los clientes.

3.2 Tipo de Investigacion

En el presente trabajo de investigacion se procedié a hacer uso de la investigacion
descriptiva en conjunto con la investigacion exploratoria, debido a que se necesito indagar en
el objeto de estudio puesto que la informacién con respecto a ello era un poco escaza, ademas
de eso se pudo constatar que no hay estudios que se enfoquen netamente a este segmento de
mercado, sin embargo en comparacion con el campo de accién que es el marketing de
experiencia, habia informacién abundante tanto en libros fisicos como virtuales, sin embargo
todos los autores que mencionaban el tema tenian el mismo tipo de contexto pero se aclararon
las dudas que habian entorno a la investigacion, obteniendo asi resultados favorables y sobre

todo las fuentes de informacion eran confiables.

3.3 Enfoque

Durante la investigacion se usé el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo, el
primero permitio el anélisis de la informacion resultado de las encuestas en la cual se hicieron

gréficos estadisticos con la finalidad de que exista un mayor entendimiento de la informacion
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arrojada del mercado resaltando aquellos aspectos importantes de cada una de las preguntas
ademés que se le establecio un porcentaje a cada respuesta para poder facilitar su anélisis,
mientras en el enfoque cualitativo se procedio a efectuar un analisis de la informacion otorgada
por tres emprendedores y tres especialistas en marketing en la cual detallaban aspectos
relevantes para el tema central de investigacion, aportando con conocimientos y experiencias

en el campo.

3.4 Técnicas e Instrumentos

Para el trabajo de campo se utilizo la técnica de la entrevista a expertos la cual permitio
conocer diferentes criterios de especialistas, esta informacidn quedo plasmada en el instrumento
de la guia de preguntas abiertas en la que se detalla todo lo dicho por los expertos cabe destacar
que a su vez se procedio a realizar una entrevista exhaustiva y para ello se consideré a
emprendedores, otra de las técnicas que se utilizaron en el estudio fue la encuesta; esta es la
efectué a 380 mujeres del sector de la Puntilla, via a Samborondén, la informacion que se
recolecto fue a través de un cuestionario, con la cual se realizaron gréficos estadisticos, esto
permitio tener una mejor visualizacion de la informacion para determinar posibles soluciones u

oportunidades que beneficiaran al objeto de estudio.

3.4.1 Recursos: Fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos

En la presente investigacion existen cuatro tipos de colaboradores los cuales son; el
INEC, los encuestados, los entrevistados y los entrevistadores, se requiere indicar que se tomd
como referencia de fuente primaria a los entrevistados debido a que ellos tienen mas experticia
en el campo de estudio, otra de las fuentes primarias son los encuestados ya que se indaga en
sus necesidades, deseos o demandas a través de un cuestionario de preguntas cerradas, la fuente
secundaria inmersa en el presente estudio fue el ente encargado del control estadistico de
nuestro pais INEC debido que se le solicitd informacion actualizada de la poblacion de
Samborondon sector la puntilla, dicha informacion fue recibida por medio de correo electrénico

en un libro de Excel.
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Tabla 2.- Cronograma de actividades durante trabajo de campo

TIEMPO DE DURACION

ACTIVIDADES

DICIEMBRE

OCTUBRE
12[ 13] 14] 15] 16] 17] 18] 19] 20] 21] 22] 23] 24] 25] 26[ 27[ 28] 29[ 30[ 3]

NOVIEMBRE
1] 2] 3] 4] 5] o[ 7] 8[ ofro[ 1112 13[ 14 15] 16] 17] 18] 19] 20] 21]

10[11]12[ 13 14 15[ 16[ 17|

ENCUESTA

Elaboracion del cuestionario
Correccion del cuestionario
Aprobacién del cuestionario
Impresion de 380 encuestas
Realizacion de encuesta
Tabulacidn de datos

Anélisis de datos
Presentacion de los resultados
ENTREVISTA

Elaboracién de preguntas
Correccion de preguntas
Aprobacién de preguntas
Impresion de 3 guia de
preguntas

Realizacion de entrevista
Redacci6n de entrevista
Analisis de datos
Presentacion de los resultados

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Tabla 3.- Presupuesto asignado para la recoleccion de la informacion

PRESUPUESTO

DETALLE |CANTIDAD|PRECIO UNITARIO|PRECIO FINAL
Boligrafos 6 $ 025 % 1.50
Botellas de agua 6 $ 0.75| $ 4.50
Caja de grapas 1 $ 3.00|$% 3.00
Grapadora 1 $ 1.00| $ 1.00
Impresiones 760 $ 0043 30.40
Resma de hoja 1 $ 350 % 3.50
Transporte 1 $ 10.00 | $ 10.00
TOTAL $ 53.90

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

3.5 Pablacion

Para conocer la poblacion de estudio se procedi6 a solicitar dicha informacién por medio

de correo electronico al ente encargado del control estadistico de nuestro pais INEC, el cuél

muy amablemente dio tramite al requerimiento con la Proyeccién actual de la poblacién de

Samborondon sector la Puntilla con bases en el ultimo censo poblacional realizado en el afio

2010 cuya poblacion es de 32391 mujeres. Esta informacion detallada ayudo a obtener el

tamario ideal de la muestra para proceder a la recoleccion de la informacion en campo por medio

de la técnica de Encuesta a un grupo objetivo de mujeres de entre 20 a 34 afios de edad.
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3.6 Muestra

Para proceder a calcular el tamafio de la muestra del presente estudio de investigacion se aplica
la siguiente férmula:

K? p*xq*N
_(ez*(N—l))+K2*p*q

n

Donde:

e N: es el tamafio de la poblacién o universo (nimero total de posibles encuestados).

e Kt es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean
ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos equivocar con
una probabilidad del 4,5%.

e e:es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber entre
el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacion y el que
obtendriamos si preguntaramos al total de ella.

e p:eslaproporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio.
Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=q=0.5 que es la opcion

mas segura.

qg: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafio de la muestra (nimero de encuestas que se va hacer).
Por lo tanto aplicando la formula y colocando los datos adecuados tendremos lo siguiente:

Kz*p*q*N
n=
(82*(N—1))+K2*p*q

(1.96)2 0.5 * 0.5 * (32391)
n=
(0.052 % (32391 — 1)) + (1.96)2 * 0.5 » 0.5

_31108.32
"= "g1.04

n = 380 personas
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3.7 Analisis de resultados

3.7.1. Encuestas

1. Rango de edad de la encuestada

Tabla 4.- Rango de edad de la encuestada

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

acumulado
26-30 afios 129 33,95% 34%
22-25 afios 109 28,68% 63%
30-34 afios 78 20,53% 83%
18-21 afios 64 16,84% 100%

TOTAL 380

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

140 100% 100%
120
83% 80%
100
63% X
©
£ g0 60%
S
g 60 40%
o 34%
L 40
20%
20
0 0%

26-30 afios 22-25 afios 30-34 afios 18-21 afos

Figura 6.- Rango de edad de la encuestada
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Anadlisis:

Dentro del trabajo de campo realizado se obtuvo una mayor participacion de personas
del sexo femenino de edades entre 22 a 30 afios, este rango de edades es muy atractivo para los
investigadores por concentrarse en la media de todo su grupo objetivo. El grupo con mayor
representacion en la encuesta fueron mujeres de entre 26 a 30 afios de edad con
aproximadamente un 34% de participacion, seguidas por mujeres de 22 a 25 afios de edad con

una participacion aproximada del 29% del total de encuestadas.
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2. ¢Cuales de los siguientes atributos cree Ud. que los negocios actuales de
entretenimiento social compartido (bares, restaurantes, discotecas) no estan tomando

en consideracion? (Puede seleccionar mas de uno)

Tabla 5.- Atributos no considerados por actuales negocios de entretenimiento social compartido

Porcentaje real

Porcentaje  de casos
N Porcentaje acumulado independientes
Experiencia de Consumo 283 34,5% 34% 74,5%
Servicio Post Venta 180 21,9% 56% 47,4%
Calidad del Servicio 157 19,1% 76% 41,3%
Plan de incentivos 127 15,5% 91% 33,4%
Decoracion 43 5,2% 96% 11,3%
Comodidad 31 3,8% 100% 8,2%

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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Figura 7.- Atributos no considerados por actuales negocios de entretenimiento social compartido (Bares,
Restaurantes, Discotecas)
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Anadlisis:

La segunda pregunta realizada a la muestra de nuestro grupo objetivo buscd conocer
cual es la perspectiva de las mujeres sobre algin atributo o atributos que hayan notado que los
actuales negocios de entretenimiento social compartido no estan tomando en consideracion. En
esta pregunta se dio la opcion a las encuestadas de poder responder con méas de un atributo si
asi lo consideraban, y el resultado apuntdé hacia la experiencia de consumo con un 35% de
participacion, el servicio post venta con un 22% y la calidad del servicio con un 19%, como los
principales atributos que no estan siendo considerados actualmente para complacer 100% a un
usuario en general y de cierta manera esto afecta directamente a la fidelidad que se le tienen a

los actuales negocios de entretenimiento social compartido.
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3. ¢Conoce usted lugares de entretenimiento social exclusivos para el publico

femenino?

Tabla 6.- ; Conoce usted lugares de entretenimiento social exclusivos para el publico femenino?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
NO 256 67,37% 67%
Sl 124 32,63% 100%

TOTAL 380
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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Figura 8.- ¢ Conoce usted lugares de entretenimiento social exclusivos para el pablico femenino?
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Anélisis:

El trabajo de campo realizado arrojé una respuesta negativa con un 67% del total de
encuestados, afirmando que no conocen lugares exclusivos de entretenimiento social
compartido dirigidos sélo al pablico femenino; a partir de esta pregunta podemos encontrar una
oportunidad de negocio porque a las encuestadas si les gustaria que existiera un lugar icénico

para ellas, en donde no exista discriminacién o morbo por parte de publico masculino.
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4. ¢Ha visitado lugares de entretenimiento social exclusivos para el publico femenino?

Tabla 7.- ;Ha visitado lugares de entretenimiento social exclusivos para el publico femenino?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
NO 306 80,53% 81%
Sl 74 19,47% 100%

TOTAL 380
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)
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Figura 9.- ¢ Ha visitado lugares de entretenimiento social exclusivos para el publico femenino?
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Anélisis

La siguiente pregunta busco indagar un poco mas en el target seleccionado y tener la
informacidn detallada de que, si a pesar de conocer lugares exclusivos para publico femenino,
han tenido la oportunidad de visitar uno de estos lugares. La mayoria de encuestadas respondio
que este tipo de lugares son muy escasos y por ende no se han podido dar el gusto de visitar y
tener una experiencia que poder compartir, sin embargo de existir un lugar con tales

caracteristicas no dudarian en visitarlo con mucha frecuencia porque seria una idea original.
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5. Generalmente, cuando visita lugares exclusivos de entretenimiento social para

mujeres, ¢A quién tiene de compafia? (Por favor seleccione solo una opcion)

Tabla 8.- Compainiia preferida cuando se visita lugares exclusivos de entretenimiento social femenino

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Amigas 161 42,37% 42%
Compafieras de trabajo 107 28,16% 71%
Sola 61 16,05% 87%
Familiares-mujeres 51 13,42% 100%

TOTAL 380
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Generalmente, cuando visita lugares exclusivos de entretenimiento
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Figura 10.- Companiia preferida cuando se visita lugares exclusivos de entretenimiento social femenino
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Anélisis:

En esta pregunta, aproximadamente el 43% de las encuestadas respondié que su
compafiia favorita para visitar lugares exclusivos para puablico femenino son sus grandes
amigas; en segundo lugar destacan las salidas con comparieras de trabajo con un 28% de
participacion y esto no es una novedad; porque hoy en dia es comun ver promociones llamadas
“ladies night” en los actuales locales de distraccion compartida, en donde se otorgan beneficios
exclusivos solo a personas de género femenino; otro tipo de promocion que incentivo a las
trabajadoras a frecuentar lugares de distraccion es el conocido “after office” que incita que

consumir diferentes alimentos y bebidas en horario después de una jornada normal de trabajo.
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6. ¢Alguna vez ha tenido una experiencia inolvidable en algun lugar exclusico de

entretenimiento social?

Tabla 9.- ; Alguna vez ha tenido una experiencia inolvidable?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
NO 281 73,95% 74%
Sl 99 26,05% 100%

TOTAL 380
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)
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Figura 11.- ¢ Alguna vez ha tenido una experiencia?
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Anélisis:

Por medio de esta pregunta los investigadores pudieron comprobar que los
consumidores no estan llevandose experiencias de consumo. Aproximadamente el 74% del total
de encuestadas afirmd esa conclusién alegando que todo es muy repetitivo y monotono; que el
tiempo lo pueden disfrutar por la compafiia que tienen en ese momento pero que los actuales
modelos de negocios no son generadores de momentos de experiencias inolvidables y esperan
gue algun dia esa situacion cambie en donde la satisfaccion del usuario y fidelidad sea lo

primero
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7. ¢Cual de los siguientes medios sociales utiliza con mayor frecuencia? (Puede

seleccionar mas de uno)

Tabla 10.- Medios sociales utilizados con mayor frecuencia
Porcentaje real

Porcentaje de casos
N Porcentaje acumulado independientes
Whatsapp 330 37,0% 37,0% 86,8%
Facebook 207 23,2% 60,1% 54,5%
Instagram 190 21,3% 81,4% 50,0%
Twitter 126 14,1% 95,5% 33,2%
Snapchat 40 4,5% 100,0% 10,5%

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)
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Figura 12.- Medios sociales utilizados con mayor frecuencia
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Anadlisis:

El medio social mas utilizado dentro del target seleccionado es Whatsapp con un 37%
de participacién y popularidad dentro del sector la puntilla; en segundo lugar le sigue Facebook
con un 23% de participacion del total de encuestadas y en tercer lugar tenemos a la red social
Instagram con un 21% de participacién; esto nos da una clara idea sobre el espacio virtual que
utiliza el publico de interés y de esta manera se podra realizar las diferentes comunicaciones a
través de estos medios en donde podemos estar seguros que le llegara a mas del 80% de la

poblacién total de interés
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8. ¢Cual de los siguientes lugares de entretenimiento social exclusivos para mujeres

visita con mayor frecuencia?

Tabla 11.-frecuencia de visita de lugares de entretenimiento social

2a3

lvezal 1vezala Todos los Frecuencia Frecuencia
veces a la .
mes semana dias total %
semana
BAR - KARAOKE 122 97 68 4 291 7%
RESTAURANTE 103 65 53 12 233 61%
SPA 87 45 0 0 132 35%
DISCOTECA 73 41 15 0 129 34%
COMPLEJO TURISTICO 18 0 0 0 18 5%

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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Figura 13.- Frecuencia de visita de lugares de entretenimiento social
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzélez, J (2019)

Andlisis:

Del segmento escogido, la opcion que tiene mayor concurrencia tiene en frecuencia de visitas
mensuales es el BAR KARAOKE en donde el 71% de encuestadas confirmé que por lo menos
asiste 1 vez al mes en compafiia de sus amigas o comparfieras de trabajo; el segundo lugar de
mayor afluencia en el sector de la puntilla son los restaurantes, seguidos de los lugares de
relajacion fisica femenina conocidos como SPA. La caracteristica que predomina en la decision
de visita de estos lugares se base en que las mujeres pueden escapar del estrés e la rutina diaria

para tener un momento de relajacion y diversion.
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9. ¢Cual es su presupuesto mensual destinado a la visita de lugares de entretenimiento

social?

Tabla 12.- Presupuesto mensual destinado a la visita de lugares de entretenimiento social

$20.00 $40.01 $60.01 $80.01 \,.cqe  Frecuencia

$40.00 $60.00 $80.00 $100.00 10000  total

BAR - KARAOKE 31 42 115 78 25 291
RESTAURANTE 86 55 55 23 14 233
DISCOTECA 76 23 27 6 0 132
SPA 48 42 30 9 0 129
COMPLEJO TURISTICO 14 4 0 0 0 18

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)
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Figura 14.- Presupuesto mensual destinado a la visita de lugares de distraccion
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Andlisis:

Mediante el instrumento de la encuesta pudimos determinar que aproximadamente el 30% de
las encuestadas destinan un presupuesto mensual promedio de $70 hacia la visita de lugares
denominados como BAR KARAOKE; en segundo lugar le siguen los restaurantes de
especialidades en los cuales destinan en promedio $50 mensuales; no obstante debemos recalcar
que los actuales restaurantes son dirigidos hacia hombres y mujeres, por lo cual la mayoria de
las veces los caballeros son los que pagan la cuenta. En tercer lugar le siguen las discotecas con

un promedio de consumo de $40 mensuales por persona encuestada.
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10. Califique en una escala del 1 al 7, ;Qué atributos considera importante en el servicio que
recibe?
Tabla 13.- Prueba de KMO y Bartlett PREGUNTA 10

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,559
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 175,892
gl 21
Sig. ,000

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Tabla 14.- MATRIZ FACTORIAL PREGUNTA 10

Factor
1 2
Calidad del servicio -,623 ,611
Experiencia de consume ,850 ,650
Tiempo de atencion ,720 ,439
Decoracion -,146 -,607
Climatizacion ,102 -,195
Comodidad -,400 124
Precio -,515 ,496

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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Figura 15.- ANALISIS FACTORIAL Y SEGMENTOS PREGUNTA 10
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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Analisis:
Para este analisis el investigador determiné dos segmentos de gran relevancia en el

analisis:

e SEGMENTO 1: Calidad de servicio, comodidad y precio
e SEGMENTO 2: Experiencia de Consumo y tiempo de atencion

Los resultados muestran dos segmentos bien diferenciados; el primero considera la
calidad del servicio, la comodidad y el precio; al cual se le denominarda CONFORT Y
ESTATUS, debido a que las encuestadas valoran mucho sentirse comodas sin ningun tipo de
presion alguna. Por otro lado el segundo segmento abarca las caracteristicas de experiencia de
consumo Yy tiempo de atencion, al cual le denominaremos EXPERIENCIA; debido a que hoy
en dia la mayoria de cosas pueden tener muchas similitudes pero la gran diferencia siempre sera
el nivel de asombro o felicidad que un determinado servicio pueda brindarte lo que te haga

regresar una y otra vez siempre esperando recibir mas

11. De las siguientes afirmaciones, califique del 1 al 7 de acuerdo a su nivel de importancia,
siendo 1 Nada importante y 7 Muy importante:
Tabla 15.- Prueba de KMO y Bartlett PREGUNTA 11

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 572
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 121,093
gl 15
Sig. ,000

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Tabla 16.- MATRIZ FACTORIAL PREGUNTA 11

Factor
1 2
e  Parausted la experiencia con aromas la considera: -,690 073
e  Parausted la experiencia visual la considera: 717 -,349
e  Parausted la experiencia auditiva la considera: 534 -,389
e  Para usted la experiencia tactil la considera: -,046 -,016
e  Parausted el atributo de exclusividad lo considera: ,660 -,543
e Su c_omportamie_nto para di_vertirse socialmente en un 512 467
ambiente exclusivo para mujeres: ' '

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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Figura 16.- ANALISIS FACTORIAL Y SEGMENTOS PREGUNTA 11
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Anadlisis:

Para este andlisis el investigador determind un segmento de gran relevancia en el

analisis:

e SEGMENTO 1: experiencia visual, experiencia auditiva, exclusividad

Los resultados muestran un segmento muy diferenciado que involucra el atributo de
experiencia visual, experiencia auditiva y la exclusividad; a este segmente, el investigador lo
denomin6 EXPERIENCIA DE PRIMER NIVEL, debido a que la mayoria de encuestadas
comento que la forma de llegar mas rapido a sus emociones es a través de la vista o del sonido,
este punto es muy importante porque la propuesta de valor deberd enfocarse en estos dos

aspectos para crear un nuevo modelo de negocio
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12. Califique en una escala del 1 al 7, siendo 1 Nada importante y 7 Muy importante,
Generalmente baso mi decision de compra:
Tabla 17.- Prueba de KMO y Bartlett PREGUNTA 12

Medida Kaiser-Meyer-OlKkin de adecuacion de muestreo 559
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 73,915
Gl 10
Sig. ,000

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Tabla 18.- MATRIZ FACTORIAL PREGUNTA 12

Factor
1 2
. Gengrglmente baso mi decision de compra en el precio del 564 | 604
servicio
e  Generalmente baso mi decision de compra en la calidad del 503 694
servicio ' '
e  Generalmente baso mi decision de compra en la promocién
L -,208 | -,368
del servicio
e Generalmente baso mi decision de compra por
y - ,610 ,739
recomendacion de un amigo
e  Generalmente baso mi decision de compra por la
) hy . -,078 | -,431
informacion sobre el servicio
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendon Gonzélez, J (2019)
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Figura 17.- ANALISIS FACTORIAL Y SEGMENTOS PREGUNTA 12
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzéalez, J (2019)
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Andlisis:

Para este analisis el investigador determind un segmento de gran relevancia en el

analisis:

e SEGMENTO 1: recomendacion de un amigo y calidad del servicio

Los resultados del analisis muestran un segmento bien diferenciado que involucra a dos
factores: las recomendaciones de amigos y la calidad del servicio; el investigador denominara
a este segmento como RECOMENDACION POR CALIDAD:; esto se debe a que la mayoria
de encuestadas nos comenta que es mas facil visitar lugares nuevos cuando se tiene buena
referencia que visitar algo nuevo solo porque tiene buena publicidad; entonces lo importante de
este punto es poder involucrarnos con influencers que motiven y propaguen la propuesta de

valor para crecer rapidamente
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3.7.2 Entrevistas

Se procedid a realizar una entrevista a profundidad a tres expertos en Marketing, para
que puedan dar su opinidn en el campo de la experiencia de consumo; y como esta influye en

el comportamiento del consumidor, si eso afecta su fidelidad y de qué manera lo hace:

Tabla 19.- Datos de Expertos en Marketing

Msc. Elizabeth Vera Paladines
38 arios

Docente Tecnoldgico ARGOS

PhD. Rocio Pacheco Lamberti

42 afnos

Experta en Coaching y PNL

Gerente de Marketing HH GLOBAL ASSOCIATES

Ing. Maria Gabriela Maldonado Manssur
34 afos
Gerente de Marketing Citroen

Il

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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Tabla 20.- Guia de preguntas para entrevista a expertos

Guia de preguntas para entrevista exhaustiva

Categoria de analisis: Expertos en marketing

SUJETO

* ;Qué tan importante es la experiencia de consumo desde la 6ptica
del marketing?

Msc.
Elizabeth
Vera
Paladines

En el ambito del marketing la experiencia de consumo juega un papel
muy importante debido a que en el las marcas, productos o servicios
pueden lograr encontrar su punto estratégico porque actualmente el
consumidor lo que busca es integrarse con aquello que se ofrece en el
mercado para que asi de una u otra manera se satisfagan sus necesidades
y mas si se le brinda todas las comodidades respectivas, esto logra una
pauta para tener el éxito que se desea.

PhD. Rocio
Pacheco
Lamberti

Desde la dptica del marketing la experiencia es fundamental porque es
la que hara que el cliente regrese por nuestro servicio, como dice SAM
WLATON solo hay un jefe, El cliente. Y como nuestro jefe siempre
habra que brindarle lo mejor que tengamos desde que va poniendo un
pie en nuestro lugar de trabajo hasta que salga y si es posible volvernos
su confidente, porque cuando un cliente tiene una mala experiencia con
un servicio, no vuelve jamas, y es mas ese cliente podria hacer que nadie
consuma el servicio, asi que la experiencia es un arma poderosa.

Ing. Maria
Gabriela
Maldonado
Manssur

La experiencia es fundamental debido a que es una clave que permite
que el consumidor logre hacer una diferenciacion, ya que recordemos
gue nosotros no solo vendemos un servicio sino también experiencia y
eso se debe transmitir a nuestros clientes, es decir que la atencion que
le damos a cada cliente debe estar personalizada, debemos ir més alla
de las expectativas, es por ello que se debe tener un servicio de calidad
porque si no tienes eso puedes hacer todo el marketing que tu quieras
pero no podras tener éxito en lo que hagas y tu servicio ira en un declive
constante.

SUJETO

e ;Como miden las empresas la experiencia de consumo de sus
Servicios?

Msc.
Elizabeth
Vera
Paladines

Actualmente las empresas que estan dedicadas a proporcionar un
servicio tienden a medir la experiencia del consumidor a través de una
sencilla encuesta en el que se establecen no mas de 5 preguntas que sean
cortas y concisas; esto lo suelen hacer después de haberle brindado el
bien o el servicio, claro esta que esto lo realizan de manera trimestral
debido a que a medida que se recopile la informacion ya se puede
generar un informe de aquellas respuestas que permitiran que el servicio
sea el mas Optimo y satisfaga las expectativas que tiene el consumidor,
ademas que permitan la mejora de la experiencia que se les brinda.
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PhD. Rocio
Pacheco
Lamberti

La mayor parte de las empresas miden la experiencia a través de
encuestas en las que se procura hacer algunas preguntas para realizar
mejoras en el servicio, sin embargo nosotros utilizamos NPS que
significa puntaje neto promotor y lo que hace es establecerle al
consumidor una simple pregunta que indica si recomendaria nuestro
servicio determinandolo en una escala que puede ir de uno a siete o de
uno a diez esto tendra a varias interpretaciones porque si se obtiene un
puntaje alto, quiere decir que estamos por buen camino.

Ing. Maria
Gabriela
Maldonado
Manssur

El éxito para todo es la comunicacion con el cliente es por eso que para
saber si estan a gusto con la experiencia que se les proporciona sin duda
alguna la encuesta es nuestra herramienta para lograr medir la
experiencia porque en ella hacemos referencia al servicio que
brindamos, como lo brindamos y quien lo proporciona, una vez que el
consumidor nos brinde su tiempo para poder efectuarsela nosotros
realizamos una reunién a nivel general para compartir esa informacion
y ver de qué manera se puede mejorar.

SUJETO

* ;Qué aspectos son importantes a la hora de realizar una
comunicacion efectiva?

Msc.
Elizabeth
Vera
Paladines

Para lograr la comunicacidn efectiva es importante entender el estilo de
vida de tu segmento de mercado, de tu consumidor y alcanzarlo
efectivamente dentro de sus variables de actividades entendiendo sus
intereses y respetando sus opiniones, todo esto se lo hace para saber
hacia quien esta direccionado el servicio que estoy brindando, asi
mismo debemos ser claros y conocer lo que estamos comunicando al
consumidor sin necesidad de dar tantas vueltas, pues el cliente se da
cuenta de todo lo que esté alrededor de su adquisicion por lo tanto hay
que hacer gque la experiencia que tenga con nuestro servicio sea el mejor.

PhD. Rocio
Pacheco
Lamberti

En primera instancia la comunicacion debe cumplir con tres
caracteristicas; que sea clara, concisa y precisa pero para lograr eso se
deberd conocer el servicio que estamos brindando a profundidad para
asi poder atender al cliente como se lo merece proporcionandole la
experiencia ideal porque recordemos que mientras el cliente sienta que
le estamos brindando lo mejor este siempre regresara.

Ing. Maria
Gabriela
Maldonado
Manssur

La clave para tener una comunicacion efectiva se basa en tres pasos, el
primero es ser claros en el mensaje a comunicar debido a que en muchas
ocasiones el cliente tiende a confundirse con lo que ve o escucha
teniendo inconformidades a futuro, el segundo es conocer a tu pablico
objetivo, sus caracteristicas y el tercero que a mi parecer es el mas
importante es brindarle una experiencia que sea satisfactoria en todos
los aspectos con la que el cliente diga sabes que en ese lugar me hicieron
sentir confortable y Unico; cumpliendo asi con sus expectativas. Con la
combinacion de esos tres pasos lograras que la comunicacion sea
efectiva
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SUJETO

e ;Cuales son los criterios de compra de los clientes?

Msc.
Elizabeth
Vera
Paladines

Los criterios que rodean al servicio se relacionan con la versatilidad,
con el atributo de la calidad y la experiencia, en ciertas ocasiones
también va a jugar en un papel menor aquellas promociones u ofertas
que se dan entorno a nuestro servicio. De todos los criterios ya
mencionados existen ciertos consumidores que valoran con recelo la
calidad especialmente aquellos que tienen un nivel econémico alto pues
tienden a relacionarlo con la exclusividad que es un elemento
importante en su satisfaccion, cabe mencionar que a este consumidor no
tiene en consideracion cuanto va a pagar pues les parece irrelevante
siempre y cuando cumpla con sus estandares de calidad, es por lo tanto
gue se aconseja que se esté en constantes investigaciones para estar
preparados ante las exigencias del mercado y poder lograr continuar
ante un mercado cambiante.

PhD. Rocio
Pacheco
Lamberti

El cliente frecuentemente se va a fijar hasta en el minimo detalle del
servicio que le estén ofreciendo eso va desde el ambiente que lo rodea
hasta la variedad de servicios en un mismo lugar, sin embargo tienen
pautas que hacen que se inclinen por uno en especifico, por ejemplo
ellos se fijan en la calidad del servicio, en la actitud de la persona que
los atiende y como estos los hace sentir de una manera confortable
generandole una experiencia de mayor nivel.

Ing. Maria
Gabriela
Maldonado
Manssur

Uno de los criterios principales del cliente ante un servicio es la
experiencia que se lleva al haberlo adquirido junto con la atencion que
le han proporcionado y la calidad que se percibe, de hecho hay estudios
que corroboran lo que te estoy diciendo y es mas nosotros capacitamos
a nuestro personal en el cual se les inculco que un cliente feliz regresa
por lo que se le brindo.

SUJETO

e ;Cuil es el mejor medio de comunicacion para realizar
publicidad?

Msc.
Elizabeth
Vera
Paladines

Los consumidores actuales se mueven en el mundo de internet, ahora
pasan mas pegados a sus Smartphone sea por motivo de trabajo o por
temas personales, es por eso que hoy en dia las empresas tanto de
productos como servicios estan migrando a las plataformas de los
medios sociales claro que adn siguen en el medio tradicional como la
television pero en vista de la evolucion de internet y lo lejos que esta
puede llegar es necesario que se dé a conocer el servicio por este medio
por ejemplo Facebook e Instagram suelen ser las dos redes sociales que
mas utilizan debido a que tiene un alcance masivo y le puede generar
rentabilidad a la empresa por la cantidad de usuarios que hacen uso de
ellas.

PhD. Rocio
Pacheco
Lamberti

Sin duda alguna los medios sociales son una buena herramienta para
realizar publicidad porque puedes abarcar un campo mas extenso dando
a conocer tu marca a una mayor cantidad de personas que estan inmersas
en ese medio como lo es Instagram y Facebook, ademas de ello se
abarata costos y nos proporciona una ventaja principal que es la de
monitorear los comentarios que realiza el publico en los anuncios
publicitarios, para proceder a cumplir con las expectativas e ir
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mejorando en satisfacer las necesidades del consumidor, logrando un
buen resultado pero para lograrlo quién se encargue de elaborar la
publicidad debe precisar a cabalidad las caracteristicas para saber cual
es el segmento de mercado al que se dirige pues se cuenta con una
enorme cantidad de informacion de usuarios ajenos al publico objetivo.

En la actualidad los medios sociales se usan mucho para realizar

Ing. M_arl'a publicidad porgue son un recurso que ayudan a minimizar costos ya que
Gabriela las tarifas en estas plataformas no suelen ser tan caras como en los
Maldonado medios convencionales ATL, por lo que logra generar rentabilidad
Manssur dando como resultado un presupuesto que se puede controlar por lo que

logra generar rentabilidad dando un éptimo resultado.
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

ANALISIS Y RESULTADOS

Experiencia

Desde la dptica del marketing la experiencia juega un papel muy importante, debido a
que actualmente el consumidor busca satisfacer sus necesidades con aquello que logre
diferenciarse en el mercado; es por eso que las marcas, productos o servicios deben tener en
cuenta cual es realmente el papel que juega, puesto a que en ello se puede encontrar el punto
estratégico para lograr el éxito deseado. Las empresas suelen medir las experiencias de sus
consumidores a través del uso de las encuestas en las que se establecen preguntas que sean
cortas y concisas, generalmente se las efectta después de haberle brindado el bien o servicio de
manera trimestral para proceder a generar un informe que permitiran mejorar la experiencia que

se les proporcione.

Medio Social

En la actualidad los medios sociales son considerados como una buena herramienta con
la que se puede realizar publicidad debido a que el consumidor moderno navega en internet con
frecuencia, es por este motivo que las empresas estan migrando a estas plataformas
especialmente a las de Facebook e Instagram ya que son catalogados como dos de las
principales redes sociales con las cuales se puede abarcar un campo mas extenso debido a la
cantidad de usuarios que se encuentran inmersos en estas redes, una de las principales ventajas
es que se puede efectuar monitoreos constantes de los comentarios que se generan en un
determinado anuncio publicitario con la finalidad de realizar mejoras para satisfacer al

consumidor y cumplir con sus expectativas.
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La publicidad en los medios sociales son un recurso que ayudan a minimizar costos
debido a que en estas plataformas la tarifas no suelen ser tan caras como en los medios
convencionales denominados ATL, por lo que se logra generar rentabilidad puesto que se puede
controlar el presupuesto que se establece dando un resultado éptimo, sin embargo para ello se
debe considerar que la persona que esté en la elaboracion de la publicidad tenga en cuenta el
segmento de mercado al que se esté dirigiendo ya que se puede llegar a contar con una cantidad
de informacion de usuarios ajenos al publico objetivo es por eso que se debera precisar a

cabalidad todas las caracteristicas.

Comunicacion

La clave para lograr una comunicacion efectiva es tener el conocimiento adecuado de
lo que se le esta proporcionando al consumidor, a su vez se debe ser claros, precisos y concisos
en el mensaje a comunicar con la finalidad de que no existan confusiones pues el consumidor
tiende a captar mensajes erréneos con lo que ve o escucha lo que a futuro puede ocasionar
inconformidades, otra de la pautas que se recomienda en la comunicacion es entender los
intereses del segmento del mercado al que se dirige y respetar sus opiniones, debido a que el
cliente se da cuenta de todo lo que esta entorno a su adquisicion, es por ello que se le debe
brindar una experiencia satisfactoria en todos los aspectos para hacerlo sentir inico cumpliendo

con sus expectativas.

Calidad

Uno de los criterios de compra que valora el consumidor es la calidad en sus
adquisiciones especialmente aquellos que tienen un nivel econémico alto debido a que tienden
a relacionarlo con el elemento de exclusividad, este tipo de consumidor no se da cuenta en el
precio pues lo considera irrelevante siempre y cuando cumpla con sus estandares de calidad,
ellos ponen en juego el valor funcional de lo que estan adquiriendo, es por este motivo que se
deben efectuar investigaciones para estar preparados ante estas exigencias y poder continuar en

el mercado que constantemente cambia.
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Para la entrevista a emprendedores se contd con la colaboracién de:

Tabla 21.- Datos de los emprendedores

Cristhian Hernandez Zambrano
32 afios
Propietario de Restaurante “Di Maria” (C.C.Piazza Samborondon)

Angel Diaz Martinez

38 afos

Propietario de Bar Restaurante “Casa Publica” (C.C. Las Terrazas
Samborondon)

Asuncién Mosquera Alejandro
42 ainos
Propietaria de Bar Karaoke “Cortavenas” (C.C. Piazza Samborondén)

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Tabla 22.- Guia de preguntas para entrevista a emprendedores

Guia de preguntas para entrevista exhaustiva

Categoria de andlisis: Emprendedores

SUJETO

¢ . Cuales fueron las dificultades que se le presentaron al emprender
Su propio negocio?

Cristhian
Hernandez
Zambrano

Una de las principales dificultades es haberme enfrascado en una idea
gue me gustaba a mi y mas no me di cuenta si al pablico objetivo al que
me estaba dirigiendo requeria de una idea de negocio asi, por lo tanto
no tuve una buena aceptacion y mi servicio poco a poco fue pasando
por desapercibido.

Angel Diaz
Martinez

Mi principal dificultad al emprender fue la falta de planificacion, desde
gue comence con mi negocio solo me enfoque en generar ganancias, y
al principio me iba bien pero a medida que pasaba el tiempo no sabia
qué hacer para tener la misma acogida asi que me di cuenta que no tenia
ni un plan de contingencia, estrategias ni nada, creia que todo iba a fluir.
Otra dificultad que tuve fue la que mi personal no tenia los
conocimientos oportunos hacia mi servicio.
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Asuncién
Mosquera
Alejandro

En nuestro negocio la dificultad que nos toco enfrentar fue la falta de
comunicacion con nuestros clientes porque nosotros realizabamos
algunos cambios sin previo aviso, hasta que nos dimos cuenta que las
ventas comenzaban a decaer y como ya te imaginas sin ventas ningdn
negocio puede seguir en el mercado.

SUJETO

¢ ;Como logro enfrentar esas dificultades?

Cristhian
Hernandez
Zambrano

Pues me toco contratar a un especialista que me realizara una
investigacion de mercado para tener el conocimiento respectivo de lo
que estaba deseando el pablico en la actualidad.

Angel Diaz
Martinez

Para poder enfrentar esa dificultad tuve que hacer un ajuste total y
guiarme con un plan estratégico, en el determine la situacion por la que
estaba atravesando, que tipos de estrategias podia utilizar junto con un
presupuesto y un método de control que permite ver si estoy dentro del
limite. Ademés de eso llegue a una conclusién de todo lo que me
sucedid dije entre mi, que las empresas deberan capacitar a todo su
personal y comprometerlos con el crecimiento del negocio para que
tengan el conocimiento y entusiasmo que se requiere para lidiar con
errores que se podrian presentar.

Asuncion
Mosquera
Alejandro

Tuvimos que recurrir a investigar lo que sucedia con los clientes, nos
dimos cuenta que casi nadie podia identificar nuestro establecimiento,
asi que decidimos hacer una remodelacion para proyectar la imagen
deseada.

SUJETO

¢ ;/Cual es la propuesta de valor que usted brinda a sus clientes?

Cristhian
Hernandez
Zambrano

Nuestra propuesta de valor consiste en consentir al cliente con el mayor
nivel de calidad y experiencia en el servicio que le ofrecemos a su vez
tratamos de hacer que el cliente se sienta como si fuera parte de nuestra
empresa, de esta manera logramos que tenga una buena experiencia con
nosotros, recordemos que la a experiencia que se lleva el cliente puede
ser una clave importante para lograr el éxito del negocio.

Angel Diaz
Martinez

Dentro de nuestra filosofia empresarial esté la de brindar excelencia en
el servicio, es decir que nosotros nos enmarcamos en la atencion que le
brindamos al cliente, es por este motivo que las empresas estan bajo la
obligacion de estar pendiente de lo que el cliente le llama experiencia
ideal y saber como solucionar alguna dificultad que se les presente.

Asuncion
Mosquera
Alejandro

Nuestra propuesta de valor hacia con los clientes es la experiencia
debido a que el cliente tiende a buscar nuevas sensaciones que lo hagan
sentirse comodo con su entorno y por eso la empresa tienen la
obligacion de saber lo que le gusta realmente.

SUJETO

* ;Por qué escogio esa propuesta de valor?

Cristhian
Hernandez
Zambrano

Seleccionamos esa propuesta debido a que en la investigacion que se
realizd, se establecié una pregunta en la que el cliente indicaba lo que
le agradaba més de un servicio y esos fueron los datos que nos arrojaron,
asi que nosotros aprovechamos al tener esa informacion y la pusimos
en practica. Todas las empresas estan en la obligacion de poder
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brindarle un servicio al cliente de primera calidad puesto que si no se
efectla eso podria ocasionar que la empresa vaya con rumbo al fracaso,
es por esta razon que se debera ser analiticos para detectar a tiempo
aquellos errores que hacen que se los pierda como cliente.

Angel Diaz
Martinez

Se escogio esta propuesta porque si una persona se siente a gusto con la
atencion que le brindan, sin dudarlo volvera pero si sucede lo contrario
se tendria que establecer planes de mejoras ante ciertas situaciones que
pueden generar una experiencia insatisfactoria.

Asuncién
Mosquera
Alejandro

Porque los negocios actuales deben investigar las tendencias que
circulan en el mercado para estar dentro del mismo contexto y de esa
manera aprovechar ciertos recursos; como puede ser el uso de la
tecnologia para que se complemente con la experiencia, es por eso que
se debe procurar brindarle lo mejor al cliente.

SUJETO

* ;Qué opina sobre la experiencia que se lleva diariamente su
consumidor?

Cristhian
Hernandez
Zambrano

Que es una parte principal para que el negocio tenga éxito porque un
cliente que se lleve una buena experiencia al consumir nuestro servicio,
sera un cliente fiel que siempre estara con nosotros.

Angel Diaz
Martinez

A veces la experiencia que se lleva el cliente puede ser una clave
importante para hacer surgir al negocio y que pueda lograr el éxito ya
que a raiz de ello se obtienen més clientes porque generalmente los
clientes ya sean que estén o no satisfechos hacen recomendaciones a las
personas de su entorno.

Asuncion
Mosquera
Alejandro

Que es una parte principal para que el negocio tenga buena acogida.

SUJETO

 ,Como puede mejorar esa experiencia?

Cristhian
Hernandez
Zambrano

Se puede mejorar preguntandole al cliente que mas les hace falta para
cumplir a cabalidad con sus expectativas ya que recordemos que nuestro
principal activo son ellos y siempre habra que estar indagando en sus
necesidades o deseos.

Angel Diaz
Martinez

Convirtiéndonos en su confidente e indagando en sus gustos para que al
momento de que vaya a adquirir nuestro servicio, logremos impactarlo
positivamente cumplimiento con sus expectativas

Asuncion
Mosquera
Alejandro

Haciendo que mi personal tenga buena comunicacion de manera interna
para que asi esta se refleje en lo que le brinde al consumidor.
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SUJETO

* ¢ Cuales son los criterios de compra de los clientes?

Cristhian
Hernandez
Zambrano

Los clientes frecuentemente van a preferir tu servicio por la calidad que
ellos perciban en lo que consuman asi también con la experiencia que
se llevan al haber estado con nosotros, una vez que se logre equiparar
estos dos aspectos el cliente optarda por realizar su eleccion hacia
Nosotros.

Angel Diaz
Martinez

Los clientes optan por la calidad que se les proporcione en el servicio o
producto que van adquirir, esto implica como se los atendié y como
pasaron al momento de estar con nosotros.

Asuncién
Mosquera
Alejandro

Los clientes se basan en la experiencia que se les brinda, me ha pasado
que en ocasiones que hay clientes nuevos que acuden a nuestro
establecimiento por alguna recomendacion de un amigo que se va
satisfecho por como se lo trato.

SUJETO

e (Cual es el mejor medio de comunicacion para realizar
publicidad?

Cristhian
Hernandez
Zambrano

A nosotros nos funciona hacerlo mediante Facebook porque
actualmente es un medio que tiene bastante acogida y se obtienen
buenos resultados claro esta que se debe hacer un buen uso de esta red,
uno de los inconvenientes que tienen los negocios al usar los medios
sociales para realizar publicidad es la falta de seguimiento de los
comentarios que se dan entorno a las publicaciones.

Angel Diaz
Martinez

Se considera que la television y los medios sociales son efectivos para
realizar publicidad, pero en nuestro caso no contamos con inversionistas
gue nos provean para poder estar en la television, es por tal motivo que
manejamos nuestras promociones a través de Facebook e Instagram, ya
que los medios sociales en la actualidad se los aprecia como buenas
herramientas con la que se trabaja para difundir informacién de la raz6n
de ser de cada negocio.

Asuncién
Mosquera
Alejandro

Los mejores medios para realizar publicidad en la actualidad son los
medios sociales aunque la television tampoco hay que dejarla de lado
pero a mi me funciona estar en Facebook e Instagram, puesto que son
unas de las plataformas que permiten llegar a un ndmero de
consumidores a gran escala.

SUJETO

* ¢En qué aspecto cree usted que puede mejorar su negocio?

Cristhian
Hernandez
Zambrano

Podriamos mejorar ampliando nuestra gama de servicios, esto haria que
el cliente tenga una mayor variedad de opciones y capacitar a nuestros
empleados para que tengan los conocimientos que se requieren en el
area cabe mencionar que también debemos ponerle empefio a la
comunicacion de nuestro entorno ya que si no se lo hace esto podria
repercutir en alguna investigacion que se dé a futuro de los deseos o
necesidades de los clientes lo que generaria informacion incorrecta.
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Tal vez debemos mejorar en conseguir mas actividad en los medios
sociales, esto lo podriamos hacer mediante el contacto con un
influencers.

Angel Diaz
Martinez

Creo que podria mejorar en la comunicacion que hay en la empresa
porque recordemos que la comunicacion es la base de todo tipo de
y negocio es aquella con la que se soluciona cualquier conflicto, pocos
Asuncion dentro de las organizaciones saben mantener una comunicacion
Mosquera adecuada y es por ello que se desencadenan los problemas, esto parte
Alejandro desde el empleado hasta la gerencia, si no se establece buena
comunicacion dentro del &mbito laboral para con el empleado este se lo
retribuira al consumidor y se creardn discrepancias en lo que se le
brinda.

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzalez, J (2019)

ANALISIS Y RESULTADOS

Experiencia

La experiencia que se lleva el cliente puede ser una clave importante para lograr el éxito
del negocio, es por este motivo que las empresas estan bajo la obligacion de estar pendiente de
lo que el cliente le llama experiencia ideal y saber como solucionar alguna dificultad que se les
presente, el cliente tiende a buscar nuevas sensaciones que lo hagan sentirse cdmodo con su
entorno, los negocios actuales deben investigar las tendencias que circulan en el mercado para
estar dentro del mismo contexto y de esa manera aprovechar ciertos recursos; como puede ser
el uso de la tecnologia para que se complemente con la experiencia, es por eso que se debe

procurar brindarle lo mejor al cliente.

Servicio al cliente

Todas las empresas estan en la obligacion de poder brindarle un servicio al cliente de
primera calidad puesto que si no se efectla eso podria ocasionar que la empresa vaya con rumbo
al fracaso, es por esta razon que se debera ser analiticos para detectar a tiempo aquellos errores
que hacen que se los pierda como cliente y establecer planes de mejoras ante ciertas situaciones
adversas que pueden generar una experiencia insatisfactoria, es por ello que las empresas
deberan capacitar a todo su personal y comprometerlos con el crecimiento del negocio para que
tengan el conocimiento y entusiasmo que se requiere para lidiar con errores que se podrian

presentar.
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Medio social

Los medios sociales en la actualidad se los aprecia como buenas herramientas con la
que se trabaja para difundir informacion de la razén de ser de cada negocio, unas de las
plataformas que permiten llegar a un nimero de consumidores a gran escala es la de Facebook
e Instagram con ellas se pueden obtener buenos resultados claro esta que se debe hacer buen
uso de ellas, uno de los inconvenientes que tienen los negocios al usar los medios sociales para
realizar publicidad es la falta de seguimiento de los comentarios que se dan entorno a las

publicaciones.

Comunicacion

La comunicacion es la base de todo tipo de negocio es aquella con la que se soluciona
cualquier conflicto, pocos dentro de las organizaciones saben mantener una comunicacion
adecuada y es por ello que se desencadenan los problemas, esto parte desde el empleado hasta
la gerencia, si no se establece buena comunicacion dentro del &mbito laboral para con el
empleado este se lo retribuira al consumidor y se crearan discrepancias en lo que se le brinda,
debido a que no se tendra el conocimiento adecuado de las actividades y podra repercutir en
investigaciones futuras de las necesidades o deseos que tiene el consumidor con informacion

incorrecta.
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3.7.3 Presentacion de Resultados

Los resultados que se obtuvieron del andlisis de la investigacion cuali-cuantitativa
demostraron que, aunque las empresas buscan brindarle al consumidor una buena experiencia
de consumo para lograr un correcto posicionamiento y fidelidad en sus marcas, los
consumidores no lo estan percibiendo de esta manera, debido a que los conceptos o propuestas
de valor, e incluso las promociones en los actuales negocios de entretenimiento social
compartido hoy en dia son muy repetitivos y esto provoca que en todo momento se busquen
productos o servicios sustitutos que permitan al consumidor tener una gama méas amplia de

opciones de consumo a pesar de que la idea o propuesta central sea la misma o muy similar.

Durante el tratamiento de la informacion, los atributos que menos atencion se les esta
proporcionando por parte de los actuales negocios de entretenimiento social compartido segun
las encuestadas fueron la Experiencia de consumo, el Servicio Post Venta y la Calidad del
servicio en donde aproximadamente 8 de cada 10 mujeres encuestadas escogieron por lo menos
uno de los atributos previamente mencionados como su percepcion personal, en donde se podria
demostrar una vez mas que este segmento de mercado demanda algun tipo de innovacion o un
diferente modelo de negocio que sorprenda y deleite nuevos gustos, preferencias y tendencias
latentes que en otras partes del mundo ya son conocidos pero que en nuestro pais aun no se ha
desarrollado por falta de iniciativa o por falta de un correcto estudio de mercado que avale y

certifique que la idea puede ser viable y sustentable en el tiempo.

Existe un deficiente conocimiento de lugares exclusivos de entretenimiento social
dirigido hacia el segmento femenino, esto lo afirma la pregunta numero tres en el instrumento
de la encuesta; en el cual indica que aproximadamente siete de cada diez mujeres no conocen
este tipo de lugares en el sector de Samborondén sin embargo han frecuentado lugares con
caracteristicas similares en otros paises en los cuales la propuesta de valor es aceptada y muy
demandada, por lo que se llega a la conclusion de que si llegase a existir un lugar que cumpla
con tales caracteristicas este segmento no dudaria en acudir con frecuencia debido a que se les
estara brindando un entorno agradable sin tener la necesidad de cambiar su comportamiento por

la presencia de alguien del género opuesto.

Los medios sociales por los cuales el segmento femenino realiza sus interacciones

personales se inclinan hacia los tres referentes de la industria de aplicaciones moviles que son
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WhatsApp, Facebook e Instagram esto lo demuestra el instrumento de la encuesta en el que
indica que siete de cada diez encuestadas utilizan por lo menos una de las aplicaciones
previamente mencionadas, es por tal motivo que las empresas deben aprovechar que esta
generacion se encuentre en constante comunicacion con sus grupos sociales y familiares a
través de estas plataformas debido a que resulta beneficioso para poder lanzar publicidad que
dé a conocer el servicio que se brinda con la finalidad de abaratar costos y que a su vez tenga
un mayor alcance del segmento deseado puesto que la frecuencia de uso de estos medios

sociales estan en constante crecimiento.

Mediante el anélisis de las encuestas se pudo determinar que el lugar preferido o de
mayor frecuencia de visita para la distraccion femenina son los BARES KARAOKES, en donde
por lo menos el 70% de las encuestadas asisten una vez por mes; este punto es interesante
recalcar, debido a que actualmente no existen Bares-Karaokes que se enfoguen exclusivamente
en el pablico femenino dentro del sector la puntilla, si se llega a desarrollar la idea de negocio
seria muy bien acogida por el target seleccionado; no obstante se deben cuidar muchos detalles
tanto de seguridad como de exclusividad que dicho segmento estd acostumbrado a consumir
debido a su estrato social alto. El presupuesto designado para la visita de Bares Karaoke en el
sector la puntilla es en promedio $70 por persona por mes; gracias a este detalle es posible
calcular el flujo de efectivo mensual y la demanda potencial que tendria un centro de

entretenimiento exclusivo para mujeres en el sector la Puntilla.

La mayoria de las encuestadas dieron a conocer que le dan un mayor nivel de
importancia a las experiencias denominadas de primer nivel en la cual consideran como parte
de ello a la experiencia visual, la experiencia auditiva y la exclusividad, debido a que de esta
forma se puede llegar de mejor manera a sus emociones ya que se le esta incentivando el sentido
de la vista o del sonido lo que hace que se sientan mas relajadas y mejor adn si estan rodeadas
por alguien del mismo género, esto se lo demostrd en la pregunta nimero cinco de la encuesta
en la que indica que este segmento de mercado prefieren visitar lugares de entretenimiento
social en compafiia de amigas o de compafieras de trabajo, ademas de ello en los resultados
obtenidos con la herramienta de la encuesta se da a conocer que las mujeres en la actualidad
prefieren acudir con frecuencia a un bar karaoke en el que puedan sentirse a gusto y que a su

vez logren desestresarse un poco en este tipo de lugar de entretenimiento.
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Los avances tecnolégicos y comunicacionales del siglo XXI han logrado que el
marketing tradicional ya no sea suficiente para atraer y fidelizar nuevos clientes; la demanda
actual de consumidores exige siempre algo mas, un atributo que cautive, motive, interese y
sorprenda al consumidor final por el simple hecho de ser nico e innovador; segun el trabajo
realizado se pudo comprobar que 8 de cada 10 mujeres no estan recibiendo una verdadera
experiencia que les ayude a generar un insight diferente y original; ya van quedando obsoletas
las antiguas técnicas de marketing que se basan en reducir los precios y tener al usuario
satisfecho realizando constantes promociones; hay que lograr que la consumidora final viva

cada momento y lo haga unico.

Segun el estudio realizado se puede llegar a la conclusion que es mas facil visitar lugares
nuevos cuando se tiene buena referencia por parte de amigos que ya han visitado un
determinado lugar que visitar algo nuevo solo porque tiene buena publicidad o buenos precios;
entonces lo importante de este punto es poder involucrar el servicio con influencers que motiven
y propaguen la propuesta de valor para crecer rapidamente en el segmento de interés; parte
fundamental para que esto funcione sera mantener estandares de calidad integral que involucren
todas las areas de la organizacion y a su vez se fomente la existencia de pilares fundamentales
de comunicacion con la finalidad de que siempre se puedan solucionar los inconvenientes en el
menor tiempo posible, todos estos esfuerzos conllevan a que el consumidor final perciba un

servicio ideal satisfaciendo sus necesidades, deseos 0 demandas.

Producto de los resultados obtenidos se debe realizar la difusion de un bar karaoke
exclusivo para el segmento femenino, que permita que las mujeres logren tener el conocimiento
adecuado de un lugar en el que se sientan en un ambiente confortable, acogedor y rodeado de
la compafiia exclusivamente de su mismo género haciendo que su estadia satisfaga sus
necesidades. Por lo anteriormente expuesto y con base en el marco teérico desarrollado en el
Capitulo 11 se propone hacer uso del plan de comunicacién, que permita informar sobre la
existencia de este tipo de lugares que estan dirigidos al segmento femenino; por lo tanto, se

propone
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CAPITULO IV
PROPUESTA

4.1 Titulo de la Propuesta

Plan de comunicacion para la difusion del Bar Karaoke “Ley Seca” exclusivo para el

segmento femenino, sector la Puntilla, via Samborondon.

4.2 Listado de contenido y Flujos de la propuesta

1. Anadlisis de la situacion
Antecedentes del negocio: Publico Objetivo-Mision-Visidn-Valores —Objetivos
de la empresa - Imagen corporativa
Anaélisis Interno: Matriz EFI
Anélisis Externo: Andlisis de las fuerzas competitivas de PORTER
Anélisis PESTEL
Anaélisis Foda

2. Objetivos

3. Estrategias y Acciones

4. Cronograma

5. Presupuesto

6. Control
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4.2.1 Flujo de la propuesta

Figura 18.- Plan de Comunicacién
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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4.3 Desarrollo de la propuesta

Para el desarrollo de la propuesta se ha considerado realizar cada uno de los pasos
correspondientes al plan de comunicacion detallado en el flujo previamente mencionado, el cual
estd sustentado en el marco tedrico y en base al trabajo de campo realizado, por lo que a

continuacion se procede a desarrollar la propuesta.

4.3.1 Analisis de la situacion

4.3.1.1 Antecedentes

Una vez realizada la investigacion y el andlisis de los resultados obtenidos del trabajo
de campo se procedio a efectuar la busqueda de un bar karaoke que quiera aceptar la propuesta
del presente trabajo de investigacion para ello se obtuvo la ayuda de uno de los emprendedores
el Sr. Angel Diaz Martinez al cual se le realiz6 una entrevista previamente, el indicaba que tenia
un conocido que era duefio del Bar Karaoke Ley Seca el Sr. Dennis Aristega Gonzabay quien
deseaba cambiar algo en su negocio; por lo cual se pudo realizar contacto con el via telefénica
para darle una breve explicacion de la presente propuesta, posterior a ello nos reunimos se le
explico con mas detalle de lo que se trataba la propuesta, el comento que actualmente tiene
inconvenientes en su negocio ya que su bar karaoke esta dirigido para hombres y mujeres y hay
ocasiones en que le cuesta hacer que un hombre salga de su local por mantener
comportamientos indebidos, por tal motivo nos dio la apertura y la informacion que se requiera

para desarrollar la propuesta a cabalidad.

Ley seca es un bar karaoke situado en la ciudad de Guayaquil, en Piazza Samborondon;
este lugar es un centro comercial de la zona de la puntilla que cuenta con lugares de
entretenimiento para todos los gustos, respecto a las instalaciones del establecimiento podemos
indicar que son pequefias, los horarios de atencion son de martes a jueves desde las 18h00 hasta
las 24h00; y los viernes y sabados desde las 18h00 hasta las 02h00, actualmente cuenta con una
infraestructura rastica por la tematica que ofrece en el mercado, es un lugar que nace de la idea
de una cultura en Estados Unidos sobre la prohibicion de consumo de bebidas alcoholicas y la
plena época del apogeo del jazz, debido a esto se crea bar ley seca adaptandose a las necesidades

del mercado ecuatoriano.
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El servicio que ofrece es la innovacién en la variedad de sus cocteles, el tipo de musica
que se escucha es clasica como el jazz o del blues que permite la relajacion y disfrutar de una
buena conversacion dentro de un ambiente confortable, cuenta con un talento humano muy
capacitado para atender a los clientes, en su carta de menu se encuentra piqueos que pueden
degustar mientras se deleitan bebiendo y disfrutando del show en vivo de artistas invitados,
ademés cuenta con una promocion el dia miércoles denominada All You Can Drink de
Gin(todo lo que puedes beber en Ginebra) y sangria; y esta oferta es valida desde las 18h00
hasta las 21h00.

4.3.1.1.1 Pablico Objetivo

El mercado objetivo de la presente propuesta de valor son las mujeres que se encuentran
en un rango aproximado de entre 18 a 34 afios, que cuenten con un nivel socioeconémico medio,
medio alto y alto, que tengan gusto por la diversion, y la comida. Estard orientado a mujeres
que busquen una experiencia diferente y entretenida, que deseen complementar un buen
momento de conversacion, piqueos y bebidas con una ambientacién rodeada de buenos
elementos, pudiendo constituir ademas un punto de encuentro con otras mujeres con iguales

intereses.

4.3.1.1.2 Mision

Brindar un sitio exclusivo para las mujeres, ofreciendo un ambiente confortable, alegre
y entretenido acompafiado de productos de calidad, musica selecta y excelente servicio, con la

finalidad de generar nuevas experiencias en las féminas

4.3.1.1.3 Vision

Ser reconocido como un bar karaoke elegante solo para las mujeres con una atmosfera
de calidad y conseguir la expansion a nivel local para ser el sitio de entretenimiento preferido

por las féminas, con la finalidad de generar fidelidad.

4.3.1.1.4 Valores

e Puntualidad

o Compromiso
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e Respeto
e Responsabilidad
« Confiabilidad

4.3.1.1.5 Objetivos del bar karaoke Ley Seca

1. Brindar un sitio exclusivo para las mujeres
2. Ofrecer un ambiente confortable, alegre y entretenido acompafiado de productos de calidad,
musica selecta y excelente servicio,

3. Generar nuevas experiencias en las féminas

4.3.1.1.6 Imagen Corporativa
4.3.1.1.6.1 Logo Actual

Figura 19.- Logo actual Bar Karaoke Ley Seca
Elaborado por: Bar Karaoke Ley Seca

El logo del bar ley seca que se usa en el mercado es muy sencillo y no apela mucho a la
psicologia del color, es muy estatico en si no se identifica que va a ser un bar exclusivo para
mujeres, la tipografia es muy rdstica para el target que se va a dirigir, ya que el logo es una
pieza fundamental para captar la atencion del cliente, se tomard en cuenta que la imagen

corporativa debe adaptarse al publico objetivo que se pretende llegar.
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4.3.1.2 Andlisis Interno

Ubicacion: El centro comercial Piazza Samborondon es el lugar donde esta situado el bar
karaoke ley seca este es un punto de venta estratégico donde la afluencia de persona es continua

para la notoriedad

Imagen: Ley seca proyecta una imagen de un bar con una temética clandestina en donde la
gente va por la innovacion de cocteles que ofrecen razon por lo cual la mayor afluencia de

clientes se concentra en los fines de semana.

Comunicacion: Actualmente ley seca cuenta con redes sociales como Instagram y Facebook,
pero estas obsoletas en cuanto a contenido, no tienen un respectivo manejo de funcionamiento
hacia las mismas, puesto que se encargan de darle seguimiento cada tres meses a las reacciones
de sus seguidores. En cuanto a la comunicacion gque existe en el equipo humano que labora es
proactiva ya que facilita el manejo de las funciones de cada aérea, lo cual permite ejercer las
gestiones con el fin de lograr el objetivo establecido, esto se logra mediante capacitacion,

motivacion al personal de apoyo.

Experiencia: El bar karaoke proporciona una experiencia de consumo que tiende atraer la
atencion de sus clientes debido a que ellos cuentan con innovaciones en sus cocteles, sin
embargo, no ha fortalecido la aérea de karaoke como diversidn, tampoco se lo conoce por ser

un lugar exclusivo solo para mujeres

Infraestructura: Ley seca es un bar karaoke que cuenta con un establecimiento pequefio, la
capacidad de personas es minima, esto se convierte en una dificultad al momento de

promocionar la imagen no abastecera por la cantidad de clientas que acudiran.

Tecnologia: Pero en los aparatos electronicos como musicales para el aérea de karaoke,
pantallas led, los sistemas de circuitos de seguridad, el manejo de facturacion es de tecnologia

de punta.

Servicio: ofrece una calidad de atencién desde el ingreso hasta la salida del establecimiento,
siempre predispuesto para atender cada inquietud de la clientela, brindando insumos con los

mas altares estandares de calidad para deleitar el paladar con los piqueos de la casa.
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4.3.1.2.1 Matriz EFI

La matriz de evaluacion de los factores internos ayuda a evaluar las fortalezas y

debilidades con las cuentas el bar karaoke ley seca que sirve como enfoque para formular

estrategias que permitan el manejo adecuado de las gestiones funcionales del local.
Tabla 23.- Matriz EFI

Factores Internos Claves Ponderacién  Calificacion Puntuacion
Ponderada
Fortalezas
Ubicacion del establecimiento 14% 3 0.42
Imagen corporativa 13% 3 0.39
Buen equipo de trabajo 15% 4 0.6
Atencion del servicio 14% 3 0.42
Tecnologia de punta en aparatos electronicos 13% 3 0.39
Debilidades
Infraestructura pequefia 11% 1 0.11
Falta de experiencia al manejar un bar solo para
mujeres 10% 2 0.2
Comunicacién escasa en medios sociales 10% 1 0.1
263

Balance Positivo

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Analisis: Las mayores fortalezas es que el bar karaoke cuenta con un buen equipo de
trabajo que complementan para brindar un buen servicio haciendo que la atencion sea la ideal
ademas de ello la ubicacion del establecimiento también los favorece, entre las debilidades mas
alta es que cuenta con un espacio muy reducido algo que ocasiona dificultad al momento de la

afluencia de clientela.

4.3.1.3 Andlisis Externo

4.3.1.3.1 Poder de negociacion de los Proveedores

En la actualidad los proveedores tienen un poder de negociacidon alto para los negocios,
como los bares karaokes, debido a que ellos pueden aplicar algunas estrategias en las cuales se
basen en el precio de sus insumos, por lo cual al negocio que depende de ellos no le quedara de
otra que acoplarse a esta nueva estrategia, para este tipo de negocio existen algunos

proveedores, en el cual se encuentran aquellos que les proporcionaran bebidas y/o alimentos;
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aunque en el mercado existen varios que podrian facilitarle estos insumos a un bar karaoke hay
que considerar la calidad de todo lo que se va a dar de degustar ya que se debe recordar que en
la encuesta realizada el atributo de calidad tiene una percepcion importante para este segmento

de mercado.

Tabla 24.- Proveedores del Bar Karaoke "'Ley Seca"

Proveedores Caracteristicas Direccion

Av. Carlos Luis
venta de bebidas alcohodlicas nacionales | Dafiin 114 y Av. San
MULDEPACS. A e importadas - vino a granel Jorge-Kennedy
Mapasingue esta
venta de bebidas alcoholicas nacionales avenida primera

IMERBRY S. A e importadas calle segunda
Lorenzo de
venta de bebidas alcoholicas nacionales | Garaycoa- Cristobal
REPLICORSAS. A e importadas Colon fantanarros
Av. Juan Tanca
ARCA Bebidas gaseosas, refresco, agua Marengo y
CONTINENTAL S. A purificada/sabores, energizantes Guillermo Cubillo
Comercializacion de carne de red, cerdo, | Calle 29 ava #4812
DISCARPORSA S.A aves y embutidos. elentrelaOylaP
SAMCLEANING prestacion de servicio de limpieza Av. 9 de octubre

Mapasingue esta
avenida primera

KIMBERLY-CLARK Productos de insumos de Higiene calle cuarta
Cdla Bolivariana Mz
ARSEG Servicio de Proteccion de seguridad K Villa 19
Productos de Plasticos de
PLASLIT S.A Consumo/Sorbetes km 11 1/2 via Daule

Av. Juan Tanca
Accesorios y suministro de publicidad - | Marengo km 0.5y

MEGAPRINT sistema de seguridad-linea led- display Jerénimo Avilés
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

El poder negociacién con los proveedores tiene un nivel alto de oportunidad, ya que la
cantidad que existe en los diferentes sector tanto de licores, gaseosas, limpieza, carnes,
seguridad y publicidad ayuda para abastecer la demanda, los mismos son los encargados de
surtir los varios insumos o servicios que necesita el establecimiento para llevar acabo cada una
de sus actividades internas que le ayuda para satisfacer las necesidades de la clientela , esta
fuerza permite crear alianzas estrategias y asi se lograria mejorar la relacion de negociacion. Es
importante tomar en cuentan que los productos cumplan con los estandares de calidad, ya que

el bar karaoke ley seca se diferencia por innovar nuevas mezclas en licores.
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4.3.1.3.2 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion con los clientes es alto pues se lo considera como una oportunidad ya
gue por ser un nuevo servicio con un enfoque diferente que ofrece al mercado, el bar karaoke ley seca
permite tener la ventaja por cubrir las necesidades de una demanda insatisfecha, en este caso mujeres
gue estan abiertas para aprobar nuevas experiencias en una atmdsfera solo para ellas, cabe definir que
existen diferentes modelos de negocios en los cuales ofrecen un servicio similar a un costo que podria
ser inferior a la oferta actual, por lo cual se tienen muchas variedades de lugares a los que se podria
acudir, pero va ser una pauta importante que se les brinde algo novedoso, en el gue exista un servicio
diferenciado como lo es el caso del bar karaoke exclusivo para el segmento femenino, debido a que en
su mayoria se encuentran bares karaokes que estan dirigidos a dos segmentos; esto convierte a aquellos
establecimientos como algo estandar en los que simplemente no se puede apreciar un plus que haga
sentir al consumidor cautivado hacia esta propuesta, optando asi por inclinarse hacia aquello que la haga

sentir Unica y segura.

4.3.1.3.3 Rivalidad entre Competidores

La rivalidad entre competidores tiene un nivel alto de amenaza perenne para el bar
karaoke ley seca ya que existe un gran volumen de competencia indirecta que tratan de
mantenerse en el mercado, sin embargo por ser un modelo de negocio totalmente nuevo se
tendera a tener poco reconocimiento en el mercado, mientras que los bares karaokes que ya se
encuentran en este sector gozaran de visitas continuas, por este motivo las empresas deberan
idealizar estrategias y acciones que ayuden en la comunicacion respectiva del servicio en las
cuales detallen los beneficios que podra disfrutar el cliente al preferir a este negocio, claro esta
que los competidores haran lo posible para hacer que el cliente los prefieran y traten a su vez
de ofrecer algo similar, por lo cual el plan de comunicacion que se aplique serd una parte

fundamental para el crecimiento del negocio.
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4.3.1.3.4 Amenazas de productos sustitutos

En este aspecto la amenaza de productos sustitos es considerada como una amenaza alta
debido a que en el sector de Samborondon existen diversos lugares como restaurantes, bares y
karaokes, pero que estan destinados a dos segmentos de mercados; hombres y mujeres, esto

podria hacer que el negocio en sus primeros meses de funcionamiento tenga ventas bajas, A

continuacion, se detallan cuales son los diez son los competidores indirectos:

Tabla 25.- Amenazas de Productos Sustitutos

NOMBRE| SERVICIO QUE OFRECEN CARACTERISTICAS HORARIO LOCALIZACION
Reservaciones, Asientos al aire libre,
Es un bar restaurante que ofrece Asmntg, Mesero§, Estguonarryento Lunes a Jueves Edificio Atrio,
. . disponible, Estacionamiento privado | 12:00 pm- 12:00 am
Wine Bar almuerzos y cenas de tipo - . . . locales 3y 4, Plaza
Sudamericana gratis, Sillitas altas disponibles, Acceso | Viernes a Sbados Latos
para silla de ruedas, Sirve alcohol, Bar | 12:00 pma 02:00 am g
completo, Vino y cerveza, Wi-Fi gratis
Lunes a Jueves
Hometown Estadounidense, Bar, Comida rapida, | 12:00 pm- 09:00 pm
Bar-karaoke . i, . ) Food Garden
Sport Bar Pub, Saludable-Bebidas alcohdlicas Viernes a Sabados
12:00 pma 02:00 am
Comida para llevar, Reservaciones,
Asientos al aire libre, Asiento, Meseros,
Es un bar restaurante que ofrece Estacionamiento disponible,
Sociedad almuerzos y cenas de tipo Estacionamiento en la calle, Acceso para | Miércoles a Sabados | Edificio del Portal,
Anbnima Internacional, Fusion, silla de ruedas, Sirve alcohol, Bar 6:00pm- 02:00am Km1.5
Sudamericana, Ecuatoriana completo, Acepta American Express,
Acepta Mastercard, Acepta Visa, Acepta
Discover
. Lunes a Miércoles
RepUblica o ) .
Comida rapida, Vino y cerveza artesanal, | 01:00pma 12:00am | C.C Village Plaza,
de la Bar-karaoke S . , .
cerveza Bar completo, Wi-Fi gratis Viernes a Sabados planta baja
0100 pma 02:00am
. o L Miércoles a Sabados | C.C Las terrazas
Bar 234 Bar - karaok Bebidas alcohélicas, P '
ar ar - karaoke ebidas alcohdlicas, misica, Piqueos 6:00pma 0200am Km15
. . 1 , . . Martes a Sabados | C.C La Torre, local
Boa Noite Bar - karaoke Bebidas alcohdlicas, misica, Piqueos 06:30pm a 02:00am 9
A capella . - - ] " .
. Bebidas alcohélicas, musica, Comida | Miércoles a Sabados | C.C La torre, local
karaoke live Bar - karaoke L
. rapida 06:30pma 02:00am 13
music
Lunes a Jueves
L Comida local, bebidas alcohtlicas, Wi-Fi | 12:00 pm- 12:00 am C.C Piaza
Di Marfa Restaurante ; . ) , .
Gratis, Parqueo privado Viernes a Sabados Samborondén
12:00 pma 12:00 am
Casa Bar Restaurante Comida rapida, Bar completo, Wi-Fi Martes a Sabados
Publica gratis 06:30pma 02:00am |C.C Las terrazas
. o P Martes a Sabados C.C Piaza
Cortavenas Bar - karaoke Bebidas alcohdlicas, misica, Piqueos 06:30pm a 0200am | Samborondsn

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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4.3.1.3.5 Amenazas de nuevos competidores

La entrada de nuevos competidores al sector de entretenimiento de bar karaoke es una
amenaza latente, ya que no se puede saber con exactitud el surgimiento de emprendedores que
tengan la vision de direccionarse en el segmento femenino con un panorama prometedor y
diferenciador para introducirse en el mercado, ya que para poder llevarlo a cabo se necesita un
previo estudio de investigacion para materializar un proyecto de esta indole, a su vez se
requerird el capital para que se logre todo lo previamente mencionado ademas de que deberan
ofrecer una mejor propuesta para que la aceptacion del segmento de mercado sea buena sin que
sientan que es una copia exacta del negocio actual. A continuacion, en la tabla se detalla el
resumen de la 5 fuerza de Porter en base a las variables si son una oportunidad o amenazas para

el bar karaoke ley seca,

Tabla 26.- Fuerzas de Porter
Fuerzas de Porter Oportunidad Amenaza
Rivalidad entre los competidores X
Poder de negociacion con X
proveedores
Poder de negociacion con clientes X
Barreras de entradas (Amenaza de X
nuevos entrantes)

Barreras de salida (Amenaza de X

productos sustitutivos)
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

4.3.1.3.6 Andlisis PESTEL

Para poder indagar en la situacion externa se lo efectuara con el analisis PESTEL en
el que da a conocer distintos tipos de factores y que a su vez indica el impacto que tiene este
sobre el proyecto, para ello a continuacion se detalla un cuadro en el que se explica cuales son

las amenazas y oportunidades de cada factor externo:
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Tabla 27.- Andlisis PESTEL

TIPO DE
FACTOR DETALLE
IMPACTO NIVEL DE IMPACTO
Muy negativo  |Negativo |Indiferente Positivo Muy positivo
x|
Oportunidad No se observan aspectos relevantes a detallar X
Amenaza *QOrdenanzas municipales: Horarios de funcionamiento
*Inestabilidad politica X
*Fécil acceso a financiamiento de la banca privada para
Oportunidad PYMES X
Econdémico
= — — -
Amenaza Baja proyeccion de crecimiento en el pais X
*Bulsqueda permanente de espacios Unicos que favorezcan el
Oportunidad relacionamiento social-personal X
Social . . . .
*Cambio en los habitos de consumo y estilo de vida. Una
Amenaza sociedad mas preocupada de una vida sana y cultura del X
deporte
Oportunidad *Existencia de herramientas tecnolégicas que mejoren la
P satisfaccion y experiencia de la consumidora X
Amenaza *No se observan aspectos relevantes a detallar X
=
Oportunidad No se observan aspectos relevantes a detallar "
Ambiental
*No se observan aspectos relevantes a detallar X
Amenaza
=
Oportunidad No se observan aspectos relevantes a detallar X
*Incertidumbre de inversionistas frente a nuevas regulaciones
tributarias X
Amenaza
*Modificacion de la ley de regulacion de bebidas alcohélicas %

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Después del anélisis respectivo de la situacién externa se puede concluir que los factores

que tienen mas impacto para el negocio son; el factor politico debido a que establecen cierto

tipo de ordenanzas municipales que hay que cumplir a cabalidad ademés de que podria existir

cierta incertidumbre por la inestabilidad politica que existe actualmente, el factor social puesto

que en la actualidad se tiende a llevar un estilo de vida mas saludable en el que las personas se

preocupan por realizar deporte para tener un fisico ideal, el factor legal debido que puede darse

el caso de que exista alguna modificacion de la ley de regulacion de bebidas alcohdlicas o que

cambien el horario de atencion de los negocios. (Ver Anexo).
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4.3.1.3.7 Matriz EFE

La matriz de evaluacion de los factores externos ayuda a evaluar las oportunidades y
amenazas con las cuentas el bar karaoke ley seca que sirve como enfoque para formular

estrategias que permitan el manejo adecuado de las gestiones funcionales del local.
Tabla 28.- Matriz EFE

actore e1no ave Ponderacio a aclo
Ponderada
Oportunidades
Negociacion con proveedores 14% 3 0.42
Expansion de sucursales a nivel nacional 12% 3 0.36
,:\\c(cl\(jlsssde financiamiento de la banca privada para 13% 9 0.26
EXISt(?nCIa de herramle_ntas_ tecnoldgicas _que mejoren 12% 4 0.48
la satisfaccion y experiencia del consumidor
Amenazas
Entrada de nuevos competidores 10% 1 0.1
Competencia indirecta 11% 1 0.11
Incertidumbre de inversionista frente a nuevas 9%
regulaciones tributarias 2 0.18
Modificacion de leyes de regulacién de bebidas
e 10%

alcohdlicas 2 0.2
Ordenanzas municipales: Con respecto al horario de

. . 9%
funcionamiento 2 0.18

100%

Balance negativo

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Anélisis: El valor total de la puntuacion ponderada fue de 2.29 lo cual indica que tiene
un balance negativo es decir que el bar ley seca no esta aprovechando las oportunidades que se
le presentan ni tomando algun tipo de medida o plan de contingencia para amenazas. Entre las
amenazas que resaltan mas estan la competencia indirecta y la entrada de nuevos competidores

esto a futuro puede ocasionar que el bar karaoke ley seca no tenga el existo deseado.
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4.3.1.3.8 Matriz FODA

El FODA es un instrumento de analisis que permite estudiar detalladamente la situacién

interna y externa del bar karaoke ley seca con la finalidad de conocer las variables tales como:

debilidades y fortalezas frente a la competencia, saber cuales son las oportunidades y amenazas

dentro del sector de entretenimiento.

Tabla 29.- Matriz FODA

Analisis FODA

FACTORES INTERNOS

Fortaleza Debilidades
F1. Talento humano
calificado. D1. Infraestructura pequefia

F2. Servicio de calidad.
F3. Buena ubicacion del
lugar.

F1. Tecnologia adecuada
en aparatos electrdnicos

D2. Poco contenido atractivo en
las paginas de las redes sociales.

FACTORES EXTERNOS

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategias DO

Ol1. Demanda insatisfecha de
exclusividad en el segmento
femenino.

02. Expansion de sucursales a
nivel nacional.

0O3. Alianzas estratégicas

O4. Existencia de herramientas
tecnoldgicas que mejoren la
satisfaccion y experiencia de la
consumidora

. Consolidar la
imagen institucional

« Mejorar la
experiencia en
cada visita

e Mejorar el contenido
interactivo en las redes
sociales

e Adecuar el establecimiento
optimizando espacios

05. Facil acceso de
financiamiento de la banca
privada hacia PYMES
Amenazas Estrategia FA Estrategia DA

Al. Subida de Aranceles en los
licores importados

A2. Participacion de nuevos
competidores en el sector de bar
karaoke especificos para mujeres
A3.Competencia Indirecta
A4.Entrada de nuevos
competidores

e Iniciar un proceso
de capacitacion
continua dentro de
la organizacion

e Garantizar la seguridad
integral de las clientas

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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4.3.2 Objetivos

OE1: CONSOLIDAR LA IMAGEN INSTITUCIONAL

OE2: MEJORAR EL CONTENIDO INTERACTIVO EN REDES SOCIALES

OE3: INICIAR UN PROCESO DE CAPACITACION Y MOTIVACION CONTINUA
DENTRO DE LA ORGANIZACION

OE4: ADECUAR EL ESTABLECIMIENTO OPTIMIZANDO ESPACIOS

OE5: MEJORAR LA EXPERIENCIA EN CADA VISITA

OE6: GARANTIZAR LA SEGURIDAD INTEGRAL DE LAS CLIENTAS

OE7: INCREMENTAR LAS VENTAS ANUALES UN 25% CON RESPECTO AL PERIODO
ANTERIOR

4.3.3 Estrategias y Acciones

OEL.- Consolidar la imagen institucional

Al: Cambio de disefio de logo que vaya acorde con el target dirigido.

Figura 20.- Propuesta de Logo Bar Karaoke "LEY SECA™
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

El presente logo se cred en base al pablico que va dirigido, tomando en cuenta lo que se
quiere comunicar y transmitir visualmente, que con la simplicidad exprese lo que ofrece el bar
karaoke ley seca al mercado, se eligio una tipografia legible de leer y sutil que refleja la

feminidad. Se selecciond dos colores el negro y el rojo considerando estudios que determinan
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que la psicologia del color juega un papel fundamental en el campo de marketing al momento
de dar a conocer una marca al mercado. Ya que a traves de los mismos se expresan emociones
diferentes que causa un efecto en la percepcidn de las personas, ya que con una la imagen
corporativa se logra la identificacion y el reconocimiento de ser un bar exclusivo solo para

mujeres.

A continuacion, se detallaré el significado de los colores elegido para el logo.

Tabla 30.- Psicologia del color

Color Significado de Emociones
Sociabilidad, potencialidad, el amor, la
pasion, la energia y alegria.

Elegancia, distincion, misterio, seriedad y
noche.

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Como se detalla en el cuadro el color negro trasmite elegancia y significa misterio algo
que va acorde con el nombre ley seca por ser un lugar con un enfoque de clandestinidad, el rojo
en los labios expresa sentimiento de empoderamiento de las féminas dentro de la sociedad y
representa la alegria de tener un ambiente exclusivo solo para ellas. Cabe destacar que la
seleccion de los colores fue en base a consejos de expertos de disefio grafico que no se puede
escoger mas de dos colores para un logo ya que puede verse muy recargado y siempre se debe
plasmar lo que se busca expresar al publico, es por eso que el negro predomina por que
transmite un lugar nocturno, para mujeres distinguida que desean de un ambiente distinto que

les permitan ser ellas mismas sin tabu.

A2: Difusion de nueva imagen corporativa por medios sociales

El principal medio de comunicacion seran las redes sociales, en las cuales se utilizara
WhatsApp, Facebook e Instagram debido a que el Target utiliza mucho este medio, se generara
contenido atractivo e interactivo para que las féminas entre en empatia con la marca, se subiran
recetas de cocteles cada semana, frases emotivas, se creara un nimero de WhatsApp para
despejar alguna inquietud, brindar informacion y reservaciones.

Las redes sociales son un espacio de intercambio de comunicacion e informacion que cada vez
cobra mayor relevancia en la sociedad, ya que se usa para diferentes actividades como personal

o empresarial. Entre las cuales para una empresa sean macro 0 micro de sectores diferentes son
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usadas como estrategias de mercadeo para promover una marca y enganchar al pablico objetivo,
la mayoria de su tactica esta en el contenido que se publica para aumentar la presencia de trafico
web. Los beneficios de las redes sociales son:

e Imagen de marca

e Visibilidad de marca

e Interaccion con el publico

e Alcance masivo

e Difusion rapida

e Poca Inversion en publicidad

e Recopilacion de datos de los clientes.

A2a. Difusidn de nueva imagen corporativa por medio de Whatsapp
A2b. Difusion de nueva imagen corporativa por medio de Facebook
A2c. Difusion de nueva imagen corporativa por medio de Instagram
A3: Generar gastos de publicidad cada cierto tiempo para recordacién de la imagen
Corporativa
A3a: Regalos de cumplearios

Se daran cuando una cliente que visite el local y esta de cumpleafios, el Unico requisito
es presentar su cédula de identidad para tener constancia y se le obsequiara una copa de vino
de la casa, cual llevara detalla una Frase que dice “HAPPY BIRTHDAY™ te desea bar ley seca,
el regalo no tendré ninguin costo adicional, es para hacerla sentir especial ese dia tan importante

de su vida. Ademas, en las pantallas led se anunciara feliz cumpleafios y el (Nombre). El costo

de la copa es de $ 5 por unidad el presupuesto asignado es de $100 mensual.
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Figura 21.- Regalos Por Cumpleafios
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

A3b: Regalos publicitarios

Se obsequia un espejo de bolsillo a las personas que tienen un monto estipulado de 50
ddlares en consumo en el bar karaoke ley seca. Hay 2 tipos de modelo que podra elegir a su
gusto, cualquier mujer que se le regale un precioso espejo se sentird halagada y mucho mas

guapa. El costo es de $ 2,50 por unidad el presupuesto asignado es de $150 mensual.

Figura 22.- Regalos Publicitarios
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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A3c: Activaciones

Se dara en el centro comercial Piazza un solo dia de la semana, la duracion es de una
hora aproximadamente cerca del establecimiento es una manera de interactuar con las féminas
que transiten en el lugar, es un punto de bastante afluencia por los diferentes locales que se
encuentran en dicha zona, lo cual serd de mayor efectividad para dar a conocer el nuevo servicio
que ofrece el bar ley seca. De que consta la activacion se llamaran a las mujeres para que se
atrevan a dar un beso, con los ojos vendados, la sorpresa sera que no veran al modelo, ya que
es un desafio que no pueden ver a la persona con que se atreveran hacerlo, las féminas se
preguntaran quién esta detras. Solo las mujeres atrevidas se acercaran a dicho desafio.

La chica que poste la foto en la pagina del bar con la frase” ATREVETE SE TU MISMA” se
ganaréa dos cocteles gratis de la casa. El costo de la realizacion del stand tiene un valor de $ 350
con instalacion incluida en el lugar, sera una inversion de anual en un mes por un solo dia al

afio.

Figura 23.- Activaciones
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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A3d: Merchandising/ uniforme de los modelos

Es una vestimenta acorde para el evento elegante, los colores son representativos que a
su vez demuestran elegancia, el negro la distincion del local bar karaoke ley seca. El costo de
la elaboracion de los uniformes es de $ 50 y los modelos de $ 180, la inversion es un mes por

un solo dia al afio.

4 D
g ¥
| }

Figura 24.- Uniformes de Colaboradores
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

OE2: Mejorar el contenido interactivo en redes sociales

A4: Contratar los servicios de un comunity manager

Ab5: Crear contenido multimedia: como postal, infografia, videos en redes sociales de Facebook

e Instagram para captar la atencion de las clientas.
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Aba: Postal Pagina Facebook

Se utilizara para interactuar con las féminas, se trata de subir el postal para descifrar y
se agregara una frase desordenada en la foto cada semana, para que en un aproximado de 5
segundo se ha resuelto, es un juego facil, practico para conocer la agilidad y el intelecto de las

mujeres. Es algo dindmico que no toma mucho tiempo.

i %, Ley Seca Bar-Karaoke o
/’QJ MThoras Q@+

Usa tu intelecto ‘ | *) en 5 segundos descifrando esta Oracion @ £
(especial hace te ti en misma Invertir).

DESCIFRAR

o Me gusta () Comentar &> Compartir
"b".) Escribe un comentario.. @ @ [c—f] (3

Figura 25.- Postal para Facebook
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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A5b: Infografia de recetas de cocteles

Se subira contenido de recetas de cocteles caseros muy faciles de preparar para que las
féminas se mantengan enganchada con la marca, a quién no le gustaria aprender para brindar
en momentos de reuniones familiares, de amigos (a) y laboral, son ideales para beber y

refrescar.

MOIJITO

INGREDIENTES

¢ 2 Ramitas de menta o yerbabuena

¢ 2 Cucharaditas de azucar

¢ Elzumo de 1 limdn

¢ 45 ml (mds o menos de ron blanco

* Un poco de hielo picado o triturado

¢ Soda o agua con gas hasta llenar 2/3 del vaso

Mezclamos todo bien y decoramos con unas hojas de menta.

Una bebida super refrescante
A %
4,

Figura 26.- Infografia de recetas de cocteles
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

100



Ab5c: Postal pagina de Instagram

Es para el hashtag # combinacion perfecta se basa que posteen la imagen y las féminas
expresen cual es su musica favorita y el coctel que le gusta, esto nos permitira una conocer

sobre las preferencias y gustos para asi mej orar en cuanto al servicio.

Figura 27.- Postal pagina de Instagram
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzalez, J (2019)
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Aba: Hacer un concurso en la pagina de Instagram.

Constard en subir un video cantando una musica de su preferencia en el aérea de karaoke

del bar ley seca a la cuenta de Instagram el que tenga mas like de me encanta se haré acreedora

a un set de brochas de maquillaje profesional. EI valor de inversion es un mes con un costo de
$ 25.00 anual.

Solo sigue los siguientes pasos:
1. Sigue la Pagina en Instagram
2. Subir un video cantando en el bar Ley

Seca

i 3. Compartir a 5 amigas
EL VIDEO CON MAS LIKE GANA: UN SET DE BROCHAS DE MAQUILLAJE PROFESIONAL

Figura 28.- Concurso en la p4gina de Instagram.
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

102



A6b: Creacion de una cuenta de WhatsApp para brindar informacion, reservaciones y recibir

recomendaciones.
Cuenta de WhatsApp

& Ajustes & Mi estado
Ayer 22:02

Ley Seca ® &

Bar Karaoke#® & Solo Para Princes...

? Cuenta
& Chats
A Notificaciones

() Datos y almacenamiento

=» Invitar amigos Por ser una fecha especial te
obsequiamos este presente como
gratitud por preferirnos™ ® & 1§

® Ayuda

Figura 29.- Cuenta de Whatsapp
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)
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OE3: Iniciar un proceso de capacitacion y motivacion continua dentro de la organizacion

AT: Se brindara capacitacion a los empleados.

ATa: Capacitacion de servicio al cliente como: usar un lenguaje apropiado, tener una buena
actitud y la habilidad de sonreir.

ATb: Capacitacion de imagen personal: uniformado correctamente, debe estar bien afeitado,
las manos siempre limpias, ufias cortadas, debe llevar el cabello corto y bien peinado.

ATc: Capacitacion protocolo de servicio (Antes, durante, después) el personal no debe toser,
estornudar o soplar la nariz mientras atiende la mesa, tener conocimiento del mena, servir
correctamente cada plato de piqueos y los diversos tipos de bebidas, conocer de las instalaciones
del establecimiento para aconsejar a la clientela acerca de las diversas formas de diversion que

ofrecen.

Capacitacion

Tabla 31.- Cronograma de Capacitacion

Fecha Capacitacion | Horario Tiempo de | Encargado | Costo
Horas
Lunes 1.-Servicio 09h00 hasta 3 Talento Gratis
25/06/2019 | cliente 12h00 Humano

Receso 12h00
hasta la 13h00

2.-Imagen 13h00 hasta 1
personal 14h00
3.-Protocolo 14h00 hasta 3
de Servicio 17h00

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzalez, J (2019)

A8: Comunicacion y liderazgo: la puntualidad sera revisada mediante un marcador biométrico
donde se registra la hora de entrada y salida del personal, control de tareas diarias asignadas se
llevara con una plantilla de formato en Excel , tener base de datos con los nimeros personales
en el caso de accidente laboral o emergencia personal.

Registro jornada laborable

Tabla 32.- Formato de Jornada Laborable
Empleador Dias laborables Dias libres

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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Formato de funciones laborales

Tabla 33.- Formato de Funciones Laborables

Empleador

Actividades

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

Base datos personales

Tabla 34.- Formato de base de datos personales

Empleado

Direccion Domiciliaria

NuUmero de contacto

Numero de Emergencia

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

A.09: Retroalimentar conocimientos en cursos de cocteleria /Bartender. La inversiéon es $300

anual. Dictado por la Asociacion De Meseros y Bartenders del Guayas (Servicio al cliente,

mesero polivalente, capitanes de servicios, bartenders) es avalado por el Ministerio del

Turismo.

A10: Incentivar al personal con conmemoraciones del empleado del mes, bonificacién por

puntualidad y responsabilidad en el aérea de trabajo, esto un porcentaje monetario de un

aumento del 3 % en su sueldo.

Tabla 35.- Bonificacion para Colaboradores

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Cargo Remuneracion Bonificacion 3%
Bartender $650 $19.50
Cajera $400 $12.00
Chef $700 $21.00
Meseros $394 $11,82
Total $64.32
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OE4: Adecuar el establecimiento optimizando espacios.

Al1l: Decoracion del local, en el interior se colocard 6 muebles esquineros, disefio serd en forma
de labios de color negro, rojo, rosado se invertira un costo de $ 300 por cada uno, la dimension

sera de 1,50X1,50 m. con la capacidad para 6 personas. Presupuesto anual es de $ 1,800.

Figura 30. Muebles Esquineros
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Alla: Comprar articulos para decorar el bafio con una combinacion de disefio y articulos
brillantes que permita plasmar un estilo femenino, el costo de inversion sera de $ 150.

Figura 31.- Accesorios decorativos
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzalez, J (2019)
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Allb: Poner articulos decorativos e iluminacion en el aérea de karaoke. El costo es de

$1,030.00 incluye instalacion.

Figura 32.- lluminacion
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzalez, J (2019)

OES5: Mejorar la experiencia en cada visita

Al12: Realizar Show artisticos

Es un espectaculo de baile donde se presentara un grupo de bailarines hombres con un
show artistico de musica contemporanea y a la vez seductora para deleitar la vista de las

mujeres, este tipo de eventos seré dan los dias viernes. El costo es de $180 por un mes.

)

LOS VIERNES SON NOCHES DIFERENTES
S
Figura 33.-Show artistico

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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A13: Juegos Divertidos como un duelo de karaoke consiste en participar a cantar una ronda de

masica la ganadora seré la que obtenga el puntaje més alto.

Figura 34.- Juegos
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

OE®6: Garantizar la seguridad integral de las clientas

Al4: Servicio personalizado

El bar ley seca contara con un chofer con licencia profesional que se contratara por
carrera, es decir gana un porcentaje de dicho servicio, la funcién de él es cuando una cliente
solicitara que la lleve a su domicilio o0 maneje su carro en el caso de qué este en estado etilico
y no puede dirigirse a su domicilio por su propia cuenta. Este servicio ayudara a las féminas en
su seguridad y no tener preocupacion al momento de sentarse y disfrutar de la noche para
liberarse de todo estrés. Pasos para solicitar el servicio:

1. Laclienta solicita el servicio

Se le solicita la direccion exacta del domicilio a través de WhatsApp
Se procede a comunicarle al chofer la direccion

Se efectua el cobro por el servicio

2
3
4. Se verifica la informacion para establecerle el costo de la carrera
5
6. Se indica el tiempo de espera

7

El chofer llega y traslada a la clienta a su destino o domicilio
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Figura 35.- Servicio personalizado
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

4.3.4. Cronograma

Tabla 36.- Cronograma de la propuesta

01-jun
01-jul
Ol-oct
01-nov
01-dic
Ol-ene
01-feb
01-mar
Ol-abr
01-may

N° Objetivo

01-ago
01-sep

01-jun

OEL: Consolidar la imagen institucional

OE2: Mejorar el contenido interactivo en redes sociales

OES3: Iniciar un proceso de capacitacion y motivacion
continua dentro de la organizacion

OE4: Adecuar el establecimiento optimizando espacios

OES5: Mejorar la experiencia en cada visita

OES®: Garantizar la seguridad integral de las clientas

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Se detalla en la tabla cada una de las acciones que se llevaran a cabo en el plan comunicacional

para el bar karaoke ley seca con su respectivo tiempo y costo.

Tabla 37.- Tiempo de acciones

Tiempo Acciones
O0alafio Corto
1 afo a 3 afios Medio
3afios a mas Largo

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)
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Tabla 38.- Costo de inversion por tipo de accion

Costo de inversion por Acciones

0a1.000 Pequefa inversion
1.000 a 2.000 Medio bajo inversion
2.000 a 4.000 Medio alto inversion
4.000 en adelante Grande inversioén

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Tabla 39.- Resumen de acciones

Acciones Tiempo Costo
Al: Cambio de disefio de logo. Largo Pequefia
inversion
A2: Difusién de nueva imagen corporativa | Largo Pequefia
por medios sociales inversion
A3: Generar gastos de publicidad cada cierto | Corto Media baja
tiempo para recordacion de la imagen inversion
corporativa
A4: Contratar los servicios de un comunity | Mediano Media baja
manager inversion
A4: Crear contenido multimedia: como | Largo Pequefia
postal, infografia en redes sociales de inversion
Facebook e Instagram para captar la atencién
de las clientas.
A5: Hacer un concurso en la pagina de | Corto Pequefia
Instagram. inversion
A6: Creacion de una cuenta de WhatsApp | Largo Pequefia
para brindar informacion, reservaciones y inversion
recibir recomendaciones.
AT: Capacitacién a los empleados Corto Pequefia
inversion
A8: Comunicacion y liderazgo Corto Pequefia
inversion
A.9: Retroalimentar conocimientos en cursos | Largo Pequefia
de cocteleria /Bartender inversion
A10: Incentivar al personal Largo Pequefia
inversion
Al1: Decoracion del local Largo Alta inversion
Al12: Realizar Show artisticos Corto Pequefia
inversion
A13: Juegos Divertidos Largo Pequefia
inversion
Al4: Servicio personalizado Largo Pequefia
inversion

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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Cuadro de Priorizacién de acciones

Tabla 40.- Cuadro de Priorizacidn de acciones

ACTIVIDA

D

21

21 ‘
A7 medio 1,05 ‘
Al12 alto 2,1 ‘
A13 medio 1,05 ‘
Aé bajo 0,35 ‘
A15 alto 2,1 ‘
A5 medio 1,05 ‘
A4 medio 1,05 ‘
A9 bajo
Al4 bajo
A3 bajo

medio

Factibilida
Punto d Punto
| H s

25%

alto

alto

alto

medio

alto

medio
ose [ o
oss I
oss [

(mas de 7.000 usd)

1.5
1,5
1,5

1.5

1.5

pequena

Costo Punto
| s

Tiempo de

implementacio

Corto Plazo

Impacto Puntos Factibilidad Puntos Costo Puntos WIS E Puntos
implementacion
Pequeha Inversion Corto Plazo
ALTA 21 ALTA 1.5 (0 a 1.000 usd) L (0 a 12 meses) 12
Medio Baja .
MEDIA 1,05 MEDIA 075 Inversion 0.6 (1':2‘22 ::::Zs) 06
(1.000 a 4.000 usd)
W Largo Plazo
BAJA 0,35 BAJA 0,25 Inversion 0.4 s di 36 meses 0,2
(4.000 a 7.000 usd)
Gran Inversion 0.2

inversion

Medio .BOJO Corto Plazo
Inversion

Medio .A”O Corto Plazo
Inversion

pequena Corto Plazo
inversion

Y Vedio Alta Medio Plazo
Inversion

1,5 Medio .BOJO Medio Plazo
Inversion

0,75 Medio .BOJO Medio Plazo
Inversion

0,75 Medio .BOJO Corto Plazo
Inversion

0,25 Medio .BGJO Corto Plazo
Inversion

Y V\edio Baia Medio Plazo
Inversion

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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4.3.5 Presupuesto Total

Dentro del presupuesto total, se tiene contemplado una inversién inicial de $14,780 que
corresponden a las diferentes actividades que se han planteado para llevar a cabo el plan de
comunicacion del nuevo Bar Karaoke “LEY SECA”; estas actividades se encuentran agrupadas

dentro de los siguientes objetivos especificos que se detallan a continuacion:

Tabla 41.- Desglose de Inversién Inicial

OE1l Consolidar la imagen institucional $ 2.500,00
OE2 Mejorar el contenido interactivo en redes sociales $ 2.800,00
OFs | il nprces e oty VAT 5 2000
OE4: Adecuar el establecimiento optimizando espacios $ 3.500,00
OE5 Mejorar la experiencia en cada visita $ 1.980,00
OE6 Garantizar la seguridad integral de las clientas $ 2.000,00
$  14.780,00

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rend6n Gonzalez, J (2019)

A continuacion se procede a presentar los datos historicos de ventas del Bar Karaoke
“Ley Seca”; facilmente se puede apreciar que existe un decremento en el nivel de ingreso afo
tras afo; esto es debido a la fuerte competencia que va creciendo en el sector proponiendo ideas
nuevas dia tras dia.

Tabla 42.- Histoérico de ventas del Bar Karaoke "LEY SECA™

Ingresos BAR LEY SECA
HISTORICO DE VENTAS

Afio (X) Ingresos (Y) X2 X*yY
2015 1 S 86.828,90 1 86828,9
2016 2 S 78.430,75 4 156861,5
2017 3 S 60.432,60 9 181297,8
2018 4 S 62.345,70 16 249382,8
TOTAL 10 S 288.037,95 30 674371

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)
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Mediante el siguiente gréfico de barras podemos visualizar la tendencia hacia la baja,
del bar karaoke “LEY SECA”, en donde el nivel de ingreso ano tras afio ha disminuido por

diversos factores.

Historico de Ingresos anuales BAR LEY
SECA

$86.828,90 $78.430,75 $60.432,60 $62.345,70

2015 2016 2017 2018

Figura 36.- Histdrico de Ingresos Bar ""LEY SECA"
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Aplicando el método estadistico de pronosticos conocido como “minimos cuadrados”,
podremos encontrar mediante formula las constantes A 'y B para posterior a eso aplicarlas dentro
de una ecuacion lineal de la forma Y=B+AX; y encontrar nuestro pronostico de ingresos con

base al historico real del mismo local para los proximos 5 afios de ejercicio econémico.

= Z0)-(Z)(2) _(S)E)- T
n(Xx)-(Xx) W(27) (2]

B= -9144,8 A= 94871,43
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PRONOSTICO
Y= A+ B (X)

Tabla 43.- Método de minimos cuadrados para prondstico de Ingresos Bar Karaoke ""LEY SECA"

Aio (X) Ingresos generados (Y)
2019 5 S  49.147,55
2020 6 S 40.002,78
2021 7 S 30.858,00
2022 8 S 21.713,23
2023 9 S 12.568,45

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

PRONOSTICO de Ingresos anuales BAR LEY SECA

$120.000,00 © $121.768,95

$105.000,00
©  $97.41516
$90.000,00

® $77.932,13

$75.000,00
$60.000,00
$45.000,00
$30.000,00

-

$15.000,00

~_~o
$86.828,90 $78.430,75 $60.432,60 $62.345,70 $49.147,55 $40.002,78 $30.858,00 $21.713,23 $12.568,45
-

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Figura 37.- Comparativo de Pronosticos LEY SECA
Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)

Mediante el grafico anterior podemos observar que si la empresa “LEY SECA” no hace
nada diferente tiene muchas posibilidades de desaparecer del mercado; no obstante, tomando
en consideracion las observaciones del presente trabajo se puede cambiar la situacion y obtener
una mayor rentabilidad.
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4.3.5.1 ROI/Presupuesto
Tabla 44.- ROI Bar Karaoke LEY SECA

FLUJO DE EFECTIVO

Concepto Ano 1 - 2019 Ao 2 - 2020 Ao 3 - 2021

Ingresos de Efectivo

Ventas S 77.932,13 S 97.415,16 S 121.768,95

Salidas de Efectivo
Compras S 31.172,85 S 38.966,06 S 48.707,58

Actividades de Marketing

Consolidar imagen institucional S 2.500,00 S - S -

Renovacidn de local S 3.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00
Bonificaciones S 971,84 S 972,81 S 973,78
Regalos publicitarios S 1.800,00 S 1.260,00 S 1.008,00
Alquiler de espacios en medios BTL S 2.182,10 S 1.363,81 S 1.095,92
Alquiler vallas publicitarias S 1.168,98 S 974,15 S 730,61
Campafias temporada alta S 3.117,29 S 1.948,30 S 1.217,69
Total actividades de Marketing S 15.240,21 S 8.019,08 S 6.526,01
Sub-Total S 31.519,07 S 50.430,02 S 66.535,36
Gastos Administrativos/Financieros S 40.200,00 S 40.200,00 S 40.200,00
Flujo neto S (14.780,00) S (8.680,93) S 10.230,02 S 26.335,36

Analisis Financiero del Proyecto

Tasa de descuento 11,83%
Inversién S 12.180,00

VAN $3.995,45
TIR 21%

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Rendén Gonzalez, J (2019)

El proyecto propone incrementar las ventas anuales en un 25% con respecto al afio
anterior, siempre y cuando se aplique las estrategias y acciones previamente explicadas dentro
del plan de comunicacion. Se proyecta realizar una inversion inicial de $14,780, para que
tengamos un VAN positivo de $3995,45, con una tasa interna de retorno del 21%, la cual es
superior a la tasa inicial de descuento con lo que se demuestra que el proyecto es rentable en el

tiempo y se llega a recuperar la inversion inicial al cabo del segundo afio de operaciones.
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4.3.6 Control

Tabla 45.- Cuadro de control de acciones

Objetivos Acciones Indicador Unidad Meta | Frecuenci
o P =] o
2 estratégicos | @ k% de ade o % %
S 3 3 medida medicion | E s kS
2 2 2 =1 3 kE
5 3 8 0 = 8
o [a o
OE1l Al: Cambio de disefio de logo. S Disefio logo # 1 Anual 1 1 0
2
A2: Difusion de nueva imagen Cantidad # 240 Anual 240 192 0
=] corporativa por medios | o suscriptores
S sociales i
B
& A3: Generar gastos de Afluencia de % 100% | Anual 100% | 90% | O
publicidad cada cierto | § clientela
tiempo para recordacion de | %
la imagen @
Corporativa
OE2 Ad4: Contratar los servicios de Cantidad de # 350 Mensual 350 250 Menos
un comunity manager nuevos de 50
seguidores en
las paginas
» Ab5: Crear contenido Cantidad de % 100% | Anual 100% | 90% 0
= ° multimedia: como postal, likes
2 = infografia en redes sociales | o
O S de Facebook e Instagram | &
b para captar la atencion de
las clientas.
Hacer un concurso en la | o Cantidad de # 30 Trimestral | 30 25 0
pégina de Instagram. I videos subidos
AB6: i
AT: Creacion de una cuenta de | Cantidad de # 100 Anual 100 80 0
WhatsApp para brindar contactos
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informacién, reservaciones
y recibir recomendaciones.
OE3 ° Cantidad de # 4 Anual 4 4
Q A8: Capacitacion a los | 8 capacitaciones
8 empleados S
I S
@ S
A9: Comunicacion y liderazgo Registros # 1 Anual 1 1
o
©“
Al0: o Matricula al # 1 Anual 1 1
Retroalimentar g curso
conocimientos en cursos de S
cocteleria /Bartender @
All: Incentivar al personal < Asistencia % 100 Anual 100% | 90%
2
X
©>
OE4: = Al2: Decoracion del local = Facturas # 3 Anual 3 3
3 g
N o
& &+
OE5 Al3: Realizar Show artisticos o Afluencia de % 100 | Trimestral | 100% | 90%
S clientela
o
S >
~ S
+
Al4: Juegos Divertidos Cantidad de % 100 Anual 100% | 90%
2 participantes
OEG6 o Al5: Servicio personalizado Cantidad de % 100 Anual 100% | 90%
o .
S o pedido del
A4 hid servicio

Elaborado por: Holguin Mendoza,D & Renddn Gonzélez, J (2019)
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CONCLUSIONES

El deficiente analisis de las oportunidades que se presentan en el mercado ocasiona
que exista un segmento desatendido como lo es el publico femenino, debido a que
la experiencia dentro de los establecimientos actuales es bajo; esto se da por la
presencia de modelos de negocios en los que se incluye abarcar a casi todos los
grupos sociales sin darle atencion prioritaria a este tipo de segmento.

El avance que ha tenido la tecnologia ha revolucionado en la manera de atraer y
fidelizar a los clientes, debido a que el consumidor tiende a exigir algo méas en los
cuales esperan que las empresas ofrezcan un atributo que los motive e incite a visitar
determinado lugar; por lo tanto se le debe proporcionar una experiencia que permita
que el consumidor se interese por el servicio generando de esta manera un insight
diferente y original.

La comunicacion siempre va a ser un factor fundamental con el consumidor final
debido a que es la manera que tiene la empresa para dar a conocer lo que ofrece al
mercado, por lo tanto se debe estar a la vanguardia de aquellos medios en los que
actualmente el segmento de mercado navegan con mas frecuencia.

Los consumidores del género femenino demandan lugares de exclusividad en los
que puedan identificarse y sentirse totalmente cémodas contando con todas las
garantias de seguridad fisica que esto conlleva.

La comunicacion aplicada a los medios sociales, hoy en dia es algo muy aceptado
de bajo costo de implementacion y se puede viralizar los diferentes tipos de mensajes
de manera inmediata; es importante que las empresas sepan dirigir estos mensajes
con palabras claves y pegajosas que puedan crear un insight dentro de la mente de
quien lo visualiza.

Dentro de las limitaciones del presente proyecto se puede denotar la poca
informacidn existente sobre el Marketing de experiencia con sus respectivos autores
actuales.

La mentalidad ecuatoriana ain se mantiene en un estado de preferencia al género

masculino en todos los campos de accién
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RECOMENDACIONES

Toda empresa debe realizar un plan de comunicacion en el cual se establezcan aquellas
estrategias y acciones a seguir con su respectivo presupuesto, ya que con esto se tendra
el conocimiento y control de lo que se requiere para obtener resultados positivos, claro
esta que para llevarlo a cabo se debe efectuar un andlisis de la situacion por la que se
enfrenta el negocio tanto a nivel interno como externo.

Se deberd llevar un control sobre el presupuesto que se le asigne a cada una de las
acciones para optimizar y garantizar que aquellos recursos que estan siendo utilizados,
cumplan con los objetivos planteados.

Las empresas deben tener claro que en la actualidad existen nuevas plataformas para
efectuar la comunicacion de su producto y/o servicio; este es el caso de los medios
sociales debido a que el alcance que tienen son de manera masiva y si se les da el
seguimiento y contenido respetivo se obtendré resultados favorables.

Se recomienda realizar un andlisis similar en el que se considere la propuesta
previamente mencionada con la finalidad de que se pueda realizar otro estudio sobre
temas que beneficien al género femenino.

Es importante que se comiencen a realizar una mayor cantidad de investigaciones
referentes al Marketing experiencial para poder ampliar los campos de accion

Las empresas deberan comenzar a tener mayores innovaciones en los productos o
servicios que se oferten, caso contrario estan destinadas al fracaso ya que actualmente
el consumidor busca un factor diferenciador que permita cumplir o satisfacer sus

expectativas.
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Anexo 1. Arbol del problema

Interacciones
sociales deficientes

Pérdida de
insight
diferenciador

ANEXOS

Deficiente
ventaja Poca creatividad
competitiva
- i Baja propuesta de .
Indice de Deficiten la Carencia de un lugar de

privacidad bajo

oferta comercial

valor en servicios
sustitutos

distraccion seguro

Carencia de sentido de pertenencia
con un lugar iconico

Carencia de innovacién

Segmento desatendido

AUSENCIA DE LUGARES EXCLUSIVOS DE DISTRACCION FEMENINA

.- e s Carencia de
, . .. . . Insuficiente analisis de las . L,
Poca garantia para inversion Paradigmas de la sociedad actual ; lideres de cpinion
oportunidades de mercado ]
femenina
Cultura ecuatoriana Deficiente
i isio i sataniza la . s motivacion de
Deficiente v!su:un Barreras de Cultura lid e_racla _ itaniza la Poca investigacion de mercado :
empresarial entrada por el machismo diversion individual influencers
femenina femenino
Carencia de
interés en Situacid Control de Inad d Fuert
|u.?c_||:|n dedisiones radica na Ecua_ as ue_ e
probar politica . estrategias competidores
. £n genero . o
conceptos inestable - de marketing indirectos
masculino
nuevos

125




Anexo 2. Ley orgéanica de defensa del consumidor

b i Mo imorima este documents a menos oue sea sbsolutamente necesario _[;-_

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Ley 21

Registro Oficial Suplemento 116 de 10-jul-2000
Ultima modificacion: 13-oct-2011

Estado: Vigente

CAPITULO I
DERECHOS Y OBLIGACIONES
DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacidn 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 éptima
calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de dptima calidad,;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacién
y demas 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 dptimas 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
difusién 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 constitucién 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; y,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencién sancion y oportuna
reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones adminisirativas y/o judiciales que correspondan; y,

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.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR. Arts. 11, 52, 54, 55. 66
LEY ORGANICA DE EMPRESAS PUBLICAS, LOEP, Aris. 18
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Anexo 3. Derechos de libertad

ASAMBLEA CONSTITUYENTE
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Seccion novena
Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion
precisa y no enganosa sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los
procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las
sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e
indemnizacion por deficiencias, danos o mala calidad de bienes y servicios,
y por la interrupcién de los servicios publicos que no fuera ocasionada por
caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios
publicos deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las
personas usuarias y consumidoras, y poner en practica sistemas de
atencion y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafnos y perjuicios causados a las
personas por negligencia y descuido en la atencion de los servicios
publicos que estén a su cargo, y por la carencia de servicios que hayan
sido pagados.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios puiblicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y
penalmente por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad

defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo
con la publicidad efectuada o con la descripciéon que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su

profesion, arte u oficio, en especial aquella gque ponga en riesgo la
integridad o la vida de las personas.
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ASAMBLEA CONSTITUYENTE

Capitulo sexto
Derechos de libertad

Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:

1.

2.

El derecho a la inviolabilidad de la vida. No habra pena de muerte.

El derecho a una vida digna, que asegure la salud, alimentacion y
nutricién, agua potable, vivienda, saneamiento ambiental, educacion,
trabajo, empleo, descanso y ocio, cultura fisica, vestido, seguridad
social y otros servicios sociales necesarios.

El derecho a la integridad personal, que incluye:

a) La integridad fisica, psiquica, moral y sexual.

Art. 70.- El Estado formulara y ejecutara politicas para alcanzar la igualdad
entre mujeres y hombres, a través del mecanismo especializado de acuerdo
con la ley, e incorporara el enfoque de género en planes y programas, y
brindara asistencia técnica para su obligatoria aplicacion en el sector publico.
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Anexo 4. Ley de comercio electrdnico, firmas electronicas y mensajes de datos

LEY DE COMERCIO
ELECTRONICO, FIRMAS
ELECTRONICAS Y MENSAJES
DE DATOS

Ley No. 2002-67

— e ———

DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O
CONSUMIDORES DE SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos.- Previamente a
que el consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar
registros electronicos o mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa
vy satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que reguiere para
acceder a dichos registros o mensajes.

El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar electronicamente su
consentimiento, debe demostrar razonablemente que puede acceder a la
informacion objeto de su consentimiento.

Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen
cambios de cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas o
procedimientos, necesarios para mantener o acceder a registros o mensajes
electronicos, de forma que exista el riesgo de que el consumidor o usuario
no sea capaz de acceder o retener un registro electronico o mensaje de
datos sobre los que hubiera otorgado su consentimiento, se le debera
proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la informacion necesaria
para realizar estos cambios, y se le informara sobre su derecho a retirar el
consentimiento previamente otorgado sin la imposicion de ninguna
condicion, costo alguno o consecuencias. En el caso de que estas
modificaciones afecten los derechos del consumidor o usuario, se le deberan
proporcionar los medios necesarios para evitarle perjuicios, hasta la
terminacion del contrato o acuerdo que motivo su consentimiento previo.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos.- De requerirse
que la informacion relativa a un servicio electronico, incluido el comercio
electronico, deba constar por escrito, el uso de medios electronicos para
proporcionar o permitir el acceso a esa informacion, sera valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado
tal consentimiento; v,

b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a
satisfaccion, de forma clara y precisa, sobre:
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1. Su derecho u opcion de recibir la informacion en papel o por medios no
electronicos;

2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las
consecuencias de cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacion
contractual o el pago de cualquier tarifa por dicha accion;

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su
consentimiento y para actualizar la informacion proporcionada; v,

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el
consumidor pueda obtener una copia impresa en papel de los registros
electronicos vy el costo de esta copia, en caso de existir.

Art. 50.- Informacion al consumidor.- En la prestacion de servicios
electronicos en el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente
informado de sus derechos y obligaciones, de conformidad con lo previsto en
la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o
empleados por medios electronicos, el oferente debera informar sobre todos
los requisitos, condiciones y restricciones para que el consumidor pueda
adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados.

La publicidad, promocion e informacion de servicios electronicos, por redes
electronicas de informacion, incluida la Internet, se realizara de conformidad
con la ley, y su incumplimiento sera sancionado de acuerdo al ordenamiento
juridico vigente en el Ecuador.

En la publicidad y promocion por redes electronicas de informacion, incluida
la Internet, se asegurara gque el consumidor pueda acceder a toda la
informacion disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las
mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la promocion del
bien o servicio de que se trate.

En el envio periodico de mensajes de datos con informacion de cualquier
tipo, en forma individual o a traves de listas de correo, directamente o
mediante cadenas de mensajes, el emisor de los mismos debera
proporcionar medios expeditos para que el destinatario, en cualquier tiempo,
pueda confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de las listas, cadenas
de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen
el envio de los mensajes de datos referidos.
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Anexo 5. Ley para prevenir y erradicar la violencia contra las mujeres

LEY PARA PREVENIR Y ERRADICAR LA VIOLENCIA

CONTRA LAS MUJERES
Ley 0
Reeéislro Oficial Suplemento 175 de 05-feb.-2018

CAPITULO | Estado: Vigente
DISPOSICIONES GENERALES DEL SISTEMA

Art. 13.- DEFINICION DEL SISTEMA NACIONAL INTEGRAL PARA PREVENIR Y ERRADICAR LA
VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES.- El Sistema Nacional Integral para Prevenir y Erradicar la
Violencia contra las Mujeres es el conjunto organizado y articulado de instituciones, normas,
politicas, planes, programas, mecanismos y actividades orientados a prevenir y a erradicar la
violencia contra las mujeres, a través de la prevencian, atencién, proteccién y reparacion integral de
los derechos de las victimas.

El Sistema se organizara de manera articulada a nivel nacional, en el marco de los procesos de
desconcentracidn y descentralizacion para una adecuada prestacién de servicios en el territorio. Se
garantizara la paricipacion ciudadana, asi como los mecanismos de transparencia y rendicion de
cuentas a la ciudadania..

Art. 14.- Objeto del Sistema. El Sistema tiene por objeto prevenir y erradicar la violencia contra las
mujeres mediante el disefio, formulacion, ejecucion, supervisién, monitoreo y evaluacién de normas,
politicas, programas, mecanismos y acciones, en todas las instancias y en todos los niveles de
gobierno, de forma articulada y coordinada..

Art. 15.- Principios del Sistema. El Sistema Macional Integral para la Prevencién y Erradicacion de la
Violencia contra las mujeres: nifias, adolescentes, jévenes, adulitas y adultas mayores, se soporia
entre otros, en los siguientes principios:

1. No criminalizacién.- Las autoridades, de conformidad con lo que establece el ordenamiento
juridico, no trataran a la victima sobreviviente como sospechosa o responsable de la comision de los
hechos que denuncie.

2. No revictimizacion.- Ninguna mujer sera sometida a nuevas agresiones, inintencionadas o no,
durante las diversas fases de atencion, proteccion y reparacion, tales como: retardo injustificado en
los procesos, negacion o falta injustificada de atencidén efectiva, entre otras respuestas tardias,
inadecuadas por parte de instituciones publicas y privadas. Las mujeres no deberan ser
revictimizadas por ninguna persona que intervenga en los procesos de prevencidn, atencion,
proteccién o reparacién.

3. Confidencialidad.- Nadie podra utilizar publicamente la informacién, antecedentes personales o el
pasado judicial de la victima para responsabilizarla por la vulneracién de sus derechos. La
estigmatizacion, el prejuicio y las consideraciones de fipo subjetivo quedan prohibidos. Se debera
guardar confidencialidad sobre los asuntos que se someten a su conocimiento. Las mujeres, en
consideracion a su propio interés, pueden hacer publico su caso. Este principio no impedira que
servidores publicos denuncien los actos de violencia de los que lleguen a tener conocimiento, y
tampoco, impedira la generacidn de estadisticas e informacién desagregada.

4. Gratuidad.- Todas las acciones, mecanismos, procedimientos y cualquier ofro framite derivado,
realizado por entidades publicas integrales del Sistema y reconocido por esta Ley, seran gratuitos.

5. Oportunidad y celeridad.- Todas las acciones, procedimientos y medidas contemplados en la
presente Ley deben ser inmediatos, agiles y oportunos, lo que implicara la eliminacién de tramites
administrativos innecesarios que imposibiliten la atencién oportuna de las victimas.

6. Territorialidad del Sistema.- Todas las instancias que comprenden el Sistema tendran el deber de
coordinar y articular acciones a nivel desconcentrado y descentralizado. Para el cumplimiento de los
fines y objetivos de esta Ley, las acciones tendientes a prevenir y erradicar las distintas formas de
violencia, asi como restituir derechos violentados, deben estar asentadas a nivel territorial..
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Anexo 6. Encuesta

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
--CARRERA DE MERCADOTECNIA--

ceamesiie  E| presente formulario busca comprender las diferentes opiniones del segmento femenino
m con relacion a la experiencia de consumo en lugares de entretenimiento social compartido FADM
> y entender la importancia que tiene la exclusividad para el target mencionado dentro del W
sector la Puntilla del cantén Samborondén de la provincia del Guayas. ADMINISTRACION

Agradecemos nos brinden un minuto de su tiempo y responder las siguientes preguntas.
Rango de Edad:

18-21 afios
22-25 afios
26-30 afios
30-34 afios

1. ¢Cuales de los siguientes atributos cree Ud. que los negocios actuales de entretenimiento
social compartido (bares, restaurantes, discotecas) no estan tomando en consideracion?
(Puede seleccionar més de uno)

e Calidad del servicio

e Experiencia de consumo

e Decoracion

e Comodidad

e Servicio Post venta

e Plan incentivo

JOUUOL

2. ¢Conoce usted lugares de entretenimiento social exclusivos para el publico femenino?

e S|
e NO

L]

3. ¢Havisitado lugares de entretenimiento social exclusivos para el publico femenino?

e S|
e NO

L]
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4. Generalmente, cuando visita lugares exclusivos de entretenimiento social para mujeres,
¢A quién tiene de compania? (Por favor seleccione solo una opcion)

e Amigas |:|
e Familiares-mujeres |:|
e Compafieras de trabajo |:|

e Sola |:|

5. ¢Alguna vez ha tenido una experiencia inolvidable de consumo en algun establecimiento?

o S
e NO

L]

6. ¢Cual de los siguientes medios sociales utiliza con mayor frecuencia? (Puede seleccionar

mas de uno)
e Facebook |:|
e Instagram |:|
e Twitter |:|
e Snapchat |:|
e Whatsapp |:|

7. ¢Cual de los siguientes lugares de entretenimiento social exclusivos para mujeres visita
con mayor frecuencia?

1vezal lvezala | 2a3vecesa | Todos los
mes semana la semana dias
Spa
Complejo turistico
Restaurante
Bar-Karaoke
Discotecas

8. Generalmente, ¢(Cual es su presupuesto mensual destinado a la visita de lugares de
entretenimiento social exclusivo para mujeres?

$0.00 — $20.01 - $40.01 - $60.01 - | $80.01 - Mas de
$20.00 $40.00 $60.00 $80.00 $100.00 $100.00
Spa
Complejo turistico
Restaurante
Bar-Karaoke
Discotecas
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Califique en una escala del 1 al 7, siendo 1 nada agradable y 7 totalmente agradable, su
comportamiento para divertirse socialmente en un ambiente exclusivo para mujeres.

10.

Enunaescaladel 1al 7; siendo 1 nada importante y 7 demasiado importante, como califica
el atributo de exclusividad de un servicio, marca, lugar, etc.

11.

12.

4. Para usted la experiencia tactil la considera:

Califique en una escala del 1 al 5, ;Qué atributos considera importante en el servicio que
recibe?
Opciones: 1 (No es importante), 2 (Poco importante), 3 (Neutral), 4 (Importante), 5 (Muy
importante)

1 2 3 4 5
Calidad del servicio

Experiencia de consumo

Tiempo de atencion

Decoracion

Climatizacion

Comodidad

Precio

De las siguientes afirmaciones, califique del 1 al 7 de acuerdo a su nivel de importancia,
siendo 1 Nada importante y 7 Muy importante:

1. Para usted la experiencia con aromas la considera:

2. Parausted la experiencia visual la considera:

3. Para usted la experiencia auditiva la considera:
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13. Califique en una escala del 1 al 7, siendo 1 Nada importante y 7 Muy importante,
Generalmente baso mi decision de compra:

1. En el precio del servicio

2. En la calidad del servicio

3. En la promocidn del servicio

4, Por recomendacion de un amigo

5. Por la informacion sobre el servicio
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