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RESUMEN.

En la actualidad el turismo es considerado la mayor fuente de ingreso de los paises, en
segundo plano quedaron la explotacién de recursos naturales renovables y no
renovables ya que dichas explotaciones causan impactos negativos en el ambiente; se ha
convertido en un objetivo primordial promocionar los atractivos turisticos y esto ha
logrado un impacto positivo en el desarrollo humano, econémico, social y ambiental de

los paises.

De la mano del turismo se encuentran el ocio y el entretenimiento que sin duda alguna
son negocios rentables y que se encuentran en constante crecimiento en todo el mundo,
estas potenciales industrias buscan posicionarse en la mente de los consumidores por

medio del turismo.

Las estrategias de marketing son fundamentales en todo tipo de negocio ya que cuando
se aplican de manera correcta dicho negocio logra posicionarse en la mente de los
consumidores. El objetivo de la presente investigacion titulada “Analisis de las
estrategias de marketing, en los malecones de Tonsupa y Atacames” es analizar las
estrategias de marketing que estan siendo aplicadas en los bares ubicados en los
malecones de Tonsupa y Atacames, al ser un estudio novedoso en este sector de la
provincia de Esmeraldas, el estudio pretende llamar la atencion de sus lectores y que el

mismo sirva de base para un préximo estudio en el sector.

Para la realizacion de la presente investigacion se usaron la encuesta y la ficha de
observacién como registro de datos, la encuesta fue dirigida a los clientes con un
tamafio de muestra de 156, y la ficha de observacion fue aplicada a los 47 bares que
fueron objeto de estudio. Los principales resultados de la investigacion muestran que el
54% de los clientes conoce de los servicios de los bares por amigos o familiares que han
visitado el lugar, el 60% de los bares cuentan con vallas publicitarias, el 35% rétulos
luminosos, y tan solo un 20% cuenta con el manejo de redes sociales donde dan a

conocer sus Servicios.

Palabras claves: turismo, estrategias de marketing, bares, Atacames, Tonsupa,

marketing, publicidad y promocion.
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ABSTRACT

Currently tourism is considered the main source of income for countries, in the
background, the new generation of renewable and non-renewable natural resources,
which explain the causes of negative impacts on the environment; It has become a prime
objective to promote tourism benefits and this has achieved a positive impact on the

human, economic, social and environmental development of the countries.

Hand in hand with tourism are leisure and entertainment that are undoubtedly profitable
business enterprises and that are in constant growth throughout the world, these areas of

work in the minds of consumers through tourism.

Marketing strategies are fundamental for all types of business because when applied
correctly, the business is carried out in the minds of consumers. The present research
entitled "Analysis of marketing strategies, in the Tonsupa and Atacames piers" is the
objective of the marketing strategies that are being applied in the bars of Tonsupa and
Atacames, being a novel study this sector of the province of Esmeraldas, the study aims
to draw the attention of its readers and that it serves as the basis for an upcoming study

in the sector.

In order to carry out the present investigation, the survey and the observation form were
used as data records, the survey was directed to clients with a sample size of 156, and
the observation form was applied to the 47 objects that were object of study. The main
results of the research show that 54% of the public that visit the place, 60% of the bars
have billboards, 35% of luminosity and only 20% have social networks management

where they give to know their services.

Keywords: tourism, marketing strategies, bars, Atacames, Tonsupa, marketing,

advertising and promotion.






INTRODUCCION

Presentacion del tema

En la actualidad los paises estan apostando por una actividad econdémica diferente que le
genere ingresos que sean de cierta forma similares a la explotacion de los recursos
naturales de sus localidades; el aprovechamiento de estos recursos ya sean renovables
como la pesca o la tala de arboles, o de los no renovables como la extraccion del
petréleo, la explotacion de minas, la extraccion del carbon; generan ingresos
econdmicos fuertes en los paises donde es practicada cada una de estas actividades pero
la contaminacion que en muchos casos generan es incalculable y la ocupacién del
territorio que irrumpen algunos de los proyectos causan un impacto negativo en el

ambiente porque se modifican las condiciones naturales del sector.

Es por esta razdn que muchos paises apuestan por el turismo; esta actividad es sin duda
una fuente de ingresos fuerte para los paises donde estos buscan explotar un recurso
natural, pero sin afectarlo sino promocionandolo y dandolo a conocer lo que genera un
mejor desarrollo humano de los paises. Por medio del turismo se busca la obtencion de
ingresos econdmicos, generando una oferta turistica de atractivos y servicios en un

destino especifico garantizando una experiencia Unica a los usuarios.

En casi todos los paises del mundo el turismo representa una parte importante de su
economia. Como actividad econémica, por una parte, esta definido por su demanda
y el consumo de los visitantes. Por otra parte, el turismo se refiere a los bienes y
servicios producidos para atender a dicha demanda. (OMT, 2009)

“Ecuador es conocido a nivel mundial por estar en la lista de los 17 paises mas
megadiversos del mundo” (Cabafia, 2014, p.1). Posee una rica fauna y flora en sus
cuatro regiones que atraen a millones de turistas anualmente, la posicion geografica de

Ecuador hace que se de acogida a la diversidad de flora y fauna en sus cuatro regiones.

La diversidad cultural es sumamente importante y es también un atractivo para los
turistas, ya que ellos desean conocer como viven las culturas de otros paises diferentes
al de ellos; Ecuador cuenta con diferentes culturas donde cada una tiene sus propias

creencias y esto también es parte del producto turistico del pais.

Esmeraldas es una provincia que se encuentra ubicada al norte del Ecuador en la region

litoral o costa, es conocida a nivel nacional y mundial por sus hermosas playas que
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rodean la provincia de norte a sur con paisajes exuberantes, con un clima calido y

hdamedo.

Atacames es un canton de la provincia Esmeraldas ubicado al sur de est4, es uno de los
mayores atractivos turisticos del pais porque su “playa que es la mas grande y natural,
tiene gran afluencia de turistas de la region sierra del Ecuador especificamente de su
capital Quito”. (INEC, 2010, p. 4)

Las cabafias, los bares, los hoteles, los espectaculos que se ofrecen, los recorridos en
lanchas, las actividades deportivas acuaticas que se pueden realizar en sus playas, entre
otros; son llamativos que hacen que este canton esté presente en la mente de los

consumidores.

Disfrutar una de las innumerables bebidas tropicales que ofrecen los bares de Tonsupa y
Atacames Yy divertirse con la musica, son actividades que estos lugares ofrecen. Los
bares son un sitio focal para los turistas, sus farras, sus bebidas y el ambiente de fiesta
que se vive la mayor parte del afio, hace de esté un lugar donde los turistas siempre

querran volver.

El ocio y el entretenimiento van de la mano del turismo ya que estos se han convertido
en un negocio rentable en todo el mundo que busca aprovechar al maximo estos grandes

potenciales.

En Atacames estos potenciales han sido parte del atractivo turistico del sector, los
visitantes siempre estaran a la expectativa de como sera la farra de fin de afio o qué
sorpresas prepararan los duefios de los bares para carnaval, por ejemplo; ya que aparte
de la playa y el sol ellos también buscan una buena farra y es asi como este cantén se ha

impregnado en la mente de los consumidores.

Planteamiento del problema.
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En una visita técnica realizada a la Direccion de Planificacion del Gobierno Autdbnomo
Descentralizado de Atacames (GADMA) se pudo constatar los principales problemas
del sector turistico y el porqué de la disminucion de turistas en este cantén. Por medio

del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT) se evidencio lo siguiente:

“Débil promocion turistica. Poco control por parte de la autoridad municipal
responsable. Competencia desleal. Escasa cultura empresarial en las asociaciones.
Inseguridad y delincuencia. Vendedores volubles.” (PDOT, 2014)

No se han realizado estudios de este tipo en el sector mencionado, por la tanto la

investigacion llamara la atencidn de sus lectores por ser un estudio innovador.

Los bares como sitio referencial donde los turistas bailan o beben algin coctel,
necesitan estrategias de marketing que los ayude a promocionar los servicios que estos

disponen y ofrecen. Por esto se ha planteado la siguiente interrogante:

¢ Qué estrategias de marketing utilizan los bares de las parroquias Tonsupa y Atacames

para captar clientes?

Justificacion.

La presente investigacion se desarroll6 considerando necesario llevar a cabo un analisis
de las estrategias de marketing, para observar de forma cientifica el funcionamiento del
proceso que emplean los bares, asi mismo se evaluaron los resultados de las estrategias
que han implementado hasta ahora dichos establecimientos. Asi también pretende que
los duefios de los bares de Tonsupa y Atacames trabajen en conjunto con el Gobierno
Autonomo Descentralizado de Atacames para que se fortalezca el turismo en estos
sectores promoviendo las actividades del canton, y que estos establecimientos se

constituyan como un atractivo turistico que genere el interés de los usuarios.

Este tipo de analisis expone, las necesidades que tienen muchos negocios al
implementar las diferentes estrategias de marketing mas adecuadas para aumentar su
rentabilidad, captar clientes y fidelizarlos, sin embargo, muchas veces estas no son bien

aplicadas por falta de conocimiento.

Mediante el presente estudio, los duefios de los bares podran mejorar el nivel de
afluencia de consumidores en sus negocios, optimizar sus procesos y mejorar la

atencion al cliente.
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Objetivos.

Objetivo general
Analizar las estrategias de marketing que estan siendo aplicadas en los bares ubicados
en los malecones de Tonsupa y Atacames.

Objetivos especificos.
+ Clasificar a los bares del malecén de Tonsupa y Atacames de acuerdo con su
capacidad de atencion y tipo de servicio que brindan.
+ ldentificar las diferentes actividades que los propietarios de los bares
desarrollan para promover y publicitar sus establecimientos.
+ Valorar las estrategias de marketing implementadas en los bares frente a los

resultados obtenidos.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO.

1.1. Bases teoricas-cientificas.

+ Definicion de marketing.
Varios autores definen el marketing de diferentes maneras por ejemplo Kotler 2014
sostiene que “El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes” (p. 197).

“El concepto de marketing es una filosofia orientada en el consumidor, integrada y

orientada hacia las necesidades de un negocio” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Ries (2006) afirma que el marketing es guerra y sostiene la teoria de que la
verdadera naturaleza del marketing no es servir al cliente, sino burlar, flanquear
y poner fuera de combate al competidor. Asegura que el enemigo es la

competencia y el cliente es el territorio que se debe conquistar.

Al mismo tiempo Kotler y Armstrong definen que “El marketing es la funcion
comercial que identifica las necesidades y deseos de los clientes, donde determina que

mercados meta puede atender mejor la organizacion” (2001, p. 1).

Segun estos autores el concepto de marketing indica que es un conjunto de actividades
donde las empresas buscan posicionar su imagen en el mercado a cambio de beneficios
econdmicos que son generados por las estrategias que usan para llegar a los

consumidores.

+ Marketing turistico.
Bigné, Font, y Luisa 2000 afirman que “El marketing turistico es la ciencia y el arte de

captar, mantener y hacer crecer el nimero de turistas rentables” (p. 77).

Leiper (1981). afirma que “El marketing turistico es un sistema abierto de cinco
elementos, interactuando en un amplio medioambiente, estos elementos son: el turista,
la region de origen, las vias de transito, las regiones de destino y la industria turistica

como elemento econdémico”

Se puede decir que el marketing turistico es el especializado en las areas que abarcan la
promocion de todas las localidades de los paises, regiones, montafias, playas, hoteles,

empresas, transportes, gastronomia, cultura, deportes, comercio, atracciones, bares, etc.
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+ Marketing de servicios.
Debido a que por lo general los servicios se producen y se consumen de manera
simultanea, con frecuencia los clientes estan presentes en la fabrica de la empresa,
interacttan de forma directa con el personal de la empresa y en realidad son parte

del proceso de produccion del servicio (Hoffman y Bateson, 2002)

El marketing de servicios no es mas que la mezcla de variables tradicionales como las
4P del marketing que son precio, producto, plaza y promocion incluyendo a personas,

evidencia fisica y proceso.

Producto: Buenas caracteristicas fisicas. Nivel de -calidad. Accesorios.

Empaque. Garantias. Lineas de producto. Técnicas de marca.

Plaza: Tipo de canal. Exposicion, Intermediarios. Ubicaciones de punto de

venta. Transporte. Almacenamiento. Gestion de canales.

Promocién: Mezcla de promocion. Vendedores. Seleccion. Capacitacion.
Incentivos. Publicidad: Tipos de medios, tipos de anuncios. Promocion de

ventas. Propaganda. Estrategia de internet/web.

Precio: Flexibilidad. Nivel de precio. Términos. Diferenciacion. Descuentos
Complementos.

Personas: Empleados: reclutamiento, capacitacién, motivacién, recompensas,

trabajo de equipo. Clientes: educacion, capacitacion.

Evidencia fisica: Disefio de la instalacion. Equipo. Sefalizacion. Atuendo del
empleado. Otros tangibles: informes, tarjeta de presentacion, declaraciones,

garantias.

Proceso: Flujo de actividades: estandarizadas, personalizadas. Numero de
pasos: simples, complejos. Participacion del cliente (Hoffman y Bateson, 2002,
p. 24).
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+ Estrategias de marketing.
Segin Munuera y Rodriguez (2012) las estrategias de marketing son “Un conjunto de

decisiones sobre acciones y recursos a utilizar que nos permitiran alcanzar los objetivos finales

de la empresa u organizacion”

Las estrategias de marketing definen como las empresas conseguiran cumplir sus
objetivos comerciales, entre estos pueden estar el lanzamiento de un nuevo producto al

mercado, aumentar las ventas o mejorar la participacion en el mercado.

+ Tipos de estrategias de marketing.
Segun Kotler, existen siete estrategias de marketing fundamentales que son: “Estrategia
de bajos costes. Crear una experiencia Unica para el consumidor. Reinventar nuestro
modelo de negocio. Ofrecer maxima calidad en el producto. Centrarse en nichos de

mercado. Ser innovador. Ser el mejor en disefio.” (2000, p. 178)

Estrategia de bajos costes: No es solamente reducir los costos del producto en
general, se trata de aplicar una reduccion a los departamentos que influyen en la
creacion del producto, pero sin perder la esencia ni la calidad de este para no

deteriorar la expectativa que el cliente tiene.

Crear una experiencia Unica para el consumidor: Con esta estrategia lo que
se busca es que el cliente vea en el producto algo Gnico que no podra encontrar
facilmente en otro establecimiento, incluso esto ayuda a que el cliente pague mas
por dicho producto hacer que el cliente se sienta diferente al obtenerlo es sin

duda el objetivo de esta estrategia.

Reinventar nuestro modelo de negocio: En muchas ocasiones esta
estrategia es una llamada de atencion para las empresas donde deben analizar si
lo que se hace esta bien o0 no; o si es necesario hacer un cambio en la empresa,

no se trata de hacer mejor la empresa sino hacerla diferente.

Ofrecer calidad maxima en el producto: Dedicar todos los recursos y
esfuerzos posibles para elaborar productos o servicios de calidad es algo que
todas las empresas emplean en su proceso de produccién, no obstante, en
muchas ocasiones estos esfuerzos no son apreciados por los clientes; en muchas
ocasiones la calidad es percibida como algo intimo de los consumidores y es por

esta razon que las empresas deben conocer muy bien al publico objetivo.
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Centrarse en nichos de mercado: Mientras la empresa conozca mejor a su
mercado le serd mas fécil conocer las necesidades de ese mercado y asi

determinar la satisfaccion de estas.

Ser innovador: Para muchas empresas la innovacién es una estrategia
importante que deben asumir en cualquier proyecto porgue la han tomado como

una de sus ventajas competitivas mas importantes.

Ser el mejor en disefio: Esta estrategia se basa en que hay muchas personas
que les gustan y prefieren algo pero que aparte de eso lo necesitan y desean vivir
con ese producto o servicio, y que sobre todo optan por elementos que estén bien

disefiados y que se ajusten a todas sus necesidades y requerimientos (p. 76-82).

Segun Jordi Rosell afirma que las estrategias de marketing que se pueden adoptar de
forma individual o combinadas son las siguientes: “De posicionamiento. De precios. De
promocion publicitaria. De desarrollo de nuevos productos. De eventos especiales”

(2006, p. 29-30).

De posicionamiento esto se entiende como la percepcion que tiene un posible
de una determinada marca, producto o servicio, para crear una imagen de la
empresa se requiere que estd sea diferente a la de la competencia pero que
cumpla las necesidades y exigencias de los clientes (Rosell, 2006).

De precios el objetivo de esta estrategia es incenticar el consumo en franjas
horarias en las que las ventas son bajas esto se puede hacer creando descuentos
de algunos productos en ciertas temporadas, tambien haciendo promociones de

2x1 en algun producto en especifico (Rosell, 2006).

De promocidn publicitaria en esta estrategia lo que se busca es definir el tipo de
promocion que se utilizard hay que tomar en cuenta que el resultado de la
promocion publicitaria debera ser medible en impacto e incremento de ventas
(Rosell, 2006).

De desarrollo de nuevos productos con esta estrategia se busca innovar y
probar para introducir nuevos productos al mercado con la finalidad de que el

cliente no se aburra de lo mismo (Rosell, 2006).
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De eventos especiales consiste en desarrollar y lanzar ofertas estratégicas
adaptadas en fechas especiales, dichas fechas pueden ser fiestas locales, navidad,
fin de afo, carnavales entre otras (Rosell, 2006).

Existen varias estrategias de marketing que pueden ser usadas en diferentes negocios,
las que han sido agregadas en esta investigacion son aquellas que el investigador
considerd necesarias para los bares, luego de una revision de varios libros y autores se
puede decir que estas son las mas importantes y necesarias para este tipo de
establecimientos.

1.2. Antecedentes.

En este apartado se utilizé estudios previos que sean de cierta forma similares para
sustentar la presente investigacion.

En el trabajo de grado de David Ledén y Maria Romero con el tema: PLAN
ESTRATEGICO PARA EL PROYECTO RINCON DEL BOLERO, BAR (2006)
donde se realizd un anélisis de la competencia, del cliente y el mercado mix, usando
tipos de estudio como inductivo-deductivo; y creando estrategias de marketing para
llevar a cabo el proyecto se mencionan estrategias de marketing como cadenas de
BlackBerry, pagina de Facebook y afiches; donde se revela que el sujeto de estudio
DUE 2 no cuenta con anuncios de television lo cual consideran es una debilidad para el
establecimiento.

En el trabajo de grado de Guillermo Jiménez con el tema: PLAN DE MARKETING
PARA “BAR CAMELOT” (2014), se realizaron anélisis de la situacion de marketing de
la empresa usando como herramienta la entrevista y revision documental, se realizaron
estrategias de marketing para el mejoramiento de la empresa, las cuales son la creacion
de valor agregado entregado descuentos a los clientes por volimenes de venta,
reservacion del derecho de admision para crear una imagen fija y creacidén de campafas
publicitarias por medio de radio, television, estados de cuentas de tarjetas de crédito
dirigido al mercado meta.

En la tesis de grado de Viviana Espinoza con el tema: PLAN ESTRATEGICO PARA
EL BAR DISCOTECA DUE 2 (2013), se puede evidenciar que se utilizé algunos
métodos de investigacion entre esos: Investigacion documental, de campo, explicita y
descriptiva. En este estudio se hace mencion a los tipos de estrategias de marketing que

se pueden usar en negocios de ocio y diversion nocturna, se identificaron estrategias de
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marketing como generacion de promociones de acuerdo a fechas especiales como
feriados, variacion en la carta del bar para mantener la relacion precio-calidad con el fin
de mantener fidelizada su clientela, ademés estrategias de comunicacién con el
consumidor en las cuales se realiza el llamado “boca a boca” considerando que el lugar

donde se encuentra este establecimiento es un pueblo pequefio.

1.3.  Marco legal.
En este apartado se busca sustentar la investigacion basandose en lo que las leyes y
reglamentos indican respecto al tema a tratar, la relacion de estas leyes con la
investigacion es para saber cdmo deben estar establecidos legalmente los negocios a
investigar.

Segun el (Reglamento General de la Ley del Turismo, 2015) en su Articulo 43
Definicion de las actividades de turismo. - Para efectos de la aplicacion de las
disposiciones de la Ley de Turismo, las siguientes son las definiciones de las
actividades turisticas previstas en la ley:

e Servicio de alimentos y bebidas.
Se entiende por servicio de alimentos y bebidas a las actividades de prestacion
de servicios gastronomicos, bares y similares, de propietarios cuya actividad
econOmica esté relacionada con la produccion, servicio y venta de alimentos y/o
bebidas para consumo. Ademas, podran prestar otros servicios complementarios

como diversién, animacion y entretenimiento.

> Acuerdo Ministerial del Ministerio del Interior No. 5229, publicado
en el Registro Oficial No. 452 de 5 de marzo de 2015, Establecen las
categorias de los locales y establecimientos sujetos al otorgamiento del permiso
anual de funcionamiento por parte de las intendencias generales de policias y
fijar los valores por recuperacion de costos administrativos por su emision,

recaudacion, administracién, inspeccién y control.
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Categoria Tipo de establecimiente Valor del

permiso

Categoria 1 | Venta de bebida alcohalica en centros de tolerancia como: Cabarets, usD
prostibulos, casa de cita, night clubs, striptease, salas de masaje. 499.88

Categoria 2 | Venta y consumo de bebidas alcoholicas, cerveza y tragos al paso para su | USD
consumo inmediato: Bares, cantinas, cerveceros, rockolas, pena-bar y/o | 249.88
piano, café bar, bar karaoke. Salon de recepciones; salas de baile.

Otras actividades de entretenimiento, barracas de tiro al blanco
(billares con venta de licor - galleras)

Categoria 3 | Venta de comidas y bebidas preparadas para su consumo inmediato: usD
Cafetenas, salones de comida, restaurantes, picantenas, cevichenias, 49.88
fuente de sodas, heladerias, billares sin venta de licor. Servicio de
hospedaje: Hoteles, pensiones, residencias, hostenas, hostales.

Categoria 4 | Los demas locales que no consten en las categorias anteriores y que no usD
se encuentren bajo la jurisdiccion del Ministerio de Turismo (tiendas de 19.88
abarrotes, minimarket, micromercados, supermercados, comisariatos,
panaderias, confiterias, licorerias y otros similares)

Figura 1: Categorias de bares.

» La Ley Orgéanica de Remision, Multas e Intereses en mayo del 2015

emitié un horario de funcionamiento de los bares y el expendio de

bebidas alcohdlicas.

18 -- Suplemento -- Registro Oficial N* 493 -- Martes 5 de mayo de 2015

HORARIO DE FUNCIONAMIENTO
PARA EL EXPENDIO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

Clase de local

Dias permitidos

Horarie permitido

a) Restaurantes, bar-restaurantes, cafeterias, fuentes de
soda, locales de comida rapida

Lunes a Jueves

O9HOO a 00HO0

Viemnes y sabado

16HO0 a 0ZHO0

by Discotecas, karaokes, bar-karaokes, salones de juegos,
billas v bullares, salas de baile, pefias, centros v complejos
de convenciones, salas de banquetes, v otros similares.

Lunes a Jueves

16HO0 a O0HO0

Viemnes y Sdbado

16HO0 a 0ZHO0

c) Locales de diversion nocturma, cantinas rura-
les, might clubs, espectdculos para adultos v similares.

Lunes a Jueves

16HOM a 00HOO

Viernes v Sabado

16h00 A 0Zh00

Figura 2: Horario de atencién de bares.
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> De acuerdo con la Ley Orgéanica de Remision, Multas e Intereses en el
apartado de Control, Responsables, Prohibiciones y Sanciones

Capitulo V (Registro Oficial, 2015, 495)
Indica en su articulo 22 sobre infracciones y sanciones aplicadas que:
El ingreso de menores de edad a los establecimientos descritos en el articulo 10 de esta
Ordenanza, como: Bares, discotecas, karaokes, billares, pefias, clubes nocturnos y
similares, se sancionard con el 50% de un salario basico unificado del trabajador en
general, y el correspondiente juicio penal al administrador y propietario del negocio.
(Ley Organica de Remision, Multas e Intereses, 2015, parr 3)
El ruido que violente las normas ambientales o atente al normal convivir de la
ciudadania, en los exteriores de los bares, discotecas, karaokes y demas centros de
diversion nocturna, serd sancionado con una multa del 40% de un salario béasico
unificado del trabajador en general. (Ley Organica de Remision, Multas e Intereses,
2015, parr 7)

o Disposiciones generales.
Todos los bares, discotecas, karaokes, cantinas, depositos y licorerias, que expenden
bebidas alcohdlicas que actualmente se encuentren funcionando en un perimetro de 200
metros a la redonda de las instituciones publicas, administrativas, educativas,
recreativas y de salud, se les concede el plazo de seis meses para que, a partir de la
promulgacion de la presente Ordenanza, reubiquen los locales. La inobservancia dara
lugar a la clausura del local. (Ley Organica de Remision, Multas e Intereses, 2015)

o Del fondo de promocion turistica.
Art. 148.- De acuerdo con los articulos 48 y 60 del Reglamento General de Aplicacion
de la Ley del Turismo, establece que como valor de recaudacion por registro y licencia
unica anual los siguientes valores para el funcionamiento de los bares:

e BARES. - Pagaran la cantidad fija de acuerdo al detalle siguiente:

ENUS$

Primera 135,00 2.3.2

Segunda 110,00 2.3.3

Tercera 85,00
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e DISCOTECAS Y SALAS DE BAILE. - Pagarédn la cantidad fija de
acuerdo con el detalle siguiente:
ENUS$
Lujo 540,00 2.5.2
Primera 380,00 2.5.3
Segunda 270,00
o Bares de primera, segunda y tercera categorias:
e INFRAESTRUCTURAS
Serén clasificados respectivamente por categorias, como los restaurantes,
solamente con lo relacionado a su tipo de servicio.
e SERVICIOS
El servicio de bebidas sera de toda clase, tanto alcoholico como no alcohdlico
conteniendo como minimo:
o Bares de primera: Cinco variedades de cada grupo de vinos,
licores, whiskies y cofacs.
o Bares de segunda: Cuatro variedades de cada grupo de vinos,
licores, whiskies y cofiacs.
o Bares de tercera: Tres variedades de cada grupo de vinos, licores,

whiskies, cofiacs.
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CAPITULO II: MATERIALES Y METODOS

2.1.

Tipo de estudio

En este apartado se utilizaron 3 tipos de investigacion:

+ Investigacion documental se realizé revision de libros, articulos, leyes y

reglamentos que ayudaron a la elaboracion del marco tedrico y legal de
la presente investigacion, para sustentar de manera oficial la informacion
recopilada.

Investigacion de campo en esta investigacion se obtuvo informacion de
los establecimientos por medio de visitas a cada uno de ellos, también
encuestas a los clientes y posibles clientes de dichos establecimientos
para conocer las expectativas actuales y futuras de los usuarios.
Investigacion descriptiva se procur6 caracterizar al objeto de estudio que
en este tema serian las estrategias de marketing de los bares que se
encuentran en los malecones de Tonsupa y Atacames, clasificandolos
segun el servicio que ofrecen estas caracteristicas fueron definidas a

medida que avanzo la investigacion.
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2.2.  Definicion conceptual y operacionalizacion de las variables.
Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Técnicas e
Instrumentos
Estrategias Seleccién el tema.
de Marketing Incremento de
Revision bibliografica \Ventas. Variacion de ingresos.
] .. Planteamiento del problema.
Conjunto de decisiones sobre Captacion  de
acciones y recursos a utilizar Elaboracion de objetivos. clientes o »
. ' Coeficiente de ocupacion
que nos permitiran alcanzar los Construccion del marco teorico.
I . Fidelizacion
objetivos finales de la empresa delizacion de
L Aplicar encuesta a los clientes y ¢lientes.
u organizacion. ) . _
duefios de los bares de los Frecuencia de vistas.
malecones de Tonsupa y Atacames. Promocion 'y
Campanias en redes sociales. Encuesta

publicidad.

Producto 0

Servicios.

Calidad del servicio. Precio.
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Sector de Conjunto de establecimientos Infraestructura  Instalaciones adecuadas. Encuesta
bfalresy dond,e las _ personas de los bares \ . e
discotecas comUnmente asisten a ormas €  seguridad.

divertirse, relajarse, y pasar un
rato agradable.

Capacidad de ocupacion.

Numero de  productos  Fichade
ofertados. Observacion

Tabla 1: Definicién y operacionalizacion de las variables
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2.3. Poblacion y muestra.

La presente investigacion tiene una poblacion de 47 bares de los cuales 18 se
encuentran en el malecén de Tonsupa y los 29 restantes se encuentran en el malecon
de Atacames.

Se pudo identificar que la capacidad maxima de usuarios en los bares es de 2600,
donde la capacidad de cada bar va a variar dependiendo del establecimiento ya que
existen bares que tienen 2 plantas y dicha capacidad se define por la cantidad de
personas que puede receptar la estructura del bar; ya que por su localizacién algunos
usuarios prefieren permanecer en la zona de arena y adquirir en los bares, las
diferentes bebidas alcohdlicas y no alcoholicas para su consumo.

Al considerarse una poblaciéon finita, se eligid el muestreo aleatorio simple para la
aplicacion de las encuestas a los clientes.

Formula finita.

72 x P+xQx*N
T e2(N—1) +2Z2% P+Q

n

= N =Poblacion = 2.600

= P =Probabilidad de éxito, equivalente al 50%, siendo igual 0.50

= Q = Probabilidad de fracaso, equivalente al 50%, siendo igual 0.50
= 7%= Nivel de confianza elegido. 99% Z= 2.58

= E = Margen de error 10% por lo tanto E = 0.10

3 Z?+«PxQxN 3 2.582 % 0.50 * 0.50 * 2600
BTN 1)+ 22+P+Q  0.102(2600 — 1) + 2.58% % 0.50 * 0.50

_ 6.6564%0.50%0.50+2600  4326.66 _ 4326.66
©0.01(2599) + 6.6564 * 0.50 * 0.50 25.99 + 1.664  27.654

n

n =156

Para la aplicacion de la ficha de observacion no fue necesario obtener una muestra ya
que la poblacion que fue objeto de estudio es de 47 bares tomando en consideracion que
el lugar donde se hizo el estudio es un lugar visible y de facil acceso para el

investigador.
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2.4,  Métodos.

En la investigacion se utilizd el método l6gico y el analitico, ya que se analizd y
resolvio el problema, se debié descomponer todos los elementos como las
estrategias de marketing que estan siendo aplicadas en los bares de Tonsupa y
Atacames, y asi se logré obtener mayor claridad para alcanzar los objetivos de la
investigacion. También se aplico el método deductivo en el proceso de la
investigacion, al realizar este método el investigador llegd a una conclusién directa
sobre la aplicacion de las estrategias de marketing en los bares de los malecones de

Tonsupa y Atacames.

2.5. Técnicas e instrumentos.
Al haber realizado una investigacion de campo para cumplir con los objetivos
propuestos en la investigacion, se establecié que las técnicas a utilizar serian:

e Encuestas. Las encuestas fueron dirigidas a los clientes de los bares con el
fin de recopilar informacion que serd expuesta dentro los resultados
estadisticos de la investigacion posterior a su andlisis y tabulacion. Se utilizé
el cuestionario como instrumento de registro de la informacion, con
preguntas escalares de Likert para medir el nivel de aceptacion de los
encuestados.

La escala para la encuesta a clientes fue la siguiente:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

g | W N =

Totalmente de acuerdo

Tabla 2: Escala de Likert

e Observacion. Fue aplicada de forma directa con la finalidad de conocer la
manera en la que los bares se desempefian, de manera interna y externa;
logrando identificar sus estrategias de marketing para captar clientes. Se
utilizaron las fichas de observacion como instrumento para registrar la

informacion obtenida.
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La finalidad de tomar estas técnicas e instrumentos para realizar la investigacion fue
que se considero, que al tener un acercamiento al objeto de estudio se pudo obtener
informacidn real de las estrategias de marketing que se aplican es los bares de los

malecones de Tonsupa y Atacames.

2.6. Analisis de datos.
Se realiz6 un analisis de datos de la informacién obtenida mediante los instrumentos
aplicados en la investigacion, utilizando el programa de estadistica descriptiva

EXCEL con el fin de tabular y analizar los resultados obtenidos en la investigacion.
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CAPITULO I1I: RESULTADOS.

Encuesta a clientes

Para la realizacion del presente estudio se utilizaron dos instrumentos para obtencion de
datos que son la encuesta y las fichas de observacion. Con un tamafio de muestra de 156
usuarios, donde el 68% eran de sexo masculino y el 32% de sexo femenino; la edad de
los encuestados con mayor representacion se encuentra de 41 afios en adelante lo cual
representa el 36,5%, seguido por el rango de 26-40 afios que representa el 34,5% y por
ultimo el rango de edad entre 15-25 mismo que representa el 29%. Con estos datos se

procedio a tabular y analizar las respuestas de los encuestados.

Figura 3: El personal atiene de manera cordial

40%
37%

35%

30% 26%

25%

20%

15% 15% 14%

10% 8%
-
0%

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

El 45% de los encuestados indicaron estar de acuerdo de manera general con que el
personal atiende de manera cordial lo que crea una fidelidad del cliente hacia los bares,
sin embargo, hay un 26% que indicé una respuesta neutral, ni de acuerdo, ni en
desacuerdo esto crea un grupo de usuarios poco aparentes; mientras que el 29% indico
no estar de acuerdo de manera general con la atencién brindada por los trabajadores de

los bares.
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45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

13%

Totalmente en
desacuerdo

Figura 4: El personal es amable y respetuoso.

40%

34%

8%

. :

En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Se demuestra que el 45% de los encuestados estan de acuerdo de manera general con

que el personal es amable y respetuoso al momento de prestar sus servicios en los bares

creando asi un ambiente agradable para los clientes, el 34% dijeron no estar de acuerdo

ni en desacuerdo con dicha pregunta creandose un grupo de clientes poco observadores

en este aspecto, el 21% respondieron no estar de acuerdo de manera general en el trato

del personal hacia los clientes.

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

10%

Totalmente en
desacuerdo

Figura 5: Personal calificado

36%

29%

22%

3%

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
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Se puede observa que el 39% de los encuestados considera que el personal si se
encuentra calificado para el desempefio de sus funciones dentro de los bares,
estableciendo una fidelidad hacia estos centros de diversion, el 29% dijo no estar de
acuerdo ni en desacuerdo ya que al parecer ellos son poco observadores en este tipo de
situaciones; por otra parte, hay un 32% que dijeron no estar de acuerdo de manera con

el personal y consideran que les falta preparacion para sus funciones.

Figura 6: El personal de una imagen de honestidad y confianza.

45%
40%

40%

35% 32%

30%

25%

20% 17%

15%

10% y 7%
4%

0%
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Se demuestra que el 39% de los encuestados manifestd que el personal si les da una
imagen de confianza y honestidad esto les proporciona a ellos como clientes seguridad
al ingresar a estos establecimientos; el 40% tienen una respuesta indiferente es decir que
no estan de acuerdo ni en desacuerdo lo que quiere decir que hay una gran cantidad de
clientes que no prestan atencion a este tipo de situaciones; mientras que el 21% dijo de
manera general que no estan de acuerdo con que el personal les da una imagen de

confianza y honestidad.
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Figura 7: El servicio se adapta a sus necesidades como usuarios.

45% 43%
40%

35%

30% 27%

25%
20%

16%
15%

9%

10%
5%

.

0%

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

De acuerdo con los datos obtenidos el 59% de los encuestados dijeron estar de acuerdo
con el servicio que se presta en los establecimientos donde este se ha logrado posicionar
en la mente de estos consumidores; el 27% de los dijo no estar de acuerdo ni en
desacuerdo con el servicio que se presta en los establecimientos; el 14% dijo no estar de
acuerdo con el servicio que se presta en los bares este porcentaje indica una demanda

insatisfecha por los servicios prestados de los establecimientos.

Figura 8: Ha observado mejoras en el funcionamiento

45%

40%
40%
35%
30%
25%

25% 22%
20%
15% 13%
10%

5%

0%

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo

desacuerdo
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Se puede observar que hay un 13% de encuestados que dieron una respuesta una
negativa ya que consideran que estos establecimientos no han tenido mejoras en sus
continuas visitas a los mismos frente a esta insatisfaccion de usuarios se deberia
plantear hacer una mejora en los bares; el 25% dio una respuesta indiferente el hecho de
que si hay o no mejoras en los establecimientos; sin embargo, existe un el 62% que dijo

estar de acuerdo

Figura 9: Se siente satisfecho al visitar los establecimientos.

50% 48%
45%
40%
35%
30%
25%
20% 16% 18% 18%
15%
10%

5%

0%

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Se evidencia que el 66% de los encuestados estan de acuerdo con el ambiente dentro de
los establecimientos y que se sienten satisfechos al visitar estos centros de diversion,
mientras que el 16% manifestd que no esta de acuerdo con el ambiente y que esperan

gue este mejore para poder sentirse completamente satisfechos.
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Figura 10: Los bares manejan correctamente la publicidad de sus servicios.

50%

a5% 43%
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35%
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25%

20% 17%

15%

10%

10%
5%

]

0%
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Se puede observar que el 60% de los usuarios estan en desacuerdo al ser un porcentaje
alto se deberia implementar mejoras en la publicidad de los bares por parte de sus
propietarios; el 25% no estan de acuerdo ni en desacuerdo su percepcion hacia la
publicidad de los establecimientos es indiferente; solo el 15% manifestd estar de

acuerdo con el manejo de la publicidad de los establecimientos.

Figura 11: Los bares informan de manera clara los servicios mediante la

publicidad.
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Se observa que el 40% respondi6 no estar de acuerdo ni en desacuerdo con la
informacion que proporcionan las publicidades de los bares, al ser un porcentaje alto se
demuestra que los clientes no prestan mayor atencion a la informacion que se
proporciona en dichas publicidades; el 36% considera no estar de acuerdo de manera
general para ellos la informacidn que se proporciona en la publicidad de los bares no es
suficiente para conocer los servicios; el 24% manifestdo que estd de acuerdo con la
informacion proporcionada en las publicidades de los bares.

Figura 12: Visitaria los bares més de 3 ocasiones.

0,
70% 64%
60%
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En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Se evidencia que el 74% estan de acuerdo en visitar los bares en mas de 3 ocasiones

esto demuestra que los bares se encuentran posicionados en la mente de los
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consumidores a pesar de sus posibles falencias en temas de marketing; el 20%
manifestd no estar de acuerdo ni en descuerdo con visitar los bares en méas de 3
ocasiones, mientras que solo el 6% considero no estar de acuerdo con visitar los bares

sin embargo esta demanda insatisfecha deberia convertirse en demanda satisfecha.

Figura 13: La publicidad y promocidn de los establecimientos en redes sociales es
la adecuada.
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20%
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Se representa que el 36% no estd de acuerdo ni en desacuerdo con la publicidad y
promocion en redes sociales por parte de los bares, al ser la escala con el porcentaje méas
alto se demuestra que existe un grupo de clientes que es indiferente a este tipo de
situaciones; el 34% manifesto no estar de acuerdo de manera general con la promocion
y publicidad de los bares en redes sociales este grupo de personas demuestra la falencia
por parte de los bares en el manejo de las redes sociales que en la actualidad es el medio

mas usado para realizar marketing.
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Figura 14: De qué manera conocio los servicios de los bares.
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Se puede observar que el 54% indicaron que conocieron los servicios de los bares por
amigos o familiares que han visitado el lugar (boca en boca) lo que indica que en su
mayoria los bares no se han dado a conocer por medio de la publicidad al contrario se
han posicionado en el mercado por las visitas realizadas por los turistas a Atacames; por
otra parte el 21% conoce los servicios de los bares por medio de redes sociales teniendo
en cuenta las publicidades que se hacen en su mayoria en la red social Facebook cuando
se acercan los feriados a nivel nacional; el 12% manifestd conocer los servicios de los
bares por medio de vallas publicitarias o volantes que se entregan dentro de Atacames;

el 4% dijo que conoce los servicios de los bares por otros medios.

Figura 15: Esta de acuerdo con los precios.
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El 74% de los encuestados estd de acuerdo de manera general con los precios que

Se

manejan dentro de los establecimientos, creando una fidelidad hacia los bares por parte

de los clientes; el 5% no esta de acuerdo con los precios de los productos de los bares.

Figura 16: Los precios se ajustan a la calidad del servicio de los bares.
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Se evidencia que el 37% no estd de acuerdo de manera general con la relacion precio-
calidad en los establecimientos siendo el porcentaje mas alto esto crea cierta falencia
por parte de quienes se encuentran administrado estos establecimientos; el 31%
manifestd estar de acuerdo de manera general con la relacion precio-calidad de los

establecimientos y el 33% dio una respuesta indiferente hacia la relacion precio-calidad.
Encuesta a duefios de bares.

El instrumento no pudo ser aplicado ya que los duefios de los bares se negaron a dar
informacion acerca de sus establecimientos, alegando que no querian tener nada que ver
con el Municipio de Atacames a pesar de que se les dijo que la presente investigacion
no era parte del Municipio, sino un proyecto de Tesis de la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador Sede Esmeraldas de la carrera Administracién de Empresas con el
objetivo de “Analizar las estrategias de marketing que estan siendo aplicadas en los
bares de los malecones de Tonsupa y Atacames”, se les explico que la encuesta serviria
para valorar las estrategias de marketing que ellos implementaron frente a los resultados

obtenidos.

Fichas de observacion.
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De acuerdo con los aspectos analizados en las fichas de observacion se realizo el
estudio a 47 bares de los malecones de Tonsupa y Atacames, 18 y 29 respectivamente.

En seguridad se pudo observar que el 12,5% de los bares tienen guardiania, 23% tienen
camaras de vigilancia, 25% tienen alarmas de seguridad, 80% tienen extintores, 75%
tienen salidas de emergencia, 40% tienen avisos de rutas de evacuacion y solamente el
48% tiene un plan de contingencia de primeros auxilios; de manera general los bares no
son un lugar seguro ya que solo unos pocos cuentan con guardiania y ninguno se reserva
el derecho de admisién, lo cual en muchas ocasiones podria tornarse peligroso para los

clientes.

En infraestructura se pudo observar que mas del 80% de los bares tienen una buena
infraestructura de manera general, teniendo en cuenta que estos establecimientos son
caracteristicos del sector por sus infraestructuras de madera, su iluminacion es la
adecuada de acuerdo con el servicio que ofrecen y hay unos pocos que cuentan con una
segunda planta y las escaleras de estos se encuentran en buen estado, el 75% de los

bares cuentan con sefalizacion.

En atencion al cliente se pudo observar que el 100% de los bares la presentacion del
personal es de manera informal, ninguno cuenta con un uniforme que los identifique o
diferencie del resto de bares; el 80% de los bares manejan las ofertas y promociones por
medio de su personal el cual es amable al momento de captar al cliente y llamar su
atencion para que ingrese al bar, entre las ofertas y promociones cuentan los descuentos

en algunas bebidas que por lo general tienen dichos establecimientos

En tecnologia se pudo observar que solo el 35% de los bares cuentan con Wi-Fi para
sus usuarios y ninguno de ellos maneja una pagina web donde puedan ofrecer sus
servicios sin embargo solo el 20% de los bares maneja publicidad por redes de datos o
mejor conocida como publicidad por redes sociales en fans page, pero muchos de los
duefios de los bares promocionan sus bares desde sus perfiles personales. Ninguno de
los bares cuenta con sistemas de informacion y tampoco cuentan con procesos

automatizados.
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En publicidad y exteriores del bar se pudo observar que el 60% de los bares tienen
vallas publicitarias donde ofrecen sus servicios, solamente el 35% de los bares tienen

rétulos luminosos.

En tipo de servicio se pudo observar que el 100% de los bares ofrecen servicios de
venta de bebidas alcoholicas y no alcohdlicas, que pueden ser consumidas dentro de los
bares o cerca de los mismos como es el caso de usuarios que optan por permanecer en la
zona de la arena y adquirir los productos que ofrecen los establecimientos; el tipo de
servicio de los bares se pudo obtener rigiéndose de acuerdo a la categoria impuesta por
el Ministerio del Interior mediante el Acuerdo Ministerial No. 5229 publicado en el
Registro Oficial No. 452 el 5 de marzo del 2015.
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CAPIITULO IV: DISCUSION.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion demuestran que los bares de los
malecones de Tonsupa y Atacames tienen falencias al implementar estrategias de
marketing, porque lo que han usado hasta el momento lo han hecho de forma empirica
es decir sin tener algun tipo de conocimiento previo, respecto a cuales son las

estrategias optimas que deberian de usar en sus negocios.

En el sujeto de estudio del presente documento se pudo evidenciar que los elementos
mas utilizados por los duefios o administradores de los establecimientos para dar a
conocer los servicios de los bares corresponde 21% a redes sociales, el 12% vallas
publicitarias o volantes, sin embargo existe un 54% que dijo conocer los bares por el
llamado “boca a boca” ya sea por amigos o familiares que han visitado el lugar;
concordando en 2 aspectos con el estudio realizado por Espinoza (2013) donde esta
hace mencion a estrategias de marketing como cadenas de BlackBerry, paginas de
Facebook y afiches; las cadenas de BlackBerry actualmente ya no se usan ya que este
smartphone esta fuera del mercado desde hace més de 4 afios dichas cadenas han sido
reemplazadas por WhatsApp que es una aplicacion de mensajeria instantanea que
también es usada para enviar cadenas y que muchas empresas usan para dar a conocer

Sus Servicios.

El estudio realizado por Ledon y Romero (2006), en la ciudad de Cuenca revela
estrategias como la creacion de valor agregado entregando descuentos a los clientes por
volimenes de venta, reservacion del derecho de admisién para crear una imagen fija 'y
creacion de campafas publicitarias por medio de radio, television, estados de cuentas de
tarjetas de crédito dirigido al mercado meta; lo cual resulta complejo para ser aplicado
en los bares malecones de Tonsupa y Atacames ya que estos bares son netamente
turisticos, su infraestructura y locacion no da para crear estrategias de ese nivel ya que
el turismo atacamefio es considerado mochilero; segin los resultados obtenidos en los
instrumentos se puede evidenciar que la Unica concordancia con el estudio antes
mencionado es el de campafias publicitarias por medios de comunicacion como radio y

television.
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En el presente documento segun los datos obtenidos a lo largo de esta investigacion los
establecimientos que fueron objeto de estudio realizan promociones en fechas
especificas como son los feriados nacionales con el fin de tener mayor afluencia de
clientes en dichas fechas, no existe variacion de carta por parte de los establecimientos
que fueron estudiados, sin embargo el 100% de los bares de los malecones de Tonsupa
y Atacames realizan la publicidad de sus servicios con el “boca a boca” llamando la
atencion de los visitantes de estos lugares e invitandolos a ingresar al bar para que
consuman sus servicios. En la investigacion de Jiménez (2014), se identificaron
estrategias de marketing como generacién de promociones de acuerdo con fechas
especiales como feriados, variacion en la carta del bar para mantener la relacion precio-
calidad con el fin de mantener fidelizada su clientela, ademéas estrategias de
comunicacion con el consumidor en las cuales se realiza el llamado “boca a boca”
considerando que el lugar donde se encuentra este establecimiento es un pueblo

pequenio.

Ambos estudios manejan estrategias de marketing muy parecidas y esto parece
funcionar porque los lugares donde estan ubicados los 2 objetos de estudio son lugares

pequefios Y turisticos.

Para seguir realizando estudios como el presente se requiere mas apoyo por parte de los
propietarios de los establecimientos para la obtencion de informacion de los bares, ya
que la investigacion se baso en el criterio de los clientes y lo que el investigador pudo

observar.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

De acuerdo con las categorias definidas por el Ministerio del Interior mediante el
Acuerdo Ministerial No. 5229 publicado en el Registro Oficial No. 452 el 5 de marzo
del 2015; donde se sefiala que aquellos establecimientos de venta y consumo de bebidas
alcohdlicas como cerveza y tragos al paso para su consumo inmediato como bares,
cantinas, rockolas, pefias-bar, bar karaokes, discotecas entre otros seran definidos como
categoria 2. En el desarrollo de la presente investigacion se pudo identificar que todos
los establecimientos que se encuentran en los malecones de Tonsupa y Atacames
pertenecen a esta categoria ya que la venta y consumo de bebidas alcohodlicas en los

establecimientos es concurrente.

En los resultados obtenidos durante la presente investigacion se pudo identificar las
actividades que los propietarios de los bares desarrollan para promocionar sus
establecimientos, entre las mas relevantes estan la estrategia “boca a boca” con un 54%
respectivamente, 12 % en vallas o volantes publicitarios, y 21% de publicidad por redes

sociales como Facebook y WhatsApp y descuentos en dias de feriado.
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CAPITULO VI: RECOMENDACIONES.

Crear un plan estratégico de marketing que ayude a mejorar la oferta turistica
de los bares para que sean un atractivo fundamental del canton Atacames, y
logren estabilizarse y desarrollar sus actividades dentro de un mercado que

estd en constante crecimiento y donde el cliente cada vez es mas exigente.

Mejorar la publicidad de los servicios en redes sociales, en el mundo
globalizado donde el internet y las redes sociales unen a personas estando en
diferentes partes del mundo se debe aprovechar al maximo los beneficios que
el internet brinda; se debe realizar mas y mejores publicidades en redes
sociales ya que no todos los bares cuentan con un perfil, fan page o blog
donde expliquen los servicios que ofrecen; al realizar dicha mejora podrian
penetrar en el mercado y llamar la atencién de los clientes todos los dias del

afo no solo en feriados o vacaciones.

Para lograr satisfacer al grupo de clientes insatisfechos sobre todo en la
relacion precio-calidad se deberia crear una tabla de precios la cual deberia
ejecutarse por medio del municipio del canton para establecer los precios en
los bares y también capacitar a los trabajadores de los bares con el fin de

mejorar la calidad de la atencion.
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ANEXOS.

Encuesta a clientes.

Hola mi nombre es July Loor Vera soy estudiante del 8vo nivel de

administracion de empresas de la Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador Esmeraldas, le pido de forma cordial que conteste el presente

instrumento de forma sincera; estos resultados seran validos para la

investigacion de mi proyecto de grado el cual tiene como tema: “Analisis de

las estrategias de marketing, en los bares de los malecones de Tonsupa y Atacames”

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Clasifique su respuesta de acuerdo con la siguiente escala:

Seleccione su sexo.

Masculino

Femenino

Seleccione el rango de edad en el
que se encuentra.

15-25

26-40

41-En adelante
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PREGUNTA

1.  El personal que labora en los bares se
muestran dispuestos a atender de manera cordial
a los usuarios.

2.  El trato del personal hacia los clientes es
amable y respetuoso.

3. Cree usted que el personal gue trabaja en
los bares esta calificado para desempefiar sus
tareas.

4.  El personal que labora en los bares le da
una imagen de confianza y honestidad.

5. El servicio se adapta a sus necesidades
como usuario.

6. Ha observado mejoras en el
funcionamiento de los establecimientos en sus
diferentes visitas al mismo.

7. El ambiente de los establecimientos hace
que se sienta satisfecho al visitarlos.

8. Los bares manejan correctamente la
publicidad de sus servicios.

9. Los bares informan de manera clara 'y
comprensible los servicios que ofrece mediante
su publicidad.

10. Estaria usted de acuerdo con visitar el

establecimiento en mas de 3 ocasiones.

11.  Lapublicidad y promocion de los
establecimientos en redes sociales es la
adecuada.

12.  Esta de acuerdo con los precios que se
encuentran establecidos en los bares.

13. Los precios de los productos se ajustan
a la calidad del servicio que ofertan los bares.

PREGUNTA EXTRA.

Redes
sociales

Radio o
television

Amigos o
familiares
gue visitaron
el lugar

Volantes o
vallas
publicitarias.

Otro

14.  De que manera conocio los servicios de
los bares

Muchas gracias por su colaboracién.
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Encuesta duefos de bares.

Hola mi nombre es July Loor Vera soy estudiante del 8vo nivel de
administracion de empresas de la Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador Esmeraldas, le pido de forma cordial que conteste el presente
instrumento de forma sincera; estos resultados seran validos para la
investigacion de mi proyecto de grado el cual tiene como tema: “Analisis de

las estrategias de marketing, en los bares de los malecones de Tonsupa y Atacames”
Preguntas:

1. ¢Cuantos afios tiene de funcionamiento el bar?
» Menos de 3 afos.
» De 3 afos a 7 afios
» De 8 afios en adelante
2. ¢A través de qué medio de comunicacion se da a conocer el bar?
» Television
Radio
Prensa
Internet

Vallas Publicitarias

YV V V V V

Banner
» Otros
3. Mantiene alianzas estratégicas con agencias de viajes
> Sl
» NO
4. Si su respuesta fue si detalle el nombre de la agencia y si son nacionales o

internacionales.

5. Mantiene una base de datos de los clientes.
> SlI
> NO

6. Qué porcentaje de clientes han visitado mas de 3 ocasiones el Hotel.
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Indique en la siguiente tabla el porcentaje de ocupacion turistica del bar de

acuerdo con los meses.

10% - 30% | 30% - | 60% - 100%
60%

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Cuenta con alguna normativa de seguridad.
» Si
» NO
El bar maneja de forma apropiada y oportuna la publicidad para darse a

conaocer.
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» Sl
> NO

10. Considera que los clientes estan satisfechos con los servicios y productos
que ofrece el bar.
» Sli
» NO
11. Realizan algun tipo de promocion en feriados.
> Sl
» NO

Muchas gracias por su colaboracién.
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ASPECTOS

VALORACION

Sl

NO

SEGURIDAD

Guardiania

Céamaras de vigilancia

Alarmas

Extintores

Salida de emergencia

Avisos de rutas de evacuacion

Plan de contingencia de primeros auxilios

TECNOLOGIA DE INFORMACION Y COMUNI

CACION

Sistemas de Informacién

Procesos automatizados

Ficha de observacion 1
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Péagina Web

Wi-fi

Publicidad por redes de datos
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Ficha de observacion 2.

FICHA TECNICA DE OBSERVACION

VALORACION

ASPECTOS
EXCELENTE | MUY BUENO | BUENO | REGULAR | MALO

Infraestructura

Paredes

Pintura

Sefalizacioén

lHluminacion

Escaleras

Atencion al cliente

Presentacion del personal

Comunicacion

Ofertas y promociones

Exteriores del bar

Funcionamiento de rétulos luminosos

Vallas Publicitarias




Clientes de los bares de Tonsupa y Atacames realizando las encuestas.

’ r

L
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Bar MADERA FINA ATACAMES

Bar CAIDA DEL SOL ATACAMES
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PICHO’S BAR TONSUPA

CHECOS BAR TONSUPA
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