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RESUMEN (774

El presente trabajo es un analisis del perfil de usuario que frecuenta los
establecimientos como bares y antros ubicados en el Centro Historico de la
Ciudad de Morelia. En Centro Historico es uno de los atractivos turisticos mas
importantes de la Ciudad de Morelia, ya que habitualmente es sede de festivales,
eventos culturales y exposiciones; ademas de contar con muchos edificios y
monumentos histéricos. Sin embargo, recientemente también se ha caracterizado
por una creciente apertura de bares y antros que ofrecen una alternativa de
esparcimiento para los usuarios. A raiz de eso, la investigacion se limité a estudiar

el perfil de los usuarios que acuden a dichos establecimientos.

Para definir mas claramente el perfil de los usuarios se implementd un
cuestionario a las personas que se encontraban en los establecimientos, dichos
cuestionarios se aplicaron el diferente dia y horario para tener un panorama mas

amplio y aleatorio del tipo de usuario.

Con los resultados obtenidos se observo que el mercado mas frecuente en este
tipo de establecimientos se ubica dentro de usuarios entre los 21 y los 30 afios,

ademas que la mayoria son originarios de la Ciudad.

La investigacion busco ubicar el perfil de los usuarios, con el fin de que los
establecimientos cuenten con informacion clara y precisa de su mercado. Toda
estrategia de marketing debe estar basada de informacion real, para que las
acciones que se implementen resulten efectivas. PALABRAS CLAVE; Marketing de
servicios, Comportamiento del consumidor, Mix-Marketing de servicios y

Segmentacion de mercados.



ABSTRACT (77

The present work is an analysis of the customer profile that frequents the
establishments as bars and night clubs located in the Historical Center of Morelia
City. The Historical Center is one of the most important tourist attractions of
Morelia City, it is usually host of festivals, cultural events and art exhibitions; as
well as many historic buildings and monuments are located in it. However, recently
it has also been characterized by a growing opening of bars and night clubs that
offer an alternative of entertainment for the customers. As a result, the
investigation was limited to studying the profile of users who come to these

establishments.

To define more clearly the customer profile, a survey was implemented for people
who were in the establishments; these questionnaires were applied at different day

and time in order to have a wider and random view of the customer type.

With the results obtained it was observed that the most frequent customers in this
type of establishments are people between 21 and 30 years old, in addition, the

majority (40%) was born in the city.

The research sought to define the customer profile, in order to help the
establishments to have clear and accurate information of their customers. Every
marketing strategy must be based on real information, so that the actions that are

implemented would be effective.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afos, los servicios han aumentado de manera impresionante,
y por supuesto continua creciendo a un ritmo muy acelerado. El sector de servicios
de la economia se puede caracterizar mejor por su diversidad. Las organizaciones
de servicios varian en cuanto a su tamafo, desde las grandes corporaciones
internacionales en campos como aerolineas, banca, seguros, telecomunicaciones,
y transporte de carga entre otros (Lovelock, 1997). No se puede hablar del sector

servicios sin mencionar a uno de sus principales protagonistas: el turismo.

El desarrollo que presenta actualmente el turismo es fruto de la
evolucion que se ha manifestado como una consecuencia del grado de avance,

que en el transcurso del tiempo ha experimentado la humanidad.

Siendo una de las principales actividades econdmicas en el mundo, el turismo
genera una importante derrama economica, inversion, empleos directos e
indirectos, y puede contribuir al crecimiento econémico y al progreso social de los
paises en vias de desarrollo, pues favorece la realizacion de actividades que
atienden la demanda de los turistas como el hospedaje, la alimentacion, el
transporte, la diversion, el conocimiento de tradiciones, atractivos y de la cultura,
entre otras. Ademas, atrae inversion nacional y extranjera e impulsa la
infraestructura regional mediante la construccién de urbanizacién y vias de
comunicacion aérea, terrestre o maritima. Al respecto, en el informe del Banco
Mundial “Global Economic Prospects and The Developing Countries” se destaca
que, el sector servicios es el de mayor crecimiento en la economia global, y que el
intercambio e inversion externa directa en servicios se ha incrementado mas
rapidamente que la de bienes en la ultima década. (Lovelock, Huete, & Reynoso,
2004)

1 | L.T. Verénica Olmos Zavala FCCA-UMSNH
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Esta situacion mundial exige cambios y acciones igualmente veloces por parte de
los gestores y agentes de los destinos turisticos. Son necesarias transformaciones
y a adaptaciones a este nuevo escenario como condiciones para mantenerse en el
mercado. Asi, innumerables son las disciplinas que pueden y deben aportar
conocimientos y colaborar con sus instituciones y teorias para nuevas formas de
crear, planificar, desarrollar y gestionar los productos y destinos turisticos (Silveira
& Silveira, 2009).

Y siendo el turismo una de las actividades econdmicas con mayor capacidad de
generar beneficios y efectos positivos en los ambitos social, econdmico y
ambiental. La actividad turistica es un claro impulsor de la economia, ya que es un
motor generador de riqueza y de empleos bien remunerados. En su lucha por
diferenciarse de los destinos de otros competidores y generar una mayor
capacidad de atraccion, los promotores necesitan llevar al cabo un adecuado
posicionamiento de los destinos en sus mercados meta. Paralelamente, los
destinos turisticos deben ofrecer una experiencia integral basada en la calidad y
en la diferenciacion, aportando mayores niveles de utilidad y valor emocional. Es
decir, un mayor nivel de satisfaccion a los cada vez mas sofisticados y exigentes

turistas.

En cuanto al turismo, fue hasta el gobierno del presidente Miguel Aleman en la
década de los afios cincuenta, que este sector comenzé a ser considerado como
prioritario dentro de las grandes estrategias de desarrollo y modernizacion del
pais. Asi, a lo largo de cuatro décadas, la creacion sucesiva de multiples
complejos turisticos destinados al mercado del turismo recreativo ha contribuido a
posicionar a México como el séptimo destino turistico mundial al recibir en 1998

alrededor de 25 millones de turistas (Veldez, 2003).

Por lo que, el turismo ha sido histéricamente un bastion de la economia mexicana,
representando mas del 8% de los ingresos totales del pais. Ademas, es una

importante fuente de empleos, ya que uno de cada once mexicanos trabaja en

2 | L.T. Verénica Olmos Zavala FCCA-UMSNH
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este sector. El turismo es una de las tres principales fuentes de generacion de
ingresos en diversas regiones del pais. En los municipios con mayor intensidad en
el turismo, la disparidad social es menor, los sueldos son en promedio 30% mas
altos y la creacion de empleo ha sido por encima de la generacién de empleo en
otros sectores. Ademas, son pocas las actividades econdmicas alternativas que
ofrecen tanto potencial para el desarrollo sostenible, desde una perspectiva social,
econdmica o ambiental. Desde un enfoque y desarrollo adecuado, el turismo
puede convertirse en detonador del desarrollo regional. ((CIETEC) C. d., Perfil del
turista que visita Michoacan, 2009).

En 2012, la Secretaria de Turismo del Estado de Michoacan declaré que el
turismo también ha influido exitosamente en el desarrollo econdémico de la entidad.
Son diversos los destinos turisticos que gozan de gran reconocimiento a nivel
nacional e internacional como el caso de Uruapan, Patzcuaro, Quiroga y Villa
Escalante antiguamente Santa Clara del Cobre por mencionar algunos de gran
relevancia. Sin embargo, Morelia su capital sobresale por la diversidad y
versatilidad que ofrece a sus visitantes. Lo que la convierte en un atractivo
interesante por conceptos como: esta situada a una altura de 1,952 metros sobre
el nivel del mar, su clima templado tiene un promedio anual de 23 grados
centigrados. Cuenta con una poblacién aproximada de 900,000 habitantes. Sin
duda, es la ciudad que ilustra el estilo noble y sefiorial de todo el Estado. Sus
edificios, monumentales ecos de la época del virreinato, se conservan en toda su
grandeza. El trazo de sus calles, perfectamente definido, conduce casi siempre a

la magnificencia de alguna construccion colonial.

La historia arquitectonica de la ciudad puede leerse en sus mas de doscientos
edificios historicos. Construidos con la piedra de color rosa caracteristica de la
region, estos monumentos ponen de manifiesto la magistral y ecléctica fusion del
espiritu medieval con elementos renacentistas, barrocos y neoclasicos. Morelia fue

cuna de varios personajes importantes de la independencia de México y
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desempefid un importante papel en la historia del pais. (United Nations
Educational, 2009)

Sin embargo, el sector turistico de la capital de ha visto visiblemente afectado por
una serie de aspectos negativos que han dafiado seriamente la imagen de la
ciudad. En aspectos como la inseguridad, la inestabilidad politica y social, y
estrategias ineficientes han mermado el desarrollo turistico de la ciudad entre

otros.

Segun la Secretaria de Turismo del Estado de Michoacan resulta evidente el
desacelere econdmico que ha sufrido la industria sin chimeneas como se le
conoce al Sector del Turismo, por ejemplo el sector hotelero es uno de los actores
principales que ha sido fuertemente dafnado. Se estima que la ocupacién hotelera
de la ciudad para el 2010 fue de 39.9%, mientras que para el 2011 disminuyd a un
30.08%.

La parte medular de la industria en la ciudad es sin duda el Centro Historico.
Integrado casi en su totalidad por edificios coloniales, museos, plazas, iglesias y
mercados. Especificamente el Centro Histérico de la ciudad ofrece a los visitantes
un gran numero de atractivos culturales, pero también es la zona de ciudad que
puede llegar a ser mas hostil con los visitantes en el momento de encontrarse con

marchas y plantones que decepcionan a cualquier turista que la visita.

No obstante, a pesar de su naturaleza turistica y cultural Morelia esta viviendo un
cambio no solamente en la dinamica social sino en las construcciones que se
encuentran en su Centro Histérico, ya que se estan convirtiendo en areas de
esparcimiento y entretenimiento para un determinado segmento turistico. La
existencia de establecimientos actualmente denominados “antros”, bares o
también, centros de entretenimiento nocturno han afectado tanto de forma positiva

como negativa la percepcion y las expectativas de los visitantes.
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La presencia y crecimiento de este tipo de establecimientos es un fendmeno que
no puede y debe ser ignorado por las autoridades correspondientes ya que forman
parte de la actividad turistica y, por lo tanto debe ser sujeto de estudio. En los
estudios exploratorios realizados se ha notado que no existe alguna institucién ni
publica ni privada que ofrezca un dato exacto y actualizado, ni mucho menos que

tipo de segmento de mercado turistico acude a estos.

Es por ello, que resulta fundamental en la presente investigacion de tesis tener
como objetivo el contabilizar, tipificar, evaluar y analizar el segmento de usuarios o
turistas tanto nacionales, como extranjeros e incluso los propios residentes de la
ciudad de Morelia que frecuentan dichos lugares, lo cual permite que con la
presente investigacion se puedan disefiar mas y mejores estrategias de marketing
que sean acorde a los diferentes segmentos de mercado que acuden a estos,
pretendiendo como finalidad que estas estrategias impacten significativamente en
una derrama econdmica rentable y redituable al sector turismo y al mismo tiempo
a los duefios o propietarios y al Gobierno del Estado, lo cual coadyuvara a un

beneficio de generacién y crecimiento de empleos.
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Unos de los principales problemas que enfrenta actualmente el sector
turistico del Centro Historico de la Ciudad de Morelia es la falta de conocimiento
acerca de los segmentos de mercado que visitan la ciudad, dicha situacion se
presenta tanto en los prestadores de servicios turisticos como las autoridades
pertinentes.

Si bien es cierto e indiscutible, que el Centro Histérico de la ciudad de Morelia
tiene una gran capacidad de atraccion hacia los segmentos culturales y familiares,
existe un segmento que tal vez no se ha estudiado ni analizado adecuadamente.
El segmento a que se hace referencia, es aquel que suele visitar los centros de

entretenimiento nocturno, tales como bares y/o antros.

1.2. OBJETIVO GENERAL

El objetivo de la presente investigacion de tesis es contabilizar, tipificar,
evaluar, asi como analizar el segmento de usuarios o turistas tanto nacionales,
como extranjeros e incluso los propios residentes de la ciudad de Morelia que
frecuentan los antros o centros de entretenimiento nocturno. A dichos usuarios se
les aplicaron un instrumento de medicién donde se levantaron los datos sobre la
percepcion y preferencias al asistir a dichos lugares. Con la finalidad de que los
resultados permiten disefar y aplicar estrategias de marketing inteligentes que
sean acorde a los diferentes segmentos de mercado que acuden a estos,
pretendiendo que con dichas acciones estratégicas impactar significativamente en
una derrama econdmica rentable y redituable al sector turismo y al mismo tiempo
a los duenos o propietarios y al Gobierno del Estado, lo cual coadyuve a un

beneficio de generacién y crecimiento de empleos.
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1.3. HIPOTESIS

Es posible que al realizar un estudio sobre las preferencias de los usuarios
que visitan los denominados “antros” en el Centro Histérico de la Ciudad de
Morelia, se pueda elaborar un perfil sobre el tipo de consumidor que visita dichos

establecimientos.

1.4. JUSTIFICACION

El mercado turistico es bastante amplio y con un crecimiento ascendente
por lo cual el estudiarlo en su totalidad es virtualmente imposible. Sin embargo, es
necesario estudiar paulatinamente aquellos segmento de mercado de gran
crecimiento como el que se aborda con la presente investigacion, debido a que es
trascendental aportar informacion reciente y util que permita conocer mas y mejor
las preferencias de los usuarios que frecuentan los mencionados centros de
entretenimiento nocturno. Asi mismo, esto permitira evaluar y proponer las

estrategias de marketing que se estan llevando a cabo.

Dichos centros de entretenimiento nocturno aportan atractivo y vitalidad a las
actividades de esparcimiento que pueden realizarse en el Centro Histérico de la
Ciudad de Morelia, ya que si bien la ciudad tiene una tradicién turistica y cultural
significativa es importante que se satisfagan diversas preferencias y gustos a los

diferentes segmentos de mercado.

Asimismo, dinamica comercial derivada de la operacion de dichos
establecimientos es importante para la actividad econdémica del Centro Histérico
de la Ciudad, por lo que resulta atractivo analizar el comportamiento del
consumidor que adquiere este tipo de servicios, ya que el proposito de cualquier

establecimiento es mantener y consolidar su presencia en el mercado.
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2. ANTECEDENTES

2.1. ANTECEDENTES DEL TURISMO EN MEXICO

El turismo es una de las principales actividades econdmicas en el mundo,
ya que genera una importante derrama econdmica, inversién, empleos directos e
indirectos, y puede contribuir al crecimiento econémico y al progreso social de los
paises en vias de desarrollo, pues favorece la realizacion de actividades que
atienden la demanda de los turistas como el hospedaje, la alimentacion, el
transporte, la diversion, el conocimiento de tradiciones, atractivos y de la cultura,
entre otras. Ademas, atrae inversion nacional y extranjera e impulsa la
infraestructura regional mediante la construccién de urbanizacién y vias de
comunicacion aérea, terrestre o maritima. Una fuerte cantidad de divisas ingresa a
los paises por esta actividad, derivado de los intercambios internacionales, pero
ademas, el turismo interno que practican los nacionales dentro de su territorio
contribuye a equilibrar la economia nacional mediante la redistribucion del ingreso.
Al mismo tiempo, por la cantidad de servicios que requiere, el turismo es un factor
de creacidon de empleos en diferentes actividades (Centro de Estudios Sociales y
de Opinion Publica, 2006).

Desde hace unos afos México se encuentra entre los diez paises que mas turistas
reciben de todo el mundo. Pero esta enorme afluencia de visitantes, que en
numeros equivale a 21 millones de personas, no se consiguié de la noche a la
mafana sino que fue fruto del enorme trabajo realizado para la creacion de
infraestructuras y de la actividad de promocién mundial que se llevo a cabo a lo
largo del tiempo. Segun las cronicas antiguas, hasta mediados del siglo XIX
trasladarse por el interior de México representaba un serio peligro para la vida
debido no solo a la falta de caminos sino también por diversas actividades de
pillaje que se registraban fuera de las ciudades. Por otra parte, se establece que ni

siquiera los mas que poderosos imperios de la zona desarrollaron rutas de
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comunicacion eficientes. La razén de ello es que desconocian el uso de la rueda
como medio para facilitar el transporte. Los viajes, por mas extrafio que parezca,
los realizaban caminando y cargando las mercancias sobre la propia espalda y por
esta razon, las rutas comerciales eran meros senderos con el espacio suficiente
para que una persona camine por €l ya que ni siquiera se utilizaron animales de
carga como mulas o caballos. Para citar un ejemplo, se puede decir que en la
Peninsula de Yucatan existian caminos, llamado sacbé, que conectaban algunas
ciudades y poblaciones cuyo ancho no superaba los 1,10 metros. Este dato es
realmente sorprendente al tener en cuenta que en la region habitaron culturas tan
desarrolladas como la Maya, la Azteca o la cultura Purépecha y que la rueda fue
un elemento que comenzd a utilizarse desde tiempos remotos, cerca del 3500
a.C., por los sumerios quienes ademas construyeron y pavimentaron caminos para

realizar peregrinaciones hacia los templos (México, 2011).

Es a fines del siglo XVIlI cuando México recibe a su primer turista, este era un
aventurero que se dedicé a realizar viajes de placer por diferentes puntos del
mundo. Su nombre era Gemelli Careri y su llegada a la regién fue bien acogida por
la clase alta ya que podian obtener de él muchisima informacién acerca de la
situacion de las Filipinas que eran administradas desde Nueva Espafa. Este
aventurero del siglo XVII escribi6é un libro llamado “Giro en torno al mondo”, que
fue publicado en el afo 1699, en el que relata las experiencias vividas y en uno de
sus pasajes escribe la sorpresa y admiracion que le despertdé contemplar las
ruinas de Teotihuacan. Otro personaje destacado, que por medio de sus obras
hace conocer las bellezas que encierra México fue Alejandro Von Humboldt quien
en el ano 1808 se desplaza desde Veracruz hasta Acapulco en medio de su viaje
de investigacion por el continente americano. Los escritos que este hace sobre lo
que vio en estas zonas sirvieron para que en el continente europeo se aprecie las
riquezas naturales e historicas que se podian hallar en la regidn. En esta época,
mientras que en Gran Bretafia se experimentaba con las maquinas a vapor en

México se crearon caminos con los requerimientos minimos para que puedan ser
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transitados por una carreta. En 1830, se ampli6 la diligencia que hacia el recorrido
México — Puebla hasta llegar a Veracruz. En 1867, se conecta la ciudad
estadounidense de San Antonio con Monterrey siendo este el primer camino
internacional establecido. Debido a la ampliacién del recorrido y aumento de la
frecuencia de los viajes comenzaron a crearse gran cantidad de mesones vy sitios

de hospedaje. (Ibidem)

El desarrollo del turismo moderno en México se puede analizar, como ocurre en el
ambito internacional, en tres periodos, el primero comprendido entre 1945, al final
de la Segunda Guerra Mundial, hasta la introduccion del jet en la aviacion
comercial en 1958; el segundo comprendido entre 1959 y 1970, cuando empieza
la planeacién de los centros turisticos de Cancun e Ixtapa; y el tercero a partir de
1973, cuando empieza la ejecucion de estos centros y se observan los primeros

resultados (Centro de Estudios Sociales y de Opinion Publica, 2006).

Al terminar la 22 guerra mundial, la situacion de la industria nacional empezo6 a
deteriorarse debido a la caida de las exportaciones, particularmente aquellas
destinadas al mercado estadounidense y el gobierno mexicano decidié desarrollar
al pais a través de la industrializacion; sin embargo, hacian falta los capitales y las
inversiones para impulsarla. De esta forma, Miguel Aleman fue el primero en ver el
turismo como un fendbmeno econdmico que podia permitir la obtencion de las
divisas necesarias para financiar la industria de la transformacion. La “Declaracion
Turistica” o “Carta Turistica” dada a conocer durante su campafa presidencial en
1946, sefalaba que el turismo nacional y extranjero serian utiles “....para
desarrollar muchas zonas del pais, elevar los ingresos de sus habitantes,
estimular otras actividades economicas y dar vida a las regiones productivas”

(McDonald, 1981, p.127).
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A Miguel Aleman se le considera el gran impulsor y constructor de esta actividad,
ya que proyecto al exterior una nueva imagen del México contemporaneo. Durante
su gobierno se impulsé significativamente la creacion de los primeros polos
turisticos, como Acapulco, Manzanillo, Mazatlan, Puerto Vallarta, Cabo San Lucas,
Cozumel, Isla Mujeres, Veracruz, Mérida, Guadalajara y la Ciudad de México. Uno
de los avances mas importantes fue la promulgacion de la primera Ley Federal de
Turismo, en 1949. En ese tiempo, la politica relativa al turismo estaba a cargo de
la Secretaria de Gobernacion, y para proporcionarle mayor dinamismo se creo la
Direccion General de Turismo, que posteriormente se convertiria en el

Departamento de Estado de Turismo (Jiménez, 1990, pp. 46-47).

Posteriormente, Adolfo Ruiz Cortines durante su administracion, fomentd la
actividad turistica de los nacionales como un vinculo para afianzar la identidad
nacional, impulsando la construccidn del sistema carretero para aprovechar el
desplazamiento y gasto de los viajeros en la mejora de las condiciones
econdmicas de algunas regiones del pais. Entre 1945 y 1957 se emprendieron
acciones para dotar de infraestructura de acceso para el desarrollo del pais,
promocionar al turismo y facilitar los tramites migratorios para los visitantes
extranjeros. En el aspecto de infraestructura terrestre se fortalecieron los tramos
carreteros de México-Acapulco, México-Veracruz, México-Guadalajara, México-
Guanajuato, México-Cuernavaca, se concluyé la carretera Panamericana que va
desde Ciudad Juarez hasta la frontera con Guatemala, se construyé la primera
central de autobuses en Guadalajara y se creo la Comisién Mexicana de Caminos;
en cuanto a la infraestructura aérea se mejoraron los aeropuertos de México, de
Acapulco y de Tijuana; empezaron a operar lineas aéreas internacionales como
Air France, KLM, Aerovias Guest y Pan Am, realizandose el primer vuelo
comercial a Europa (México-Madrid) en 1948. El sector de alojamiento también
sufrio un gran repunte. Mientras que en 1946 se contaba so6lo con 4 mil 200
habitaciones, para 1958 eran ya 2 mil 998 hoteles y 82 mil 438 cuartos. Para

satisfacer la demanda en continuo crecimiento, en ésta época se facilitd el
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financiamiento a inversionistas extranjeros y nacionales para desarrollar este
sector y empezaron a operar cadenas hoteleras como la West Internacional y la
Hilton (McDonald, 1981, pp. 129-142).

Con base en lo anterior, en este periodo se establecieron los cimientos de la
estructura turistica institucional: en 1947 la Secretaria de Economia cred la
Escuela Técnica Hotelera, que posteriormente se convertiria en la Escuela
Mexicana de Turismo; en 1949 se cred la Comision Nacional de Turismo y se
promulgo la Ley Federal de Turismo; en 1957 se cred6 el Fideicomiso de Crédito
(FOGATUR), encargado de impulsar la infraestructura turistica; y en 1958 el
Departamento Autbnomo de Turismo. El segundo periodo del turismo moderno en
México, que comprendié las administraciones de los presidentes Adolfo Lopez
Mateos y Gustavo Diaz Ordaz, se caracterizé por fortalecer la identidad nacional
incorporando a los atractivos turisticos la historia y cultura de México. Ambos
mandatarios identificaron al turismo como un instrumento de apoyo econdmico
complementario y reconocieron su importancia en la balanza de pagos, ademas
de que permiti6 crear empleos mas facilmente que la industria de la

transformacién (Jiménez, 1990, pp. 58-88).

Para ambos presidentes, el turismo debia estar fundamentado en la promocion de
las costumbres, el folklore, en la arquitectura y en las costumbres nacionales, por
lo que cobré importancia la promocion internacional para ofrecer al visitante la
historia, cultura y arte de México. Adolfo Lopez Mateos afirmaba “hemos
procurado mejorar la calidad de lo que se ofrece al turista; le brindamos nuestros
museos, nuestras exposiciones, nuestras danzas, y la expresién de lo que somos”
(McDonald, 1981, p. 145). Gustavo Diaz Ordaz de forma similar expresaba que “el
turismo representa un ingreso muy importante de divisas, que contribuye al
financiamiento del desarrollo econdmico y social de nuestro pais. Pero ademas

significa una cosa mas trascendental, el medio de que el pueblo dispone para
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propalar el conocimiento del modo de ser del mexicano, de sus virtudes, de su
historia y de su arte” (McDonald, 1981, p. 147).

De esta forma, las obras realizadas en este periodo fueron encaminadas a la
edificacion de museos y a la remodelacion de atractivos de la cultura prehispanica
y colonial. La construccion de infraestructura de acceso terrestre pas6 de 28 mil
979 kilometros pavimentados en 1960, a 41 mil 947 en 1970. De igual manera se
registré un fuerte avance en la infraestructura de acceso aéreo ya que continué la
construcciéon de aeropuertos en las principales ciudades del pais, se extendio el
numero de rutas nacionales y se inauguraron nuevas rutas desde Sudamérica
para conectar via México con la ciudad de Los Angeles, California. Por lo que
respecta a la hoteleria, durante este tiempo se fortalecio la presencia de inversién
extranjera, manejada principalmente por cadenas internacionales. Para 1964 el
numero de establecimientos habia llegado a 3 mil 333, con un total de 92 mil 954
habitaciones, principalmente concentradas en los estados de Guerrero, Jalisco,
Tamaulipas, Veracruz y el Distrito Federal. La promocion de México en el exterior,
tanto en periddicos, revistas, carteles o medios audiovisuales, fue una de las
acciones mas importantes para acrecentar el flujo de los visitantes desde el
exterior. Derivado de acuerdos y convenios internacionales, entre 1959 y 1964, el
Departamento de Turismo instalé 15 delegaciones en el extranjero, 12 en Estados

Unidos, 2 en Canada y una en Argentina (Jiménez, 1990, pp. 94-102).

Sin embargo, el turismo comenz6 a causar problemas, ya que el numero de
viajeros nacionales que Vvisitaba otros paises empezdé a crecer en forma
desmedida, al pasar de 63 mil en 1960 a 1 millon 165 mil en 1970, provocando un
efecto muy negativo en la balanza de pagos del pais, el gasto pasé de 40.5
millones de ddlares a 191.4 millones, respectivamente. (McDonald, 1981, pag.
164) McDonald sostiene que en 1967, el Ejecutivo llegé a sugerir medidas de
restriccion a los viajes con la finalidad de limitar el flujo de los mexicanos al

exterior, sin embargo fue criticado severamente por la prensa por atentar contra la
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libertad de los hombres a viajar liboremente. Dentro de las acciones que
fortalecieron el andamiaje institucional podemos senalar que en 1959 se crearon
las Camaras Nacionales de Turismo y la Confederacion de Camaras Nacionales
de Turismo, para coordinar a los prestadores de servicios entre si y con el
gobierno federal; y se abrio la carrera de Técnico en Turismo en la Universidad
Autonoma del Estado de México (McDonald, 1981, p. 146). En 1962 se dio a
conocer el primer “Plan Nacional de Desarrollo Turistico”, pionero de su género en
el mundo (McDonald, 1981, p. 150). Para 1965, se cre6 el 6rgano paraestatal de
administracion de aeropuertos, Aeropuertos y Servicios Auxiliares (ASA),
responsable de la operacién de las terminales aéreas en el pais (McDonald, 1981,
pp. 164-183).

Durante este periodo ademas se modifico dos veces la Ley Federal de Turismo, se
cred Los Angeles Verdes, encargado del auxilio vial en las carreteras federales, se
otorgé asesoramiento en materia turistica a los gobiernos de los estados, asi
como al sector privado y social, se publicaron el “Reglamento Interior del
Departamento de Turismo” y el “Reglamento de Guias de Turistas, Guias
Choferes y Similares”. A finales de la década de los sesenta inicid la elaboracién
de los planos y proyectos del centro de desarrollo turistico de Cancun, lo que
marco el final del segundo periodo de desarrollo turistico moderno e inicio el

tercero (Torruco, 1988, p. 50).

En los afios de 1960 a 1970, los centros turisticos del Caribe y del sur de los
Estados Unidos tuvieron un auge importante. Por ello México debié haberse dado
cuenta de los cambios en la oferta turistica global y debi6é haberse adaptado a las
necesidades del mercado internacional, sin embargo en nuestro pais esta
situacion no fue atendida. Al respecto Alfonso Jiménez Martinez apunta que los
cambios en el mundo no influyeron en la concepcién que México tenia del turismo
internacional, lo que a la postre afectd su desarrollo. Por otro lado, en Acapulco, el

principal centro turistico en esos momentos, se empezaron a presentar problemas
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graves de deterioro ecologico debido fundamentalmente a su creciente saturacion
y la imposibilidad fisica de expansion. La tercera fase del turismo internacional
moderno, a principios de los afios setenta, coincide con un periodo de crisis
econdmica mundial que se ve reflejada en la disminucidén de la corriente de los
viajeros en el mundo. En México, durante las administraciones de Luis Echeverria
y José Lopez Portillo, se reorientaron las politicas turisticas hacia el mercado
nacional para lo cual se apoy6 la creacién de organizaciones de turismo que
promovieran la demanda interna y se publicaron declaratorias de Zonas de
Desarrollo Turistico Nacional que buscaban impulsar el turismo doméstico. Hacia
finales de los anos sesenta, los tres principales centros turisticos internacionales
eran Acapulco, Puerto Vallarta y Cozumel, pero al existir la intencion de
diversificar la oferta de centros costeros, se inicié la planeacion de Cancun, Ixtapa
y Puerto Escondido, por lo que se obtuvieron créditos con el Banco Mundial y con
el Banco Interamericano de Desarrollo. Asi, el hecho turistico mas importante del
periodo fue el inicio de operaciones de estos nuevos centros turisticos, Cancun en
1975, e Ixtapa en 1978. El inicio de operaciones de Puerto Escondido fue hasta
1981, pero de manera incipiente. Aunque en esa época la apuesta fue por
aperturas de nuevos centros turisticos para impulsar el desarrollo e integracion de
unas zonas de desarrollo nacional, algunos proyectos fracasaron y fueron
suspendidos por problemas financieros o0 malos manejos, como el de Bahia de
Banderas y el de Nayarit (Jiménez, 1990, pp. 109-158).

Durante la administracién de Luis Echeverria se amplié en forma considerable la
labor de promocion del turismo nacional e internacional, aprovechando eventos
como el IX Campeonato Mundial de Futbol, celebrado en 1970, o el Festival
Cervantino, que se celebrd por primera vez en 1972. Ademas, derivado de los
convenios bilaterales que se suscribieron aument6 el numero de delegaciones de
promocioén en el extranjero. Para 1980 eran 18 delegaciones establecidas en
Estados Unidos, Japon, Argentina y Canada. Por otra parte, se llevaron a cabo

acciones que consolidaron el andamiaje institucional, como la expedicién de la Ley
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Federal de Fomento al Turismo 1974 que dispuso la fusién del Fideicomiso de
Crédito (FOGATUR) y el Fideicomiso de Inversion en Infraestructura en el Fondo
Nacional de Fomento de Turismo (FONATUR), como encargado de los aspectos
de planeacion y promocion de los desarrollos turisticos; cre6 la Comision
Intersecretarial Ejecutiva de Turismo para coordinar las dependencias del
Ejecutivo que se relacionen con la actividad, y constituir empresas ejidales y
comunales en las zonas de desarrollo turistico. También en 1974 se cred la
Secretaria de Turismo, como o6rgano del poder Ejecutivo para aglutinar las
acciones del sector y mejorar la coordinacion de la actividad. En 1980 se expidio
una nueva Ley Federal de Turismo donde se contemplaron las zonas de interés de
desarrollo turistico como estrategia de diversificacion de la oferta

fundamentalmente dirigida al mercado interno. (Ibidem)

En cuanto a la infraestructura de acceso, se siguié apoyando la red aeroportuaria,
pasando de 33 aeropuertos para vuelos de alcance corto en 1976, a 49 en 1981.
Sin embargo, durante este periodo también dejoé de apuntalarse significativamente
el fortalecimiento de la red carretera. A principio de la década de los ochentas,
aunado a la crisis del petrdleo, la actividad turistica sufri6 nuevamente una caida
principalmente por el decremento en el flujo de turismo extranjero. Otro de los
problemas que se acrecento fue la falta de coordinacion entre los actores publicos
y privados involucrados en la materia, por ello, se intenté reorganizar la actividad
con la creacion del Sistema Nacional de Planificacion Turistica (SIPLANTUR) cuyo
objetivo fue racionalizar el desarrollo turistico del pais. No obstante, Alfonso
Jiménez apunta que la perspectiva que se tuvo para el desarrollo turistico no
contemplé algunas de las tendencias del turismo internacional y enfoco la
promocién del turismo basicamente a la planeacioén fisica de los atractivos y a la
expansion de la oferta de alojamiento, es decir unicamente se considerd la
construccion de cuartos como una solucion para la demanda futura del turismo, y
se margind a otros elementos que hacen posible la actividad, particularmente al

transporte. Para los afios ochenta, tomando en consideracién las presiones del
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turismo internacional, se intenté cambiar la orientacién de la politica turistica y de
la concepcion de la comercializacién para tratar de corregir gradualmente el
desequilibrio que se habia presentado entre la oferta y la demanda, asi como para
nivelar la balanza turistica. Sin embargo, el énfasis de la expansion fisica tuvo mas
peso que la instrumentacion de una comercializacion efectiva que permitiera la
explotacion de toda la planta turistica con que se contaba y diversificar el uso

desmedido de los centros turisticos basicos. (Ibidem)

Durante la administracion de Lopez Portillo, entre 1976 y 1982, se logré la sede
del Centro Internacional de Estudios Superiores de Turismo, dependiente de la
Organizacion Mundial de Turismo; se facultdé a la Secretaria de Hacienda para
otorgar estimulos fiscales en inversiones turisticas; se organizé el inventario
turistico nacional; y se cre6 el Banco Nacional de Turismo. Durante la gestion de
Miguel de la Madrid, se iniciaron las obras de infraestructura en las Bahias de
Huatulco, concebido como un nuevo polo para promover el desarrollo de la region
y estimular la economia del estado de Oaxaca, ademas de obras de consolidacion
en Cancun, Ixtapa, San José y Loreto y se puso en marcha el programa de
remodelacion del Acapulco tradicional. Durante esa administracién se cancelaron
varios de los programas que habian iniciado en el sexenio anterior como el Centro
de Estudios Superiores en Turismo y el Banco Nacional de Turismo; y se
autorizaron los vuelos charter, lo que promovié un fuerte despegue de esta
actividad. Esta autorizacion y el impulso al financiamiento de la oferta hotelera
nacional, en opinion de Miguel Torruco, son tal vez unas de las acciones mas
importantes en la materia que se realizaron en ese periodo (Torruco, 1988, pp. 61-
70).

El continuo desarrollo de los atractivos turisticos del Caribe, asi como la
diversificaciéon y promocién de los principales destinos en el sur de los Estados
Unidos, provocaron que el producto turistico mexicano perdiera competitividad.

Estos mercados desarrollaron productos orientados a captar turistas que buscan
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destinos de playa o circuitos que incluyen diversos atractivos turisticos. En el
periodo comprendido entre 1985 y 1994, el crecimiento anual del turismo
extranjero que visitaba nuestro pais fue del 3.3% anual, mientras que en Estados
Unidos fue del 6.6% y en el Caribe del 6.2%. La desaceleracién del crecimiento
anual del turismo proveniente de Norteamérica resulta muy significativa, ya que
histéricamente este ha sido el mercado mas importante para México. Para el
periodo 1985-1990 el crecimiento anual del turismo proveniente de los Estados
Unidos fue de 9.6%, para el periodo 1990-1994 fue apenas de 1.9%.El gobierno
de Ernesto Zedillo nuevamente reconocio la importancia del sector turistico y su
impacto en el desarrollo regional, en términos de generacion de empleos y
derrama econdémica en zonas que concentran alta captacion de turistas. Asi, se
determinaron acciones para potenciar los centros turisticos mas importantes, tales
como aquellos integralmente planeados por FONATUR; los destinos de playa
tradicionales; las ciudades fronterizas de Tijuana y Ciudad Juarez; las grandes
ciudades como México, Guadalajara y Monterrey; la regién del mundo maya y las
ciudades coloniales. (Secretaria de Turismo, 1996, pag. 28) Ademas, se reconocio
la pérdida de posicionamiento que se tenia en relacion con los principales
competidores del Caribe y los Estados Unidos, por lo que se intentd fortalecer la
competitividad del producto turistico mexicano, se incorporaron conceptos como
“sustentabilidad”, se promovieron practicas de cuidado de los recursos naturales y
del medio ambiente y se diversifico la oferta articulando circuitos y corredores a
partir de los destinos principales, mejorandose la infraestructura y los servicios
existentes. Para la década de los noventa la red carretera presentaba un retraso
muy grande. Por esta razén se implementaron esquemas de participacion privada
con la posibilidad de cobro de peaje, lo que amplio la cobertura de carreteras de
cuatro carriles, pasando de 4 mil 802 km en 1989 a 9 mil 562 km en 1996,
permitiendo un nuevo impulso al turismo doméstico (Secretaria de Turismo, 2000,
pp. 24-30).
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En los ultimos 60 afos, el turismo se ha identificado como impulsor del desarrollo
nacional, principalmente como generador de divisas y de empleos e impulsor del
progreso regional. Si observamos al turismo como generador de divisas, podemos
distinguir tres etapas, la primera que va hasta 1971, donde se aprecia un continuo
crecimiento en los ingresos por turismo que llegan a representar para ese afno el
45% de los ingresos de la cuenta corriente; una segunda etapa que va desde 1972
hasta 1982, en que empieza una caida en el porcentaje de aportacién debido
principalmente a los ingresos por petréleo. Aunque los ingresos por turismo siguen
siendo significativos, para 1982 representaban solo el 10%. Una tercera etapa se
puede observar a partir de 1982 y hasta 1992, donde el turismo permanece casi
constante aportando alrededor del 10%, debido principalmente a las aportaciones
de la industria manufacturera. En 1999 los ingresos por turismo representaron
solamente cerca del 5% de los ingresos en la cuenta corriente. Hoy dia, el turismo
en nuestro pais enfrenta una serie de problemas que se caracteriza principalmente
por una marcada dependencia de los visitantes provenientes de Estados Unidos y
del segmento de sol y playa; una participacién del turismo nacional de internacion
sin politicas de fomento para utilizar la capacidad instalada en periodos de reflujo
o baja demanda; un desarrollo turistico que se limita a centros de sol y playa; una
sobreoferta en los destinos principales que originan impactos ambientales
negativos, crecimientos urbanos con carencia de servicios publicos e inadecuados

niveles de atencion al turista, entre otros.(/bidem)

La importancia del turismo en cualquier pais ademas de cualquier que sea su
latitud, dependen principalmente de conocer las caracteristicas del mercado, los
cuales pueden ser sumamente amplios por la cual es necesario determinar las
caracteristicas de esos segmentos de mercado, con lo cual se tienen que definir
los perfiles de los usuarios en el sector turismo es por ello que se debe contribuir
al estado del arte con investigaciones mas precisas de los usuarios de los

diferentes tipos y niveles del turismo en cualquier pais.

19 | L.T. Verénica Olmos Zavala FCCA-UMSNH



Estudio de la caracterizacion por tipo de usuario y establecimiento 2017
del Centro Histérico de la Ciudad de Morelia

2.1.1. ANTECEDENTES DEL TURISMO EN MORELIA

Michoacan es uno de los Estados de la Republica Mexicana que cuenta con
mayores riquezas naturales y culturales. Estas caracteristicas convergen en una
superficie de 59,864 kilbmetros cuadrados; por su extension territorial, ocupa el
décimo sexto lugar entre los 31 estados de la Republica. Se encuentra ubicado en
la porcion centro-oeste del pais, limita al norte con los estados de Jalisco y
Guanajuato, el noreste con Querétaro, al este con los estados de México y
Guerrero; al sur parte de Guerrero y al oeste Colima y parte de Jalisco. La capital
del estado, Morelia, reconocida por su valor arquitectonico y cultural fue declarada
por el Comité del Patronato Mundial de la UNESCO “Patrimonio Mundial de la
Humanidad”, el dia 12 de diciembre de 1991. La ciudad de Morelia se ha dado a
conocer como uno de los principales destinos turisticos culturales dentro de
México, gracias a su centro historico, tradiciones y arquitectura, que le han
permitido destacarse y competir incluso contra destinos de sol y playa, que
tradicionalmente son los que acaparan la mayor afluencia. EI CIETEC determindé
que el 92.6% de los turistas que visitaron la ciudad a lo largo del 2008 de origen
mexicano y provenian de alguno de los estado de la Republica Mexicana. Por otra
parte, 4.2% de los turistas provenian de Estados Unidos y el 3.2% de algun pais
distinto a México o Estados Unidos. Respecto a los turistas nacionales, el mayor
porcentaje provenia del mismo estado de Michoacan, ya que el 19% de los turistas
eran intraestatales (michoacanos de otras regiones visitando Morelia) ((CIETEC)
C. d., 2008, pp. 12-54).
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3. MARCO TEORICO

3.1. ASPECTOS FUNDAMENTALES DEL MARKETING

Muchas personas piensan que el marketing es so6lo vender y anunciar, pero
hoy en dia es preciso entender que mas alla de ese sentido antiguo, e marketing
esta enfocado en satisfacer las necesidades el cliente. En términos generales,
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a traveés de la creacion y el intercambio
de productos y de valor con otros grupos e individuos (Kotler & Armstrong, 2008,

p. 5).

También se puede definir al marketing como el proceso de planificar y ejecutar la
concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y

organizaciones (Lam, Hair, & McDaniel, 2005, p. 6).

El concepto mas basico en que se apoya el marketing es el de las necesidades
humanas, las cuales son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades
fisicas, basicas de alimentos, ropa, calor, seguridad; necesidades sociales de
pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion.
Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la
cultura y la personalidad individual. Los deseos son moldeados por la sociedad en
que se vive y se describen en términos de objetos que satisfacen las necesidades
(Kotler & Armstrong, 2008, p. 6).

De ahi que surja la enorme necesidad del estudio del marketing para adoptarla
como la disciplina que estudia mas a fondo las motivaciones que tienen los
consumidores al momento de adquirir un producto o mas especificamente en esta
investigacion, sobre el uso de los servicios en los establecimientos denominados

centros de entretenimiento nocturno.
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Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen mediante una
oferta de mercado, que en definicion es una combinacidén de productos, servicios
informacion o experiencias ofrecidas a un mercado para satisfacer una necesidad
0 un deseo. Las ofertas de mercado no estan limitadas a productos fisicos,
también incluyen servicios, que son actividades o beneficios ofrecidos para su
venta y son basicamente intangibles y no tiene como resultado la propiedad de
algo. El marketing tiene lugar cuando la gente decide necesidades y deseos
mediante relaciones de intercambio, el cual es el acto de obtener de alguien un
objeto deseado mediante el ofrecimiento de algo a cambio. EI marketing consiste
en acciones que se realizan para obtener y conservar las relaciones de
intercambio deseadas de un publico meta hacia algun producto, servicio, idea u
otro objeto (Kotler & Armstrong, 2008, pp. 7-8).

Frente al dinamismo y complejidad de los mercados globalizados, el marketing no
so6lo se ha convertido en una herramienta de gestion sino en una filosofia
empresarial, en una actitud fundamental en el comportamiento de las

organizaciones orientadas al mercado (Pefaloza, 2005).

De ahi que resulte vital la comprension de los conceptos basicos del marketing,
para llevar al cabo las practicas adecuadas que conlleven al éxito de cualquier
empresa o institucion. Es vital comprender las motivaciones para ofrecer
productos que satisfagan sus verdaderas necesidades y lograr asi un
diferenciador. Y en los denominados “antros” también se pueden apreciar esas
relaciones de intercambio, mediante las cuales los usuarios o consumidores

satisfacen sus necesidades de recreacion, esparcimiento y convivencia.

El intercambio es el término clave en la definicion del marketing y su concepto es
bastante simple. Significa que las personas entregan algo para recibir algo que

prefieren tener. Normalmente, se piensa en el dinero como el medio de
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intercambio. “Se entrega” dinero para “obtener” los bienes y servicios que se

desean. No obstante, el intercambio no requiere dinero (Lam, et. al, 2005, p. 6).

El estudio de dichas actividades de intercambio son las que permiten conocer mas
a fondo como se generan las relaciones entre los usuarios y los establecimientos.
Identificar y entender la dinamica de dichas relaciones es lo que permitira
documentar el funcionamiento de los centros de entretenimiento nocturno y asi
tener las herramientas para suponer un mejor uso del marketing y mejorar sus

practicas comerciales.

El marketing tiene dos facetas, la primera es una filosofia, una actitud, una
perspectiva, o una orientacién administrativa que resalta la satisfaccion del cliente.
La segunda, considera al marketing como una seria de actividades usadas para
implementar esta filosofia (Lam, et. al, 2005, p. 6).

La meta del marketing es la satisfaccion de las necesidades de los compradores
(también la consecucion de rentabilidad para la empresa), de modo que la nocion
de necesidad es un concepto basico que esta en el centro no solamente de la
economia de marcado sino de la gestion de las actividades del marketing, por lo
cual constituye, junto con el intercambio, los productos y los consumidores, los

elementos en que se sustenta la accidon mercadotécnica (Pefnaloza, 2005).

Los conceptos de intercambio y relaciones nos llevan al concepto de mercado, el
cual se define como el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de
un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo
determinado que se puede satisfacer mediante relaciones de intercambio (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 8).

De la misma manera se establece que los vendedores definen un mercado como
el conjunto de todos los compradores actuales y potenciales de un producto, sin

embargo, por lo comun no es realista que una empresa trate de atraer a todos los
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compradores en ese mercado. En la mayoria de los casos, los compradores son
demasiado numerosos, estan demasiado dispersos y son demasiado variados en
lo que concierne a tus necesidades, conductas de compra y patrones de consumo.
De ahi que, cada empresa debe adoptar una estrategia de segmentacion de
mercado, identificando aquellas partes, o segmentos de mercado, a los que puede
servir mejor (Lovelock, 1997, p. 164).

Con la definicion del concepto de mercado, surge la necesidad de identificar
claramente el mercado de los denominados “antros”, ya que se percibe una
carencia en ese sentido. Como establecen los expertos en el tema, a partir de la
adecuada identificacion de mercado, las empresas tienen la facultad de ofrecer
productos y servicios mas adecuados a las demandas de los consumidores.
Tradicionalmente la ciudad de Morelia tiene un aura muy cultural, lo cual es
positivamente correcto. Sin embargo, tanto instituciones publicas como privadas
se han enfocado mucho en satisfacer ese mercado cultural, a pesar de que es
paralelamente importante el estudio del mercado que asiste a este tipo de
establecimientos (antros) y que de igual manera representan un mercado
econdémicamente atractivo. Es necesario analizarlos a estos ultimos desde esa

perspectiva.

Cualquier empresa, establecimiento o comercio que no tenga bien identificado el
mercado al cual estan dirigidos, tendra en consecuencia practicas erréneas de
marketing, lo que a su vez conllevara en el corto o mediano plazo al fracaso. Los
centros de entretenimiento nocturno no estan exentos de esta suposicion, por lo
que todos sin importar su dimensién, es recomendable que posean un adecuado
estudio de mercado y lograr asi, ejecutar las practicas de marketing apropiadas a

su mercado.

Para llevar al cabo una adecuada direccion de marketing, las comparnias deben

decidir primero a quién quieren servir. Esto se puede hacer dividiendo el mercado
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en segmentos de clientes (segmentacion de mercado) y seleccionando qué

segmentos se cubriran (cobertura de mercado) (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 9).

La segmentacion de mercado es basicamente dividir un mercado en distintos
grupos de compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de marketing
diferentes (Kotler & Armstrong, 2008, p. 50).

Un segmento de mercado se compone de un grupo de compradores que comparte
caracteristicas, necesidades, conductas de compra o patrones de consumo
comunes. La segmentacion efectiva debe agrupar a los compradores en
segmentos, en formas que den por resultado tanta similitud como sea posible en
cuanto a las caracteristicas pertinentes dentro de cada segmento, pero que sean
diferentes en esas mismas caracteristicas entre cada segmento. Un segmento
objetivo es el que una empresa ha elegido entre todos aquellos en el mercado
mas amplio. Los segmentos de mercado que se fijan como objetivo se deberian
seleccionar no solo en base a su potencial de ventas y ganancias, sino también en
relacion con la habilidad de la empresa para igualar o superar las ofertas de la

competencia dirigidas a los mismos segmentos (Lovelock, 1997, p. 165).

Después que una empresa ha definido segmentos de mercado, puede ingresar a
uno o varios segmentos de un mercado especifico es decir, determinar el mercado
meta, lo que implica evaluar qué tan atractivo es cada segmentos de mercado y
seleccionar el o los segmentos a que se ingresara. Una vez que la empresa ha
decidido en cuales segmentos de mercado ingresara, debe definir qué posiciones
ocupara en esos segmentos. La posicion de un producto es el lugar que éste
ocupa, en relacion con los otros productos de la competencia, en la mente de los
consumidores. Posteriormente cuando la empresa ha decidido cual sera su
estrategia general competitiva de marketing, esta lista para comenzar la
planificacion de los detalles de su mezcla de marketing, uno de los conceptos de

marketing modernos mas importantes. La mezcla de marketing es el conjunto de
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herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta, dicha mezcla incluye todo lo
que la empresa puede hacer para influir en la demanda producto. Las muchas
posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas como las
“cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion (Kotler & Armstrong, 2008, pp. 50-
52).

Como se senald antes, el término mezcla de marketing se refiere a una mezcla
unica de productos, distribucion, promocién y estrategia de precios, disefiada para
producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta. El gerente
de marketing puede controlar cada componente de la mezcla de marketing, pero
las estrategias de los cuatro componentes deben mezclarse para alcanzar
resultados 6ptimos. Cualquier mezcla es sélo tan buena como su componente
mas débil (Lam, et. al, 2005, p. 16).

Por medio de la presente investigacion se busca aplicar dicha mezcla de
marketing o mix marketing a los establecimientos de entretenimiento nocturno y
aportar informacion efectiva que permita a las empresas privadas y organismos
publicos disefar las estrategias ideales para el éxito de las empresas por medio

de la adecuada atencioén a los usuarios de dichos establecimientos.

El producto se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa
ofrece al producto meta. Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben
pagar para obtener el producto. La Plaza o punto de venta incluye las actividades
de la empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores. Por
ultimo, la promocién comprende las actividades que comunican las ventajas del
producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 52).

Los antecedentes sobre los estudios de antros en la Ciudad de Morelia no son

bastos o lo suficientemente conocidos, por lo cual, sus aportaciones son poco
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conocidas en cuanto a conocer o afirmar que todos estos establecimiento
practiquen alguna una estrategia de mix marketing, o que resulta importante es
identificar cada uno de esos componente y estudiar la manera en que se

implementan.

3.2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor se define como las actividades que las
personas efectuan al obtener, consumir y dispones de productos y servicios. Dicho
de manera simple, el comportamiento del consumidor tradicionalmente se ha
pensado como el estudio sobre “por qué compra la gente”; con la premisa de que
es mas facil desarrollar estrategias para influir sobre los consumidores una vez
que el mercaddlogo conoce las razones que impulsan a adquirir ciertos productos
o marcas (Blackwell, Miniard, & Engel, 2002, pag. 6).

El estudio del comportamiento del consumidor esta enfocado en la forma en que
los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (dinero,
tiempo y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que
compran, por qué lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran, con qué

frecuencia lo compran y cuan a menudo lo usan (Schiffman & Lazar, 2001, p. 5).

A partir de esa afirmacion, es valioso identificar y conocer mas sobre el
comportamiento de los consumidores que regularmente asisten a los “antros”. A
simple vista o a priori se aprecia que dichos consumidores mas que buscar un
producto fisico o bien material, lo que pretender es tener ciertas experiencias que
en conjunto satisfagan necesidades muy especificas como pueden ser: la
busqueda de un reconocimiento social, la interaccién con personas afines a sus

intereses o simplemente relajacion, diversion y entretenimiento.

En tanto que una orientacién a la mercadotecnia se enfoca en la forma en que una

organizacion se adapta a los consumidores, una orientacién total al consumidor
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extiende su enfoque a la forma en que todas las organizaciones en una cadena de
demanda se adaptan a los estilos de vida y comportamientos del consumidor
(Blackwell, et. al, 2002, p. 20).

Toda estrategia de marketing estaria incompleta sin el adecuado estudio del
comportamiento del consumidor, de hecho, no se podria llevar al cabo. Adentrarse
en la mente del consumir es lo facultara para tomar mejores decisiones. Y es que
aunque parezca una decision muy obvia, muchas empresas pasan por alto esta
practica tan indispensable y se conducen en un mercado con muchos puntos
ciegos. Para los establecimientos que se estan estudiando, es vital entender que
se trata de un consumidor muy diferente al de otros establecimientos; sus
motivaciones y necesidades son muy especificos, pareciera una tarea sencilla
pero no lo es. Como se menciona en parrafos anteriores la segmentacion de
mercado permite identificar a los tipos de usuarios y tratar de entender su
comportamiento debido a que son muchas las variables las que influyen en sus

habitos de consumo, por ejemplo: edad, estatus social, ocupacion, sexo, etc.

El comportamiento del consumidor es una ciencia aplicada que se apoya en la
economia, psicologia, sociologia, antropologia, estadistica y otras disciplinas. Para
entender el comportamiento del consumidor, es necesario comprender lo que
sucede en la mente del consumidor, pero la comprension de por qué los
consumidores se comportan como lo hacen en so6lo el principio, también debe
tener la destreza para entrar en la mente del consumidor (Blackwell, et. al, 2002,
p. 21).

Por un lado, tanto profesionales como académicos reconocen la influencia maxima
que el valor percibido tiene sobre el comportamiento de consumo. Esto es asi,
porque las percepciones de valor comportan dos vertientes de grandisima utilidad
para abordar el estudio del consumo: la vertiente econdmica y la psicoldgica.
Adicionalmente, es también destacable su versatilidad, puesto que el valor permite

comprender tanto comportamientos de atraccion, como de eleccion, de compra y
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hasta repeticion. En ese sentido, los esfuerzos de modelizacion del
comportamiento del consumir han sido decisivos para una comprensién integral

del comportamiento de consumo (Gil & Gonzalez, 2008).

Sin embargo, el problema que incluso los mejores mercadologos enfrentan es
cdémo investigar con mayor efectividad el comportamiento del consumidor. Ya que,
no existe una sola soluciéon. Los analistas del consumidor se han apoyado en una
variedad de técnicas efectivas para “entrar en el cerebro de los consumidores”.
Estos métodos se pueden clasificar en tres procedimientos metodologicos
principales: observacion, entrevistas y encuestas; y experimentacion. El modelo de
proceso de decisién del consumidor (PDC), representa un mapa de las mentes de
los consumidores que los mercaddlogos y gerentes utilizan para guiar la mezcla
de productos, la comunicacién y estrategias de venta. En la toma de decisiones
tipicamente los consumidores pasan por siete etapas principales: reconocimiento
de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de alternativas antes de la
compra, compra, consumo y evaluacion posterior al consumo (Blackwell, et. al,
2002, p. 21).

De ahi que surja la necesidad de definir al consumidor. Existe una importante
diferencia entre la denominacion “consumidor” y la denominacién “cliente”. En ese
sentido, se define al consumidor como “aquel individuo que usa o dispone
finalmente del producto o servicio en cuestion”, mientras que se considera cliente
a “aquel que compra o consigue el producto”, es decir, la persona que acude al
punto de venta y efectua la transaccion. En el proceso de compra intervienen,
ademas de clientes y consumidores, los “influenciadores” que son aquellas que
directa o indirectamente dirigen el proceso de la decisién, ya sea informando
acerca de las cualidades de un producto o induciendo la compra del mismo. De
igual modo, se habla de los “decisores”, que son las personas que toman la
decision de comprar una determinada categoria de producto o marca especifica

dentro de un conjunto de alternativas existente (Arellano, 2002).
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Adentrarse en el mundo de las motivaciones del consumo es, pues, de primera
necesidad, porque una sociedad de consumo no es aquella en que un buen
numero de gentes consume de forma compulsiva sino aquella en que triunfa el
consumo masivo porque conecta con determinados deseos y determinadas

creencias sociales (Henao & Cordoba, 2007).

3.2.1. DEFINICION DE MERCADO

3.2.1.1. GENERALIDADES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

El término mercado posee significados distintos para diferentes personas.
Todos estamos familiarizados con el supermercado, el mercado de valores, el
mercado laboral; los cuales comparten varias caracteristicas. Primera, estan
integrados por personas. Segunda, estas personas u organizaciones tienen
deseos y necesidades que pueden satisfacer por categorias de productos
particulares. Tercera, poseen la capacidad de comprar los productos que buscan.
Cuarta, estan dispuestas a intercambiar sus recursos. En suma, un mercado
consiste en personas u organizaciones con necesidades o deseos con la

capacidad y la disposicion de comprar (Lam, et. al, 2005, pag. 180).

Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o
mas sentidos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacion,
actitudes o practicas de compra. Mediante la segmentacion de mercados, las
companias dividen sus mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas
pequefios a los cuales puede llegar de manera mas eficaz con productos y
servicios congruentes a sus necesidades unicas (Kotler & Armstrong, 2008, p.
165).

Un segmento de mercado es un subgrupo de personas u organizaciones de

mercado que comparten una o0 mas caracteristicas que las hacen tener
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necesidades de productos similares. En un extremo podemos definir a cada
persona y a cada organizacion del mundo como un segmento de mercado, ya que
cada una es unica; en el otro extremo, podemos definir todo el mercado de
consumo como un gran segmento de mercado y el mercado de negocios como

otro segmento grande (Lam, et. al, 2005, pag. 180).

La segmentaciéon de mercados es una estrategia de marketing que consiste en
dividir el mercado en una serie de subgrupos o segmentos homogéneos respecto
a una o varias variables, mediante diferentes procedimientos estadisticos, con el
fin de poder aplicar a cada uno de ellos programas especificos de marketing que
permitan satisfacer de forma mas efectiva las necesidades de sus miembros y los

objetivos de la empresa (Picon, Varela, & Lévy, 2004, p. 6).

3.3. ELEMENTOS ESENCIALES DEL MARKETING DE SERVICIOS

El sector servicios de la economia esta atravesando por un periodo de
proporciones casi revolucionarias, en el cual las formas establecidas de hacer
negocios se estan haciendo a un lado. En todo el mundo, los recién llegados
innovadores que ofrecen nuevos estandares de servicio han triunfado en los
mercados donde los competidores establecidos han fallado en complacer a los

exigentes clientes actuales (Lovelock, 1997, pag. 1).

El grupo de servicios descrito previamente es muy diverso, y aun asi, solo
representa una fraccion de las muchas y diferentes industrias que se encuentran
en el sector servicios. Debido a esta diversidad, los servicios ha sido por tradicion,

dificiles de definir (Lovelock, Reynoso, D"Andrea, & Huete, 2004, pag. 4).

Los “antros” gozan de bastante popularidad dentro de la poblacion y aunque si se

identifican dentro del sector servicios, es vital analizar sus practicas de marketing
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e identificar si estas se utilizan adecuadamente, debido a que es muy normal que

su enfoque recaiga mas en el lado comercial que en el de servicios.

Los primeros investigadores del marketing de servicios a menudo tropezaban con
las criticas de su trabajo, con base en que los servicios en realidad no eran
diferentes de los bienes; también habia un debate sobre lo que consistia un
servicio. Gran parte de la investigacion inicial de los servicios tratd de
diferenciarlos de los bienes, enfocandose en particular en cuatro diferencias
genéricas: intangibilidad, heterogeneidad, naturaleza perecedera de la produccion
y simultaneidad de la produccion y el consumo. Una de las razones por la cuales
los servicios han recibido histéricamente menos atencién que la mercadotecnia de
productos tal vez ha sido el problema de definicion, basicamente la gama de
servicios es demasiado vasta para permitir analisis estratégicos significativos y
profundos de todo el terreno. Por ello, la experiencia sugiere que el enfoque mas
util es segmentar los servicios en grupos que comparten ciertas caracteristicas
pertinentes para la mercadotecnia y después examinar las implicaciones de dichas
caracteristicas para le estrategia de la mercadotecnia (Lovelock, 1997, pp. 15-27).

Se pueden presentar dos enfoques que capturan la esencia de un servicio:

“Un servicio como un acto o desempefio que ofrece una parte a otra. Aunque el
proceso puede estar vinculado a un producto fisico, el desempefio es en esencia
intangible y, por lo general, no da como resultado la propiedad de ninguno de los
factores de produccion”. Los servicios son actividades econdmicas que crean valor
y proporcionan beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos como
resultado de producir un cambio deseado en (o favor de) el receptor del servicio”
(Lovelock, et. al, 2004, p. 4).

De los enfoques anteriormente mencionados, quiza sea el primero el que aplique
mejor a los denominados “antros”, ya que a pensar de centrar su operacion en los
bienes de consumo, su parte mas notable es definitivamente la “creacion de

experiencias”. Eso lo podemos apreciar facilmente, por ejemplo dos
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establecimientos diferentes pueden ofrecer los mismos productos, ya sean
alimentos y/o bebidas, pero es el valor agregado lo que hara el diferenciador y la
clave del éxito, ese valor agregado sera el satisfactor que el cliente busque a raiz
de su necesidad percibida, puede ser reconocimiento, estatus, integracion, etc.

Quiza la diferencia mas importante entre los bienes y los servicios radica en el
hecho de que los clientes, por lo general, reciben algun valor a partir de los
servicios sin obtener la propiedad de ningun elemento tangible (Lovelock, et. al,
2004, p. 21).

3.4. HISTORIA DE MORELIA

Morelia es la capital de Michoacan y cabecera del municipio del mismo nombre. La
ciudad fue fundada por el Virrey Don Antonio de Mendoza el 18 de mayo de 1541,
con el nombre original de “Nueva Ciudad de Michoacan”, que cambi6o a
“Valladolid” en 1578. Pero desde 1828 se llama “Morelia” en honor a su hijo Don
José Maria Morelos y Pavon, héroe de la Independencia de México. (EI Consejo

Nacional para la Cultura y las Artes, 2016)

El pueblo de los matlalzincas se establecié en el valle de Guayangareo durante los
siglos XIV o XV, en lo que hoy es Morelia, en un territorio que aparentemente les
fue concedido como recompensa por haber participado en la defensa del imperio
purépecha durante la invasién de los tecos de Jalisco. Se sabe que al instalarse
en el mencionado valle, cuyo significado es "loma chata y alargada",
los matlalzincas recibieron el nombre de "pirindas”, es decir "los de en medio",

debido a la ubicacion del lugar que ellos llamaron Patzinyegui. Ibidem

Como en toda poblacion indigena de la época la huella evangelizadora de Espaia
se hizo notar de manera decidida, en este caso fueron los franciscanos fray Juan

de San Miguel y fray Antonio de Lisboa quienes formaron una escuela de
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catecismo, llamada San Miguel, en donde también fue transmitida la ensefianza
de la musica y las artes en general, entre otros tantos oficios. Con aquel
intercambio de culturas, dio inicio una etapa de notable florecimiento para el valle
de Patzinyegui, lugar que anos mas tarde seria designado por el virrey Antonio de
Mendoza como punto para la fundacién de la ciudad, misma que acogié a muchos
espanoles avecindados en tierras michoacanas. Fueron sesenta familias de
colonizadores, nueve frailes y algunos indigenas los que dieron forma un 18 de
mayo de 1541 al Acta de Fundacién de Valladolid, la cual recibiria el titulo de
ciudad por distincién del rey Carlos | de Espaia en 1545. Desde aquel entonces
Valladolid ha tenido una importancia sociocultural notable, no sélo para la
evolucion del Estado de Michoacan, sino para México mismo. Entre los
distinguidos alumnos de esa ciudad figuraron notables personajes que influyeran
en el curso de la historia nacional, como Don Miguel Hidalgo y Costilla, el botanico
y estadista Juan José Martinez de Lejarza; Mariano Michelena, uno de los
precursores del movimiento de independencia, asi como dos de sus heroicos
ejecutores, José Maria Morelos y Pavon y Agustin de lturbide; Melchor Ocampo,
principal inspirador de las Leyes de Reforma en 1857, entre tantos otros
destacados personajes. Ibidem

3.4.1. CENTRO HISTORICO DE MORELIA: PATRIMONIO CULTURAL DE
LA HUMANIDAD

La Convencion para la Protecciéon del Patrimonio Mundial Cultural y Natural de
1972 surge tras la necesidad de identificar parte de los bienes inestimables e
iremplazables de las naciones. La pérdida de cualquiera de dichos bienes
representaria una perdida invaluable para la humanidad entera. Es después de la
adopcion de la convencion, cuando la comunidad internacional comienza a hablar
de "desarrollo sostenible" puesto que la conservacion del Patrimonio Natural y

Cultural constituye una contribucion trascendental al desarrollo del sitio y, por
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ende, de su entorno. (Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacién, la
Ciencia y la Cultura - UNESCO MEXICO, 2017)

La Lista del Patrimonio Mundial de la UNESCO es un legado de monumentos y
sitios de una gran riqueza natural y cultural que pertenece a toda la humanidad.
Los Sitios inscritos en la Lista de Patrimonio Mundial cumplen una funcion de hitos
en el planeta, de simbolos de la toma de conciencia de los Estados y de los
pueblos acerca del sentido de esos lugares y emblemas de su apego a la
propiedad colectiva, asi como de la transmisibn de ese patrimonio a las
generaciones futuras. Es por ello que, al ser también los monumentos vy los sitios
lugares de desarrollo sostenible y de reconciliacion, la UNESCO interviene
activamente y coordina las acciones de sus socios administrando La Convencion

para la Proteccién del Patrimonio Mundial Cultural y Natural. Ibidem

El Centro Historico de Morelia se encuentra en el centro de México, al pie de la
Sierra Madre Occidental y cerca del valle agricola de Morelia-Queréndaro.
Construida en el siglo XVI segun un disefio "tablero de ajedrez". Morelia es un
destacado ejemplo de desarrollo urbano que combina las teorias urbanisticas de
Espafa y la experiencia mesoamericana. Bien adaptado a las laderas de la colina
central del valle, sus calles siguen el disefio original. La parte central del Centro
Histérico de Morelia incluye 249 monumentos de primera importancia, de los
cuales 21 iglesias y 20 construcciones civiles, que cristalizan la historia
arquitectonica de la ciudad. La sobriedad del paisaje urbano se ve reforzada por
muchas fachadas barrocas caracteristicas de las fundaciones religiosas, como La
Catedral y las iglesias de Santa Rosa, de las Monjas y de Guadalupe. Aunque la
mayoria de los monumentos fueron erigidos en los siglos XVII y XVIII, los estilos
de periodos anteriores y posteriores (Edad Media, Renacimiento y Neoclasicismo)
se funden en la creacion del "Moreliano Barroco". Juntos, forman una unidad
armoniosa que refuerza el uso medido de elementos arquitecténicos en piedra
rosa, las numerosas arcadas e imponentes torres y cupulas cubiertas de azulejos

que dominan el Centro Histérico de la Ciudad de Morelia que fue declarado
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Patrimonio Cultural de la Humanidad en diciembre de 1991. (United Nations
Educational Scientific and Cultural Organization - UNESCO, 2017)

Se ha mantenido el modelo original de desarrollo urbano, que es uno de los
valores universales del Centro Historico de Morelia. Ademas, el espacio publico
urbano ha conservado su integridad y las calles todavia siguen el disefio original.
A pesar de los cambios de uso requeridos para satisfacer las necesidades de la
sociedad civil, los monumentales edificios de estilo barroco han conservado sus

propias caracteristicas arquitectonicas. Ibidem

Las politicas publicas aplicadas desde la inscripcion del sitio en la Lista del
Patrimonio Mundial, la canalizacion de proyectos de inversidn publica hacia
proyectos relativos a edificios y areas patrimoniales, asi como el proceso de
redencidn de espacios publicos urbanos han colocado al turismo como un
importante vector de desarrollo econémico. La visiéon a largo plazo del municipio
es hacer de Morelia una ciudad sostenible de clase mundial, mejorando la calidad
de vida de sus habitantes, a través del desarrollo econémico y la presencia de

servicios publicos eficaces, todo en armonia con el medio ambiente. Ibidem
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4. SISTEMATIZACION

Toda investigacion requiere de una metodologia definida y adaptada al caso
de estudio de manera que sirva de guia al momento de abordar los diferentes
aspectos que se pretenden desarrollar en la investigacion. Sin ese esquema bien
definido es facil perderse en el transcurso de la investigacion y se corre el riesgo
de no obtener los resultados que se buscan el final de la investigacién. La figura 1,
muestra las etapas que se llevaron a cabo para el desarrollo de la presente

investigacion:

e Establecer la necesidad de informacidn

e Especificar los objetivos de la investigacidn y las necesidades de informacién

e Determinar el disefio de la investigacion y las fuentes de4

e Desarrollar el procedimiento de recoleccién de datos

¢ Disefiar la muestra

e Recolectar los datos

e Procesar los datos

e Analizar los datos

* Presentar los resultados de la investigacion

Figura 1. Proceso de la investigacion

4.1. PROCESO DE LA INVESTIGACION

4.1.1. NECESIDAD DE INFORMACION

Por su puesto, el primer paso en el proceso de investigacién es establecer

cual es la necesidad de informacién de una investigacién. Si el proyecto de
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investigaciéon debe suministrar cierta informacion, pertinente para la toma de
decisiones, también debe definirse de manera precisa cual es la necesidad de

informacion de investigacion (Taylor & Kinnear, 2007, p. 62).

4.1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION Y NECESIDADES DE INFORMACION

Una vez que se ha establecido con claridad la necesidad de informacion de
investigacion, la investigacion debera especificar los objetivos de la investigacion
propuesta y elaborar una lista especifica de las necesidades de informacion. Los
objetivos de una investigacion responden a la pregunta “; Por qué se realiza este
proyecto?” Las necesidades de informacion responden a la pregunta: “;Qué

informacion especifica se requiere para lograr los objetivos?” (Ibidem).

4.1.3. DISENO DE LA INVESTIGACION Y FUENTES DE DATOS

Una vez definidos los objetivos del estudio y enumeradas las necesidades de
informacion, el paso siguiente consiste en disefar el proyecto formal de
investigacion e identificar las fuentes apropiadas de datos para la investigacion.
Un diseno de investigacion es el plan basico que guia las fases de recoleccion y
analisis de datos del proyecto de investigacion. Es la estructura que especifica el
tipo de informacién a recolectar, las fuentes de datos y los procedimientos y

analisis de la recoleccion de datos (/bidem).

4.1.3.1. TIPO DE INVESTIGACION

A lo largo de la historia de la ciencia han surgido diversas corrientes de
pensamiento tales como el empirismo, el materialismo dialéctico, el positivismo, la
fenomenologia, el estructuralismo, asi como diversos marcos interpretativos tales

como la etnografia y el constructivismo, que ha originado diferentes rutas en la
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busqueda del conocimiento. Sin embargo, y debido a las diferentes premisas que
las sustentan, desde la segunda mitad del siglo XX tales corrientes se han
polarizado en dos enfoques principales o aproximaciones al conocimiento: el
enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo de la investigacion (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006, p. 4).

En términos generales, los dos enfoques son paradigmas de la investigacion
cientifica, pues ambos emplean procesos cuidadosos, sistematicos y empiricos en
su esfuerzo por generar conocimiento y utilizan, en general, cinco fases similares y

relacionadas entre si:

a) Llevan a cabo observacion y evaluacion de fenémenos.

b) Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la
observacion y evaluacion realizada.

c) Demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen
fundamentos.

d) Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o
del analisis.

e) Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer,
modificar y fundamentar las suposiciones e ideas; o incluso para
generar otras. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2006, pag. 4)

4.1.3.1.1. INVESTIGACION CUANTITATIVA

El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con
base en la medicidon numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias (Hernandez, et. al, 2006, p. 5).
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4.1.3.1.2. INVESTIGACION CUALITATIVA

Por otro lado, el enfoque cualitativo, a veces referido como investigacion
naturalista, fenomenoldgica, interpretativa o etnografica, es una especie de
“‘paraguas” en el cual se incluye una variedad de concepciones, visiones, técnicas
y estudios no cuantitativos. Este enfoque utiliza la recoleccion de datos sin
medicién numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el

proceso de interpretacion (Hernandez, et. al, 2006, p. 8).

4.1.3.1.3. INVESTIGACION MIXTA

Debido a que los dos enfoques proporcionan informacién valiosa en el
desarrollo de la investigacion, se opta por hacer una combinacion de ambos, es
decir un enfoque mixto. Segun Hernandez Sampieri el enfoque mixto es un
proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en el
mismo estudio para responder a un planteamiento del problema (Hernandez, et.
al, 2006, p. 755).

4.1.4. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Al desarrollar el procedimiento de recoleccibn de datos, se debera
establecer un vinculo eficaz entre las necesidades de informacion y las preguntas
que se formularian o las observaciones que se grabaran (Taylor & Kinnear, 2007,
p. 63).
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4.1.5. DISENO DE LA MUESTRA

El primer punto en el disefio de la muestra se relaciona con quién o qué
debe incluirse en la muestra. Esto significa que se requiere una definicion precisa
de la poblacion de la cual se va a extraerse la muestra. El segundo punto se
refiere a los métodos utilizados para seleccionar la muestra. Estos métodos
pueden clasificarse a partir de si implican un procedimiento probabilistico o no
probabilistico. El tercer punto comprende el tamafio de la muestra. (Ibidem)

4.1.6. RECOPILACION DE DATOS

El proceso de recopilacion de datos es fundamental puesto que por lo
general abarca una amplia proporcion del presupuesto de investigacion y del error
total de los resultados de la investigacion. En consecuencia, la seleccion, la
capacitacion y el control son esenciales para los estudios eficaces de investigacion
de mercados. (Ibidem)

4.1.7. PROCESAMIENTO DE DATOS

Una vez registrados los datos, comienza el procesamiento de los mismos.
Este incluye las funciones de edicién y codificacion. La edicién comprende la
revision de los formatos de datos en cuanto a legibilidad, consistencia e integridad.
La codificacidon implica el establecimiento de categorias para respuestas o grupos
de respuestas, de manera que los numeros puedan utilizarse para representar

categorias. (Ibidem)

4.1.8. ANALISIS DE DATOS

Es importante que el analisis de datos sea consistente con los
requerimientos de informacion identificados en el paso 2. Por lo general se realiza

utilizando paquetes de software apropiados para el analisis de datos. (Ibidem)
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4.1.9. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Es imperativo que los hallazgos de la investigacion se presenten en un
formato simple, y dirigidos a las necesidades de informacion de la situacion de
decision. Sin importar la destreza con la cual se llevaron a cabo los pasos
anteriores, el proyecto no sera mas exitoso que el informe de investigacion (Taylor
& Kinnear, 2007, p. 64).

4.2. LA MEDICION DEL MARKETING

El proceso de medicion es un aspecto fundamental en la investigacién de
mercados. Con frecuencia se afirma que la mejor forma de comprender realmente
una cosa es tratar de medirla. Por esta razon, si no existe otra, el tema de la
medicion es creciente preocupacion para aquellas personas que se desempefan

en el area del marketing (Taylor & Kinnear, 2007, p. 224).

4.2.1. EL PROCESO DE MEDICION

En la investigacion de mercados, el proceso de medicion comprende el uso
de numeros para representar fendmenos de marketing, bajo investigacion.
Expresado formalmente, el sistema empirico incluye fenomenos de marketing,
tales como las reacciones del comprador frente a los productos, mientras que el
sistema abstracto incluye los numeros que se utilizan para representar los
fendbmenos de marketing. En la siguiente figura se describe el proceso de
medicion como aquel que permite desarrollar una relacion entre el sistema
empirico y el sistema abstracto. El primero esta compuesto por las ciencias fisicas
y las ciencias sociales. El marketing forma parte de las ciencias sociales puesto
que comprende la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a

través de procesos de intercambio. (Ibidem)
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Sistema
numerico

Ciencias Ciencias
fisicas sociales

Figura 2. Proceso de medicion

4.3. EL MIX-MARKETING DE SERVICIOS

4.3.1. ESTUDIO DE LA SEGMENTACION DE MERCADO

Una vez que se ha definido el tipo de enfoque que se dara a la
investigacion, el siguiente paso es definir la segmentacion de mercado ya que por
medio de ello se contara con las herramientas para identificar y agrupar los
usuarios de los establecimientos de centro histérico de la ciudad de Morelia, es
decir, realizar una segmentacion geografica que segun Kotler & Armstrong,
requiere dividir un mercado en diferentes unidades geograficas como naciones,

regiones, estados, municipios, ciudades o incluso vecindarios.

Los mercadodlogos segmentan los mercados por tres motivos importantes.
Primero, la segmentacion permite a los mercaddlogos identificar grupos de
clientes con necesidades similares y analizar las caracteristicas y comportamiento
de compra de esos grupos. Segundo, la segmentacidn presenta a los
mercadologos informacion para ayudarlos a disefiar mezclas de marketing
igualadas especificamente con las caracteristicas y deseos de uno o mas

segmentos. Tercero, la segmentacion es consistente con el concepto de
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marketing de satisfacer los deseos y necesidades del cliente, cumpliendo los

objetivos de la organizacion (Lam, et. al, 2005, p. 181).

Considerando lo anterior, resulta importante realizar la adecuada segmentacion de
mercado ya que en este punto, se considera que no se ha realizado
adecuadamente en este tipo de establecimientos. No existe informacion
documentada sobre el perfil del cliente que visita los denominados antros o bares;
sus habitos de consumo, tipologias, necesidades y deseos, esa falta de
informacion es lo que ha derivado en una falta o mala aplicacion de estrategias de

marketing que permitan explotar dichos segmentos adecuadamente.

4.3.2. DEFINICION DE MERCADO

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo
determinados que se pueden satisfacer mediantes las relaciones intercambio
(Kotler & Armstrong, 2008, pag. 8).

Tener bien identificado el mercado es primordial para el desarrollo de la
investigacién, ya que eso permite tener un enfoque claro al momento de definir el
perfil del cliente, sus caracteristicas y motivaciones que son el motor principal de
la actividad comercial de los establecimientos que la presente investigacion
estudia.

4.3.2.1. SEGMENTACION DE MERCADO

Hoy en dia las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los

compradores del mercado, o al menos que no pueden atraerlos a todos de la
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misma manera. Los compradores son demasiado numerosos, demasiado
dispersos y demasiado variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de
compra. Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en
uno o mas sentidos. La diferencia podria radicar en sus en sus deseos, recursos,
ubicacion, actitudes o practicas de compra. Mediante la segmentacion de
mercados, las compafias dividen mercados grandes y heterogéneos en
segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz con
productos y servicios congruentes a sus necesidades unicas (Kotler & Armstrong,
2008, pp. 164-165).

Los mercados pueden segmentarse usando una sola variable, como un grupo de
edades, género y educacion. Aunque es menos precisa, la segmentacion de una
sola variable tiene la ventaja de ser mas sencilla y facil de utilizar que la
segmentacion de multiples variables; las desventajas de este tipo de
segmentacion son que a menudo es mas dificil de usar que la de una sola variable
(Lam, et. al, 2005, pag. 182).

4.3.2.2. LOS BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacion del mercado desempefa un papel clave en la estrategia
de marketing de casi todas las organizaciones exitosas y una poderosa
herramienta de marketing por varios motivos. De mayor importancia, es que casi
todos los mercados incluyen grupos de personas u organizaciones con diferentes
necesidades de productos y preferencias y la segmentacién de mercado ayuda a
los mercadologos a definir necesidades y deseos del cliente con mayor precision.
Ya que los segmentos de mercado difieren en tamafio y potencial, la
segmentacion ayuda a los tomadores de decisiones a definir los objetivos del

marketing con mayor precision y asignar mejor los recursos. A su vez, el
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desempefio puede evaluarse mejor cuando los objetivos son mas precisos (Lam,
Hair, & McDaniel, 2005, pag. 180).

4.3.2.3. BASES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Kotler & Armstrong (2013, pag. 165) Establecen que no existe una forma
unica para segmentar un mercado, se deben probar diferentes variables de
segmentacion solas y combinadas para encontrar la mejor manera de determinar
la estructura del mercado. Anexan que las variables que podrian utilizarse en la
segmentacion de los mercados de consumo, principalmente son: geograficas,

demograficas, pictograficas y conductuales.

Cobra (2009, p. 123) explica que los consumidores deben ser agrupados por sus
caracteristicas individuales y también por su tipo de consumo similar. Una técnica
de segmentacion de mercado permite optimizar recursos estratégicos de
mercadotecnia para cada segmento y, de esa manera, racionalizar costos y
facilitar la obtencién de otros beneficios. Los mercaddlogos rara vez se limitan su
analisis de investigacion a utilizar una o algunas variables, por el contrario si
analizan diferentes tipos de variables, mezclandose para obtener un mayor
beneficio en las estrategias y tacticas a implementar. Y entonces a continuacion se
describen las segmentaciones y variables que las integran para la investigacion de

la presente tesis.

Desde luego, hay muchas maneras de segmentar un mercado, pero no todas las
segmentaciones son eficaces. Para que resulten utiles, los segmentos de mercado

deben ser:

e Mensurables: el tamanio, el poder de compra, y los perfiles de los
segmentos deben poder medirse.
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e Accesibles: Debe ser posible llegar y servir eficazmente a los
segmentos de mercado.

e Sustanciales. Los segmentos de mercado tiene que ser lo
bastante grandes o rentables como para servirlos.

e Diferenciales: Los segmentos deben poder distinguirse
conceptualmente y responder de manera diferente a los distintos
elementos y programas de la mezcla del marketing.

e Procesables: Debe ser posible disenar programas eficaces para
atraer y servir a los segmentos (Kotler & Armstrong, 2008, pag.
177).

Partiendo de esa perspectiva, para la presente investigacion se consideran varios

tipos de segmentacion:

4.3.2.3.1. SEGMENTACION GEOGRAFICA

La segmentacion geografica requiere dividir el mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso

vecindarios (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 165).

4.3.2.3.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA

La segmentacion demografica divide al mercado en grupos con base en
variables demograficas como edad, sexo, tamafo de familia, ciclo de vida familiar,
ingreso ocupacion, educacion, religion, raza, y nacionalidad. Los factores
demograficos son las bases mas utilizadas para segmentar a grupos de clientes,
en parte porque las necesidades, los deseos y la frecuencia de uso de los
consumidores a menudo varian de acuerdo a las variables demograficas.
También, las variables demograficas son mas faciles de medir que otros tipos de
variables (Kotler & Armstrong, 2008, p. 167).
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4.3.2.3.3. SEGMENTACION PSICOGRAFICA

La segmentacion psicografica divide a los compradores en diferentes
grupos con base en su clase social, estilo de vida, o caracteristicas de
personalidad. Los miembros de un mismo grupo demografico pueden tener

caracteristicas psicograficas muy diversas (Kotler & Armstrong, 2008, p. 169).

4.3.2.3.4. SEGMENTACION CONDUCTUAL

La segmentacion conductual divide a los compradores en grupos con base
en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Mucho
mercadologos piensan que las variables de la conducta son el mejor punto de

partida para formar segmentos de mercado.

4.4. ASPECTOS BASICOS DEL MUESTREO

Manteniendo la esencia cientifica de la presente investigacion, se utilizd el
recurso del muestreo, ya que dicha técnica ha servido como base de muchos
trabajos de investigacion, debido a que aporta un mayor beneficio que si

unicamente se realizara un censo (Véase Figura 3).

Asi, se determina el muestreo considerando un numero de personas, tanto
hombres como mujeres de procedencia diferente; que se generaliza a los

consumidores que asistan a los comercios objeto de la presente investigacion.

Para continuar, se analizaran conceptos basicos del muestreo que permitiran

percibir la importancia del muestreo.
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6. Seleccionar la
muestra y reunir
informacion

7. Validacion de la
muestra

1. Determinar la
poblacion

2. Determinar el 5. Determinar el 8. Analizarlos datos

marco apropiado tamafo de la y presentar
del muestreo muestra resultados

3. Seleccionar entre
el muestreo
probabilistico y no
probabilistico

4. Eleccion de un
metodo de
muestreo

Figura 3. Proceso de muestreo
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Elemento: Es la unidad acerca de la cual se solicita informacién. Los elementos

mas comunes del muestreo en la investigacién de mercados son los individuos.

Poblacién o Universo: Es el conjunto de todos los elementos definidos antes de la

seleccién de la muestra.

Marco muestral: Debe representar a los miembros de la poblacién, y el marco
ideal es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para su seleccion

en una etapa del proceso de muestreo.

Estadistico: Descripcion resumida de una medida en la muestra seleccionada.

Estimacion: Mediciéon, llamada también estadistico, que resulta de la muestra
escogida; es nuestra mejor estimacion del verdadero valor de la caracteristica de

la poblacion.

Exactitud: A veces denominada “precision” representa la aproximacion mas
cercana de nuestra muestra al valor verdadero del parametro de la poblacion

expresandose a menudo como intervalo.

Confianza: Es el grado de certidumbre que tenemos sobre la exactitud de la

estimacion de la muestra.

Confiabilidad: Es el grado hasta el cual el proceso de medicion esta libre de

errores aleatorios.

Error muestral: Diferencia entre el grado estadistico observado de la muestra
probabilistica, y el parametro de la poblacion, éste error es inevitable en el proceso

de muestreo.
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Error no muestral: A veces denominado “sesgo” o tendencia a un error direccional
(estimacion hacia arriba o hacia abajo del parametro de la poblacién). Puede
presentarse aun cuando no hayamos tomado una muestra sino al contrario,

hayamos hecho un censo completo.

Los pasos generales del proceso de muestreo que se llevaron a cabo en la

presente investigacion, se describen brevemente a continuacion:

4.4.1. DETERMINACION DE LA POBLACION

Consiste en seleccionar una poblacién mas adecuada e identificar los parametros
de la poblacion que resultan utiles a la investigacion, en este caso, los

consumidores que asisten a los comercios que nos interesan.

4.4.2. DETERMINAR EL MARCO APROPIADO DE MUESTREO

En este sentido, el marco de referencia debe representar a los miembros de la
poblacién, y el marco ideal es la lista completa de todos ellos. Debido a que es
sumamente dificil contar con dicha lista, el marco de referencia que se utiliza

tiende a diferir un poco de la poblacion meta.

4.4.3. SELECCIONAR ENTRE EL MUESTREO PROBABILISTICO Y EL NO
PROBABILISTICO

Es importante mencionar que el muestreo probabilistico ofrece la ventaja de
permitir calcular el error muestral de la medicion, en tanto que el muestreo no
probabilistico no la ofrece. Esa es una de las principales desventajas del muestreo
no probabilistico, adicional a la subjetividad introducida por el juicio del

investigador al escoger la muestra.
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4.4.3.1. MUESTREO PROBABILISTICO

Los métodos de muestreo probabilistico son aquellos que se basan en el principio
de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los individuos tienen la
misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra. Sélo los
métodos de muestreo probabilisticos nos aseguran la representatividad de la

muestra extraida y son, por tanto, los mas recomendables.

4.4.3.2. MUESTREO NO PROBABILISTICO

Algunas veces, para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta
excesivamente costoso y se acude a métodos no probabilisticos, aun siendo
conscientes de que no sirven para realizar generalizaciones (estimaciones
inferenciales sobre la poblacion), pues no se tiene certeza de que la muestra
extraida sea representativa, ya que no todos los sujetos de la poblacion tienen la

misma probabilidad de ser elegidos.

Entre los métodos de muestreo no probabilisticos mas utilizados se encuentran:

e Muestreo por cuotas: También denominado en ocasiones “accidental”. Se
asienta generalmente sobre la base de un buen conocimiento de los
estratos de la poblacion y/o de los individuos mas “representativos” o

“adecuados” para los fines de la investigacion.

En este tipo de muestreo se fijan “cuotas” que consisten en un numero de
individuos que reunen unas determinadas condiciones y una vez
determinada la cuota, se eligen los primeros individuos que se encuentren y
que cumplan esas caracteristicas. Este método se utiliza mucho en las

encuestas de opinion.
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Muestreo intencional o de conveniencia: Este tipo de muestreo se
caracteriza por un esfuerzo deliberado de obtener muestras
‘representativas” mediante la inclusion en la muestra de grupos

supuestamente tipicos.

También puede ser que el investigador seleccione directa e
intencionalmente los individuos de la poblacién. El caso mas frecuente de
este procedimiento es utilizar como muestra los individuos a los que se

tiene facil acceso.

Muestreo bola de nieve: Consiste en localizar a algunos individuos, los
cuales conducen a otros, y estos a otros, y asi hasta conseguir una muestra
suficiente. Este tipo de método se emplea muy frecuentemente cuando se
hacen estudios con poblaciones “marginales”, delincuentes, sectas, etc.

Muestreo discrecional: A criterio de investigador los elementos son

elegidos sobre lo que él cree que pueden aportar al estudio.

4.4.4. ELECCION DE UN METODO DE MUESTREO

En este punto se define la manera en que se seleccionaran los integrantes de la

muestra, es decir, exactamente cual procedimiento probabilistico o no

probabilistico se aplicara.

La presente investigacion utilizara el método intencional o de conveniencia para

facilitar la obtencidon de datos, ademas, como no existen estadisticas reales sobre

el numero de usuarios que frecuentan los bares y comercios similares en el Centro

Historico de la Ciudad de Morelia, resultaria sumamente complicado la obtencion

de una muestra “real” utilizando el método probabilistico.
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4.4.4.1. DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Los dos métodos principales con que se determina el tamafio de la muestra

necesario para lograr cierto grado de exactitud son el tradicional y el bayesiano.

A continuacion se enuncian siete formas de delimitacion del tamafio de muestra

empleadas al utilizar otras formas de muestreo:

. Tamano de la muestra al estimar la media de la poblacion. La mayor

dificultad para aplicar esta forma consiste en calcular la desviacién estandar
de la poblacién basandose en trabajos anteriores sobre el tema.

Tamafno de la muestra al estimar la proporcion de la poblacion. El
procedimiento se parece al anterior, salvo que ahora se trata de una
proporcion y no de una media de la poblacion.

Muestreo cuando la poblacion es finita. A medida que el tamafo de la
muestra se acerca al de la poblacion, desaparece el error muestral por lo
que se tendra un censo completo de la poblacion.

Tamano de la muestra al estimar la media de la poblacion finita. Se usa
cuando se tiene una poblacion conocida como finita, ademas de que ya
existen trabajos anteriores para poder estimar la desviacion estandar.
Tamafo de la muestra al estimar la proporcion de la poblacion finita. Se
aplica cuando solamente conocemos el tamafo de la poblacién y no existen
trabajos anteriores al tema.

Tamano de la muestra por muestreo estratificado. Al recurrir a esta técnica,
debe tomarse una decisién sobre cuantas unidades muéstrales figuran en
cada estrato. Se dan dos tipos de muestreo estratificado: proporcional y no
proporcional.

Tamafo de la muestra al aplicar el enfoque bayesiano al muestreo. Se
puede sefalar que esta orientado a la toma de decisiones y que se ocupa
de los aspectos de costo frente al valor de varios tamafios de la muestra

que proporcionara el beneficio global 6ptimo en funcidén de la ganancia y el
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costo de errores conexos con la decisidén para la cual se va a extraer una

muestra.

La presente investigacion se efectu6 mediante la aplicacion del método no
probabilistico (método experimental), el cual muestra una particularidad esencial
ante el método probabilistico, pues no permite el calculo del error muestral. Cabe
senalar, que con el método no probabilistico, la investigacion resulta beneficiada
con la ventaja de un menor tiempo respecto a una muestra probabilistica, donde
por este método el tamafio de la muestra resultaria muy amplia debido al gran
numero de usuarios, lo cual consecuentemente implicaria un mayor tiempo para la
investigaciéon concluyente o de campo, que podria resultar al final de esta
investigacion sus resultados ya poco reales, por lo cual el numero de encuestados
fue de 100 usuarios de los establecimientos comerciales antros/bares del Centro

Histérico de la Ciudad de Morelia.

Cabe senalar, que dadas las condiciones de la presente investigacion de trabajo
de tesis el muestreo seleccionado fue el muestreo intencional o de conveniencia
también conocido como de fines especiales, el cual indica que es aquel en que
los miembros se escogen a fin de cumplir con criterios previamente establecidos
que se juzgan importantes y son determinados por el investigador, por lo tanto el
tamano de muestra designado fue de 100 usuarios.

Por otra parte, con la finalidad de establecer una validez y confiabilidad de la
designacion del tamafo de muestra, basandose el teorema limite central donde se
establece la Regla Empirica [se aplica en una distribucién normal, (acampanada o
campana de Gauss-Jordan)] dentro de una desviacion estandar de la media se
encuentra aproximadamente el 68 % de los datos. Dentro de dos desviaciones
estandar de la media hay, aproximadamente, un 95 % de los datos, y dentro de
tres desviaciones estandar esta aproximadamente el 99.7 % de los datos. Es
decir, que si el tamafio de muestra es mayor de 30 (en éste caso de hecho se

desconoce) se presentara una distribucibn normal o simétrica, donde la
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variabilidad de la informacion arriba del tamafio de muestra de 30 sera poco

significativa (Johnson, 1998 p.35).

4.4.4.2. SELECCIONAR LA MUESTRA Y REUNIR INFORMACION

Una vez ya seleccionada la muestra y su tamafo se prosigue a la obtencion de
informacion, en la cual se emplean diversos medios, como lo son las entrevistas,
los cuestionarios, las encuestas telefonicas, etc. En el caso de esta investigacion

se eligio la técnica de cuestionarios.

4.4.4.3. VALIDACION DE LA MUESTRA

Consiste en verificar que la muestra que se determind es una seccidn
representativa de la poblacion. Se realiza con el fin de saber si la muestra que

hemos escogido es una seccion transversal representativa de la poblacion

4.4.4.4. ANALIZAR DATOS Y PRESENTAR RESULTADOS

Es este paso se concentra la informacion con la finalidad de simplificarla y hacerla

comprensible al momento de presentar los resultados.
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4.5. DISENO DEL CUESTIONARIO PILOTO Y DEFINITIVO

4.5.1. TIPOS DE CUESTIONARIOS

Habitualmente los investigadores de mercado clasifican los cuestionarios
dependiendo del grado de libertad o discrecionalidad del entrevistador a la hora de
plantear las preguntas. Normalmente se consideran 3 tipos:

A. Estructurados: Las preguntas y posibles respuestas estan formalizadas y
estandarizadas, ofrecen una opcion al entrevistado entre varias alternativas.
Se utilizan cuando se tienen que realizar muchas entrevistas y cuando es
importante el orden de las preguntar y respuestas.

B. No estructurados: Suelen ser preguntas generales, que estan centradas
en el tema de la investigacion y que permiten al entrevistador una mayor
libertad en la formulacién de preguntas especificas. Las preguntas se hacen
en cualquier orden y utilizando un vocabulario adecuado al nivel de cada
entrevistado.

C. Semiestructurados: En ellos se presenta un guion con las principales
preguntas y un orden que no es riguroso, ni tampoco la expresion con la

que se formulen las preguntas.

Asi tenemos que un cuestionario en sentido estricto, es un sistema de
preguntas racionales, ordenadas en forma coherente, tanto desde el punto de
vista logico como psicologico, expresadas en un lenguaje sencillo y
comprensible, que regularmente responde por escrito la persona interrogada,

sin que sea necesaria la intervencion del entrevistador.

El cuestionario permite la recoleccion de datos provenientes de fuentes
primarias, es decir, de personas que poseen la informacion que resulta de
interés. Las preguntas precisas estan definidas por los puntos o temas que

aborda la encuesta, de esta forma se dirige la introspeccion del sujeto y se
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logra la uniformidad en la cantidad y calidad de la informacion recopilada,
caracteristicas que facilitan la aplicacion del cuestionario en forma colectiva o
su distribucion a personas que se encuentran diseminadas en lugares lejanos
al investigador. Un cuestionario sigue un patron uniforme, que permite obtener
y catalogar las respuestas, lo que favorece su contabilidad y la comprobacion

de los resultados, situaciéon que no sucede con la entrevista.

Dentro de la encuesta o sondeo de opinion, el cuestionario es el instrumento
que vincula el planteamiento del problema con las respuestas que se obtienen
de la poblacién. Por eso resulta condicion indispensable definir el problema de
investigacion, los objetivos del mismo y, en su caso, la hipotesis. A partir de
estos elementos el investigador recurrira a sus conocimientos, experiencias en
el tema y sentido comun, asi como el juicio de otros investigadores, para
generar un cuestionario que sea el recurso idéneo que consiga la informacion,
que una vez procesada y analizada, proporcione conocimiento con respecto al
problema de estudio. En general, el tipo y las caracteristicas del cuestionario
se determinan basicamente a partir de las necesidades de la investigacion, asi

como de los rasgos y tamano de la poblacion. (Garcia, 2004, p. 29)

En la presenté investigacion se disefid un cuestionario estructurado, ya que es
importante obtener respuestas certeras y de facil interpretacién para establecer
un adecuado perfil del consumidor. Inicialmente se aplicd un cuestionario piloto
a 10 personas que acostumbran asistir a los establecimientos objetos de
estudio, dicho cuestionario se planteé con la finalidad obtener datos sobre el
perfil del consumidor. Derivado de las respuesta obtenidas en dicho
cuestionario piloto, se realizaron varias mejoras para el cuestionario definitivo,
tales como: agrupacién del tipo de preguntas de manera que primero
obtengamos informacién sobre sus caracteristicas y posteriormente sobre sus
habitos, se afadieron preguntas sobre sus percepciones y preferencias, por lo

que el cuestionario paso de 15 a 20 preguntas.
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4.5.3. CUESTIONARIO DEFINITIVO
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4.6. ANALISIS DE DATOS

Con el propdsito de proporcionarle un proceso sistematico y metodico a los datos
para llegar a obtener resultados, el procesamiento de datos se realiz6 empleando
una estadistica aplicada a través de una analisis de la informacion resultante de
las encuestas de opinién, mediante al vaciado de las respuestas obtenidas de los
usuarios a un formato electronico establecido en el programa de base de datos
Excel. Dicho formato electronico se disefié con la finalidad de evaluar de manera
general e independiente las respuestas de cada una de las preguntas, agrupando
la informacion en criterios homogéneos con el propdsito de simplificar la

informacion y hacer mas entendible.

De la misma manera, se realizé una determinacion de frecuencias y porcentajes
de cada una de las respuestas a cada pregunta, lo que permitid obtener un
panorama mas claro del perfil de los usuarios, e igualmente tener mas precision

en las conclusiones y recomendaciones.

Pregunta 1. Indique su edad

PORCENTAIJE

VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE 0 oo

De 18220 10 10% 10%
De 21a30 47 47% 57%
De31a40 28 28% 85%
Ded1a30 9 0% 04%
De 51 a 60 6 6% 100%

100 100%
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Rango de edad

7%
28%
10% g9
J . -

Del3a20 De2l1a3d De3lad4d Ded4lab0 DeSlaed

Gréfica 1. Rangos de edad de los usuarios

Pregunta 2. jLugar de procedencia?

63

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADD
Morelia A1 419% A1%
Interior del Estado 34 34% 75%
Interior de la Replblica 24 24% G9%
Otro Pais 1 1% 100%
100 100%
Lugar de procedencia
41%
34%
29%
1%
Morelia Intericr del Interior de la Otro Pais
Estado Republica

Grafica 2. Lugar de procedencia de los usuarios

L.T. Veronica Olmos Zavala

FCCA-UMSNH

2017



Estudio de la caracterizacion por tipo de usuario y establecimiento
del Centro Histérico de la Ciudad de Morelia

‘ 2017

Pregunta 3. Sexo

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADO
Masculing 60 60% 60%
Femenino 40 A0%% 100%G
100 100%
Género

mMasculing

Femenino

Grafica 3. Género de los usuarios

Pregunta 4. ;Fuma?

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE , o o
i 56 S56% 56%
Mo 44 A44%, 100%
100 100%
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Fuma

56%

A44%

Grafica 4. Habito fumador de los usuarios

Pregunta 5. Indique su estado civil

65

Soltero 45 45% 45%
Casado 36 36% 81%
Divorciado 11 11% 92%
Viudo 0 0% 2%
Union libre a 8% 100%

PORCENTAJE

VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADO

100 100%

Estado civil

45%

6%

11%
8%

B - =

Soltero Cosado Divorciado Yiudo Unian libre

L.T. Veronica Olmos Zavala

Grafica 5. Estado civil de los usuarios
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Pregunta 6. ;Tiene hijos?

PORCENTAIJE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE , . o
S 46 46% 46%
No o4 24% 100%
100 100%

Tiene hijos

Grafica 6. Usuarios que tienen hijos

;Cuantos?
PORCENTAJE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE , _ . .o
1 26 7% 7%
2 16 33% 91%
3 4 9% 100%
46 100%
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Numero de hijos
57%
35%

o%

1 2 3

Grafica 6.1. Numero de hijos de los usuarios

Pregunta 7. ;Cual es su grado de estudios?
PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE , 00, o
Preparatoria 35 35% 35%
Licenciatura 57 37% 92%
Maestria 7 7% 00%;
Posgrado 1 1% 100%
100 100%
Grado de estudios
57%
35%
7%
m -

Prepamatoria Licenciatura Maestria Posgrado

Grafica 7. Grado de estudios de los usuarios
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Pregunta 8. ;Cual es su ocupacion?

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADO

Psicologo 5 5% 5%

Maestro 3 3% 8%

Ingenierc 9 9% 17%
Contador s] 6% 23%
Abogado 4 4% 27%
Seguros 2 2% 29%
Magocios 4 4% 33%
Administracién 2 2% 41%
Comunicacionas 3 3% A%,
Médico 3 3% A7%
Dptometrista 1 1% 423086
Yetarinario 2 2% S0%
Turizmo 2 2% 52%
Mutricicn 1 1% 53%
Arguitectura 2 2% 55%
Comercianta 1 1% 56%
Gastronomia 1 1% 57%
Aczistenta 1 1% SE%
Fedagogo 2 2% B0%6
Extilista 1 1% B1%
Dentista z 2% B3%
Informatico 2 2% 65%
Ejecutivo 1 1% BE%%
Banco 1 1% 67%
Fanaderc 1 1% 6&%%
Mercadotecnia 1 1% BS99
Mo especificado 31 31% 100%

100 100%
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Ocupacion
1%
9%
B%
&%
5%
1% 1%
3% Ik FH
2% % % 2% 2% 2% 2%
1% 1% % 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
o R {.p & \-b
\e ‘9 & & b "“‘F <¢° :;3‘ B 1} d'e "P&}
A S ELS S GG E B
*?E"“ ('P(‘Q € wﬁp @‘-‘

Grafica 8. Ocupacion de los usuarios

Pregunta 9. ;Trabaja actualmente?

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADO
S 84 84% 84%
Mo 16 16% 100%

100 100%
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Trabaja actualmente
24%

16%

Si No

Grafica 9. Usuarios activos laboralmente

Pregunta 10. jEstudia actualmente?

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADO
5 23 23% 23%
Mo 73 73% 100%
100 100%

Estudia actualmente

Grafica 10. Usuarios que estan estudiando
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Pregunta 11. En caso de trabajar actualmente ;Dénde trabaja?

PORCENTAJIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Comerciante ) &% B%
Empleado en sector plblico 7 8% 14%
Eventual 4 2% 19%
Profesionista independiente 18 21% A0%
Empleado en sector privado 38 A45% 86%
Empresaric 12 14% 100%
84 100%
Lugar de trabajo
45%
21%
14%
2% 8% oo .
| || [
2 & 3 & W &
& & & & &
& o <t @vfh &< &
%
A & £
e &
L) o L)
\'“% @}‘u \E@
¢ & &
Grafica 11. Lugar de trabajo de los usuarios
FCCA-UMSNH
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Pregunta 12. A cuanto ascienden sus ingresos mensuales?

PORCENTAIE

VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADO
De 33,000 a $5,000 9 11% 11%
De $5,001 a $10,000 37 44% 34%
De $10,001 a $15,000 7 2% B2%
De $15,001 a $20,000 20 24% 86%
De 320,001 a $25,000 0] 0% 26%
Mas de $25,000 12 14% 100%

85 100%

Ingresos mensuales

A4
249%
14%
11%
&%

55,000 510,000

515,000

De 530002 De55001a De5$10001a De 5150012 De 5200012  Masde
520,000 525,000 525,000

Grafica 12. Ingresos mensuales de los usuarios

Pregunta 13. ;Tiene coche propio?

PORCENTAJE
VALOR  FRECUENCIA PORCENTAJE , - o0
S 63 B5% B5%
Mo 33 33% 100%
100 100%
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Tiene coche propio

25%

Grafica 13. Usuarios que tienen coche propio

Pregunta 14. ;Con quién vive?

PORCENTAJE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADD
Padres 30 30% 30%%
Solo 17 17% A7%
Amigos ] 6% 23%
Pareja 44 44% 7%
DOtros familiares 3 3% 100%
100 100%
Vive con
A4%
0%
17%
6%
3%
- | .
Padres Soko Amigos Pareja Otros
familiares

Grafica 14. Personas con las que viven los usuarios
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Pregunta 15. La casa donde vive es:

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Propia 62 B62% B2%
Rentada 27 27% 20%
Prestada 11 11% 100%
100 100%

La casa donde vive es

82%
27%
l -

Propia Rentada Prestada

Gréafica 15. Estatus de la cada donde viven los usuarios

Pregunta 16. En caso de ser foraneo ;Habia visitado anteriormente la Ciudad de

Morelia?
PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE o oo
Si 58 100% 100%
Mo 0 0% 1009
58 100%
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Habia visitado antes la Ciudad

Grafica 16. Usuarios que habian visitado anteriormente la Ciudad

Pregunta 17. Por lo general, ;Cual es el motivo de su visita?

PORCEMNTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADO

Megocios 5] 10% 10%
Famnilia 19 33% 43%
“acaciones 4 7% 50%
Entretenimiento 12 21% 1%
Trabajo 17 20% 100%

58 100%

Motivo de visita

20%
33%
21%
10%
J -
o = & g N
o1b 4“\ \GQ \4¢ i
& & & & N
S o &
=5
&

Grafica 17. Motivo de la visita de los usuarios
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Pregunta 18. ;Cual considera que es el mejor atractivo del Centro Histérico de la

Ciudad?
PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Sitios Historicos 33 21% 21%
La gastronomia 43 27% 48%
Eventos Culturales 31 32% 81%
Centros de entretenimiento (bares/antros) 30 19% 100%
157 100%

Mejor atractivo del Centro Histérioco

2% 3%
21%
15%

Sitios Histdricos  La gastronomia Eventos Centros de
Culturales entretenimiento
[baresfantros)

Grafica 18. Atractivos que consideran mas importantes los usuarios

Pregunta 19. ;Con qué regularidad asiste a los bares/antros del Centro Histoérico

de la Ciudad de Morelia?

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
1 vez por semana 4 4% 4%
2 veces al mes 12 12% 16%
1 vez al mes 33 33% B59%
1 o 2 veces por afic 31 31% 100%
100 100%
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Regularidad con la que asistea los
baresfantros del Centro Histérico

53%
31%
12%
.

1 vez por 2vecesalmes  1wvezalmes 102 vecespor
SEmana afio

Grafica 19. Regularidad con la que asisten los usuarios

Pregunta 20. Acostumbra a asistir con:

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Solo 0 0% 0%
Amigos 51 31% 31%
Familiares 22 22% 73%
Compafiercs de trabajo 11 11% 84%
Pareja 16 16% 100%
100 100%
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Asiste con

51%
22%
15%
11%

Solo Amigos Familiares Compafieros Pareja
de trabajo

Grafica 20. Personas con las que suelen asistir los usuarios

Pregunta 21. Cuando asiste jIngiere bebidas alcohdlicas?

78

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAIE ACUMULADO

o3 g35% 93%

Mo 7 7% 100%

100 100%

Ingiere bebidas alcohdlicas

S3%

!

3i Mo

L.T. Veronica Olmos Zavala

Gréafica 21. Habitos de consumo de bebidas alcohdlicas de los usuarios
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Pregunta 22. ;Qué tipo de bebidas ingiere?

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE , 0 o oo
Cerveza 22 23% 23%
Tequila 33 34% 87%
Brandy 1 1% 88%
Whisky 5 5% 093%
Otros 7 7% 100%
98 100%
Tipo de bebidas que ingiere
53%
34%
- 7%
1%
m BN
Cerveza Tequila Brandy W hishky Otros

Grafica 22. Tipos de bebidas que consumen los usuarios

Pregunta 23. Durante su visita, ;Cual es el monto aproximado de consumo en los
establecimientos?

PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE , o .
De $100 a $300 21 21% 21%
De $301 a $600 48 48% 69%
De $601 a $1,000 25 25% 94%
Mas de 51,000 6 6% 100%
100 100%
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Monto aproximado de consumo
48%
25%
21%
De 510025300 De 530125600 De5601a  Masde 51,000
51,000
Grafica 23. Monto aproximado de consumo de los usuarios
Pregunta 24. ;A qué hora llega a dichos establecimientos?
PORCENTAIE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE .
Entre las 2pm y las Spm 22 22% 22%
Entre las Spm y las 10pm 03 3% 83%
Entre las 10pm vy las 12am 15 15% 100%
Después de las 12am 0 0% 100%
100 100%
Hora de llegada a los establecimientos
63%
2%
15%
B H -
Entre las 2pm ¥ Entre lasSpm ¥ Entre las 10pm ¥y Despuésde las
lz= Spm lz= 10pm lzs 12am 12am
Grafica 24. Hora de llegada habitual de los usuarios
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Pregunta 25. jA qué hora se retira?

PORCENTAJE
VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Antes de las Spm ] 0% 0%
Antes de las 10pm 32 32% 32%
Antes de las 12am 29 20% 1%
Después de las 12am 39 39% 100%
100 100%

Hora de retiradadelos
establecimientos

9%
32% 29%

Antesde las Antesde las Antesde las  Despuésde las
Spm 10pm 12am 12am

Gréafica 25. Hora habitual de retirada de los usuarios
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RESULTADOS

En relacion a la edad de los usuarios en dichos establecimientos, se pudo
observar que el rango de edad mas constante se encuentra entre los 21 y
30 afos, teniendo un porcentaje del 47%. Siendo el rango de edad menos

frecuente entre los 51 a 60 anos.

Respecto al lugar de procedencia de los usuarios, se aprecia que los
originarios de Morelia representan en mayor porcentaje con un 41%. No
obstante, los usuarios del Interior del Estado también representan un

porcentaje importante con un 34%.

Segmentando a los usuarios por género, se ubica que asisten en mayor
medida usuarios masculinos con un 60% y en menor medida usuarios

femeninos con un 40%.

Identificando a los habitos de los usuarios, se identificé que la mayoria son

fumadores con un 56%.

Sobre el estado civil de los usuarios, se aprecia que en mayor proporcion
asisten usuarios solteros con un 45%. Sin embargo, los usuarios casados

también presentan una porcentaje considerable con un 36%

Indagando sobre si tienen hijos, se observa que mayormente asisten
usuarios sin hijos representando un 54%. Estando de cerca, usuarios que si

tienen hijos con un 46%.

De los usuarios que afirmaron tener hijos, se identifica que el 54% sodlo
cuenta con 1 hijo, siento que apenas el 9% cuenta con 3 hijos.

Sobre el grado de estudios de los usuarios, el 57% respondioé contar con un

nivel licenciatura, superando al 35% que respondié contar con preparatoria.
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En cuanto a la ocupacién de los usuarios, fue complicado identificarlas ya
que el 31% no especificO una ocupacion. Sin embargo, si hubo varias
constantes. Por ejemplo, el 9% respondi6 ser ingeniero y el 8%

administradores.

El 84% de los usuarios respondié que actualmente cuenta con un trabajo, y

el 16% no.

En relacion a si estan estudiando actualmente, el 75% respondié que no y
apenas el 25% respondié afirmativamente.

De las persona que afirmaron estar trabajando, el 45% lo hace en el sector
privado, seguido del 21% que trabaja de forma independiente, mientras que

el 14% se dijo ser empresario.

Sobre los ingresos reportados por los usuarios, el 44% dijo tener ingresos
entre $5,001 y $10,000. Luego el 24% respondié que sus ingresos estan
entre $15,001 y $20,000.

Respecto si los usuarios cuentan con coche propio, el 65% respondio

afirmativamente mientras que el 35% dijo que no.

Cuando se les pregunté con quién viven, el 44% respondié que con su
pareja, después el 30% que con sus padres y 17% solo.

En relacidon a la casa donde viven, los usuarios respondieron mayormente
vivir en casa propia con un 62%, siendo que el 27 renta la casa donde vive

y el 11% vive en una casa prestada.

De las personas foraneas, se identifico que el 100% si habia visitado los
establecimientos del centro histérico de la ciudad con anterioridad.
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Respecto a los motivos por los cuales los usuarios visitan la ciudad, en
mayor medida es la familia con un 33%, le siguen motivos de trabajo con un

29% vy entretenimiento con un 21%.

Sobre la opinion de los usuarios de cual consideran que es el mayor
atractivo del Centro Historico de la Ciudad, el 32% respondié que los
eventos culturares, después el 27% considera que lo es la gastronomia y el

19% que los centros de entretenimiento (bares/antros).

En relacién a la frecuencia con la visitan los establecimientos el 53%
respondié que 1 vez al mes, el 31% que 1 0 2 veces por afno y apenas el

12% 2 veces al mes.

Cuando se les preguntd a los usuarios sobre con quién sueles asistir, el
51% respondié que con amigos, el 22% que con familiares y 16% asiste

con su pareja.

Sobre su consumo de bebidas alcohdlicas, 93% de los usuarios respondio

que si ingiere bebidas alcohdlicas contra un 7% que no.

De los usuarios que respondieron afirmativamente al consumo de bebidas
alcohdlicas, el 53% dijo consumir cerveza, seguido de un 34% que

consumo tequila.

Respecto al monto de consumo que sueles hacer en dichos
establecimientos, el 48% dice que en promedio consume entre $301 a
$600, luego el 25% entre $601 y $1,000, muy similar al 21% que dice
consumir entre $100 a $300.
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e Se observa que mayoria de los usuarios llegan a dichos establecimiento
entre las 5pm y las 10pm con un 63%, luego un 22% de los usuarios dice
llegar entre las 2pm y las 5pm, y finalmente un 15% dice llegar entre 10pm
y las 12pm.

e Para retirarse de dichos establecimientos, el 39% se retira después de las

12am, un 29% lo hace antes de las 12am y 39% antes de las 10pm.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de haber concluido el analisis estadistico, y revisado los resultados
arrojados por la encuesta aplicada a los consumidores de los establecimientos se
concluye fue posible validar la hipotesis propuesta, ya que es factible elaborar el
perfil de los usuarios que visitan los denominados “antros” en el Centro Historico

de la Ciudad de Morelia. Otras conclusiones destacadas son las siguientes:

e Se concluye que los usuarios que asisten a los establecimientos son
mayormente son personas entre 21 a 30 afos, sin embargo también hay un
alto porcentaje entre los 31 y 40 afos. Esos dos rangos de edades captan
el 75% de la frecuencia. Asi que es donde se ubica el mercado potencial

para este tipo de establecimientos.

e También se concluye que la mayoria de los usuarios son originarios de
Morelia y del Interior del Estado, extrafamente no se detecté ningun
usuario de otro pais a pesar de que la Ciudad es una zona turistica
reconocida. Por lo cual, segun los resultados los denominados

“antros/bares” no son tan populares con visitantes foraneos.

e Otro dato interesante es que la mayoria de los usuarios (56%) es fumador,
considerando que muchos establecimientos tienen que cumplir con la
normativa de espacios libres de humo es un detalle importante que

considerar al momento de satisfacer las preferencias de los consumidores.

e Se concluye que el mayor porcentaje de los usuarios son solteros y sin
hijos. Situacion que resulta coherente con que casi ningun establecimiento

cuente con un espacio adaptado a los nifos.
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Mayoritariamente los usuarios cuentan con estudios de licenciatura o
preparatoria, y apenas un minimo porcentaje tiene estudios de posgrado.
Dentro de las profesiones, se ubican con mayor frecuencia: ingenieros,

administradores, contadores, abogados y psicélogos.

De igual manera se aprecia que mas del 80% de los usuarios cuentan con
un trabajo, de los cuales casi el 50% lo hace en el sector privado y sus

ingresos rondan entre los $5,000 y $10,000 pesos mensuales.

Otro dato concluyente es que el 65% reporté contar con coche propio, lo
que puede resultar una complicacion al momento de asistir a dichos
establecimientos ya que el Centro Histérico de la Ciudad no cuenta con

suficientes espacios de estacionamiento para satisfacer la demanda.

De los usuarios foraneos todos respondieron haber estado anteriormente
en la Ciudad, y que su principal motivo de visita es la familia, aunque

también lo hacen por motivos de trabajo y entretenimiento.

Acorde a la opinién de los usuarios en mayor atractivo del Centro Histérico
son sus eventos culturales, apenas un 20% consideré que los centros de
entretenimiento (antros/bares) son el principal atractivo. Asimismo, no lo

consideran el mayor atractivo pero si asisten.

Los usuarios normalmente asisten 1 vez al mes a los establecimientos,

contrario al 4% que suele ir 1 vez por semana.

Por otra parte, se concluye el 50% acostumbra asistir con sus amigos, pero
también hay un porcentaje considerable que va con su familia o pareja.

Ningun usuario respondio que suela asistir solo.

Asimismo, se concluye que el consumo de bebidas alcohdlicas resulté
considerable (mas del 90%), y de ese consumo mas del 50% es cerveza la

bebida que prefieren los usuarios.
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e Sobre el consumo promedio del usuario se concluye que la mayoria se
ubica entre los $300 a $600 pesos por visita, es decir, aproximadamente el

6% de los ingresos mensuales reportados por la mayoria de los usuarios.

e La hora mas comun en la que la llegan los usuarios es a partir de las 5pm vy

hasta las 10pm.

e Finalmente, al momento de retirarse de dichos establecimientos, la mayoria
de los usuarios lo hace después de las 12am, sin embargo muchos

usuarios también dicen retirarse después de las 10pm.

RECOMENDACIONES

Debido a que la mayor concentracion de usuarios se encuentra entre los 21 y los
30 anos de edad, se recomienda implementar estrategias que resulten atractivas
para el sector joven. Asimismo, como hay un alto porcentaje de usuarios
fumadores es recomendable mantener espacios habilitados para fumadores,

siempre y cuando estos cumplan con los requerimientos legales vigentes.

De igual manera, como la mayoria de los usuarios respondié estar trabajando se
recomienda a los establecimientos considerar que el mayor flujo de clientes llegara
después de los horarios laborales. También sera importante considerar que
muchos usuarios tienen coche propio, lo cual genera una demanda que los

establecimientos deberan satisfacer.
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