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RESUMEN

La presente investigacion plantea determinar el comportamiento de compra del consumidor
de bares de cocteleria en la ciudad de Trujillo. Para ello, la investigacién tiene como base los
elementos que utiliza el modelo de comportamiento de consumidor de Roger D. Blackwell, Paul W.

Miniard, James F. Engel (2002).

Esta investigacion descriptiva, se realizé6 mediante el estudio cualitativo a hombres y mujeres
profesionales entre 25 a 50 afios de edad de los niveles socioeconémicos AB y C+, que gustan de
ir a bares de cocteleria y viven en la ciudad de Truijillo, la misma que se efectud en el mes de Julio
del 2016. En consecuencia, la investigacion analiza el comportamiento del proceso de compra de
los consumidores de bares de cocteleria, donde se conoceradn sus hbitos y preferencias, su
proceso de informacion sobre los bares de cocteleria en relacion a los medios de comunicacion, el
comportamiento de compra de antes, durante y después de su consumo en un bar de cocteleria, los
atributos que valoran en un bar de cocteleria, y las percepciones acerca del servicio recibido y

esperado.

Finalmente, como resultado del analisis, asi como la aplicacion de la herramienta cualitativa,
se presentan los hallazgos y recomendaciones relativas a los puntos mas importantes a
considerar en el comportamiento de compra del consumidor de bares de cocteleria, los mismos que
serviran para que los duefios de este tipo de bares ofrezcan a su consumidor final un servicio que
supere sus expectativas, asi como se motive la realizacién de otras investigaciones relacionadas a
las actividades de entretenimiento, estudios etnograficos sobre la cultura etilica del consumidor
trujillano y/o peruano y estudios adicionales para complementar el comportamiento de compra del

consumidor de bares a nivel local y/o nacional.

Palabras claves: Comportamiento, compra, bares, cocteleria, proceso de compra, consumidores,
modelos de comportamiento, caracteristicas, andlisis, necesidades, motivaciones,
atributos valorados, bisqueda de informacion, evaluacion de alternativas,

consumo, resultado posterior a la compra, expectativas, consumidor Trujillano.
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ABSTRACT

The present research has as main objective to identify the attributes and characteristics of the
consumer's purchasing behavior of the cocktail bars in the city of Trujillo. For that, the investigation
is based on the consumer behavior model of Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, and James F.
Engel (2002).

This research took place by using qualitative research methods applied to professional men
and women between 25 and 50 years old of the socio-economic levels AB and C+, who like to go to
cocktails bar and who live in the city of Trujillo. The investigation was made in the month of july of
2016. Consequently, this research analyzes the behavior of the consumer's purchasing process.
Throughout the investigation we will discover where their habits and preferences, the way the
consumers process the information that receive from the media about cocktails bar, the purchasing
behavior after, during and after consumption, the most valued attributes, and the perceptions about

the service received and expected.

Finally, as a result of the analysis and the application of the qualitative research methods, we
present the most important findings and recommendations related to the most important points to
consider on the consumer behavior of the cocktail bar, the same that will serve to the owners of the
cocktails bar to offer a service that exceeds the expectations of the consumers, and also will serve
to encourage more research about consumer behavior in entertainment topics, more ethnographic
researches and national investigations to complement the consumer profile of cocktail bar

consumers in a local and national level.

Keywords: Behavior, purchase, bars, mixology, purchase process, consumers, models of behavior,
characteristics, analysis, needs, motivations, valued attributes, information search, evaluation of

alternatives, consumer post-purchase result, expectations, consumer of Trujillo.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

La economia peruana entre el 2005 y el 2013 se caracteriz6 por un crecimiento anual
promedio del 6%. Sin embargo, en los Ultimos dos afios este desarrollo se ha desacelerado
llegando a cifras de 2.5% en el 2014 y 3.5% en el 2015. Una realidad similar a la atraviesan
distintos paises en el mundo.

A pesar de este escenario, en donde el crecimiento de la economia es cada vez menor,
existen sectores de produccién y consumo que vienen mostrando una tendencia diferente al
promedio, como es el caso del sector de alojamiento y restaurantes, el cual viene creciendo
en promedio desde el 2015 a una tasa del 7% y no hay evidencia alguna de que la tendencia
vaya a cambiar, de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2015).
Esta situacion puede explicarse por el “boom gastrondmico” que viene atravesando nuestro
pais; el cual, ademas de tener un impacto directo en el sector de alojamientos y restaurantes,
también impacta en la oferta de institutos, carreras universitarias y técnicas de formacion en
gastronomia y cocteleria.

Asimismo, impacta directamente en sector turismo (Ultimamente se estdn haciendo tours
gastronomicos desde otros paises hacia el Pera), y de manera indirecta en el sector de la
publicidad, debido a que muchas empresas se estdn dedicando exclusivamente a la
produccién de publicidad gastrondmica. Otro factor de impacto econdmico se aprecia en la
comercializacién de insumos alternativos para la gastronomia, generando oportunidades de

negocio para bodegas, supermercados, y tiendas con perfil gourmet. (Gestién, 2016)

En la dltima edicion de The World’'s 50 Best Restaurants (ranking publicado por la prestigiosa
revista britanica Restaurant) figuran 3 restaurantes peruanos: Central de Virgilio Martinez y
Pia Ledn, en el puesto 4; Maido, de Mitsuharu Tsumura, en el puesto 13; y a Astrid & Gaston,
de Gaston Acurio, en el puesto 30. Todo esto no hace mas que darle prestigio a nuestra
gastronomia y a nuestra cultura, y ademas, favorece al crecimiento y al dinamismo de nuestra
economia, y sobretodo, nos coloca en una posicion privilegiada frente a los demas paises de

la region.

Otro punto para resaltar las ventajas del crecimiento gastronémico que esta experimentando
nuestro pais es que no solamente se estd ganando prestigio a nivel de comidas, sino también,
el Peru esta ganando terreno en el mundo de la cocteleria, y como muestra de esto es que
cada afio viene aumentando la cantidad de institutos que ofrecen cursos de cocteleria asi
como la cantidad de alumnos que estan interesados en ser unos expertos en la materia, y si
tenemos en cuenta que segun el ultimo Estudio Nacional del Consumidor Peruano 2011,

elaborado por la consultora Arellano Marketing, el 53% de los peruanos esta dispuesto a

Bach. Karla Mariel Salinas Zelada — Bach. Walter Jorge Leén Vigo Pag. 1



1.2.

poner un negocio propio como primera opcién para aumentar sus ingresos, tenemos que un
gran porcentaje de estos alumnos terminaran sus estudios y pondran sus propios bares.
Otro indicador es la cantidad de eventos importantes que se vienen realizando desde el afio
pasado. En el 2015, en el Perl se realizaron 3 importantes eventos del mundo coctelero: El
concurso para representar a pert en el XIX Certamen Panamericano de Cocteleria en
Mendoza Argentina; el concurso World Class Pert 2015, organizado por Diageo Per(; y la
clase maestra 2015, realizada en mayo del afio pasado, donde reconocidos expositores
compartieron arte y conocimiento con muchos bartenders peruanos.

Para el 2016, estos concursos incrementaron su magnitud y expandieron su fama por todo el
territorio nacional. La edicion del World Class Per( 2015 cont6 con 4 participantes de provincia
y para la edicion de este afio, son 7: tres de Truijillo, tres de Cusco y uno de Cafiete.

Por su parte, la clase maestra del 2016 fue un evento que duré una semana, mientras que su
edicién anterior, se realizé en un solo dia.

Este mayor interés de las empresas por capacitar mas a los bartenders peruanos, tiene como
finalidad brindar un mejor producto para sus consumidores, los mismos que estan en
constante busqueda de mejores y diferentes alternativas para satisfacer su expectativa de
experiencia de consumo.

Las empresas peruanas no solamente deben preocuparse por ofrecer los mejores cocteles
del mercado, sino también por conocer detalladamente las caracteristicas de sus
consumidores, ya que de este modo, podran dirigir todos sus esfuerzos para lograr la
satisfaccion del consumidor y la fidelizacion del mismo.

Es por esto que es muy importante analizar al detalle al consumidor de bares especializados
de cocteleria y conocer el perfil del mismo, ya que solo de esta forma, el consumidor tendra
lo que necesita y el mercado de bares especializados en cocteleria crecera y generara

mayores beneficios tanto para los empresarios como para la comunidad en general

Formulacion del problema

¢ Cudles son los atributos y caracteristicas principales que conforman el comportamiento de

compra del consumidor de bares de cocteleria de Trujillo en el afio 2016?

Justificaciéon

La presente investigacion se justifica en los siguientes niveles:

La investigacion propuesta se justifica de la siguiente manera:

1.2.1. Justificacién teorica: el estudio se enfoca en uno de los campos de investigacion
principales del Marketing, como es el comportamiento de compra del consumidor,
determinando factores demogréficos, psicograficos, asi como sociales y culturales
dentro que conforman el perfil de cliente en el tema de entretenimiento, y

especificamente en el campo de bares de cocteleria.
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1.3.

1.2.2.

1.2.3.

1.2.4.

Justificacion aplicativa: El estudio nos permite demostrar que el comportamiento
de compra de los consumidores de bares de cocteleria es diferente al presentado por
consumidores de otros servicios de entretenimiento, con atributos y caracteristicas
diferenciados totalmente. Entender su comportamiento permitira ofrecer al

consumidor final un servicio que supere sus expectativas.

Justificacion valorativa: La investigacion contribuye a un mayor entendimiento del
mercado de entretenimiento en Trujillo, especificamente en campo de la cocteleria
que en los Ultimos afios ha generado un desarrollo econdémico importante para la

region y el pais.

Justificacion académica: se justifica porque servirh como bases para futuros
estudios en torno al andlisis de consumidores en entretenimiento, especialmente en

cuanto a bares especializados en cocteleria, tanto a nivel local como nacional.

En lineas generales, la investigacion sera de mucha utlidad tanto para aquellos

emprendedores que quieran iniciar un negocio de un bar especializado en cocteleria, como

para las personas que trabajen en este mercado, ya que podran mejorar su oferta en el

mercado haciéndola mas atractiva para los consumidores.

Limitaciones

Durante el desarrollo de la investigacion la principal limitacion fue la accesibilidad y
escasez de bibliografia referente a estudios previos de consumidores en bares,
dificultad que se superé satisfactoriamente, a través de bibliografia que se obtuvo por
fuentes de diversas.

La escasez de tiempo para despliegue del estudio ha sido una limitacién que se pudo
superar satisfactoriamente.

1.4. Objetivos

1.4.1.

1.4.2.

Objetivo general
« Determinar el comportamiento de compra del consumidor de bares de

cocteleria en la ciudad de Truijillo.

Objetivos especificos
» Describir los habitos y preferencias de los consumidores de bares de cocteleria
- Identificar el proceso de informacién del consumidor sobre los bares de
cocteleria en relacién a los medios de comunicacion
- ldentificar el comportamiento de compra de los consumidores antes, durante y

después de su consumo en un bar de cocteleria.
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- Determinar los atributos que valoran los consumidores en relaciéon a un bar de
cocteleria.
- ldentificar las percepciones acerca del servicio recibido y esperado por los

consumidores en los bares de cocteleria de la ciudad de Trujillo.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

El informe publicado por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) titulado “Informe Mundial
de Situacion sobre Alcohol y Salud 2014”, indica que América Latina es la segunda region en
el mundo con mayor consumo per capita de alcohol, y el Peru se ubica en el sexto lugar,
asimismo, el director del departamento de salud mental y abuso de substancias de la OMS,
especificd que anualmente se consumen 6,2 litros de alcohol puro per capita en el mundo,
mientras que Latinoamérica consume 8,4 litros. El informe habla de alcohol “puro” para poder
comparar entre paises debido que, en algunos de estos el consumo de cerveza puede ser
muy elevado sin embargo, al ser un producto que contiene menos alcohol que otros (whisky,
ron, vodka, etc), pueden quedar en el ranking mundial por detrds de otros paises donde se
consuman una menor cantidad de litros. El informe indica que el primero en la lista es Chile,
con un total de 9,6 litros per cépita de alcohol puro, y si se divide por sexos, tenemos que los
chilenos consumen 13,9 litros anualmente y las chilenas 5,5 litros; el segundo en la lista es
Argentina, con un total de 9,3 litros per capita por afio, por su parte las argentinas consumen
5,2 litros mientras que los argentinos 13,6 litros; la tercera posicion la ocupa Venezuela, con
8,9 litros de alcohol puro per cépita, que se divide en 12,7 consumidos por los venezolanos y
5,2 por las venezolanas; los siguientes en la lista son, por orden jerarquico: Paraguay (8,8
litros); Brasil (8,7); Peru (8,1); Panama (8); Uruguay (7,6); Ecuador (7,2); México (7,2);
Republica Dominicana (6,9); Colombia (6,2); Bolivia (5,9); Costa Rica (5,4); Cuba (5,2);
Nicaragua (5); Honduras (4); Guatemala (3,8); El Salvador (3,2). Con respecto al tipo de
alcohol consumido, en América Latina, lo que més se ingiere es cerveza (53%); seguida de
un 32.6% de licores (vodka, whisky), y un 11.7% de vino.

Castro de la Mata, & Zavaleta, A. (2004). En su informe sobre las drogas en usuarios de
diversiéon nocturna. CEDRO, Lima. Estudio realizado a todos los asistentes a centros de
diversion nocturna en Lima Metropolitana, concluyen: Més de 25% de los entrevistados,
manifiesta asistir 1 dia al mes a un local de diversidn, seguido por el 23,0% que van 2 veces
al mes, 4 veces al mes (18,5%), 3 veces al mes (11,5%). Entre las 4 primeras opciones se
cubre el 80% de los entrevistados, es decir el 80% de los entrevistados asiste de 1 a 4 veces
al mes a lugares de diversion (p. 4). Estas cifras resultan favorables, pues claramente
expresan que los peruanos, también forman parte de los consumidores potenciales en el
sector de entretenimiento nocturno.

Sanchez L., F.A. (2006 en su Tesis sobre el estudio de factibilidad para la instalacion de un
centro nocturno discoteca-pub en la ciudad de Chiclayo. Tesis de licenciatura. Universidad
Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, hacen referencia al descontento y la insatisfaccién en
las discotecas de la ciudad de Chiclayo, afirmd: Existe un descontento e insatisfacciéon de la
poblacion en cuanto al servicio que ofrecen las discotecas en Chiclayo, ya que es calificado
como deficiente en mucho aspectos, como en la seguridad, en cuanto a la programacién de

musica, atencion del personal, incluso en la infraestructura, entre otros aspectos. La poblacion
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exige cada vez mayor calidad en el servicio ofrecido por las discotecas, esto porque cada vez
sus exigencias como consumidores aumentan; sin embargo, existe una contradiccién, ya que
a pesar de ello, se quedan a pasar la noche en la discoteca y regresarian en una proxima
oportunidad, todo esto esta relacionado con su necesidad de socializarse y relajarse. De igual
manera, el autor citado anteriormente alude que las personas asistentes a las discotecas
buscan seguridad, y por ello, estan dispuestos a pagar un adicional con el fin de preservar su
seguridad, y asi cubrir su necesidad de socializarse y relajarse, y es asi que prefieren una
discoteca que a pesar que el costo de la entrada estd por encima que la de muchas otras,
saldran beneficiados, puesto que ademas de divertirse y pasarla bien, tendran la garantia que
existen las medidas necesarias para reguardar su seguridad, a pesar de que muchas de ellas
no cubren con sus expectativas. Sanchez (2006), considera, que “el ocio no es solo un
componente de calidad de vida si no la esencia de ella”, en este sentido, si bien el trabajo
sigue siendo un tema central en nuestra sociedad para muchas personas, el ocio ocupa una
posicién igualmente importante en sus vidas.

Serpa, Luque M., Ciriaco C. & Canales B. de la Universidad Ricardo Palma, Lima (2010). En
su planeamiento Administrativo para una discoteca en la realidad limefia, afirman que en un
fin de semana contando solo sabados y domingos las discotecas recaudan un promedio de
S/. 3.500.00 soles a S/.5.000.00 soles por noche, dependiendo también de los shows que se
presenten (p. 4). Se ha observado que la afluencia a discotecas va en aumento, esto es
consecuencia de que la demanda se ha incrementado, por lo que se reflejan mayores
ingresos en las familias y en los ingresos propios; esto permite que los fines de semana o
dias entre semana, posean la capacidad econémica para ir a estos lugares de diversion.

La empresa Ipsos APOYO Opinion y Mercado S.A publicé en el 2011 una investigacion
llamada “Perfil del adulto joven 2011”, la cual tuvo por objetivo principal conocer mediante un
analisis estratificado el comportamiento, las caracteristicas, las actitudes, los habitos, las
preferencias de los adultos jovenes de Lima Metropolitana. Para tal fin, se consideré6 como
universo a todos los hombres y mujeres entre los 21 y 35 afios de edad de todos los niveles
socioeconémicos, la muestra fue de 621 personas, la seleccion muestral fue estratificada por
distritos, con seleccion aleatoria de manzanas por computadora y seleccidn sistematica de
viviendas al interior de cada manzana. El estudio concluyd que el 45% de los peruanos
prefiere salir a comer; el 27%, salir a bailar; el 19%, ir al cine; el 16%, salir a tomar tragos; el
8%, ir a cabinas de internet; y el 6%, ir a espectaculos. Si analizamos la estadistica por niveles
socioecondmicos, observaremos que en el NSE A, el 11% prefieren ir a tomar tragos; en el
NSE B, el 23%; en el NSE C, el 19%, en el NSE D, el 11%; y en el NSE D, el 12%. Y si
analizamos por género, tenemos que solo el 6% de las mujeres prefieren ir a tomar tragos,
mientras que en los hombres el porcentaje es de 24.

El Centro de Informacién y Educacion para la Prevencion del Abuso de Drogas (CEDRO)
public6 en el 2014 una investigacion llamada "Opinidn sobre drogas en jévenes que acuden
a centros de diversion nocturna”, en la cual se encuestd a 937 personas, de entre 18 y 51

afios de edad, en los alrededores de 13 bulevares de Lima. El estudio informd que La mitad
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de los encuestados frecuenta una discoteca dos o tres veces al mes. Asimismo, la
investigacion de Cedro determin6 que la proporcién de mujeres que acuden a estos lugares
es bastante similar al de los varones, hecho que hace 10 afios no sucedia. Segun la encuesta,
el 64% busca informacién sobre los lugares que visitaran a través de Internet y las redes
sociales. Otro punto a resaltar es que los encuestados afirman que gastan de S/.51 a S/.300
en dentro de una discoteca.

La investigacion titulada “Estudio Nacional de Consumidor Peruano 2015”, realizada por la
empresa Arellano Marketing, es el estudio mas profundo sobre las caracteristicas socio-
demogréficas, econdmicas, sociales y culturales de los consumidores a escala nacional que
permite conocer los habitos y preferencias de compra, en relacién con una amplia variedad
de categorias, productos y servicios; y su objetivo es conocer el comportamiento del
consumidor peruano y sus costumbres. Dicho estudio se realizé mediante la aplicacion de
cinco mil encuestas en las principales ciudades del Perud; en Ica, Tacna, Piura, Truijillo,
Chiclayo, Chimbote, Cajamarca, Arequipa, Huancayo, Cusco, Juliaca, Iquitos y Pucallpa, se
realizaron 300 encuestas, mientras que en Lima, se aplicaron mil cien encuestas. El publico
objetivo de la investigacion fueron hombres y mujeres de mas de 18 afios de todos los niveles
socioeconémicos. Con respecto a las actividades de diversion, el estudio afirma que los
lugares favoritos de los peruanos cuando busca entretenerse son los restaurantes, con 73%;
en segundo y tercer lugar al que acuden son las casas de familiares y los centros comerciales,
con 38%; mientras que solamente el 22% visita los cines y un 15% los bares, pubs o
discotecas.

El estudio realizado el 2015 por la Camara de Comercio de Lima (CCL) y presentado por el
Gremio de Importadores y Comerciantes de Vinos, Licores y otras Bebidas, tuvo como
objetivo mostrar cuales son los gustos de los peruanos con respecto a las bebidas alcohdlicas.
La investigacion resalta el gran consumo de cerveza que hay en nuestro pais, sin embargo,
también hay otras bebidas alcohdlicas que son requeridas por los peruanos. El estudio
concluyé que la cerveza es la bebida alcohdlica preferida, esto se manifiesta en los 14
millones de hectolitros de cerveza destinados a consumo nacional durante todo el 2014;
también sefiala que el peruano adulto promedio consume aproximadamente 1.2 litros de
alcohol, sin contar la cerveza; de este porcentaje, el peruano toma 0.5 litros de pisco, 0.4 litros
de ron, 0.2 litros de whisky y 0.1 litros de vodka; y con respecto al consumo de vinos, al cierre
del 2014, en el Peru, se consumieron alrededor de 4 millones 300 cajas de 9 litros; de los

cuales 3 millones 560 mil cajas pertenecen a vinos de nacional y 740 mil cajas de 9 litros.
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2.2. Bases teoéricas

2.2.1.Comportamiento del consumidor.

2.2.1.1. Definicién

El concepto del comportamiento del consumidor segun R. Arellano (2002) es “Aquella
actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”, del mismo modo Peter Olson
(2006) sefalan que “el comportamiento del consumidor es dindmico porgque los pensamientos,

sentimientos y acciones de cada consumidor se modifican a cada instante”

El concepto de marketing se relaciona con lo que quieren los consumidores. Ademas, otra
razon que impulsé el estudio del comportamiento del consumidor fue la de proporcionar
un instrumento que permitiese prever como reaccionarian los consumidores a los mensajes
promocionales y comprender los motivos por los que se toman decisién de compra. De modo
que se puedan elaborar estrategias comerciales que influyeran en la conducta de los
consumidores (Rivera Camino, 2009).

Por otro lado, Kotler sefiala que el objetivo del marketing es precisar y satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes meta. Por ello, la conducta del consumidor estudia la
forma en cémo los individuos, grupos y organizaciones seleccionan, compran, usan y
disponen de bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos
(Kotler, 2001). Del mismo modo, Schiffman en su libro Comportamiento del consumidor,
define el comportamiento del consumidor como “el comportamiento que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos

esperan que satisfagan sus necesidades” (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 5).

Durante la historia moderna multiples disciplinas y diversos autores han tratado de explicar el
comportamiento humano, atribuyendo la causa principal de este a diferentes aspectos
especificos. Asi algunos han supuesto que el hombre se comporta fundamentalmente en
funcion de su instinto de conservacion, otros que lo hace en funcidn de aspectos econémicos,
psicoldgicos, sociales o situacionales, estas orientaciones que han ejercido una influencia
mayor sobre las ciencias sociales modernas se manifiestan en las teorias tales como
econdmicas, del aprendizaje, psicoanalitica y psicoldgico social. Presentando un modelo de
consumidor racional cuya necesidad primaria corresponde a una coherencia interna, el tipo
de producto buscado se encuentra en los atributos tangibles y objetivos satisfactorios (valor
utilidad). Para este tipo de consumidor la estrategia de marketing estd orientada al
convencimiento de las bondades del producto a través de una consideracion de ventajas y
desventajas (via cognoscitiva) proponiendo una publicidad centrada en el producto

(publicidad racional). Asi mismo otro presenta un modelo de consumidor conductual cuya
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necesidad primaria corresponde al reforzamiento, el tipo de producto buscado se encuentra
en las consecuencias agradables derivadas del consumo (valor recompensa). La estrategia
de marketing para este tipo de consumidor sera mediante la prueba y ensayo del producto
(via conductual) y la publicidad estara centrada en las consecuencias (publicidad sensorial).
El modelo de consumidor emocional es donde la necesidad primaria se encuentra en la
reduccion de la tensién mediante la compra, el tipo de producto que busca este consumidor
correspondera a laimagen de marca y atributos simbdlicos (valor hedoénico), la estrategia de
marketing esta orientada a la insistencia en la imagen de marca es decir en la capacidad del
producto para expresar o simbolizar (via afectiva), finalmente la publicidad esta centrada en
la notoriedad de la marca (publicidad emocional). Y el modelo de consumidor social cuya
necesidad primaria esta relacionada en la integracion al grupo social, el tipo de producto
buscado sera aquel cuyo consumo se aceptado y reforzado socialmente (valor de compaiiia),
la estrategia de marketing a emplear tendra que vincular al producto con grupos de
pertenencia y grupos de aspiracion (via afectiva y conductual), asi mismo la publicidad debe
estar dirigida al uso de testimoniales, modelos, expertos, famosos, conocedores y lideres de
opinion. (J. Paul Peter, Jerry C. Olson. 2006). Comportamiento del consumidor y estrategia
de marketing. Mexico: Editorial McGrawHill.)

Las personas son complejas porque estdn compuestas por una infinidad de variables las
cuales estan separadas inicialmente en tres grupos: variables de influencia, variables de
procesamiento y variables de resultado.

Las variables de influencia estdn conformados por aspectos biologicos (sexo, edad,
contextura, raza, talla, capacidad fisica), aspectos econémicos (ingresos, precios, distribucion
econdmica, medio econémico), aspectos sociales (cultura, clase Social, grupo social, familia,
entorno politico), aspectos comerciales (ofertas de bienes, sistemas de distribucion,
publicidad, promocién) y aspectos geogréaficos (temperatura, altitud, topografia, clima y
comunicaciones).

Las variables de procesamiento estan conformados por aspectos psicolégicos como
necesidades, motivaciones, actitudes, valores, percepcion, sensaciones, personalidad, estilo
de vida. Las variables de resultado estan conformado por aspectos conductuales (compra,

lealtad, recordacion, difusion).

2.2.1.2. Evolucidn del estudio del comportamiento del consumidor

Para Javier Alonso Rivas e Idefonso Grande Esteban (2004), la consolidacion de los
estudios del comportamiento del consumidor como disciplina auténoma e independiente es
un fenémeno de los afios sesenta, fundamentalmente explicado por el avance y desarrollo
conseguidos en las ciencias del comportamiento y por el intento de alcanzar una mas
cientifica direccion comercial. Es importante destacar que esta situacién Unicamente ha
podido producirse a partir de la incorporacion al area de todas aquellas construcciones, ideas,
conceptos o teorias que han ido apareciendo en diferentes entornos investigadores. Con

anterioridad a los sesenta puede hablarse de una primera etapa que discurre entre 1930 y
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1950 en que se desarrollan algunas investigaciones de naturaleza empirica, privadas, de
empresas que desean conocer los resultados de sus propias decisiones, siguiendo
planteamientos de mercado y apoyadas fundamentalmente en las técnicas de investigacion
motivacional. A estos afios le siguen los cincuenta, que es una década de caracter formativo
por cuanto la investigacion comienza a centrarse en el individuo. Se intensifican los esfuerzos
por explicar la probleméatica de eleccion de marca y por proporcionar explicaciones del
comportamiento a partir del entorno social del consumidor. El inicio de los sesenta
proporciona un cambio notable en la medida en que el comportamiento del consumidor
comienza a ser estudiado en si mismo, es la etapa de identificacion de la disciplina. Son afios
en que aparecen propuestas tedricas parciales entre las que pueden destacarse las de
Howard (1965) y Kuehn (1962) relacionadas con el aprendizaje, la de Kassarjian (1965) sobre
la personalidad, la de Bauer (1960) relacionada con el riesgo percibido, la de Green (1969)
acerca del fendmeno y procesos perceptivos, la Day (1969) en torno a los grupos
referenciales, o la de Wells (1966) acufiando el concepto de estilo de vida. La base tedrica
parcial de los sesenta produjo en la década siguiente una preocupacién por dotar de una
estructura tedrica global a la disciplina. Se trataba de avanzar un paso, de las construcciones
parciales al cuerpo tedrico integrador. El resultado de este proceso fue surgir de modelos
complejos, formales, pero altamente realistas e inductivos que pretenden abrir nuevos cauces
de anadlisis de los problemas del consumo. Los modelos globales de comportamiento son
representaciones de los procesos de compra en los que se especifican las variables que
intervienen, y se establecen las relaciones existentes entre ellas. Hay que considerarlos como
importantes herramientas de transmision de informacién, permiten la observacion y medicién
de los cambios sufridos por las variables significativas en forma de seguimiento continuo de
ellas y, asimismo, permiten determinar qué variables son realmente importantes a la hora de
explicar el fenbmeno de compra. La continuacion de la anterior etapa integradora se esta
centrando en profundizar en los aspectos parciales de los modelos globales de
comportamiento, tanto desde una perspectiva teérica como desde los numerosos e
importantes trabajos de naturaleza empirica que pretenden contrastar las diferentes hipétesis
formuladas y reformular las teorias existentes. (Javier Alonso Rivas y Idefonso Grande
Esteban. 2004. Comportamiento del consumidor. Espafia: ESIC EDITORIAL)

Ledn, Schiffman y Lazar (1997) indican que existen varias razones por las cuales se
desarrollé el estudio del comportamiento del consumidor como disciplina separada de la
mercadotecnia, detallando que los mercaddélogos se habian dado cuenta desde hace mucho
que los consumidores no siempre actuaban o reaccionaban como lo sugeria la teoria de la
mercadotecnia. El tamafio del mercado en los Estados Unidos era vasto y se hallaba en
constante expansion, decenas de millones de personas gastaban miles de millones de dolares
en bienes y servicios. Las preferencias del consumidor estaban cambiando y diversificAndose
cada vez mas. Inclusive en los mercados industriales, donde las necesidades de bienes y

servicios eran siempre mas homogéneas que en los mercados de consumidores, los
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compradores exhibian preferencias diversificadas y comportamientos de compras menos
previsibles. A medida que los investigadores de mercadotecnia comenzaron a estudiar el
comportamiento de compras de los consumidores entendieron que a pesar de la ocasional
existencia de un enfoque “yo también” a las moda, muchos consumidores se rebelaban ante
la idea de usar productos idénticos a los que usaban todos los demas. Por lo contrario,
preferian productos diferenciados que creian que reflejaban mejor sus necesita,
personalidades y estilo de vida. Para entender mejor las necesidades de grupos especificos
de consumidores, la mayor parte de mercadologos adoptaron una politica de segmentacién
de mercado, que implica la division de su mercado potencial total en segmentos mas
pequefios y homogéneos, para los que podian disefiar productos y/o campafas
promocionales especificas. También emplearon técnicas promocionales para modificar la
imagen de sus productos, de manera que fueran percibidos como mejores satisfactores de
necesidades especificas de ciertos segmentos objetivos, proceso que ahora se conoce como
posicionamiento. Otras razones para el creciente interés en el comportamiento del
consumidor incluyeron el porcentaje de desarrollo de nuevos productos, el crecimiento del
movimiento de los consumidores, la politica gubernamental en esta materia, los asuntos
ambientales, y el crecimiento de la mercadotecnia internacional y organizaciones no
lucrativas. El rapido paso del desarrollo tecnol6gico después de la segunda guerra mundial
significo la acelerada introduccion de nuevos productos a una velocidad siempre creciente.
Muchos productos que algunos expertos consideran por arriba de 80%, resultaron ser
desastres en la mercadotecnia. Para lograr incrementar el porcentaje de éxito de los nuevos
productos, trata de asegurar la aceptacion del consumidor, los mercadologos hicieron un
esfuerzo intenso para aprender todo lo posible acerca de sus prospectos de clientes, es decir
sus necesidades, preferencias, cambios en estilo de vida. La investigacién del
comportamiento del consumidor les proporcioné la informacién necesaria para desarrollar
nuevos productos y servicios, ya para disefar estrategias persuasivas de promocion. Ademas
del rapido paso de la introduccidon de nuevos productos, otros factores contribuyeron al
desarrollo del comportamiento del consumidor como una disciplina de mercadotecnia. El
creciente movimiento de consumidores cred una necesidad urgente de comprender cOmo es
que los consumidores toman sus decisiones de compra. En paralelo con el crecimiento del
movimiento de consumidores, los disefladores de politicas de gobierno a niveles municipal,
estatal y federal, adquirieron mayor conciencia de su responsabilidad para proteger los
intereses y el bienestar de los consumidores. Un mayor interés publico relacionado con el
medio ambiente hizo que tanto los vendedores como los disefiadores de politicas de gobierno
se volvieran sensibles al impacto potencial negativo de productos como los por ejemplo el
caso de los rociadores de aerosol y las botellas de plastico. La investigacion del consumidor
revela la existencia de un gran segmento de consumidores socialmente conscientes y muchos
mercadologos han respondido con lo que ha llegado a conocerse como “mercadotecnia
verde”. Las organizaciones no lucrativas tanto publicas como privadas comenzaron a

reconocer la necesidad de emplear estrategias de mercadotecnia para llamar la atencién de
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sus publicos relevantes hacia los servicios que ofrecian. Para desarrollar persuasivos
programas de promocion, entendieron que era esencial comprender a sus diversos publicos.
(Ledn G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk. 1997. Introduccion al estudio del comportamiento
del consumidor. En Comportamiento del consumidor pag.10, 11. Pennsylvania State

University: Prentice Hall.)

Para Michael R. Solomon (2008); el comportamiento del consumidor es un proceso, que en
sus primeras etapas de desarrollo los investigadores solian referirse al campo como
comportamiento de compra, lo cual reflejaba un énfasis en la interaccion entre los
consumidores y los productores en el momento de la compra. En la actualidad, la mayoria de
los mercadologos reconoce que el comportamiento del consumidor es de hecho un proceso
continuo y no Unicamente lo que sucede en el momento en el que un consumidor entrega

dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe algin bien o servicio.

2.2.1.3. Importancia del estudio del comportamiento del consumidor

Rivas y Grande (2004) resaltan que el hombre del marketing ha concebido el consumo
como el fin de todas las actividades econémicas y desde esta perspectiva necesita situarse
en la propia perspectiva del consumidor al afrontar sus decisiones comerciales. No podemos
olvidar que fundamentalmente la justificacién socioecondmica de la existencia de una
empresa se concreta en su habilidad en satisfacer clientes en resolver carencias de los
consumidores. Por ello, desde las primeras conceptualizaciones del marketing, se sugiere
que el punto central de la empresa debe ser la satisfaccion de las necesidades del
consumidor.
El consumidor se encuentra en un escenario de oferta-demanda donde su eleccion estara en
las diversas ofertas que encontrara en el mercado, esa posicion le permite elegir al aquel
producto o servicio que le complazca y le proporcione beneficios que desea recibir. Por ello
las empresas estan forzadas de una manera creciente a disefiar y ofertar productos acordes
con los deseos de los consumidores. Ya no se trata de satisfacer una demanda insaciable
como en otras épocas irrepetibles, sino de predecir en cada periodo de tiempo qué productos
van a complacer al consumidor y poner en marcha los mecanismos para su desarrollo y
puesta en los mercados. Por ello se comprende que el andlisis del consumo haya adquirido
una nueva importancia.
Desde una o6ptica empresarial y respecto a cualquier situacion de comercializacion de
productos o servicios, son numerosos los problemas que pueden plantearse en el proceso de
toma de decisiones. Seria arriesgado tratar de promover soluciones sin una buena dosis de
conocimientos de cdmo y por qué se forman las preferencias de los consumidores o sobre
cOmo éstos toman sus decisiones en el mercado, considerando ello se sefalaran beneficios
que se derivan del estudio del consumidor (Javier Alonso Rivas y ldefonso Grande Esteban.
2004. Comportamiento del consumidor. Espafia: ESIC EDITORIAL)
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— El estudio de la disciplina puede traducirse en un mejor conocimiento de las
necesidades de los consumidores, en el reconocimiento y evaluacion de grupos de

consumo con necesidades insatisfechas y en la identificacion, en definitiva, de
oportunidades de mercado. Y no debemos olvidar que identificar una oportunidad de
mercado es el comienzo de una actividad empresarial.

Son diferentes las causas que pueden motivar una situacion de oportunidad. La
movilidad geografica determina la apertura de nuevos mercados, la movilidad social
proporciona nuevos horizontes para propuestas mas sofisticadas, también los
cambios los cambios de tendencia culturales pueden abrir nuevas alternativas de
negocio. En fin son un numeroso conjunto de hechos analizables de las necesidades

y deseos de los consumidores.

— En segundo lugar, el conocer la estructura del consumo y las caracteristicas de los
consumidores es un requisito indispensable para dos actividades que inician

cualquier planteamiento estratégico en marketing, la segmentacion y el
posicionamiento. Segmentar mercados, actividad necesaria actualmente para la
inmensa mayoria de las empresas, requiere un conocimiento profundo de las
variables que deban ser utilizadas en el proceso, y estas variables afectan aspectos
basicamente relativos al consumidor, demogréficos, socioecondmicos, psicograficos
o0 de comportamiento. Cualquier posicionamiento de los productos de una empresa
pasa por conocer cudles son las exigencias de los diferentes segmentos vy,
concretamente, qué criterios de evaluacion o atributos utilizan en el momento de
establecer sus preferencias, percibir imagenes, desarrollar actitudes y optar entre las

diferentes alternativas ofertadas en una categoria de productos.

— En tercer lugar, pongamonos a pensar en cualquier decision de marketing,
relacionada con los productos, precios, comunicacion o distribucién, la pregunta es

¢es factible tomar una decisién sin previamente establecer hipotesis razonables
relativas al funcionamiento de procesos de consumo? La respuesta es
indiscutiblemente que no cuando lo que se pretende es tomar buenas decisiones. La
apuesta seria, encuéntreme usted alguna decision que pueda obviar al consumidor y

los mecanismos de su comportamiento.

— Finalmente el interés de la disciplina se incrementa al considerar la necesidad de
evaluacion de la efectividad de las estrategias y tacticas comerciales. El analisis del

consumidor resulta, a menudo mucho mas explicativo de las causas de una buena o
mala estrategia o de los resultados positivos 0 negativos de una decisién de

marketing, que los mismos resultados derivados de ella.
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La mayor parte de investigaciones publicadas corresponden a estudiosos de marketing que
varian mucho en su adiestramiento, objetivos y métodos. Paul Peter y Jerry Olson (2006) nos
muestran tres tipos de enfoques principales para el estudio del comportamiento del

consumidor.

— El enfoque interpretativo, es relativamente nuevo en este campo y ha adquirido gran
influencia. Se basa en teorias y métodos de la antropologia cultural para desarrollar
una compresién mas profunda del consumo y sus significados. En los estudios se
utilizan entrevistas a profundidad y grupos de enfoque para entender aspectos como
el significado de los bienes y servicios para los consumidores, y que experimentan

éstos en su compra y uso.

— Enfoque tradicional, se basa en teorias y métodos de la psicologia cognitiva, social
y del comportamiento, asi como en la sociologia, para desarrollar teorias y métodos
qgue expliquen el comportamiento y toma de decisiones de los consumidores. Los
estudios abarcan experimentos y encuestas para poner a prueba teorias y adquirir
conocimientos de aspectos como el procesamiento de informacion de los
consumidores, procesos de decision e influencias sociales en el comportamiento de

los consumidores mismos.

— El enfoque de la ciencia del marketing se basa en teorias y métodos de la economia
y estadistica. Es habitual que desarrolle y ponga a prueba modelos mateméaticos
para predecir el efecto de las estrategias de marketing en las elecciones y
comportamiento de los consumidores.

Los tres enfoques son valiosos y aportan datos del comportamiento de los
consumidores y la estrategia de marketing en formas distintas y niveles de andlisis
diferentes. (J. Paul Peter, Jerry C. Olson. 2006. Comportamiento del consumidor y

estrategia de marketing. Mexico: Editorial McGrawHill.)

Tabla 1: Enfoques principales para el estudio del comportamiento del

consumidor.

Enfoque Disciplinas centrales Objetivos primarios Métodos primarios
Interpretativo Antropologia cultural Entender el consumo y sus Entrevistas a profundidad
significados Grupos de enfoque o

sesiones de grupo.

Tradicional Psicologia Socioldgica Explicar la toma de Experimentos
decisiones y comportamiento  Encuestas
del consumidor

Ciencia del marketing Economia Estadistica Predecir las elecciones y Modelos matematicos
comportamiento del Simulacion
consumidor

Fuente: Paul Peter y Jerry Olson (2006)
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Podemos concluir que el uso del conocimiento del comportamiento del consumidor
puede convertiste en la principal ventaja competitiva diferencial de las empresas,
pues conocer las necesidades del consumidor produce beneficios indiscutibles en

la toma de decisiones y formulacion de estrategias comerciales.

2.2.1.4. Factores que influyen en el comportamiento de compradel consumidor

Para Blackwell, Miniard y Engel (2002); la forma en que las personas toman decisiones
sigue interesando a los investigadores y estrategas en razén de a su complejidad y naturaleza
dinamica. Incluso con las opciones que tiene disponibles, por lo general son bastante
racionales y hacen uso sistematico de la informacién, y toman en cuenta la implicacion de sus
acciones antes de decidirse a entrar 0 no en un comportamiento dado. La toma de decisiones
del consumidor esta influenciada y modelada por diversos factores y determinantes que seran

descritas a continuacion.

A. Influencia de los factores demogréficos
Segun Assael (1999). La demografia es una disciplina cientifica que trata

estadisticamente el desarrollo de las poblaciones humanas y sus estructuras, ademas de la
evolucién y caracteristicas generales de las poblaciones desde el punto de vista cuantitativo.
Los factores demograficos se constituyen en aspectos bioldgicos que son los elementos
fisicos del individuo que ha recibido como parte de la herencia biolégica y que han sido
desarrollados o transformados por el ambiente, consideramos en este rubro el sexo, la edad,
ciclo de vida, la raza, la talla, la contextura, y la capacidad fisica.

Sobre la edad, los cambios en la distribucion por edad son resultado de muchos factores,
entre los que se incluyen la calidad del cuidado de la salud y la alimentacidn, factores clave
son el numero de mujeres en edad fértil y la tasa de natalidad. Por otro lado esta variable es
muy importante pues a medida del tiempo se presentan cambios marcados en la vida de las
personas que generan repercusiones en sus aspectos comerciales.

En relacion al sexo, al igual que la edad es un variable discriminante para los ejercicios del
marketing, asi mismo responde a una manera mas simple de segmentar un mercado
considerando las diferencias entre hombres y mujeres.

Las etapas del ciclo de vida familiar corresponden a las diversas formas que las familias
pueden tomar al paso del tiempo y son determinantes importantes del comportamiento. Una
familia de un solo padre (divorciado, viudo o soltero), con hijos dependientes, enfrenta
problemas sociales y econdmicos muy diferentes de los que se le plantean a una familia de
dos padres. Asi mismo podemos identificar algunas etapas del ciclo de vida distintas cuyo
comportamiento de compra difiere, estas son: Etapa de solteria (solteros jovenes), casados
jovenes (parejas sin hijos), hogar completo | (parejas casadas jovenes con hijos), padres
solteros: (jévenes o de mediana edad con hijos dependientes), divorciados y solos

(divorciados sin hijos dependientes), casados de mediana edad (parejas casadas de mediana
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edad sin hijos), hogar completo Il (parejas casadas de mediana edad con hijos dependientes),
hogar vacio (parejas casadas mayores sin hijos que vivan con ellos) y Soltero viejo (solteros
que trabajan todavia o estan jubilados).

Los aspectos geogréaficos hacen referencia a las condiciones fisicas naturales, que son un
conjunto de caracteristicas como la temperatura, la altitud, la topografia, el clima y las
comunicaciones. La localizaciéon o lugar de residencia del consumidor determina su tendencia
de compra, es decir si reside en la costa tendra la necesidad de adquirir productos para esta

condicion geogréfica, del mismo modo estas necesidades cambian en la sierra y en la selva.

B. Influencia de factores econémicos

Segun Bizama, M. (2000). Los factores econémicos determinantes de la propension al
ahorro son los que mayor importancia revisten. Los factores econémicos mas importantes
son: la magnitud del ingreso disponible, la distribucion del ingreso, la politica contributiva del
gobierno, la politica seguida por las empresas en materia de distribucién de los beneficios y
el estado de desarrollo econdmico de la sociedad.
Las personas tienen muchas mas necesidades que recursos para satisfacerlas y la economia
busca la mayor satisfaccion de necesidades. Si se considera que los recursos econémicos de
una persona estan constituidos por todo aquello que es capaz de proporcionarle bienestar, el
analisis de la economia de los individuos no puede limitarse solamente a cuénto tiene, sino
también a cdmo gasta aquello que posee, es por ello necesario analizar como se obtiene los
ingresos y de qué manera se gastan.
El flujo econémico de cada persona esta constituido por fuentes que son sus recursos y el
uso de su riqueza disponible.

- Recursos: Se considera recursos todos aquellos aspectos que de alguna manera
contribuyen al mayor bienestar de los individuos. Los recursos pueden darse en dos
clases.

a. Recursos indirectos: Son todos aquellos que no se pueden asignar, de
manera clara, directamente a una persona o familia especifica, sino que
contribuyen al bienestar general indiscriminadamente, estos recursos
generalmente no se consideran riqueza porque muchas veces no se
comprende su significado econémico para cada individuo, sin embargo su
aporte al bienestar individual es grande.

b. Recursos Directos: Son aquellos que pueden identificarse claramente como
aplicados a una familia o a un individuo especifico, estos se clasifican en
patrimoniales y corrientes. Los patrimoniales son todos los bienes estables,
propiedad de los individuos o de las familias como una casa, carros, muebles,
etc. Los recursos corrientes son aquellos que no tienen una constatacion
material inmueble y se reciben en funcién del tiempo, sobre todo a corto
plazo, pueden ser recursos corrientes monetarios que son recibidos en forma

de dinero que pueden provenir de salarios, participacion de utilidades, rentas,
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intereses de ahorros o pensiones de retiros, asi mismo los no monetarios son
aquellos que se obtienen cominmente en forma de bienestar o servicios, esto

significa que no puede tener una representacion monetaria.

- Usos: Son considerados usos todos aquellos aspectos donde los individuos destinan
los recursos obtenidos, es decir, la forma en que utilizan su riqgueza. Los usos pueden
ser, al igual que los recursos, directos e indirectos.

a. Usos indirectos: Son todos aquellos usos que hacen las personas de su
riqgueza, pero que no se van a reflejar directamente en su bienestar personal
o familiar como ejemplo tenemos los impuestos que nos beneficia a nivel de
comunidad.

b. Usos directos: los usos directos son aquellos cuyos resultados se reflejan de
manera directa en los individuos o en las familias que los realizan,
encontramos dos tipos de usos directos: el patrimonial y el corriente.

¢ Uso patrimonial: es aquel que sirve para la adquisicion de
bienes durables como la compra de casas, muebles, y en
general, de todos los que se convertirdn en fuente de riqueza
patrimonial, también se consideran las inversiones en
empresas y compra de acciones.

¢ Uso corriente: El uso corriente es el que se obtiene con cierta
constancia temporal y cuyo resultado es un bienestar del cual
se disfruta inmediatamente, asi mismo es complementario con
el uso patrimonial. Existen tres formas en este uso, los usos
positivos, el pago de deuda y los depdsitos de ahorro.
Los usos positivos se incluyen los gatos como la alimentacion,
alquiler de vivienda, vestido, transporte, mantenimiento de
patrimonio, educacion, diversién, alcohol y tabaco, lectura e
informacion.
El pago de deuda, las personas dedican parte de su riqueza
para hacer frente a sus responsabilidades con los acreedores,
es caracteristico que las instituciones que evaltan el potencial
crediticio de un cliente lo realicen en funcion al porcentaje de
Sus ingresos corrientes.
Los depdsitos de ahorro, cuando una persona ahorra el capital

reservado dejan de ser fuente de recursos para otros gastos.

El consumidor segun su disponibilidad de los recursos se consideran en dos tipos:
discrecionales y no discrecionales.
Los recursos son no discrecionales cuando el individuo no puede utilizar a voluntad, pues

sirven para satisfacer necesidades u obligaciones imprescindibles y forzosas, como los gastos
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en alimentacién basica y el pago de deuda exigen indefectiblemente el uso de recursos a
diferencia de los gatos en diversién que pueden diferirse o dejarse de realizar.

Los recursos discrecionales son aquellos que quedan luego de haber satisfecho las
necesidades basicas o esenciales, pues el consumidor puede hacer uso con mayor libertad

de eleccién como comprar trajes de moda, joyas, etc.

Para el Banco Central de Reserva del Peru la canasta de consumo es el conjunto de bienes
y servicios adquiridos por un consumidor representativo de la economia.

Asi mismo la canasta familiar es la composicion en porcentaje de gasto de las familias,
separados en rubros, segun criterios diversos. Este andlisis no toma en consideracién la

precedencia de recursos, pues solo toma la forma en que éstos se utilizan (uso de los fondos).

Tabla 2: Representatividad del Gasto de las ciudades en el Gasto Nacional

(Base Dic 2011=100,0)

CIUDAD I PONDERACION
ABANCAY 0,335
AREQUIPA 5,113
AYACUCHO 0,715
CAJAMARCA 1,145
CHACHAPOYAS 0,136
CHICLAYO 2,582
CHIMBOTE 2,053
cusco 2,790
HUANCAVELICA 0,196
HUANCAYO 1,928
HUANUCO 0,801
HUARAZ 0,593
ICA 1,333
1Quitos 1,982
LIMA 65,372
MOQUEGUA 0,301
MOYOBAMBA 0,632
PASCO 0,347
PIURA 2,054
PUCALLPA 1,330
PUERTO MALDONADO 0,472
PUNO 0,771
TACNA 1,567
TARAPOTO 0.262
| TRUJILLO 4,631
[TOMBES 5.561

Fuente: INEI Indicadores de Precios de la Economia / Abril 2015
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Tabla 3: indice de Precios al Consumidor Nacional — Variacion segun divisiones de

consumo Abril 2015

Ponderacién Variacién %

Divisiones de Consumo

(Dic.2011 = 100)|  Abril 2015 | Ene - Abr.15 | May.14 - Abr.15

Indice General 100,000 0,37 1,55 298
| 1. Aimentos y bebidas no alcohdlicas 27,481 0,52 2,26 463
2. Bebidas alcohdlicas ytabaco 1,143 0,30 152 285
3. Prendas de vestir y calzado 5,763 0,21 1,04 2,08
4. Aojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 8,296 0,13 0,46 0,60
5. Muebles, articulos para el hogar yla conservacion del hogar 5,241 0,24 081 1,90
6. Salud 3,202 0,48 1,56 364
7. Transportes 12,444 0,58 033 0,11
8. Comunicaciones 3,659 0,01 0,22 -093
9. Recreacion ycultura 4,945 0,22 1,09 2,10
10. Educacion 8,360 017 428 469
11. Restaurantes y holeles 12,7172 0,39 2,10 489
12. Bienes ysenicios diversos 6,693 0,27 0,86 217

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

A nivel nacional, las bebidas Alcohdlicas y tabaco aumentaron 0,30%, incidiendo
principalmente en el aumento de precio de cigarrillos con 1,0% y cerveza 0,2%, Restaurantes
y Hoteles subi6 0,39%, por efecto del aumento de precios que observaron el servicio de
bebidas en restaurantes con 0,6% y el servicio de alojamiento 0,4%. Igualmente, subieron los
precios del servicio de comidas en restaurantes con 0,4% pizza y arroz chaufa con 0,8%,
cada uno, desayuno en restaurantes 0,7%, lomo saltado 0,6% y menu en restaurantes 0,3%).
Segun INEI 2015.

Evaluacion de ingresos, la forma de evaluar los ingresos de las personas de un pais ha sido
la medida de la produccion total per capita. Sin embrago, hay formas nuevas de evaluar esta

rigueza que van mas alla de la determinacion de la riqueza medible monetariamente.

PIB, PNB e ingreso, en términos macroecondmicos el indicador que se utiliza para medir el
ingreso per cépita es el producto nacional bruto y el producto bruto interno bruto ambos sirven

para referir la situacion sobre la riqueza total actual de cada economia.

El indice de desarrollo humano es el proceso de ampliacién de oportunidades de las personas
y se reduce a tres indicadores béasicos como disfrutar de una vida prolongada, adquirir

conocimientos y tener acceso a recursos para tener un nivel de vida digno.

En el Peru las oportunidades humanas estan consideradas en la longevidad con su indicador
de esperanza de vida al nacer, el nivel educativo con el indicador de alfabetizacion adulta y
promedio de afios de estudio de la poblacion de 25 afios y mas, y el nivel de vida con el

indicador de promedio mensual per cépita del hogar.
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Figura 1: indice de Desarrollo Humano de América Latina

Clasificacion IDH Valor Puesto
segun IDH 2014 2013 2014* 2013*

A 0.836 0.833 40 40

Argentina
Chile 0.832 0.830 42 42
Uruguay Alto 0793 0790 52 54

Venezuela  Alto 0.762 0.764 71 69

México Alto 0.756 0.755 74 73
Brasil Alto 0.755 0.752 75 74
Peru Alto 0.734 0.732 84 85
Ecuador Alto 0.732 0.730 88 88

Colombia Alto 0.720 0.718 97 97
Paraguay = Medio 0.679 0.677 112 113

Bolivia Medio 0.662 0.658 119 119
Fuente: Reporte sobre Desarrollo Humano 2015 del PNUD (De un total de 187 paises)

HMDEEE@EEEH

El indice de desarrollo del Pert en el 2014 fue de 0.734, creciendo frente al afio anterior.

Segun Las naciones unidas para el desarrollo (PNUD) 2015.

La distribucion de los ingresos, en América latina y en la mayor parte de los paises en
desarrollo la distorsion es notoria debido que la riqueza esta concentrada en uno de los polos
poblacionales.

Nivel de ingresos, entendemos por ingresos a todas las ganancias que ingresan al conjunto
total del presupuesto de una entidad, ya sea publica o privada, individual o grupal. En términos
mas generales, los ingresos son los elementos tanto monetarios como no monetarios que se

acumulan y que generan como consecuencia un circulo de consumo-ganancia.

Capacidad de pago es correspondiente a la cantidad de dinero de que dispone mensualmente
una persona, una vez hechos todos los pagos y deducciones que tiene, para pagar nuevas
deudas. Las empresas financieras responsables socialmente, no solo toman este liquido sino
que le rebajan un porcentaje determinado, que consideran como el minimo ingreso intocable

que necesita la persona para vivir.

C. Influencia de factores psicoldgicos
Seguin Bearden, W. (1992). Los factores psicologicos que influyen en la decision de un
individuo para realizar una compra se clasifican ademas en: las motivaciones del individuo, la

percepcion, el aprendizaje, sus creencias y actitudes.
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El proceso motivacional comienza en una carencia o necesidad del consumidor que al ser
evidente se convierte en una necesidad que tendra que ser satisfecha mediante la basqueda
reflejada en la motivacién para conseguir aquello que desea para cubrir dicha necesidad.

La carencia, se refiere a la falta de algo en el organismo que el ser humano no posee y que
puede ser consiente 0 no de esa falta. Para entender este proceso comenzaremos definiendo

los conceptos de necesidad, motivacion, actitud, percepcion y expectativas.

C.1. Lanecesidad

La necesidad, es un proceso por el cual interviene el deseo del individuo de cubrir
dicha brecha entre lo que se tiene actualmente y lo que se quisiera tener. Las necesidades
son propias de todo organismo vivo y consisten en una sensacién provocada por la idea
de que nos falta algo ya sea a nivel material, organico o sentimental. Se trata de uno de
los componentes fundamentales en la vida, no sélo humana sino también de las demas
especies. Es la necesidad la que lleva a que los seres vivos se movilicen en busca de

objetivos que les sirvan para satisfacer aquello que consideran que precisan.

C.1.1. Clasificacion de Necesidades

La clasificacién de las necesidades segun la mayoria de autores se dividen
en fisioldgicas o primarias, necesidades secundarias o estimuladas socialmente.
La clasificacion mas clara es la de Abraham Maslow, uno de los atores mas referidos
en los conceptos de necesidades y motivacion.
Maslow sefala que solo si el ser humano ha satisfecho de manera minima sus
necesidades basicas, apareceran sus necesidades de seguridad, luego de su
aparicion, estas nuevas necesidades tendran mayor fuerza e importancia que las
primeras y aun cuando éstas no se satisfagan en un futuro, la seguridad incidira

sobre ellas.

a) Necesidades primarias o fisioldgicas: Estas necesidades constituyen la
primera prioridad del ser humano y se encuentran relacionadas con su
supervivencia.

Si hablamos en términos de perentoriedad tenemos otras necesidades tales

como:

— Necesidad de movimiento: El movimiento se realiza como un acto de reflejo,
sin participacién consiente, a su vez, en los 6rganos externos o mayores, el
movimiento requiere de una intervencion activa y consciente del individuo.

— Necesidad de respiracion: Es una de las méas esenciales que se realiza
mediante una accién de reflejos o sin participacién consiente.

— Necesidad de alimentacién: Suele dividirse en sed y hambre, la necesidad de
ingerir liqguidos es mas urgente que la de tomar sdlidos, asi mismo la

motivacién de alimentacién es la mas conocida y explotada comercialmente.
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Necesidad de eliminacién: Se refiere a todo aquello que nuestro organismo
tiene que expulsar, como la defecacion, la orina, asi como otras toxinas.
Necesidad de temperatura adecuada: El organismo funciona adecuadamente
en un rango bastante amplio de temperaturas, para ello es necesario contar
con diversos modos para protegerse.

Necesidad de descanso o reposo: Esta necesidad esta orientada al cambio
de actividades que implican un ejercicio fisico o mental en donde se busca
descansar aquellos érganos fisicos o facultades intelectuales que han usado.
Necesidad de sexo: Es la necesidad mas fuerte en términos que implican el
accionar y que socialmente presenta ciertas prohibiciones.

b) Necesidades secundarias o sociales: Estas tienen relacién con la necesidad de

compafiia del ser humano, con su aspecto afectivo y su participacion social.

Dentro de estas necesidades tenemos la de comunicarse con otras personas, la

de establecer amistad con ellas, la de manifestar y recibir afecto, la de vivir en

comunidad, la de pertenecer a un grupo y sentirse aceptado dentro de él, entre

otras.

De acuerdo a la terminologia de Maslow, las necesidades de tipo secundario se

pueden clasificar, igualmente en términos de perentoriedad como:

Necesidad de anticipacion o de seguridad: Se basa en que le individuo no
satisface directamente sus necesidades sino que buscar asegurar en lo
futuro su satisfaccién, como por ejemplo una vivienda que se relaciona una
proteccion para el futuro.

Necesidad de afiliacion, pertenecia y amor: es la necesidad que implica la
orientacién a las personas hacia la vida en comunidad, buscar amigos, ser
estimado o amado por otras personas.

Necesidad de respeto y autoridad: El respeto esté vinculado en el individuo
al ser admirado, mientras que la autoridad esta relacionado a la capacidad
del individuo para conseguir obediencia de otras personas.

Necesidad de autorrealizacion: Es el potencial que las personas alun no han
desarrollado y que buscan alcanzar o completar, se pueden dar en un nivel

fisico, psicoldgico o social.
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Figura 2: Piramide de Maslow

Necesidades de Autorrealizacion
Experiencia enriquecedoras de
autorrealizacion

Necesidades sociales
Compaiiia, amistad, amor

Necesidades de estima
Logros, respeto por si mismo,
prestigio.

Necesidades de seguridad
Proteccion, seguridad

Necesidades fisiologicas
Alimento, agua, sueno

Fuente: Roger D. Blackwell — Paul W. Miniard — James Engel (2002)

C.2. Lamotivacion

|Motivacion, es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, la cual, generalmente
se centra en la realizacion de actividades especificas tendientes a disminuir la tension
producida por la necesidad. En otras palabras, la motivacion hace que le individuo salga al
mercado a realizar acciones que satisfagan sus necesidades.
Deseo, por definicion son permanentes y no pueden ser satisfechos por completo
consumimos productos porque sentimos la necesidad que nos falta algo, el sentido de
ausencia hace generar las ansias de cubrir ese deseo; pero una vez cubierto se generaran
otros deseos y esta circulo interminable es lo que le da sentido a la demanda.
El deseo puede ser tan especifico como se quiera y es factible que ocurra en el nivel del

producto genérico, a nivel de marca e incluso a nivel de un lugar especifico.

C.2.1. Clasificacion de motivaciones

Al igual que las necesidades, la clasificacion de motivaciones es un ejercicio muy
complejo de modo que existen diversas teorias al respecto. Entre las distintas
clasificaciones se encuentran las siguientes:

— Clasificacién a: Motivaciones fisioldgicas y psicogénicas

— Clasificacion b: Motivaciones primarias y selectivas

— Clasificacion c: Motivaciones consientes e inconscientes

— Clasificacion d: Motivaciones positivas y negativas
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Segun W.J. McGuirre, también existen listas de motivos tales como: Motivacion de
consistencia, compresion, categorizacion, objetivacién, autonomia, exploracion,
comparacion, utilitarismo, reducciéon de tensiones, autoexpresion, defensa del yo,
reforzamiento, logro, afiliacion, identificacion, imitacién de modelos.

Asi mismo una de las clasificaciones mas comunes acerca de las motivaciones es
expuesta por A. Maslow quien fundamenta la division entre motivaciones fisiolégicas o

primarias y motivaciones sociales o secundarias.

C.3. Las actitudes
Una actitud es una idea que una persona tiene sobre un producto o servicio respecto a
si éste es bueno o malo (en relacién con sus necesidades y motivaciones), lo cual lo

predispone a un acto de compra o de rechazo frente a dicho producto o servicio.

1. Elementos de actitudes

Podemos diferenciar tres tipos de elementos tales como el conocimiento cognitivo,

afectivo y conductual.

a. Elemento cognitivo: Es la concepcidn que las personas tienen de los objetos o
la idea que utilizan para el pensamiento, asi mismo no se limita al conocimiento
de la existencia del producto, sino que incluye también las caracteristicas que
éste posee.

— Conocimiento de la existencia de un producto, nadie puede tener una actitud
de aquello que no se conoce, es por ello que los refuerzos informativos de
un producto deberan ser necesarios.

— Conocimiento de las caracteristicas del producto, El conocimiento y la
compresion adecuada de las caracteristicas del producto tienen gran
importancia en la orientacién de las actitudes respecto al producto.

b. Elemento afectivo: Es la emocion que acompafia a la idea que tiene una
persona sobre un determinado objeto y se expresa en el sentido de querer o
no querer al objeto en referencia. Esta actitud conlleva inicialmente a una
experiencia previa ya sea agradable o desagradable.

c. Elemento conductual: Se entiende como una predisposicién a la accién que
resulta del valor afectivo asignado al objeto. La predisposicién es la tendencia
interna de actuar, no necesariamente pensada o consiente. La intencién es la
idea de realizar una accién, aun cuando no se lleve a cabo. (Rodriguez, A.

1991. Psicologia Social. México: Trillas. ISBN)
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2. Funciones de las actitudes
En las actividades de las personas la actitud tiene una gran fuerza porque cumple
una funcién importante. D. Katz presenta la teoria donde manifiesta que las actitudes
cumplen cuatro funciones basicas.

— Funcion instrumental: Menciona que las actitudes sirven para ayudar al
individuo a integrarse a su ambiente, con el fin de facilitarle la vida en
comunidad. Se fundamenta en el principio de la recompensa y el castigo
que orientan al individuo a adoptar un comportamiento que su grupo de
referencia o el ambiente consideran aceptable.

— Funcién de defensa del yo: La funcién defensiva ayuda al individuo a
protegerse de los conflictos que ocurren en su percepcion de si mismo o
gue atentan contra su tranquilidad.

— Funcién de expresion de valores: Sostiene que las actitudes permiten al
individuo mostrarles a los demés algunos de los valores o su concepto
de si mismo.

— Funcion de conocimiento: Se basa en la necesidad de la persona de dar

una estructura a su universo y ahorrar esfuerzo en el conocimiento.

C.4. Lapercepcion

La percepcién es la forma como el individuo observa el mundo que le rodea y se
definira como el proceso mediante el cual un dividuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para entender el mundo en forma coherente y con significado.
Es importante sefalar que las sensaciones son la respuesta directa e inmediata a un estimulo
de los érganos sensoriales, la percepcién supone un paso adicional, pues este estimulo se

transmite al cerebro, el cual interpreta la sensacion.

C.4.1. Proceso perceptivo
El proceso perceptivo permite al individuo seleccionar, organizar e interpretar los
estimulos, con el fin de adaptarlos mejor a sus niveles de comprension.

a) Seleccion: Implica la atencién voluntaria o involuntaria que el consumidor presta
a un numero determinado de estimulos dentro de un conjunto mayor, de manera

gue sean mas manejables por el perceptor.
El proceso de seleccién de los estimulos suele estar influido por dos tipos de
fendmenos los cuales se presentan de acuerdo con la naturaleza del estimulo y los

aspectos internos del individuo.
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— Naturaleza de estimulo: Son aquellos aspectos sensoriales que hacen que
un elemento se sienta de manera mas intensa, tal como el contraste,
frecuencia, intensidad, novedad, orden, tiempo de aparicién, color, etc.

— Aspectos internos del individuo: Existen dos aspectos internos del individuo
que afectan la seleccion de los estimulos estos son las expectativas de los
consumidores y los motivos que éstos tienen en ese momento
(necesidades, deseos, intereses, etc.)

b) Organizacion: Implica el ordenamiento de los estimulos seleccionados y la
asignacién de un grado de importancia, para asi facilitar su interpretacion.

c) Interpretacion: Implica la asignacion de sentido al conjunto de estimulos,
previamente organizado, en una serie de categorias y clasificaciones, de forma
tal que esta informacién pueda ser integrada y dar pie al establecimiento de

conclusiones sobre el objeto percibido (producto).

C.4.2. Distorsiones de la percepcion

Dentro del estudio de la percepcion se encuentra los aspectos que influyen en su

distorsion tales como, el efecto de halo, los estereotipos, las primeras impresiones

y otros.

— Efecto de halo: Son generalizaciones realizadas a partir de un estimulo que
puede ser particularmente favorable o desfavorable.

— Estereotipos: Cuando se asigna al objeto caracteristicas propias del contexto o
grupo en el cual se encuentra inserto, pero que no necesariamente corresponde
al objeto en si.

— Primeras impresiones: La percepcién que tuvo lugar en un primer momento se
generaliza y se extiende a pesar de que los estimulos posteriores conduzcan a

interpretaciones diferentes o inclusive opuestas a la primera.

C.5. Expectativas

Una expectativa significa la esperanza o ilusion de realizar o ver cumplido un
determinado fin, comercialmente seria la anticipacion que un cliente hace de la experiencia
que vivira al comprar un determinado producto o servicio. Dicha anticipacion ser& Gnica para
cliente, al estar basada en su propia experiencia y conocimiento, asi mismo por otro lado,
tendré ciertos puntos en comun con el resto de consumidores, en la medida en que la compra
a realizar sea mas o menos generalizada y la experiencia mas habitual.
Las expectativas suelen cambiar pues no son deseos 0 utopias, sino que esta basadas en
vivencias propias o informacion. Los cambios en los productos o servicios se reflejan en las
pautas de consumo del consumidor y, con la facilidad de acceso que tenemos en la actualidad
a cualquier tipo de informacion, estos cambios se generan a gran velocidad.
En el mundo de cocteleria tenemos como ejemplo la elaboracion de gin tonics que como otros

licores, estan alcanzando un gran nivel de ejecucion, por lo que en un establecimiento donde
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se ofrezca a sus clientes un combinado de este tipo, deberd perfeccionar mucho su
elaboracién y mejorado los ingredientes para no defraudar las expectativas mas altas que, en

muchos casos, han marcado otros establecimientos mas especializados.

Es importante sefialar algunas diferencias conceptuales a modo de resumen para un uso de
los términos. Como las diferencias entre carencia y necesidad para efectos del marketing
pues frecuentemente se supone que la inexistencia de un producto en un mercado implica
una necesidad de contar con ese elemento en la poblacion, pues es probable que las
personas que no usen determinados productos no significa que los necesiten. Es decir las
necesidades son aspectos vinculados directamente con las carencias, pero aparecen de
manera diferenciada en cada persona o grupo de personas, segun las caracteristicas de cada
una, de tal manera si se desea predecir la existencia de necesidades en funcion de las
carencias observadas, se deberd realizar un analisis especifico para cada caso, pues los
niveles de variacion de las respuestas pueden muy altos.

La diferencia entre motivacion y deseo es perceptible en personas que requieren algo, pero
no saben exactamente qué es lo que desean. Se manifiesta cuando sabemos que tenemos
que adquirir un producto en incluso estamos en la tienda, pero no decidimos cual producto en

especifico deseamos.

D. Influenciade factores culturales

Para Peter Olson (2016), la cultura tiene gran influencia en los consumidores y se
define como los significados culturales que comparten muchas personas de un grupo social,
en sentido amplio los significados culturales abarcan reacciones afectivas, cogniciones
(creencias) y habitos de comportamientos caracteristicos y compartidos.
Segun Gutman, J. (1993). Los factores culturales tienen que ver principalmente con los
conceptos socialmente construidos de nifiez y trabajo y permiten entender por qué “no todos
los nifios pobres trabajan y no todos los que trabajan son pobres”. Por una parte, existe la
concepcion de trabajo como dignificante, educativo, preventivo promueve que los nifios, nifias
y adolescentes sean insertados en esta dinamica para que se “formen”, “aprendan” y “eviten
adquirir vicios” a través de la actividad laboral; y por otra, la nociéon de nifios, nifias y
adolescentes como “menores” cuyo principal papel es obedecer a los adultos.
Asi mismo la cultura es la personalidad de la sociedad y la suma de valores, costumbres y

creencias que sirven para regular el comportamiento de una sociedad especifica.

D.1. Caracteristicas de la cultura
— Universalidad: Para que un rasgo se considera “cultural”, es necesario que sea
compartido y aceptado por todos o por la mayoria de los miembros de una
sociedad. Hablamos de la mayoria pero no necesariamente todo los miembros

de una sociedad comparten o se sefiala compartir determinados rasgos culturales
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por lo general no pueden expresarlos, con riesgo de ser rechazados de manera
abierta.

— Naturalidad: La cultura es un tema acerca del cual no se discute y se acepta como
natural.

— Utilidad: La cultura tiene un esquema utilitario, pues la raz6n méas importante de
la existencia de la cultura esta basada en la funcién que cumple como guia de
comportamiento adecuado.

— Dinamica: Cambia conforme cambian las razones que condicionaron su
aparicion.

— Producto del aprendizaje: La cultura no es innata por el contrario es aprendida
mediante la socializacion. Las personas adquieren la cultura de diversas formas
de las cuales las méas importantes son: Formal que se transmite de padres a hijos,
la informal que se adquiere mediante los medios externos y técnica que se

obtiene en las instituciones.

Como parte de la cultura encontramos a las costumbres y tradiciones

Costumbres, es una practica social arraigada que generalmente se distingue entre buenas
costumbres que son las que cuentan con aprobacién social, y las malas costumbres, que
son relativamente comunes, pero no cuentan con aprobacion social en donde las leyes
han sido promulgadas para tratar de modificar la conducta.

Tradicion, es el conjunto de bienes culturales que una generacion hereda de las anteriores

por considerarlo valioso. Se llama también tradicion a cualquiera de estos bienes.

D. 2. Valor

Los conceptos de valores se aluden desde la perspectiva econémica y desde la
psicolégico-social.
Valor econdmico, esta dado por la capacidad de un objeto para satisfacer los deseos y las
necesidades de las personas. La idea de valor econdmico es importante, pues ayuda a
explicar el verdadero significado del precio de los productos.
Valor psicolégico-social, se basa en elementos intangibles, estos valores constituyen tanto
creencias durables como preferencias personales y sociales asi como preferencias que
tienen diferente grado de jerarquia.
Los procesos mediante los cuales las personas desarrollan sus valores, motivaciones y
actividades habituales se conoce como socializacion (el proceso de absorber una cultura).
Las costumbres de los padres, a menudo estan directamente relacionadas con las normas
culturales, las mismas que pueden afectar la socializaciéon del consumidor. El modelo de
transferencia de valores (Figura 3) muestra el proceso mediante el cual los valores se
transmiten de una generacion a la siguiente y las fuentes de donde los individuos obtienen
sus valores. El modelo de transmisién muestra la forma en que los valores de una sociedad

se ven reflejados en familias, instituciones religiosas y escuelas, estructuras que ponen de
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manifiesto y transmiten a su vez valores a los individuos. (Paul W. Miniard, Roger D.
Blackwell, James F. Engel. 2002. Comportamiento del consumidor. Mexico: S.A.
EDICIONES PARANINFO.)

Figura 3: Modelo de transferencia de valores

Valores
Sociales
Triada de transferencia cultural
“  J >
Instituciones Instituciones Experiencias
Familia religiosas Educativas Tempranas de vida
Valores
Individuos »Individuales *  Medios
semejantes interiorizados
Sociedad del
futuro

Fuente: Paul W. Miniard, Roger D. Blackwell, James F. Engel (2002)

D.2.1 Tipologia de Valores
= Valores Familiares: Son los valores que la familia determina como buenos
0 malos. Estos valores resultan de las vivencias, tradiciones, experiencias,
creencias, que tienen los padres, y los cuales los trasmite y educan a sus
hijos. Esos valores trasmitidos son la educacion basica para definir nuestro
comportamiento y con el desenvolverse en la sociedad. La importancia de
estos valores radica en la base para encontrar y acoger los deméas valores

de la sociedad.

= Valores Socioculturales: Son aquellos valores que se desarrollan en la
sociedad con la que vivimos y compartimos. Son la base para definir
nuestras acciones en la sociedad, como la responsabilidad, tolerancia,
respeto, comprension, bondades, etc. No se debe confundir con los valores
personales ni mucho menos con los familiares los cuales que por el paso

del tiempo, en la experiencia, en tradicién y creencias van modificandose.
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= Valores Materiales: Los valores materiales son aquellos que nos permiten
como personas vivir. Son esos valores que se relaciones con nuestras
necesidades basicas como vestirnos, hablar, alimentarnos, etc. En

ocasiones los valores materiales chocan con los espirituales.

= Valores Espirituales: Son esos valores que hacen parte de las necesidades
humanas, las cuales nos hace dar sentido a las creencias, vivencias, y
sentido a nuestras vidas. Se refiere a la importancia que le ofrecemos a las

situaciones y aspectos que no incluyan materia.

= Valores Morales: Son todas los aspectos que otorgan a la humanidad a
cuidar y controlar su dignidad. Los valores morales van modificandose con

el paso del tiempo, entre vivencias y experiencias se definen estos valores.

E. Influenciade factores sociales

Segun Fernandez, R. (2003). La influencia del entorno sobre la toma de decisiones de

compra de un cliente actual o potencial, se ve fuertemente reflejada por el papel de la familia

como primer elemento, los grupos de referencia, las clases sociales y la cultura.

Grupos de referencia: influyen directa o indirectamente en las actitudes de compra-

Grupos de pertenencia: se refiere a la familia, amigos. Son los grupos a los que uno

perteneces, formal o informal, que influyen en el comportamiento como consumidor.

Grupos de aspiracion: aquellos a los que uno desea pertenecer a través de tendencias
de moda. (Programas juveniles, grupos de moda)-

Grupos disociativos: aquellos a los cuales uno tiene prejuicios o repelencia.

E.1 Estilo de Vida

Rolando Arellano Cueva (2005) nos dice, que el estilo de vida es un concepto que
tiene definiciones multiples, aunque todas comparten un criterio en comun que significa
analizar mas que los criterios demograficos o econémicos en la definicién de individuos
y grupos. En conclusién los estilos de vida son una forma de clasificacion mixta
avanzada, pues toma criterios de diverso orden para la definicidn de grupo.

En 1996, la empresa Consumidores y Mercados, dirigida por Rolando Arellano llevé a
cabo la primera investigacion sobre estilos de vida, y las cuales se detallan a
continuacion.

Desde el punto de vista individual, el estilo de vida es un patréon que cumple con dos

funciones: caracterizar al individuo y dirigir su conducta.

a) Patron que caracteriza al individuo
El estilo de vida seria aquel patron mas o menos consistente de

comportamiento que caracteriza al individuo en su forma de ser y expresarse.
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En cierta forma, se asemeja mucho al concepto de personalidad, pues nos
permite reconocer al individuo a través de conductas muy distintas.
b) Patron que dirige la conducta

El estilo de vida no sélo caracteriza u organiza al individuo, también lo dirige.
El concepto de estilo de vida como patrén que dirige el comportamiento se
corresponde con una perspectiva mas dindmica de la conducta humana. Asi
mismo integraria en su interior diferentes valores, creencias, rasgos de
personalidad, afectos, comportamientos y otros rasgos que definen al
individuo, proporcionandoles direccion y enfoque. (Rolando Arellano Cueva.
2005. Los estilos de vida en el Pert "Como somos y pensamos los peruanos

del siglo XXI". PerG: Arellano Investigacion de Marketing SA)

— Los Afortunados
Segmento mixto, con un nivel de ingresos mas altos que el promedio. Son muy
modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal.
Son innovadores en el consumo y cazadores de tendencias. Le importa mucho su
estatus, siguen la moda y son asiduos consumidores de productos “light”. En su

mayoria son mas jévenes que el promedio de la poblacion.

— Los Progresistas
Hombres que buscan permanentemente el progreso personal o familiar. Aunque
estan en todos los NSE, en su mayoria son obreros y empresarios emprendedores
(formales e informales). Los mueve el deseo de revertir su situacién y avanzar, y
estdn siempre en busca de oportunidades. Son extremadamente practicos y

modernos, tienden a estudiar carreras cortas para salir a producir o antes posible.

— Las Modernas
Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacién personal también como
madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la sociedad. Son
modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de compras, donde gustan de
comprar productos de marcay, en general, de aquellos que les faciliten las tareas del

hogar. Estan en todos los NSE.

— Los Adaptados
Hombres trabajadores y orientados a la familia que valoran mucho su estatus social.
Admiran a los Afortunados, aunque son mucho mas tradicionales que estos. Llegan
siempre un “poco tarde” en la adopcién de las modas. Trabajan usualmente como
oficinistas, empleados de nivel medio, profesores, obreros o en actividades

independientes de mediano nivel.
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Las Conservadoras

Mujeres de tendencia bastante religiosa y tradicional. Tipicas “mama gallina”, siempre
persiguen el bienestar de los hijos y la familia, y son responsables de casi todos los
gastos relacionados al hogar. Se visten basicamente para “cubrirse” y solo utilizan
magquillaje de forma ocasional. Gustan de las telenovelas y su pasatiempo preferido

es jugar con sus hijos. Estan en todos los NSE.

Los Modestos

Segmento mixto, de bajos recursos econémicos, que vive resignado a su suerte. Hay
muchas personas mayores que prefieren la vida simple, sin complicaciones vy, si fuese
posible, vivirian en el campo. Son reacios a los cambios, no les gusta tomar riesgos
y no les agrada probar nuevas cosas. Muchos son inmigrantes y tienen el porcentaje
mas alto de personas de origen indigenas. Sin embargo, no existe una relacion
directa entre modernidad e ingreso, ni tampoco entre orientacion al logro y recursos
econdmicos. Si bien los Afortunados son los mas modernos y mas ricos, y los
Modestos los mas tradicionales y més pobres, también se observa que hay pobres
modernos, como algunos Progresistas y algunas Modernas, y ricos tradicionales,
como algunos Adaptados y algunas Conservadoras. Y mas aun muchas personas
pertenecientes a las mas alto nivel econdmico no se encuentran estipulados ni

comerciantes pueblerinos no cuentan con fuerte ingreso econémico.

Esta clasificacion esta generalizada en el comin denominador de la poblacion peruana, esta

clasificacion permite estimar las necesidades y ambiciones del peruano segun su ingreso

econémico.

Figura 4: Estilos de vida

INGRESO

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

3

Modernas

Progresistas

MODERNIDAD TRADICION

- Hombres . Mujeres . Mixtos

Fuente: Rolando Arellano Cueva (2005)
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E.2 Clase Social

Se denomina clase social a un grupo de individuos que tienen rasgos en comun desde
un punto de vista econémico, comportamental, y de representacion ideolégica del mundo que
lo rodea. A lo largo de la historia de las ciencias sociales han existido distintas reflexiones y
definiciones de lo que una clase social es y de las implicancias de pertenecer a una u otra.
Las dos definiciones mas celebres dentro de la sociologia corresponden a Marx y Weber.
Para Marx, una clase social se define por su forma de relacionarse con los medios de
produccién y por la manera en que obtiene su renta. Asi, desde su posicion tedrica, existen
dentro del capitalismo dos clases sociales antagénicas en intereses: la burguesia, que ostenta
la propiedad de los medios de produccion, y el proletariado, clase oprimida que se ve obligada
a vender su fuerza de trabajo a la burguesia para subsistir. Desde la perspectiva marxista
este antagonismo terminaria con la victoria del proletariado y daria lugar (luego de un periodo
intermedio de apropiacion del estado) a una sociedad sin clases sociales.

Por otra parte Weber, se aparta de estas consideraciones, sobre todo al dejar de lado
cualquier determinacién necesaria a una clase social. Para este autor, una clase social se
define por una posicion objetiva de mercado y no es consciente de algun tipo de unidad. Asi,
lo importante para definir una clase social son sus posibilidades de acceso a bienes y
servicios; esta seria solo una manera de dar cuenta de la organizacion social, pudiendo existir

otras.

La clase social es una forma de estratificacion social en la cual un grupo de individuos
comparten una caracteristica o situacion que los asocia socioeconémicamente, es decir, su
posicién social, el poder adquisitivo que disponen o por la posicién que ostentan dentro de

una determinada organizacion.

— Nivel socioeconémico A: Representa a los empresarios y altos ejecutivos,
profesionales independientes o consultores. Tienen un ingreso mensual

permanente.

— Nivel socioeconémico B: Representa a los trabajadores dependientes de
rango intermedio en el sector privado en empresas medianas o pequefas,
profesionales independientes, funcionarios publicos o empleados no
profesionales de rango intermedio en empresas privadas pequefias o

grandes. Tienen ingresos quincenales o mensuales.

— Nivel socioeconomico C: Trabajadores dependientes o independientes,

presencia de empleados publicos, microempresarios y comerciantes,
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empleados no profesionales de rango intermedio u obreros especializados.

Ingresos quincenales o mensuales.

— Nivel socioeconémico D: La mayoria son independientes, son pequefios
comerciantes con un puesto, obreros especializados, empleados no
profesionales de rango intermedio en empresas medianas o pequefias o es

chofer o transportista. Tiene ingresos diarios o semanales.

— Nivel socioeconémico E: La mayoria son independientes, obreros
especializados en construccién, comerciantes, vendedores ambulantes,
servicio doméstico, chofer transportista, obreros no especializados o
eventuales. Con ingresos diarios 0 semanales.

Tabla 4: Distribucion de Hogares segun NSE 2015

HOGARES - NIVEL SOCIOECONOMICO - URBANO+RURAL (%)

DEPARTAMENTO
TOTAL AB c ) E | MUESTRA [ERROR (%)
Amazonas 100% 23 11 13.7 729 1,153 29
Ancash 100% 86 218 28 4638 1,182 29
Apurimac 100% 30 69 124 77 97 32
Arequipa 100% 178 302 322 198 1,311 27
Ayacucho 100% 32 98 149 721 1,100 30
Cajamarca 100% 34 94 159 73 1,248 28
Cusco 100% 93 104 197 60.6 1,163 29
Huancavelica 100% 09 35 9.1 8.4 995 31
Huanuco 100% 44 14 18.1 66.1 1,188 28
Ica 100% 128 37 %7 169 1,365 27
Junin 100% 77 196 25 493 1,343 27
| LaLibertad 100% 7.7 205 25 4.3 1,224 28 |

Fuente: APEIM 2015 (Data ENAHO 2014)

En el dltimo estudio realizado por APEIM en el 2015, los resultados
en el departamento de la Libertad fueron AB( 7.7%), C( 20.5%), D (25.5%),
E( 46.3%).

F. Influencia de factores conductuales
Segun Kahle, L. (1993). Esta conducta esta relacionada a la modalidad que tiene una
persona para comportarse en diversos ambitos de su vida. Esto quiere decir que el término
puede emplearse como sinébnimo de comportamiento, ya que se refiere a las acciones que
desarrolla un sujeto frente a los estimulos que recibe y a los vinculos que establece con su

entorno.
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F.1 Proceso de toma de decisiones

El proceso tiene que ver con la forma en la que los consumidores toman decisiones.
En ese sentido, la accion de comprar es una etapa de en una serie de actividades psiquicas
y fisicas (proceso) que tienen lugar durante cierto periodo. Algunas actividades
preceden a la compra propiamente dicha, otras son posteriores, pero todas tienen la virtud
de influir en la adquisicion de productos y servicios (Loudon, 1995)
Cada accion de los consumidores esta relacionada directamente con el resultado de compra
y en efecto los individuos no toman una sola decision en el momento de la compra, sino que

esta conformada por diversas decisiones intermediarias.

« Reconocimiento del problema: El proceso de compra inicia cuando el consumidor
reconoce un problema o necesidad. En esta etapa, el consumidor descubre una
diferencia importante entre lo que percibe como situacion real y lo que le anhela
como estado deseado, lo cual provoca y activa el proceso de decision de compra
de un producto o servicio (Loudon, 1995).

« Busqueda de informacion: La busqueda de informacién es el proceso mediante

el cual un consumidor explora en el ambiente y encuentra datos adecuados para
tomar una decisién razonable (Solomon, 2013). La busqueda de informacion
comienza cuando un consumidor percibe la necesidad que podria satisfacer
mediante la compra y el consumo de un producto. La recoleccion de
experiencia (provenientes del almacenamiento en la memoria a largo plazo)
podria dar al consumidor informacion adecuada para hacer la eleccion. No
obstante, si el consumidor no ha tenido experiencia alguna, debe emprender
una busqueda exhaustiva de informacion util en el ambiente exterior sobre la cual
basar una eleccion (Schiffman & Kanuk, 2010).
Por otro lado, la obtencion de informacion también sirve para aminorar las
consecuencias percibidas de una decision, lo mismo que el monto de la inversion,
reducir las expectativas sobre la perfeccion del producto o bien atenuar en lo
posible las consecuencias (Loudon, 1995). Asimismo, se debe tener en cuenta el
papel que desempefian las redes sociales en el proceso de busqueda de
informacién. El 60% de los consumidores inician su proceso en linea, mediante el
uso de un motor de busqueda como Google, el 40% de estos potenciales
consumidores continda buscando mas informacion en otras redes sociales como
blogs, YouTube, Twitter y Facebook. (Solomon, 2013).

« Evaluacién de alternativas: No existe un proceso determinado que los
consumidores empleen o que un consumidor emplee siempre, puesto que las
situaciones de compra cambian, al igual que los productos. No obstante, los
modelos ma&s modernos de evaluacién de alternativas consideran que el
consumidor se forma juicios principalmente sobre una base consciente y racional

(Kotler, 2001). Ademas, se debe tener en cuenta que el consumidor esta en
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blsqueda de satisfacer una necesidad, por lo que busca cierto beneficio de un
producto. Por ello, el consumidor identifica atributos que le ofreceran beneficios y
lograran satisfacer su necesidad. De esta forma, el consumidor adopta actitudes
hacia distintas marcas a través de un procedimiento de evaluacién de atributos
(Kotler, 2001). Por otro lado, también es posible que el consumidor identifique
una marca y evalle sus atributos posteriormente, este tipo de evaluacion es
conocida como evaluacion por procesamiento de marcas (Loudon, 1995).

- Decision de compra: En esta etapa del proceso, el consumidor ha seleccionado
una marca por los atributos que satisfacen de mejor manera su necesidad, por lo
que se ha generado una intensién de compra. Aunque se conoce que existen dos
factores que se interponen entre la intensién de compra y la decisiéon de compra. El
primer factor es la actitud de otra persona hacia la alternativa preferida por el
consumidor, mientras que el segundo factor se relaciona con situaciones
inesperadas que podrian modificar la intensién de compra (Kotler, 2001). Ademas,
se toma en cuenta el riesgo que percibe el consumidor. Esto estd directamente
relacionado al monto de dinero que esta en juego y el grado de incertidumbre de los
atributos. Incluso, en el momento de la ejecucion de la compra, el consumidor
puede tomar cinco subdecisiones de compra: decidir una marca, un proveedor,
una cantidad, decision de tiempo (cuando ejecutara la compra) y decision de
método de pago (Kotler, 2001).Cuando el producto a comprar es menos cotidiano
se tiende a tomar mas subdecisiones.

« Conducta posterior a la compra: Luego de comprar el producto, el consumidor
experimentard cierto nivel de satisfaccion o insatisfaccion. Cuanto mayor sea la
brecha entre las expectativas y el desempefio, mayor sera el nivel de insatisfaccion.
De igual forma, es necesario evaluar las acciones posteriores a la compra, puesto
que la probabilidad de recompra es mas alta si el cliente esta satisfecho, incluso

tienden a hablar bien de la marca (Kotler, 2001).

Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, James F. Engel (2002), en su libro “Comportamiento
del consumidor”, proponen el modelo del proceso de decisién del consumidor (PDC) en la
toma de decisiones tipicamente los consumidores pasan por siete etapas principales:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas antes

de la compra, compra consumo, evaluacién posterior al consumo, y descarte.

» Etapa uno: Reconocimiento de la necesidad
El punto de partida de cualquier decisidon de compra es una necesidad (o problema)
del cliente. Ocurre el reconocimiento de la necesidad cuando un individuo siente
una diferencia entre lo que percibe como ideal, en relacién con el estado real de las

cosas.
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» Etapa dos: busqueda de informacion
La bisqueda puede ser interna, recuperando conocimientos de la memoria o quizas
de tendencias genéticas o puede ser externa, recolectando informacién de sus
iguales, de la familia o del mercado.

» Etapatres: Evaluacion de las alternativas antes de la compra
Los consumidores comparan lo que saben respecto de diferentes productos y
marcas con lo que ellos consideran de mayor importancia y empiezan a reducir el
campo de alternativas, antes de decidirse finalmente a comprar una de ellas.

» Etapa cuatro: Compra
Después de decidir si compran o no, los consumidores se mueven a través de dos
fases. En la primera fase, prefieren un minorista de otro (o alguna otra forma de
menudeo como catalogos, ventas electronicas por medio de la Tv o la PC o ventas
directas), la segunda fase involucra elecciones en la tienda, influidas por los
vendedores, los despliegues del producto, los medios electronicos y la publicidad
en puntos de compra.

» Etapa cinco: Consumo
El momento donde los consumidores utilizan el producto. El consumo puede ocurrir
de inmediato 0 posponerse.

» Etapa seis: Evaluacién posterior al consumo
Los consumidores experimentan una expresion de satisfaccion o de falta de
satisfaccion. Ocurre satisfaccion cuando las expectativas del consumidor coinciden
con el desempefio percibido, pero cuando las experiencias y el desempefio se
quedan cortas en comparacion con las expectativas, viene la falta de satisfaccion.

» Etapa siete: Descarte
Los consumidores tienen varias opciones, incluyendo la disposicién en el acto, el
reciclado o la reventa. (Paul W. Miniard, Roger D. Blackwell, James F. Engel. (2002).
Comportamiento del consumidor. Mexico: S.A. EDICIONES PARANINFO.)

Cada accion de los consumidores esta relacionada directamente con el resultado de compra
y en efecto los individuos no toman una sola decisiéon en el momento de la compra, sino que

esta conformada por diversas decisiones intermediarias.

1) Existencia de un problema o necesidad: El proceso se compra siempre parte del
reconocimiento por parte de consumidor de que tiene un problema que resolver o una
necesidad que satisfacer. Esta necesidad puede ser real (mi coche se ha roto,
necesito comprar uno nuevo, etc.) o mas bien ficticia (quiero cambiar de teléfono
movil, etc.)

2) Busqueda de los productos o servicios que permitan eliminar el problema o
necesidad: Antes de comprar nada, el comprador tiene que informarse sobre que

opciones tiene. Lo normal es que haya varias marcas y modelos del servicio que
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quiera comprar. Para buscar informacién, recurrird a su propia memoria (anuncios y
publicidad que haya visto), a las recomendaciones de su circulo intimo y a las
bUsquedas en internet.

3) Decisién de compra: Una vez que tiene la suficiente informacion, el comprador
finalmente decide que marca y modelo comprar. Los factores que mas influyen en la
decision depende de la percepcion que el individuo tenga de cada marca (lo que
dependera se sus respectivas estrategias de marketing), de factores econémicos y
de las opiniones de otras personas, ya sean conocidos o, cada vez mas
frecuentemente, opiniones que ha visto en internet.

4) Utilizacion del producto: Una vez que el comprador tiene lo que quiere, solo queda
usarlo. Hay que aclarar que comprados y consumidor pueden no ser la misma
persona. El comprador puede adquirir el producto para otro. Por ejemplo, una madre
que compra un juguete para su hijo pequefio.

5) Resultados de la utilizaciéon del producto y acciones posteriores: Solo cuando el
consumidor ha utilizado el producto podra evaluarlo. Es entonces cuando decidira si
ha cumplido o no sus expectativas y, por tanto, si volverd a consumirlo. Esta etapa es

clave para la fidelizacién de los clientes.

La duracion de cada una de estas etapas dependera mucho de cada individuo. Los hay que
tardan mucho en decidirse y los que compran de forma casi compulsiva. Conocer a fondo

estas fases del proceso de decisién de compra es fundamental para las empresas de ventas.

G. Influencia de factores de situacion
Los factores de situacion son considerados como las condiciones y circunstancias en que

se realizan las compras y el consumo de los productos como:

« Presentacion y ubicacion fisica del producto, Ejemplo: la presentacion atractiva de
una nueva marca de café en el establecimiento puede modificar el comportamiento
del comprador

- Elementos de gran importancia cuando la compra no es racional o planificada, sino
que obedece a situaciones especiales o imprevistas

« Inhibidores y motivadores: tiempo, presupuesto

« Condiciones del punto de venta y organizacion fisica de los productos:
merchandising

- Situaciones de uso de los productos: donde, con quién,etc.

- Las promociones y publicidad en el punto de venta se consideran de gran influencia
y pueden modificar el comportamiento

« La musica puede ser efectiva para aumentar las ventas en el momento de la compra

- Ejemplos: regalo de cumpleafios no recordado, pasta de dientes al salir de viaje,

etc.
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- Estos factores influyen en compras no previstas, por situaciones especiales,
presiones de tiempo o cambio de planes.

(Dr. Arturo Molina Collado, profesor de Pontificia Universidad Catélica del Perd,
Lima - Per(, noviembre de 2008)

2.2.1.5 Modelos de comportamiento de compra del consumidor

La complejidad del estudio del comportamiento del consumidor ha creado la necesidad
de desarrollar modelos que sirven para organizar nuestras opiniones relativas, identificar
variables y descubrir caracteristicas fundamentales que al detallarlas se relacionan entre si.
La construccion de modelos puede suponerse como una forma de pensar mas estructurada.
El propésito de muchos modelos es describir el funcionamiento de un sistema.
En la revisién a lo largo de la literatura se han presentado varios modelos que intentan
explicar el comportamiento del consumidor. El mas conocido es el modelo de las cinco etapas
explicado por Kotler (reconocimiento del problema, blsqueda de la informacion,
evaluacion de alternativas, decisién de compra, conducta posterior a la compra). Sin embargo,
existen otros modelos que también buscan explicar el comportamiento y nos ayuda a entender
el complejo proceso de decisién de compra.
En La investigacion en Marketing, libro escrito por Josefina Martinez Gastey se menciona la
importancia de los modelos del comportamiento del consumidor como herramienta explicativa
del comportamiento de compra.
La construcciéon de modelos puede considerarse como una forma de pensar més
estructurada. El propésito de muchos modelos es describir el funcionamiento de un
sistema. Un modelo que describe el comportamiento (un modelo descriptivo) puede
predecir a menudo el comportamiento (un modelo predictivo) (Martinez Gastey, Martin
Chamorro, Martinez Ramos, Sanz de la Tajada, & Vacchiano Lopez, 2000, p. 129).
Para la presente tesis describiremos tres modelos de los cuales se escogi6 uno de los méas
importantes, el modelo de Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard y James F. Engles para definir

el comportamiento del consumidor en bares de cocteleria,

2.2.1.5.1 Modelo de Howard-Sheth
El presente modelo busca explicar la forma como se comporta un consumidor desde
el punto en que percibe un estimulo hasta su reaccién. Es decir se intenta detallar el
comportamiento racional de eleccion de marca por los compradores en condiciones de
informacién incompleta y de capacidades limitadas (Loudon, 1995). Es importante aclarar
que el autor sefiala como comprador a los consumidores finales. De esta manera, el modelo
parte de tres supuestos:
« Elcomportamiento de compra es racional dentro de las limitaciones cognoscitivas de
informacién del consumidor
- Laeleccion de la marca es un proceso sistematico

- Este proceso sistematico fue desencadenado por algin elemento individual, y dara

como resultado el acto de compra (Rivas, Arellano & Molero, 2000).
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Asi mismo este modelo sugiere cuatro fases secuenciales en el proceso de toma de decision:
las entradas o inputs; los constructos perceptuales; los constructos de aprendizaje, y las
salidas / outputs.

Las entradas de informacién que el consumidor recibe sobre un producto o una marca se
componen de tres tipos de fuentes: la significativa, la simbdlica y la social. La informacion
sobre los aspectos funcionales de la compra tales como sus funciones son significativas. La
informacién verbal y visual en forma de comunicacion comercial es simbdlica, y las fuentes
sociales llegan a la persona a través de las opiniones y comentarios de otras personas sobre
la compra (Warner, 1997).

Los constructos preceptlales son construidos con base en las entradas de informacion que
la persona ha recibido. Mientras que las entradas son el fundamento informativo sobre el que
se toma una decision de compra, el constructo perceptual permite filtrar las entradas de
informacién, de manera que la informacion resulte comprensible para el consumidor. Dos
diferentes acciones ocurren para obtener el objetivo de hacer la informacién comprensible: la
ambigiedad de los estimulos y la busqueda abierta de informacion. La ambigliedad de los
estimulos no es una accién propiamente dicha, mas bien puede ser descrita como una
experiencia del tomador de decisiones. El fendmeno describe una situacién con la que todos
podemos identificarnos: el hecho de que la informacion que llega a nuestras manos no esta
pre procesada para el proceso de compra individual de cada persona; sino que por el
contrario, puede estar siendo recibida de manera incluso cadtica; sin que el consumidor pueda
usarla de manera coherente para la toma de la decision. Mientras que esta ambigtiedad
podria ser interpretada como un obstaculo en el proceso de toma de decisiones, es
precisamente esta ambigliedad lo que empuja al consumidor a realizar una blsqueda abierta
de informacion coherente, que le permita conformar criterios de compra y comparacion. No
todos los consumidores ni en todas las situaciones se enfrentan a la ambigiedad y a la
bUsqueda abierta de la toma de decisiones; pero estos dos procesos de acuerdo a Howard y
Sheth contribuyen a que las personas puedan prepararse a aprender (Warner, 1997)

La tercer parte del proceso es la aparicion de constructos de aprendizaje, fuertemente
influenciados por los anteriores constructos perceptuales. Los constructos de aprendizaje, de
acuerdo a Howard y Sheth son: la motivacion; la comprension de la marca; la confianza y la

actitud.

En resumen el proceso de este modelo comienza cuando el comprador recibe un estimulo de
entrada que capta su atencidn, este estimulo es sometido a un sesgo perceptual por la
influencia de las predisposiciones del consumidor que son afectadas por sus motivos,
mediadores de decision y conjunto evocado.

La informacion reformada incidird en aquellas variables que a la vez repercutiran en su
predisposicion a comprar. La accion de compra recibe el influjo de las intenciones e

inhibidores que muestra el consumidor. Una compra lo lleva a evaluar su satisfaccion
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con ella, y la satisfaccidon a su vez aumenta la predisposicion por la marca. A medida que el
consumidor obtiene mas informacién sobre las marcas, realizara menos busqueda externa de
informacién y externara un comportamiento de compra mas rutinario (Loudon, 1995).

El atrayente de este modelo es que se reconoce por primera vez los diversos tipos de
comportamientos de busqueda de informacién y de solucion de problemas. De la misma
forma, el modelo reconoce que los resultados de las decisiones del consumidor van mas alla
de la compra. Sin embargo, el modelo tiene ciertas limitaciones, como la poca probabilidad

de generalizacion y su complejidad (Loudon, 1995).
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Figura 5: Modelo de Howard-Sheth
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2.2.1.5.2. Modelo de Nicosia
El modelo de Francesco Nicosia tiene como objetivo crear una relacion informativa
y afectiva entre la empresa y el consumidor para crear una reciprocidad con el cliente, el
mismo que se presenta en un diagrama de flujo en donde todas las variables interactian y
ninguna de estas sea intrinsecamente dependiente o independiente.
El modelo detalla un flujo circular con mas de una opcion de influencias en el cual cada
componente da la entrada al siguiente, asi mismo representaria una situacion donde existen
comunicaciones al publico, para influir sus comportamientos.
El modelo contiene cuatro grandes campos que hace referencia a un objetivo, motivacion,
compra y consumo, a continuacion se detallan:
a) Laactitud del consumidor ante el mensaje de laempresa
Este campo se subdivide en aspectos de la organizacion de la empresa y las
caracteristicas del consumidor, como personalidad, experiencia, y el input es

el mensaje generado por la empresa.
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b)

c)

d)

La busqueday evaluacién que el consumidor hace del producto

En este campo, el input es la actitud creada en el consumidor y se centra en la
bUsqueda de la informacién sobre las distintas alternativas.

Acto de compra

En este campo, la motivacion es lo que permite al individuo realizar la accion de
compra.

Laretroalimentacién

De la sensacion de satisfaccion o insatisfaccion que haya experimentado el
consumidor se produce el efecto de la retroalimentacion, puesto que el
consumidor ha almacenado informacion para futuras compras (Rivera Camino,

2009).

La transcendental restriccién de este modelo es que se asume que el consumidor

inicia el proceso de decision sin ninguna predisposicién hacia alguna empresa. Sin embargo,

en la realidad el consumidor siempre obtendra informacién sobre las empresas y alguna

percepcién de los productos.

Figura 6: Modelo de Nicosia
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2.2.1.5.3 Modelo de Engel-Blackwell-Miniars
Este modelo fue disefiado originalmente en 1968 por los autores Engel, Kollat
y Blackwell, pero fue perfeccionado por Miniard junto con Engel y Blackwell (Loudon, 1995).
Este modelo trata de describir de forma general el proceso de compra a lo largo del
tiempo y las relaciones que existen entre las variables que intervienen en él.
Este modelo utiliza los elementos que configuran el proceso de comportamiento de
compra del consumidor en la siguiente forma: Reconocimiento de la motivacién y la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, compra y resultados
(Direccién Nacional de Servicios Académicos Virtuales, Universidad Nacional de Colombia,
2009), los mismo que seran utilizados para construir el comportamiento de compra del
consumidor de bares en cocteleria.
a) Reconocimiento de la motivacion y la necesidad: Necesidades y deseos,
Factores ambientales, Caracteristicas del individuo
b) Busqueda de informacion: Busqueda de informacion interna y Bisqueda de
informacién externa (activa y pasiva).
c) Evaluacion de las alternativas: Comparacion y Aceptacion o rechazo.
d) Compra: Intencién de compray Uso del producto y/o servicio.

e) Resultados: Evaluacion posterior al consumo.

As

_

mismo encontramos las siguientes variables dentro del proceso del modelo:

- Entradas de estimulo: Esto se refiere a la percepcion del consumidor.

e Procesamiento de informacion: Exposicion, atencion, comprensién, aceptacion
retencion y memoria.

« Proceso de decision: En esta categoria se encuentra el reconocimiento de la
motivacioén, blsqueda de informacion, evaluacién de alternativas de compra y sus
resultados.

« Variables que influyen sobre el proceso de decision: Estas variables son factores
ambientales y diferencias individuales, los cuales estan en relacién con la percepcion

del consumidor.

La ventaja del modelo de Engel-Blackwell- Miniard, es la multitud de variables que influyen en
el consumidor, su orientacion hacia los niveles de participacién del consumidor y la
importancia que concede al proceso de la toma de decisiones en relacion con la compra.

Este modelo parte del conocimiento o experiencia del consumidor almacenado en la memoria,
asi como diferencias individuales y la influencia del entorno sobre el consumidor, estos
contienen variables que determinan la elaboracion de un perfil, el mismo que puede variar en

su complejidad, segun las variables o aspectos por analizar, derivados de la informacion que
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se requiera para poder influir en el modelo que el consumidor aplica en sus decisiones de
compra.

A partir de la compresion de los procesos que estan implicitos en su funcionamiento se
pueden entender las diferentes fases que un consumidor debe atravesar para hacer la
eleccién del producto o servicio que ha elegido como idéneo para satisfacer sus gustos o

necesidades.

Figura 7: Modelo Engel-Blackwell- Miniard
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Fuente: Loudon (1995)

2.2.2. BARES

2.2.2.1. Definicién

“El bar es un lugar, ambiente o establecimiento de recreacién espiritual dedicado al
expendio y servicio de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, asi como otros productos con fines
lucrativos y comerciales” (Alvarez, 2009, p. 1). Asimismo (Morfin, 2006, p. 30) afirma que es “el
lugar de reunidn donde personas de diferentes clases sociales intercambian puntos de vista,
tratan asuntos de negocios, temas culturales o simplemente pasan un momento relajado y/o

de distraccion”.

Su principal elemento, y también aquél que le da su nombre, es la barra, la cual divide al local
en dos partes: por un lado, la zona publica, donde los clientes, permanecen junto a la barra, de
pie o sentados o en taburetes; y la zona privada, donde permanece la persona encargada de

preparar y/o servir los cocteles, actualmente llamado bartender.
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2.2.2.2. Evolucién

“Los bares del siglo XXl son consecuencia de las necesidades, expectativas y
tendencias de la nueva sociedad que desea productos y servicios que estén de acuerdo con las
modas, la multiculturalidad, la forma de vivir, la publicidad y la globalizacion” (Gallego, 2006, p.
3).
“Uno de los primeros datos registrados sobre la existencia de bares en el mundo fue en Roma
donde aparecieron las Thermopolias, lugares en donde se vendian bebidas frias en el verano y
calientes en el invierno acompafiado de comidas rapidas. Mientras que en las Cauponae se
servian vinos y cervezas Yy, los consumidores eran artesanos y comerciantes. También existieron
los Cuppediae, que eran tiendas muy lujosas con comidas exquisitas destinados a un publico de
élite. Con el paso del tiempo aparecieron las Tabernas, que eran establecimientos donde se
podia degustar de distintos platos siempre acompafiados de vino, que se tomaba mesclado con
agua” (Cabral, 2013).

“En las antiguas posadas los viajeros aparte de solicitar comida y techo disfrutaban de bebidas
como cervezas y vinos, sin embargo no paso mucho tiempo para que algunas personas
solicitaran solo bebidas para disfrutarlo acompafiados de sus amigos, unos afios mas tarde se

servian variedades de cervezas y otros tragos hechos de vino y frutas” (Gémez, 2010).

Anos después, en la Inglaterra industrial aparecié un nuevo tipo de lugar, el “pub”, que tiene su
origen en el eje de la vida social de los barrios obreros. Posteriormente cuando el concepto de
bar lleg6 a América del norte, se conocieron las primeras tabernas y se separaban la zona donde

se vendian bebidas alcohdlicas del resto del local mediante una barrera (Pensato, 2010).

Como vemos, el origen de los bares en el mundo no es muy exacto ni seguro, ya que en todas
partes del mundo se desarroll6 este concepto de modos diferentes, adaptandose a las diferentes
costumbres y culturas. Sin embargo, podemos afirmar que fue en la Roma antigua donde se hizo
mas famoso este tipo de establecimiento y donde se sentaron las bases de lo que hoy

conocemos como un negocio que ofrece servicios de bar.

2.2.2.2.1 Evolucioén histéricade los bares en el Pert

La aparicion de los bares en el Pert se remonta a los afios 1750 coincidiendo con las
primeras corridas de toros en la plaza de Acho, con una clientela limitada entre nobles y

miembros de familias adineradas atendidas en las llamadas Cantinas. (Alvarez, 2009).

Inicialmente estas cantinas solamente vendian vinos espafioles, pero como este resultaba muy
costoso debido a los altos costos de importacion, los duefios de las cantinas utilizaron a los
esclavos traidos desde Espafia para que repliquen las técnicas de produccion y comercializar
sus propios vinos. Los duefios de las cantinas lograron que los esclavos produzcan vino tinto,
sin embargo, al intentar hacer vino blanco, descubrieron el pisco y lo llamaron inicialmente

“brandy peruano”, el cual gané rapidamente popularidad debido al nombre otorgado.
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Después de la primera guerra mundial (1914-1919) llegan europeos que abrieron
establecimientos hoteleros y afines, como el Country Club y los hoteles Bolivar y Crillon. En los
bares de estos establecimientos trabajaron bartenders europeos que entrenaron a los peruanos
en este oficio. Otros locales famosos fueron el bar Morris, el Trocadero, el Chez Victor y el hotel

Maury, pionero del pisco sour.

En los afios 60 y 70 se abrieron numerosos establecimientos difundiéndose el oficio y llegando
a fundarse la asociacion peruana de Barmen, que destac6 en el campeonato mundial México
1990 (Alvarez, 2009).

La revolucién del mundo de los bares y la cocteleria peruana llegaria en 1985, segun cuenta
Soledad Marroquin, “El primer cambio o primera revolucion fue liderada por Hans Hilburg,
considerado por muchos como el primer master bartender nacional. Era el afio 85 cuando Hans
emprendia el retorno a Lima luego de buenos afios de trabajar en el extranjero, especialmente
en Estados Unidos donde afino las técnicas y dejo volar su creativa imaginacion. Los clasicos
Manhattan, Screwdriver y long drinks fluian impecables de sus manos. También el Pisco sour
en el cual trabajaba incansablemente hasta lograr la perfeccion. Asi, agitando el shaker, se
enamoré del Pisco Sour y empez0 a crear y recrear cocteles bautizados con nombres picaros
que elegia junto a Gastén: Cholopolitan, inspirado en el Cosmopolitan, Mueve tu cucu y tantos

mas que luego saltaron a la barra de Astrid y Gaston donde fue jefe de bar por buen tiempo.”

Fueron varios los afios en los que la cocteleria peruana se enfocé principalmente en el Pisco,
los sours y los macerados; pero ahora, la cocteleria sigue innovando y hemos entrado en una

segunda revolucion de la cocteleria peruana.

“De pronto empezamos a escuchar la palabra bartender en lugar de barman, oimos por primera
vez de mixologia y cocteleria molecular. Giancarlo Nazario habia regresado a Lima con sus
nitrégenos, tubos de ensayo y espumas que mas hacian pensar en un cientifico loco que en un
bartender o mix6logo como el precisaba cada vez que era cuestionado. Y sorprendié con
cocteles tan novedosos que incluso se podian comer como el pop corn de pisco sour y otros
mas. La calidad de los destilados empiezan a ser prioridad, no todos son para lograr cocteles
de alta gama, se presta atencion a los licores acompafantes, los bitters, la calidad del hielo, de
las frutas y especias, incluso de removedores ecolégicos aunque los sorbetes contaminantes

siguen imperando.”, cuenta Soledad Marroquin.

En la entrevista realizada a Augusto Bromley Andonayre, bartender principal del “Malabrigo
Bar” del Hotel El Libertador, profesor de la escuela de bartender “Enterprise”, finalista trujillano
en el concurso “World Class Pert 2015” y referente de la cocteleria trujillana, nos habla sobre
el inicio de la cocteleria en Trujillo, la misma que estuvo marcada por la aparicion de los
primeros hoteles: el Hotel Los Jardines, el Hotel Turistas, y el Hotel Turismo, los cuales fueron
los primeros en ofrecer cocteles a los consumidores Trujillanos, adicionalmente, el Club Central

de Trujillo, también preparaba este tipo de bebidas.

Hace aproximadamente 50 o 60 afios atras aparecio el primer bar de Trujillo, ubicado en la

calle Pizarro, era el Gnico local que tenia una barra y se especializé en hacer macerados. Sin
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embargo, con el terremoto de 1970, el local se vino abajo y lo Unico que se pudo rescatar fue
su emblematica barra, la cual se exhibe hoy en dia como reliquia en el museo del juguete. Otro
de los bares que sacé un coctel diferente fue el Hotel Turistas, que ofrecia el “coctel de los

libertadores”, un coctel que estaba ligado exclusivamente a la gente del gobierno de esa época.

Posteriormente comenzaron a aparecer huevos bares, pero ninguno logré marcar un hito en la
historia de la cocteleria trujillana, esto se debe a que todos ofrecian los mismos licores con una
calidad similar; la competencia entre los bartenders trujillanos se basaba solo en producir los
mejores cocteles clasicos como pisco sour, sangria, cuba libre, o Acapulco, que eran los Unicos

cocteles que la gente conocia.

La cocteleria empieza a explotar con la inauguracion del local “Bizarro”, en donde por la compra
de una entrada, te ofrecian cocteles o cerveza de cortesia, y la gente preferia un coctel.

Posteriormente aparecio la discoteca “Mecano” y ahi empieza a dispararse la cocteleria.

Actualmente existen tres bares en Trujillo que tienen su propio estilo: uno a base de cocteleria
tradicional con aplicaciones modernas, otro a base de balsamos y el Ultimo a base de mezclas
andinas, los cuales son: el “Malabrigo Bar”, “El boticario”, y el bar del restaurante “Kaniwa”,

respectivamente.

El consumidor también ha ido evolucionando con el pasar del tiempo. Hace 50 afios
aproximadamente, solamente pedian cocteles clasicos como: cuba libre, vodka con naranja,
pisco sour y sangria, que en este tiempo era lo mas avanzado; hoy en dia ya comenzaron a
pedir cosas mas avanzadas y cocteles mas rebuscados. La tendencia es fuerte, si bien es cierto
hay gente que busca tomar licor con la finalidad de embriagarse, ahora ya se puede ver a

muchas personas que buscan ir a un bar de cocteleria para disfrutar la experiencia.

Como podemos apreciar, la cocteleria peruana viene evolucionando de manera positiva gracias
al emprendimiento y la creatividad de los bartenders peruanos, quienes vienen desarrollando
nuevas técnicas para que cada dia puedan innovar cocteles y brindar nuevas y mejores

experiencias a los cada vez mas exigentes consumidores.

2.2.2.3 Tipos de bares

Segun Garcia, Garcia y Gil (2010), en su libro “Bebidas”, se plantean los siguientes

tipos de bares:

a) Tabernas devinos
Son establecimientos especializados en el servicio de vinos de calidad por copas o
botellas. Se caracteriza por su amplia oferta de vinos con denominacion de origen
y de la tierra, por tener una cocina sencilla a base de tablas de embutidos, quesos,
ensaladas, etc., y por tener una decoracion rustica, recordando a las bodegas de

crianza.

Bach. Karla Mariel Salinas Zelada — Bach. Walter Jorge Leén Vigo Pag. 48



b) Cervecerias
Gran variedad de grifos de cerveza y cerveza embotellada acompafada por una

pequefia gama de alimentos.
Generalmente podriamos encontrar cuatro tipos:

- Cerveceria tipo alemana/belga: Muchas marcas de cerveza de importacion;
gran cantidad de jarras y copas de cerveza con motivos decorativos;
especialidad en tablas de embutidos, quesos, salchichas y ensaladas.

- Cerveceria — Jamoneria: Una o dos marcas de cerveza,; gran cantidad de
jamones y embutidos colgados a modo de decoracidn; oferta de raciones
de embutidos y quesos.

- Cerveceria — Marisqueria: Igual que el anterior, pero como productos
estrellas sirven todo tipo de raciones de gambas, pulpos, navajas, etc.;
ademas suele ofrecer un mostrador para la compra directa de estos

productos.

c) Pub
Son de origen anglosajon; ofrecen servicio de bebidas, ambiente acogedor, masica
acorde con el tipo de pub; el horario de atencién es reducido a la tarde — noche; y

algunos ofrecen comida tipo snack.

d) Pubirlandés
Se caracteriza por tener horario muy amplio, abren desde la mafiana. Su producto

principal son las cervezas y también ofrecen actuaciones musicales en vivo.

e) Bar de cocteleria

Este tipo de bar lo analizaremos detalladamente mas adelante.

f) Cafeteria
Tiene como caracteristicas principales el servicio variado y completo, la rapidez de
servicio, sobre todo en las comidas, cuenta con muchas elaboraciones en plancha.
Trabajan al 50% barra y sala, ademas, el mostrador expositor es independiente de

la barra para la venta de bolleria — pasteleria o fiambres y platos cocinados.

g) Otros establecimientos

Mesones, tabernas, discotecas, etc.

Para la presente tesis utilizaremos el concepto “bar en cocteleria”, considerando sus

caracteristicas en la selecciéon de bares locales.
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2.2.2.4. Personal del bar

La cantidad de personas y las funciones que desempefian dentro del establecimiento

dependen mucho del tipo de establecimiento, su complejidad, categoria y organizacion.

Por otro lado, exigen mucha capacidad de adaptacion por parte de los profesionales,

para poder desempafiar diversas funciones.

a) Encargado

En la mayoria de los casos es el mismo propietario, sin embargo en otras ocasiones

son personas contratadas expertas en la gestién del establecimiento.

Dentro de las funciones que desempeifian:

Organiza y supervisa el trabajo del personal a su cargo.

Supervisa el cumplimiento de las normas de seguridad aboral e higiene en
el trabajo.

Atiende las sugerencias, quejas y reclamaciones de los clientes.

Controla el funcionamiento y mantenimiento de los equipos y material de
departamento.

Realiza las compras de materias primas y utillaje.

Supervisa el proceso de facturacion.

b) Barman (jefe de barra o mostrador)

Es el encargado de controlar, planificar y dirigir el servicio, como la mise en place.

Desempefia funciones complementarias como:

Confeccionar la lista de bebidas y cécteles.

Preparar todo tipo de bebidas.

Recibir, aconsejar y despedir a los clientes.

Preparar diferentes tipos de cocteles y bebidas combinadas.
Tomar los pedidos, distribuir y servir a las bebidas con sus

acompafiamientos.

Examinar y controlar las existencias de mercancias.

c) Segundo barman

En los momentos de ausencias del barman principal o jefe de barra, el segundo

barman cumplird las mismas funciones que el mismo.
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- Controlar, planificar y dirigir el servicio.

- Confeccionar lalista de bebidas y cécteles.

« Preparar todo tipo de bebidas.

« Recibir, aconsejar y despedir a los clientes.

- Preparar diferentes tipos de cocteles y bebidas combinadas.

e Tomar los pedidos, distribuir y servir a las bebidas con sus
acompafiamientos.

- Examinar y controlar las existencias de mercancias.

d) Dependiente de primera
Es en encargado de servir al cliente en el mostrador, del mismo modo prepara todos

los servicios que le sean solicitados por los camareros de sala.

e) Dependiente de segunda
Desempafian la funcién de ayudante del dependiente de primera trabajando en

conjunto para cumplir sus funciones y reemplazarlo durante su ausencia.

f) Camarero de sala
Tiene como tarea principal el servicio de mesas. Sin embargo dentro de sus

funciones esta:

« Preparar las areas de trabajo para el servicio.
» Realiza la atencion directa al cliente para el consumo de bebidas o comidas.
- Seencarga de latoma de comandas a los clientes en la sala.

- Informa al cliente sobre los distintos productos que forman la oferta del
establecimiento.

g) Ayudante
Esta siempre en disposicion de ayuda del camarero de sala en el servicio de mesas,

pero bajo constante supervisién de éste (Garcia, Garcia y Gil, 2008).

Cabe decir que cada perfil de trabajo tiene sus ventajas y desventajas, asi como del
requerimiento de ciertas conductas y actitudes de los que desempefiaran las tareas
para poder realizarlas de manera correcta y exitosa, para el beneficio y crecimiento

de la empresa en general.
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2.2.3 COCTELES

2.2.3.1 Etimologia

La palabra cocktail proviene de las palabras en inglés “cock’s tail” que significa “cola de gallo”,
a pesar que no hay un consenso sobre el origen del nombre, hay varias historias que lo sustentan.
La historia méas conocida indica que se llama asi porque decoraban estas bebidas con largas
plumas de las colas de los gallos; otra historia sefiala que el nombre tuvo su origen en las peleas
de gallos, exactamente en las mezclas que se les daban a los gallos para ponerlos mas agresivos
y que los duefios tomaban para celebrar el triunfo de los mismos; también se dice que en el siglo
XIX los comerciantes ingleses que llegaban a México vieron a los barman emplear unas raices
delgadas, finas y lisas de una planta que ahi la llamaban “cola de gallo”; otra version dice que al
momento de realizar un brindis y ver los colores de las mezclas de licores alguien lleg6 a decir
“Este trago esbello como cola de un gallo”, a lo que las demés personas contestaron con “Viva

el cocktail”.

El origen del nombre es aun desconocido, pero lo cierto es que la primera referencia escrita de
la palabra cocktail fue difundida el 28 de Abril de 1803 en una publicacion del “Farmer’s Cabinet”,
un diario de Amherst, New Hampshire. La nota decia “Bebe un vaso de cocktail - excelente para
la cabeza” y fue publicada por un joven redactor que constantemente asistia a fiestas. Tres afios
despues, en 1806, el editor del diario norteamericano “The Balance and new Columbian
Repository” lo define como “una mezcla de cualquier tipo de espiritu, azuar, agua y bitters”.
(Robert Hess, 2008)

2.2.3.2 Historia
Para entender la historia del coctel, es necesario comprender su evolucion, y para eso,

debemos revisar brevemente la historia de la fermentacién y la destilacion.

a) Fermentacion
Durante el curso de la historia, usando el método de ensayo — error, y una
minuciosa observacion, diferentes culturas comenzaron a producir bebidas
fermentadas. El aguamiel se comenzé a producir en Asia durante el periodo védico
(alrededor de 1700 — 1100 A.C), y los griegos, celtas, sajones y vikingos también
produjeron esta bebida. En Egipto, Babilonia, Roma y China, las personas
consiguieron vino fermentando uvas y obtuvieron cerveza de la malta de cebada.
En américa del sur, la chicha se obtenia de los granos o frutas — principalmente
maiz -; mientras que en norte américa, las personas obtuvieron el octli a partir de

la fermentacién del mucilago del agave. (Alba — Segal, 2010).

En aquel entonces, las personas sabian que dejando frutas y granos en
contenedores cubiertos durante mucho tiempo, producirian vino y cerveza, sin
embargo, nadie entendia por qué sucedia esto. El proceso fe Illamando

fermentacion, palabra que viene del latin “fervere”, que significa “hervir”. El nombre

Bach. Karla Mariel Salinas Zelada — Bach. Walter Jorge Leén Vigo Pag. 52



viene de la aparicién de las burbujas que emanaban los frutos y los granos

fermentados como si estuvieran hirviendo. (Alba — Segal, 2010).

El procedimiento de fermentacion fue mejorando cada vez mas con el tiempo, pero
fue el estudio de la accidn de la levadura en el proceso de fermentacion lo que

sento las bases para la produccion moderna de bebidas alcohdlicas.

Luis Pasteur, el extraordinario quimico y microbidlogo francés, descubrié que la
levadura era el responsable de la fermentacion y que no era, como se pensaba
hasta ese entonces, que la fermentacion era resultado de un catalizador quimico.
Pasteur determiné que diferentes cepas de levadura producian diferentes
resultados y que dejando actuar a la levadura por mucho tiempo volveria agrio el
producto. Antes de estos conocimientos, las cervezas, los vinos e incluso los
panes, se hacian sin afiadir levadura. En lugar de eso, los productores de vinos,
cerveza y los panaderos, dejaban que la levadura se produzca de forma natural

para obtener los resultados deseados. (Robert Hess, 2008)

Durante cientos de afios, los productos fermentados, que son la base de los
“espiritus destilados”, fueron de una calidad cuestionable, ya que el proceso real
de produccién era impredecible. (Robert Hess, 2008)

b) Destilacion
La destilacién, al contrario de la fermentacion, se realiza durante casi todo el
proceso, a través de la intervencién humana. En pocas palabras, la destilacion es
un proceso usado para separar al alcohol del no-alcohol en un producto

fermentado. Para hacer eso, se necesita ciencia. (Robert Hess, 2008)

Sabemos que el agua se congela a 0°C y el alcohol se congela a -144°C. Usando
esta informacion, un método béasico de la destilacion consiste en congelar un
liquido que contenga alcohol, agua y otros ingredientes. En este caso, el agua se
congelara y el alcohol permanecerd liquido. Esto permitird extraer el alcohol.
Desafortunadamente, los otros ingredientes podrian no congelarse v,
dependiendo lo que son, podrian formarse concentraciones dafiinas para la salud.
(Robert Hess, 2008)

Un mejor método de la ciencia para resolver este problema es ir en la direccion
contraria. En lugar de aplicar frio, debemos aplicar calor. El agua hierve a 100 °C
mientras el alcohol hierve a 78.5 °C. Cuando un liquido es una mezcla de agua y
alcohol, el punto de ebullicion sera una temperatura media. El vapor que se
produce sera una mezcla de los liquidos con una mucha mayor concentracion del
liquido con el punto de ebullicion mas bajo (el alcohol). Esta es la base del proceso

de destilacion utilizado en la actualidad. (Robert Hess, 2008)

c) Origen delos cocteles
Una vez descubierto el proceso de destilacion, fueron necesarios varios afos para

perfeccionar la técnica. En un inicio, el “espiritu destilado” servia bastante bien
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para embriagar a las personas, pero, el sabor amargo que le daba el proceso de
combustion resultaba aun un problema para las personas que bebian

constantemente.

La cerveza y el vino fueron incrementando su calidad de produccion, pero también
eran mas voluminoso y costoso para transportar. Los “espiritus destilados” o
simplemente “espiritus”, eran mas concentrados y por lo tanto, mas barato para

transportar de un lugar a otro. (Robert Hess, 2008)

Originalmente, se designaba como “mezcla” a cualquier combinaciéon que mejore
la palatabilidad del “espiritu”. Con el tiempo, la practica de hacer “mezclas”
comenzd no solo a tener forma, sino también, empez6 a tener diferentes nombres
segun los ingredientes que usaban para enmascarar la mala calidad del “espiritus”
utilizado. (Robert Hess, 2008)

Hasta este entonces, las “mezclas” fueron hechas solo para maquillar la mala
calidad de los “espiritus”. La receta base existia en varias categorias diferentes
que definian el estilo de la bebida. Sin embargo, las cosa comenzaron a cambiar

y estos cambios nos llevarian al coctel o cocktail.

2.2.4. El bar de cocteleria
2.2.4.1 Concepto

El bar americano o bar especializado en cocteleria se llama asi porque ofrecen una gran
variedad de cocteles, los cuales son despachados con rapidez por el barman. Generalmente
propician un ambiente de intimidad y son amoblados con sillas comodas y mesas generalmente
pequefas. Las sillas y las mesas deben guardar una intima relacion con la decoracion general
del bar. Otra caracteristica es que los licores se exhiben en mostradores ubicados detras de la
barra. (Garcia y Gil, 2010)

2.2.4.2 Historia

El origen del bar americano se remonta al afio 1917, afio en que el gobierno de estados

unidos prohibié la venta y la elaboracion de bebidas alcohdlicas.

El 18 de diciembre de 1917, el congreso de los estados unidos aprobé la enmienda 18, que, de
ser ratificada por las tres cuartas partes de los estados, formaria parte de las prohibiciones que
aparecen en la constitucion de estados unidos. La ratificacion se produjo el 16 de enero de 1919,
después que 36 estados aprobaran la enmienda. Un afio después, la enmienda se convirtio en
ley. El proposito de la enmienda fue hacer ilegal la produccién, venta o transporte de licores
embriagantes, asi como la importacién y/o la exportacién de los mismos en todo el territorio de
los estados unidos. Esto parecio brindar las reformas sociales que la sociedad deseaba. (Robert

Hess, 2008)

Los resultados de la prohibicion fueron inmediatos: el consumo de licor disminuy6, ya no habian

personas en estado de ebriedad en la calle y también, el alcohol ilegal llegé a estar tan caro que
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quedd fuera del alcance del trabajador promedio. A los pocos afios aparecid un nuevo

establecimiento para consumir licores: los bares clandestinos.

Los bares clandestinos eran lugares donde las personas asistian para liberarse de la tension y
el estrés del dia, sin embargo, la calidad de los “espiritus” baj6é considerablemente y regresaron
a la época donde su calidad era bastante cuestionada. Ademas, el personal encargado de servir
las bebidas no tenian la misma preparacion ni el arte que los bartenders tenian unos afos atras,

es decir, la cocteleria en estados unidos vivié una época de gran retroceso.

Sin embargo, no todo fue negativo. Hubo un cambio bastante significativo durante este periodo
que puede ser visto como un gran avance. Antes de la prohibicién, los lugares de venta de
cocteles eran solo para hombres, mientras que a los bares clandestinos llegaban muchos
hombres con sus parejas. Esto significé que no solamente las mujeres comenzaron a tener mas

libertad, sino que los hombres empezaron a disfrutar un coctel en compaifiia de las mujeres.

Segun Lowell Edmunds, en su libro “Martini, Straight up: The classic American Cocktail” (2003),
el habito de beber cocteles en parejas antes de cenar, comenz6 en las casas de la alta sociedad
en Norteamérica como resultado directo de Ley Seca. Se bebia en la casa porque no existia otro
sitio donde hacerlo, y el céctel duraba exactamente una hora, entre la llegada de los invitados y
el sentarse a la mesa. Los bares clandestinos aprovecharon esta coyuntura y crearon la conocida

“happy hour”, la cual es usada hasta ahora por muchos bares especializados en cocteleria.

Fue recién en 1933 que el congreso aprobé la enmienda 21, la cual reemplaz6 a la enmienda

18, dando fin a la ley seca en los estados unidos.

Con este nuevo escenario, la cocteleria en estados unidos intentd recuperar el terreno perdido
durante los afios de ley seca: volvieron a fabricarse “espiritus” de calidad, las recetas de los
barman fueron creadas para mejorar la experiencia del consumidor y no para maquillar el sabor
de un “espiritu” de mala calidad, muchos barman continuaron sus estudios y utilizaron nuevos
“espiritus” como el ron y el bourbon, y también tenemos que tener en cuenta el hecho que ahora
las mujeres también eran capaces de disfrutar de un buen coctel. Todos estos cambios definieron
el concepto de lo que hoy en dia conocemos como “bares americanos o especializados en

cocteleria”.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1. Hipdétesis

- El comportamiento de compra de los consumidores de bares de cocteleria se describe

mediante, el habito de salir a divertirse con sus amigos mas cercanos, cuando salen a un

lugar de entretenimiento nocturno prefieren un lugar tranquilo para conversar con sus

amigos, valoran un buen coctel o trago, utilizan principalmente redes sociales para

informase acerca de los bares, durante su estadia en un bar de cocteleria les importa ser

bien atendidos y disfrutar de un buen coctel o trago.

3.2. Operacionalizacién de variables

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DIMENSIONES

INDICADORES

Comportamiento de
compra del
consumidor de
bares de cocteleria

Es el proceso que
tiene que ver con la
forma en la que los
consumidores
toman decisiones.
En ese sentido, la
accion de comprar
es una etapa de en
una serie de

actividades
psiquicas vy fisicas
(proceso) que
tienen lugar
durante cierto
periodo.  Algunas
actividades
preceden a la
compra
propiamente dicha,
otras son

posteriores, pero
todas tienen la virtud
de influr en la
adquisicion de
productos y
servicios  (Loudon,
1995)

1. Reconocimien

to de la
motivacion y
la necesidad

Necesidades
Piramide de Maslow
Motivaciones

. Busqueda de

informacion

Medios de comunicacion:
Masivos, Alternativos,
Comunicacion interpersonal,
Comunicacién oral.

Tiempo de busqueda
Criterios de busqueda

. Evaluacién de

las
alternativas

Oferta del mercado
Atributos

Desempeirio de atributos
Criterios de seleccién

. Compra /

consumo

Motivo de compra
Intencion de compra
Tiempo de consumo
Gasto

. Resultados

Percepcién
Nivel de satisfaccion
Expectativas
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1.2

1.3

1.4

Disefio de investigacion

Para determinar el comportamiento de compra de los consumidores de bares en cocteleria

en la ciudad de Trujillo, se realizé un estudio no experimental de tipo descriptivo transversal.

Descriptivo, se ha recopilado la informacién que busca la identificacion de los atributos y

caracteristicas de las personas que asisten a este tipo de establecimientos.

Transversal, la identificacion de los atributos y caracteristicas de las personas que asisten a

este tipo de establecimiento fueron recopilados en un periodo de tiempo determinado.

Disefio Transversal:

Estudio T1

M O
Doénde:
M: Muestra

O: Observacioén

Unidad de estudio
Las unidades de estudio del presente estudio son:

* Todas las personas que asisten a un bar de cocteleria de la ciudad de Trujillo.

Poblacion
< Hombres y mujeres profesionales entre 25 a 50 afios de edad de los niveles
socioecondmicos AB y C+, que gustan de ir a bares de cocteleria y viven en la ciudad

de Trujillo.

Muestra (muestreo o seleccién)

a) Muestreo no probalistico : Por cuotas
- Paralas entrevistas de profundidad a consumidores de bares en cocteleria,
se selecciond a los entrevistados de los NSE AB y C+ entre 25 a 50 afios.
Considerando una representacion equitativa y proporcionada de los
participantes, para la muestra de 20 entrevistas, se formaron dos universos

0 grupos.
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1.6

— Universo A (10 entrevistas): Profesionales de 25 a 50 afios de edad del
nivel socioeconémico AB de los distritos de Truijillo y Victor Larco.

— Universo B (10 entrevistas): Profesionales de 25 a 50 afios de edad del
nivel socioeconémico C+ de los distritos de Truijillo y Victor Larco.

Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de datos
Para la recoleccién de datos se ha utilizado la técnica cualitativa y el uso de fuentes
secundarias.
- Estudio Cualitativo
a) Entrevistas en profundidad a consumidores de bares en cocteleria
— Instrumento: Guia de pautas (semi estructurada, se consideran preguntas
generales, estructurales, de contraste, y de cierre). Asi mismo las
preguntas estan formuladas segun las dimensiones y variables
correspondientes al Modelo de Blackwell, Miniuard, Engel.
— Procedimiento:
Se efectuaron veinte entrevistas a clientes frecuentes a bares de
cocteleria, a fin de obtener informacion sobre su proceso de compra,
gustos y preferencias. El método de reclutamiento fue por contacto.
Para la recoleccion de informacidn, el estudio fue efectuado por

profesionales senior especialistas en técnicas cualitativas.

+ Fuentes Secundarias
— Contenido de publicaciones, revistas y diarios nacionales
— Tesis UPC
— Paginas web

— Entre otros

Métodos, instrumentos y procedimientos de anélisis de datos

Es importante sefialar que en el analisis de datos cualitativo, la accion esencial consiste en
que recibimos datos no estructurados, a los cuales nosotros les proporcionamos una
estructura. Los datos son muy variados, pero en esencia consisten en observaciones del
investigador y narraciones de los participantes. Teniendo como propésito explorar los datos,
imponerles una estructura (organizandolo en unidades y categorias), describir experiencias
de los participantes (segln su Optica, lenguaje, y expresiones), describir conceptos,
categorias, temas y patrones presentes en los datos, comprender en profundidad el
contexto que rodea a los datos y vincular los resultados con el conocimiento disponible.
Para el andlisis detallado de datos utilizaremos el proceso de analisis cualitativo para
generar categorias o temas, propuesto por Roberto Hernandez, Carlos Fernandez, Maria
del Pilar Baptista (2014).
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Figura 8: Proceso de analisis cualitativo para generar categorias o temas

v
. Determinar criterios de organizacion

v

v

la revisién de los datos.
\ 4

de la revision de los datos.

v

Describir las categorias

emergentes de la

codificacion abierta o

primer nivel

+ Conceptualizaciones

+ Definiciones

» Significados

* Ejemplos o ilustraciones

* (segmentos de
contenido)

Verificacion de la variedad de los datos, confirmacion de diversas fuentes y aplicacion de criterios de rigor cualitativo

v

Describirlas relaciones e
interconexiones entre categorias y
temas en una historia o narrativas.

Recolectarlos datos
(Entrevistas, grupos de enfoque, observaciones, documentos, artefactos,
anotaciones, registros, etcétera.)

Organizar los datos e informacion

v
Revisar todos los datos (material inicial y adicional)
* Obtener un panorama general de los materiales

. Organizar los datos de acuerdo con los criterios

Preparar los datos para el analisis
. Limpiar grabaciones de ruidos, digitalizar imagenes, filtrar y videos.
. Transcribir datos verbales en texto (incluyendo bitacoras y anotaciones)

Descubrir las unidades de analisis
. Elegir cual es la unidad de analisis o significado adecuado, a la luz de

Codificacion abierta de las unidades: primer nivel
. Elegir cual es la unidad de analisis o significado adecuado, a la luz

v

Codificacion axial de las

categorias: segundo

nivel

* Agrupar categorias en
temas y patrones

* Relacionar categorias

« Ejemplificar temas,
patrones y relaciones
con unidades de
analisis

v

Generarhipotesis, explicaciones y

teoria resultante

Proceso iterativo, recurrente y si es necesario se agregan mas datos

Fuente: Roberto Hernandez, Carlos Fernandez, Maria del Pilar Baptista (2014).

Bach. Karla Mariel Salinas Zelada — Bach. Walter Jorge Le6n Vigo

Pag. 59




CAPITULO 4. RESULTADOS

Los resultados obtenidos de las veinte entrevistas realizadas a consumidores de bares de cocteleria

muestran sus habitos y preferencias, el proceso de informacion que realizan sobre los bares de

cocteleria en relacion a los medios de comunicacion, sus actividades antes, durante y después de

su consumo, los atributos que valoran, y las percepciones acerca del servicio recibido y esperado

por en los bares de cocteleria de la ciudad de Trujillo. Esta informacion esta construida bajo los

elementos que configuran el proceso de comportamiento de compra del Modelo Miniard, Engel y

Blackwell, de la siguiente forma: Reconocimiento de la motivacién y la necesidad, busqueda de

informacién, evaluaciéon de alternativas, compra y resultados. A continuacién se muestran los

resultados:

a)

Reconocimiento de la motivacion y la necesidad

Las ocupaciones de los entrevistados son en su mayoria estan relacionados en el
ambito empresarial.

La mayoria de los entrevistados disfrutan su tiempo libre saliendo fuera de casa.

Los grupos sociales de los entrevistados son en su mayoria del trabajo, colegio y la
universidad.

Los entrevistados mantienen su circulo social a través de los afios

De manera general se percibe que los entrevistados no identifican las caracteristicas
de un bar de cocteleria. Sin embargo el atributo mas importante que sefialaron fueron
el ambiente y los tragos. Asi como un espacio para poder conversar y escuchar musica,
con una buena atencién y gente exclusiva.

De manera general los entrevistados desconocen el concepto de un bar de cocteleria,
solo 5 de ellos tenian una nocion béasica

Las principales razones para asistir a los bares de cocteleria son: El ambiente, disfrutar
de un buen trago y conversar con los amigos.

La razon principal por la que deciden ir a un bar de cocteleria y no a otro lugar es por
el ambiente tranquilo para poder conversar

El gusto por asistir a bares de cocteleria es motivado por el ambiente tranquilo y los
amigos, ademas de disfrutar de un buen trago y conversacion.

Por lo general no planifican su salida a un bar de cocteleria. La mayoria lo decide en el
momento, solo 6 planifican su salida.

La mayoria suele visitar un bar de cocteleria a partir de las 10 p.m.

La mayoria de los entrevistados visitan un bar de cocteleria entre 1 a 2 veces por mes.
El resto entre 3 a 4 veces por mes.

Los entrevistados asisten a bares de cocteleria principalmente con amigos y
compafieros de trabajo.

La mayoria de entrevistados decide asistir a bares de cocteleria como consenso del

grupo.
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El tiempo que permanecen en estos bares oscila entre 2 a 4 horas
La mayoria de los entrevistados asisten a un solo bar de cocteleria en cada salida

nocturna.

La mayoria de entrevistados pasa la noche en un bar de cocteleria y 5 de ellos
manifiestan que asisten solo para hacer previos.

Cuando asisten a un bar, los entrevistados buscan un ambiente agradable, piden un
trago o coctel para disfrutar de una conversacién con sus amigos.

A los entrevistados les molesta es encontrar en un bar de cocteleria a gente muy joven

0 muy ebria y que generen desorden.

La mayoria destina entre 2% a 10% de sus ingresos mensuales

Lo minimo que gastan cuando asisten a un bar de cocteleria oscila entre 25 a 100
Soles.

Lo maximo que gastan cuando asisten a un bar de cocteleria oscila entre 100 a 300
Soles.

A excepcién de un entrevistado, todos perciben que el gasto que realizan es bien
justificado.

La mayoria de los entrevistados no se arrepiente de gastar en una salida a un bar de
cocteleria.

Si se cierran todos los bares de cocteleria de la ciudad, los entrevistados perciben que
no podria disfrutar el compartir con sus amigos.

b) Busquedadeinformacion

Cuando buscan un bar de cocteleria, las principales opciones son El Boticario y el Bar
del Canana.

Las razones por las que eligen estos bares son en el siguiente orden de importancia:
el ambiente tranquilo, los tragos y la musica.

La mayoria de los entrevistados reciben informacién por redes sociales,
especificamente el Facebook, y mediante el boca a boca a través de los amigos.
Generalmente los mensajes son sobre promociones y publicidad sobre el ambiente y
precios.

Cuando recibe informacion de su circulo social, generalmente lo que se comenta es
sobre el ambiente y los tragos, complementariamente sobre las promociones, precios,
piqueos y la atencion.

Cuando deciden buscar informacion, los medios mas utilizados son las redes sociales.
Cuando recibe informacion, lo que mas les llama la atencién es el ambiente, los tragos
y las promociones.

Cuando deciden buscar informacion en su circulo social, suele preguntar sobre el
ambiente, los tragos, precios, promociones y musica.

Primero buscan informacién redes sociales y luego preguntan a sus conocidos

Bach. Karla Mariel Salinas Zelada — Bach. Walter Jorge Leén Vigo Pag. 61



— El orden de importancia de los atributos o caracteristicas al momento de buscar
informacién es el siguiente: ambiente; buenos tragos, promociones, tipo de gente,
precios.

— Alamayoria le es indiferente buscar o preguntar por el barman.

— La mitad de entrevistados buscan determinados tipos de licores y tragos, para sentirse
motivado a asistir a un bar de cocteleria. Incluso preguntandoles a sus amigos.

— La mayoria de los entrevistados se toman entre 5 a 10 minutos para buscar informacion
redes sociales preferentemente Facebook.

— Para la mitad de entrevistados es suficiente la informacién que puedan conseguir para
asistir a un bar de cocteleria, mientras que el resto necesita ir hasta el bar para
confirmar la informacion recibida.

c) Evaluacion de Alternativas

Los entrevistados manifestaron percibir los siguientes atributos para cada bar de cocteleria

— Paralos entrevistados, los bares de cocteleria que ofrecen un “buen ambiente” son: “El
Boticario”, “Viejos de Viejos”, “Chelsea”, “Museo del juguete”, “Canana” y “Malabrigo”.

— En relacion a los bares que ofrecen “buenos tragos”: son “Chelsea”, “Museo de
Juguete”, “Malabrigo” y “Kaniwua”.

— Elbar que les ofrece “variedad de tragos” y un “concepto innovador” es el “El Boticario”

— Los consumidores perciben el bar que tienen los mejores “precios” es “Viejos de
Viejos”.

— Enrelacion al bar que ofrecen “buena musica” es “ El Canana”

— El Bar que les ofrece “calidad de servicio” es Bar “Alma” (Hotel Casa Andina)

— Los consumidores perciben que el bar que les ofrece “Buena comida”, es Bar “Moche”
(Rest. Kaniwua).

— Bar “Walak” (Hotel Costa del Sol), la mayoria no precisa atributos.

— Par los entrevistados el orden de atributos segin su importancia son: 1.Ambiente
2. Atencion personalizada, 3. Creatividad, 4. Sabor, 5. Promociones, 6. Precio, 7.
Rapidez, 8. Marca de Licores, 9. Presentacion de los cocteles.

— La calificacién de desempefio de atributos percibidos en el bar “Boticario” son:
Ambientacion del local (Bueno a Muy Bueno), Atencion personalizada (Bueno),
Rapidez (Bueno), Precios (Regular a Bueno), Promociones (Bueno), Marca de licores
(Bueno), Sabor de cocteles y tragos (Bueno), Presentacion de cocteles y tragos (Muy
Bueno), Creatividad (Muy Bueno).

— La calificacién de desempefio de atributos percibidos en el bar “Malabrigo” son:
Ambientacion del local (Bueno), Atencion personalizada (Bueno), Rapidez (Bueno),
Precios (Bueno), Promociones (Bueno), Marca de licores (Muy Bueno), Sabor de
cocteles y tragos (Bueno), Presentacion de cocteles y tragos (Bueno), Creatividad

(Bueno).
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— La calificacién de desempefio de atributos percibidos en el bar “Kaniwa” son:
Ambientacion del local (Bueno), Atencion personalizada (Bueno), Rapidez (Bueno),
Precios (Bueno), Promociones (Bueno), Marca de licores (Bueno), Sabor de cocteles

y tragos (Bueno), Presentacion de cocteles y tragos (Bueno), Creatividad (Bueno).

Al mostrar las imagenes de las instalaciones de tres tipos de bares en el mundo, cada
uno con estilo propio, los entrevistados respondieron de la siguiente manera (Visualizar
las imagenes en los Anexos).

— A la mayoria les ha gustado el modelo de Bar de Cocteleria 3 - Alexander, Granada
(Espafia), por la iluminacion, el ambiente, la barra y la decoracion. Asi mismo algunas
verbalizaciones fueron: “Se ve un lugar mas acogedor”, “Super comodo, buen

ambiente, como en casa con un grupo de amigos”, “Me gusta su decoracion, elegante,

n Ge

sobria, las luces tenues te jalan”, “’Los asientos se ven confortables, comodos, uno se
puede reclinar”.

— Las tres opciones que escogerian para una salida son por orden de mencién: 1. El
Boticario, 2. El Canana y 3. Chelsea

— Lo que tendria que pasar para que no asistan a ningun bar de cocteleria o simplemente
no salgan esa noche es por motivos de salud.

d) Consumo

— Cuando ingresan a los bares, lo primero que se observa es el ambiente.

— EI momento exacto en el que deciden quedarse es cuando encuentran un buen
ambiente y deciden irse principalmente cuando el local esta lleno y el tipo de gente no
es de su agrado.

— Cuando deciden quedarse en el bar, lo primero que hacen es pedir la carta de tragos,
luego realizan su pedido de tragos y/o piqueos y conversan amenamente.

— Generalmente prefieren las mesas porque son mas comodas y estan en grupo, pero
ocasionalmente la barra cuando estan en grupos pequefios o desean que se les atienda
rdpidamente.

— El elemento determinante al momento de hacer su orden es principalmente que el
contenido del trago sea de su agrado. Algunas verbalizaciones: “El trago de mi agrado
es refrescante, con frutas”. “Un trago a base de pisco y algun trago distinto”.” Que haya
un trago a base de pisco”. “Tragos con frutas como maracuya’.

— Eltiempo promedio para elegir su orden es de 5 minutos aproximadamente.

— Mientras esperan su orden, generalmente conversan con sus amigos.

— La mayoria evalla su trago, si esta conforme con las expectativas. Algunos evallan si
la presentacién es buena. Algunas verbalizaciones: “Evaltio el sabor, que no tenga
mucho alcohol y los adornos que tiene el trago”, “Si evallo si esta conforme y también

me fijo en la presentacion de los envases”
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— Eltiempo de terminar un céctel es en promedio de 20 minutos y el tiempo promedio de
terminar un piqueo es relativo, depende de la cantidad de acompafantes. Oscila entre
5 a 15 minutos.

— Después del primer coctel, puede pedir un trago similar si le gustdé u otro para ir
conociendo los tragos de la carta y generalmente las damas se demoran mas tiempo
que los varones en pedir un nuevo trago. Las razones principales por la que esperan
un tiempo es para que no se mareen rapidamente y para seguir conversando.

— En promedio suelen consumir 4 cocteles por personay 1 a 2 piqueos por grupo.

— La mayoria no ha tenido contacto con el Barman. Solo 7 si lo han tenido generalmente
para felicitarlo.

— En promedio se quedan 3 horas en el bar.

— Para la mitad de los entrevistados es importante que le entreguen réapido la cuenta,
para otros depende de la hora, y para algunos es indiferente. A la mayoria les gusta
que les agradezcan por la visita.

— La mayoria de los entrevistados se retiran del bar porque tienen que ir a otro lado o
porque ya estan cansados.

e) Resultado

— Par los entrevistados las situaciones que deberian suceder para que se sientan
satisfechos es haber recibido una buena atencion, buenos tragos y buena musica.

— Las situaciones que tendrian que suceder para que se sientan insatisfechos son mala
atencion y malos tragos

— Los entrevistados tienen diversos cocteles o tragos preferidos, no recuerdan el nombre
del Barman asi como el lugar donde perciben que es mejor.

— Los entrevistados manifestaron que los buenos piqueos se encuentran en Kaniwa,
Clesea y Canana.

— Después de su visita a los bares de cocteleria, los entrevistados comentan sus
experiencias con sus amigos ya sea personalmente o a través de Facebook.

f) Barideal

Se pregunté a los entrevistados que caracteristicas deberian tener en un bar ideal para

ellos, lo que respondieron fue lo siguiente:

— Con respecto a la oferta: Cécteles y tragos: Pifia Colada, Piso sour, Mojitos, Coctel de
algarrobina, Wisky, Macchu Picchu, Daiquiri, Coca sour.

— Los Piqueos: Tequefios, Lomo saltado, chicharron de pollo, brochetas de pollo,
langostinos con salsa huancaina, maquis.

— Un ambiente agradable con una luz tenue, asientos y mesas comodas, con servicio de

estacionamiento y wifi.
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— Surango de precio promedio por un coctel va entre 15 a 50 soles. El precio minimo es
de 15 y 20, Precio maximo es entre 45 a 50 soles. Con opcién de pago preferentemente
con tarjeta de crédito y débito.

— Con respecto a la promocién: Promociones 2x1 y piqueos gratis a partir de cierto monto
de consumo.

— Con respecto a la ubicacién: La mayoria prefiere un lugar céntrico, destacando la zona
de Av. Larco.

— Con respecto a las personas que trabajan en el bar de cocteleria: Personas cordiales
y muy atentas.

— Con respecto a los coécteles y tragos preferidos en orden de importancia: Chilcano,
Pisco sour, Majitos, Algarrobina, Pifia Colada, Wisky y Cerveza.

— Con relacién a las marcas de licores: Ron: (Solera. Flor de Cafia, Habana Club,
Cartavio, Pampero, Cabo blanco); Wisky: (Chivas Regal, Old Par, Johny Walker,
Ballantines, Jack Daniels, White Horse, Valentine); Vodka: (Smirnof y Absolut); Pisco:
(Tonel, Quebranta, Porton, Ocucaje, 4 Gallos, Porton, La Botija, Queirolo); Tequila:
(José Cuervo, Juarez).

— Con respecto a los cécteles de autor: La mayoria no recuerda ningtn cdctel de autor.

— Con respecto a las expectativas de su primera visita a un bar de cocteleria: esperaban
encontrar un ambiente mas tranquilo, la especialidad en tragos y la buena musica. Para

la mayoria si se cumplieron sus expectativas.
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CAPITULO 5. DISCUSION

El objetivo de la investigacion es determinar el comportamiento de compra de los consumidores de
bares de cocteleria en Trujillo, mediante la descripcion de sus habitos, preferencias, identificacion
del proceso de informacién, su comportamiento de compra antes, durante y después del consumo,
los atributos que valoran en este tipo bar, e identificando las percepciones acerca del servicio

recibido y esperado.

Asi mismo en el presente estudio se planteé la hipétesis donde este comportamiento del consumidor
se describe en sul habito de salir a divertirse con sus amigos mas cercanos, cuando salen a un lugar
de entretenimiento nocturno prefieren un lugar tranquilo para conversar con sus amigos, valoran un
buen coctel o trago, utilizan principalmente redes sociales para informase acerca de los bares,
durante su estadia en un bar de cocteleria les importa ser bien atendidos y disfrutar de un buen

coctel o trago.

Para describir este comportamiento de compra se aplicaron entrevistas a profundidad basandonos
en los elementos que utiliza el Modelo Blackwell, Miniard y Engel para configurar el proceso
de comportamiento del consumidor, descritos de la siguiente forma: Reconocimiento de la
motivaciéon y la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
compra/consumo y resultados. Los autores de estos elementos del modelo, incluyen de una forma
coherente los diversos aspectos que incurren en el comportamiento del proceso de compra del
consumidor (Direccion Nacional de Servicios Académicos Virtuales, Universidad Nacional de
Colombia, 2009). Los resultados de este presente estudio seran contrastados con investigaciones

relacionadas a este tema, las mismas que se describirdn a continuacion.

Los habitos y preferencias de los consumidores de bares de cocteleria en el contexto de su
comportamiento de compra 0 consumo en estos bares, se manifiestan en una serie de actividades,
las misma que se inician a raiz de una necesidad, pues estos consumidores asisten a estos bares
para satisfacer sus necesidades sociales, que segin Abraham Maslow, estas necesidades llamadas
también secundarias, tienen relaciéon con la necesidad de compafiia del ser humano, con su aspecto
afectivo y su participacion social. Dentro de estas necesidades tenemos la de comunicarse con otras
personas, establecer amistad con ellas, manifestar y recibir afecto, vivir en comunidad, pertenecer
a un grupo y sentirse aceptado dentro de él. Las misma quedan evidenciadas en la investigacion de
Séanchez L., F.A. (2006), quien en su Tesis sobre el estudio de factibilidad para la instalacion de un
centro nocturno discoteca-pub en la ciudad de Chiclayo, indica que las personas siguen asistiendo
a una discoteca a pesar de que estan insatisfechas con el servicio recibido, porque necesitan
socializarse y relajarse. Este argumento refleja el motivo por el cual los consumidores buscan un
espacio para desarrollar su vida social, el haber identificado el inicio de este comportamiento da
paso a las actividades que se desenvuelven ante esta necesidad, evidenciando que los
consumidores tienen habitos tales como disfrutar su tiempo libre saliendo fuera de casa y parte de
sus opciones es salir a un bar donde puedan conversar con sus amigos. Cuando deciden salir a
divertirse en las noches lo hacen de forma espontanea o en el momento, sin ninguna planificacion
previa, llegando a un bar de cocteleria a partir de las 10 p.m. Asisten a bares de cocteleria

principalmente con amigos y comparieros de trabajo, priorizando a sus amistades que han
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mantenido con el tiempo. Al decidir el lugar a donde prefieren ir, lo consultan con su grupo de
amigos, definiéndolo en consenso. Cuando ingresan a los bares, lo primero que observan es el
ambiente, este habito es crucial para decidir quedarse o no en el bar. El tiempo promedio para elegir
su orden es de cinco minutos, revisando la carta y fijandose el contenido de cada coctel para tomar
interés en aquellos que contengan el licor de su preferencia, y cuando llega su orden evaltan que
su trago esté conforme con sus expectativas, esto particularmente lo hacen con el primer trago,
siendo mas exigentes cuando asisten por primera vez al bar de cocteleria visitado en su salida, si
han asistido a ese bar mas de una vez, la evaluacion del coctel o trago serd menos exigente . El
tiempo que permanecen en estos bares es en promedio tres horas. Asi mismo solo asisten a un solo
bar de cocteleria en cada salida nocturna, en ocasiones puntuales solo asisten para hacer previos,
esto particularmente cuando desean ir a un lugar a bailar o hacer otra actividad diferente a lo que te
ofrece un ambiente tranquilo. Suelen gastar entre 2% a 10% de sus ingresos mensuales, siendo 25
a 100 soles lo minimo que pueden gastar y lo maximo entre 100 a 300 soles, asi mismo no se
sienten arrepentidos de gastar en una salida a un bar de cocteleria, consideran que han gastado
para disfrutar de una buena noche donde se relajan y comparten con sus amigos. Al contrastar estos
datos con la investigacion realizada por CEDRO, obtenemos que ambos estudios coinciden en sus
resultados, ya que la investigacion mostré que la mitad de los encuestados frecuenta una discoteca
dos o tres veces al mes y afirman que gastan de S/.51 a S/.300 dentro de una discoteca. Esta
situacion refleja que los consumidores ahora estan dispuestos a gastar mucho mas en actividades
de entretenimiento nocturno, tal cual se menciona en el estudio realizado por Serpa, Luque M.,
Ciriaco C. & Canales B. de la Universidad Ricardo Palma, Lima (2010), quienes observaron que la
afluencia a discotecas va en aumento, esto es consecuencia de que la demanda se ha incrementado
por los mayores ingresos en las familias e ingresos propios; esto permite que los fines de semana

o dias entre semana, posean la capacidad econdmica para ir a estos lugares de diversion.

Acostumbran tomarse un tiempo promedio de 20 minutos para terminar un coctel y otro tiempo
promedio de 5 a 15 minutos para terminar un piqueo, asi mismo el tiempo del consumo del piqueo
dependeré de la cantidad de los acompafiantes. Después de haber disfrutado de su primer coctel,
gustan otro trago similar, si les gusté el anterior caso contrario piden otro para que conozcan otros
tragos de la carta. Las mujeres se demoran mas tiempo que los varones en pedir un nuevo trago, la
razon principal por la que esperan un tiempo es para no sentirse mareadas rapidamente y seguir
conversando. En promedio suelen consumir cuatro cécteles por persona y uno a dos piqueos por
grupo. Después de asistir a los bares de cocteleria, acostumbran comentar sus experiencias con
sus amigos ya sea personalmente o a través de publicaciones por Facebook. Buscan informacion
sobre bares de cocteleria mediante redes sociales, siendo este el medio principal de bisqueda,
luego preguntan a sus conocidos. Es indiferente para ellos saber sobre el barman que dirige la barra
en estos bares. Parte de la informacién que suelen indagar es sobre tipos de licores y tragos, dato
adicional que les generaréa sentirse motivado para asistir a un bar de cocteleria. Los consumidores
habitualmente se toman entre cinco a diez minutos para buscar informacién en redes sociales,

preferentemente Facebook.
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En relacion a sus preferencias, los consumidores buscan en cada actividad sentirse en un escenario
agradable y para ello tomaran decisiones bajo esa consideracién. La investigacion del estudio
titulado “Estudio Nacional de Consumidor Peruano 2015”, realizado por la empresa Arellano
Marketing, y afirma que los lugares que prefieren los peruanos cuando busca entretenerse son los
restaurantes, con 73%; en segundo Y tercer lugar al que acuden son a las casas de familiares y los
centros comerciales, con 38%; mientras que el 22% visita los cines y un 15% los bares, pubs o
discotecas; mostrando asi una fuerte necesidad de compartir momentos con personas de su
entorno. Estos resultados se contrastan afirmando que parte de una opcion de entretenimiento, es
asistir a un lugar nocturno, en la presente investigacion podemos relacionar ello con unas serie de
actividades que los consumidores de bares de cocteleria realizan. Al salir a divertirse prefieren salir
en un grupo social de amigos que han mantenido con los afios, que pertenecen al colegio o la
universidad, o al trabajo. Cuando salen a divertirse y prefieren hacerlo disfrutando de una buena
conversacion, escogen un bar de cocteleria, porque buscan un espacio donde pueden conversar
amenamente, tomando un coctel o trago, oyendo musica en un volumen adecuado para escuchar
sin problemas, acompafiado de una buena atencién por parte del bar. La razén principal por la que
deciden ir a este tipo bar y no a otro lugar es por el ambiente tranquilo que les ofrece, con muebles
o sillas comodas, sin musica fuerte, bulla y conglomeracién de personas. Lo que no prefieren es
encontrar en un bar de cocteleria a gente muy joven o muy ebria y que generen desorden, se puede
observar que este tipo de consumidor desea un ambiente con cierta exclusividad, tomando en
cuenta que pertenecen a los niveles socioecondmicos altos de la ciudad de Trujillo, es por ello que
sus exigencias seran correspondientes al gasto que estan dispuestos a pagar por sentirse
placenteros. En relacion al momento en que deciden retirarse de un bar de cocteleria y solicitan la
cuenta, los consumidores consideraran que mientras mas tarde deciden irse del bar, la rapidez con
gue le entreguen la cuenta cobra una mayor relevancia. Asi mismo les es importante que el personal
del bar les agradezcan por su visita, dando a evidenciar que les importa que sean considerados con

ellos.

El proceso de informacion del consumidor sobre los bares de cocteleria en relacién a los medios de
comunicacion, se da mediante acciones donde los consumidores reciben y buscan informacién
acerca de los bares, siendo los medios de comunicacién principales Facebook y el boca a boca,
asimismo, la informacidn que mas les interesa saber es acerca del ambiente, los tragos o cocteles,
promociones, el tipo de personas que asisten al lugar y los precios. De esta forma, la presente
investigacion coincide con el estudio titulado "Opinion sobre drogas en jovenes que acuden a centros
de diversién nocturna", realizado por el Centro de Informacion y Educacion para la Prevencion del
Abuso de Drogas (CEDRO), en la cual se encuestd a personas entre 18 y 51 afios de edad en los
alrededores de 13 bulevares de Lima, pues la investigacion concluyd que el 64% busca informacion
sobre los lugares que visitaran a través de Internet y las redes sociales. Es importante sefialar que
el consumidor al buscar informacion sobre el producto se esta formando una actitud sobre el mismo,
evidenciando el elemento cognitivo de la actitud que segun Rodriguez A. (1991) es la concepcion
que las personas tienen de los objetos o la idea que utilizan para el pensamiento, asi mismo no se

limita al conocimiento de la existencia del producto, sino que incluye también las caracteristicas que

Bach. Karla Mariel Salinas Zelada — Bach. Walter Jorge Leén Vigo Pag. 68



éste posee. Es por ello que los refuerzos informativos de un producto deberan ser necesarios. El
conocimiento y la compresion adecuada de las caracteristicas del producto tienen gran importancia
en la orientacién de las actitudes respecto al producto. Adicionalmente cabe resaltar que el
consumidor Trujillano no tiene claro la definicion o caracteristicas de un bar de cocteleria, sin

embargo lo pueden relacionar por un lugar tranquilo donde venden cocteles.

El comportamiento de compra de los consumidores de bares de cocteleria antes, durante y después
de su consumo en este tipo bar, comienza en la evaluacion de las alternativas donde los
consumidores manifestaron cuales son sus opciones, destacando tres bares de cocteleria a cuales
asistirian, por orden de importancia son El Boticario, El Canana y El Chelsea, lo antes mencionado
se conceptualiza con el aporte de Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, James F. Engel (2002),
sobre la evaluacion de las alternativas antes de la compra, donde mencionan que los consumidores
comparan lo que saben respecto de diferentes productos y marcas con lo que ellos consideran de
mayor importancia y empiezan a reducir el campo de alternativas, antes de decidirse finalmente a
comprar una de ellas. En estos términos los consumidores evallian los criterios para seleccionar el
bar méas idéneo, es asi que tendra que depurar sus alternativas segun las caracteristicas como el
buen ambiente, variedad de tragos, concepto innovador, precios, buenos tragos, buena musica,
calidad de servicio y buena comida. Asi mismo les llamara la atencién un bar con una propuesta
diferente, donde los elementos que destacan son la iluminacién tenue, un ambiente célido y
acogedor con muebles comodos, la barra iluminada, y decoracion ecléctica. Después de su
evaluacién decidiran cual visitar, sin embargo eso no significa que sera el bar donde realicen la
compra o consumo, pues al llegar al bar de cocteleria consideran un factor determinante que les
motive a quedarse en el bar antes de realizar su compra, este factor es el ambiente, el mismo que
se compone por un espacio donde sentarse comodamente, misica apropiada para poder conversar,
un lugar acogedor, con interés de atencidn por parte del personal. Todas estas acciones indican que
el consumidor de bares de cocteleria busca un lugar donde pueda sentirse comodo y disfrutar del
tiempo libre con sus acompafiantes, dandole asi mucha relevancia a la forma en la que disfrutan su
tiempo de ocio, coincidiendo asi con lo planteado por Sanchez L., F.A. (2006), quien considera que
“el ocio no es solo un componente de calidad de vida si no la esencia de ella”, en este sentido, si
bien el trabajo sigue siendo un tema central en nuestra sociedad para muchas personas, el ocio
ocupa una posicion igualmente importante en sus vidas. En esta parte del proceso de compra se
evidencia en el momento de la eleccion de compra, donde Kotler (2001) manifiesta que el
consumidor ha seleccionado una marca por los atributos que satisfacen de mejor manera su
necesidad, por lo que se ha generado una intensién de compra, para este caso hablamos del
ambiente que ofrece el bar de cocteleria. Cuando el consumidor ha decidido realizar la compra y
consumo inician una serie actividades como buscar una mesa con sillas o muebles cé6modos, si son
un grupo pequefio de tres personas o van solos tendran como opcion sentarse en la barra, luego
solicitan la carta donde escogen el trago o coctel de su agrado y un piqueo, mientras esperan su
orden conversan con sus amigos, al llegar su orden evalldan si su coctel cumple con sus
expectativas, después de disfrutarlo ordenan en otro mas, deciden retirarse del local cuando estan

cansados o desean ir a otro lugar, luego solicitan la cuenta donde prefieren pagar con tarjeta. Lo
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que hacen después de su compra y consumo, es comentar su experiencia con sus amigos de forma
personal o mediante las redes sociales como Facebook a través de publicaciones, de esta manera

formara un nuevo ciclo de informacién acerca de estos bares, en otros posibles consumidores.

Los tres atributos que mas valoran los consumidores en relacion a un bar de cocteleria son por
orden de importancia la ambientacion, la atencién personalizada y la creatividad, posteriormente se
encuentra el sabor de los cocteles o tragos, las promociones, el precio, la rapidez, la marca de
licores y la presentacién de los cocteles. Como se aprecia, los atributos principales estan
relacionados a la comodidad y hospitalidad que pueda ofrecer los bares de cocteleria, es por ello
que en aquellos lugares donde la infraestructura tome protagonismo y la forma de atencion del
personal sea con esmero, seran opciones mas atractivas para el consumidor. Asi mismo el sabor
de los cocteles o tragos no representa un atributo decisor para la compra, sin embargo es
considerado como un atributo complementario, ello refleja que el consumidor trujillano no asiste
necesariamente a un bar de cocteleria por el prestigio que estos puedan tener en la elaboracion de
sus tragos o cocteles, aquellos bares que consideran como ventaja competitiva la calidad y sabor
de sus tragos, tendran que hacer esfuerzos publicitarios y actividades de promocién de venta que
transmitan al consumidor estés caracteristicas y puedan reconocer esta ventaja competitiva como
parte fundamental de su decision de compra. Las promociones y los precios son atributos que
quedan en un segundo plano, un descuento o pagar menos es punto no relevante. El no valorar
como parte necesaria la rapidez del servicio, no significa que sea un atributo por demés, pues dentro
del momento del consumo del producto se desarrollan actividades como la conversacion, la misma
que haréd de la espera mas llevadera. La marca de licores y la presentacion de los cocteles son los
atributos menos valorados, podemos inferir que el consumidor local no esta siendo aun exigente en
los detalles del producto, es importante aclarar que mientras un coctel tenga un buen sabor o sea

agradable al paladar, habra cumplido las expectativas.

Las percepciones acerca del servicio recibido y esperado por los consumidores en los bares de
cocteleria de la ciudad de Trujillo, son identificados mediante la satisfaccion después de su compra
y consumo en un bar de cocteleria, es asi que se sentiran satisfechos siempre y cuando estos bares
les hayan brindado una buena atencion, que incluye haber sido atendidos por un personal amable
y eficiente, caracteristicas que complementan un ambiente agradable para ellos, asi como haber
recibido tragos atractivos a su paladar, en el caso de no percibir estas acciones, los consumidores
reflejardn su insatisfaccion, la misma que tomaran en cuenta para una préxima evaluacion de
alternativas. En la investigacion realizada por Sanchez L., F.A. (2006), manifiestan que los
consumidores se quedan en las discotecas a pesar de estar insatisfechos con el servicio recibido,
este comportamiento de los consumidores chiclayanos se produce ante la falta de propuestas de
entretenimiento nocturno del tipo discoteca, la misma que limita las expectativas del consumidor.
Esta conducta posterior a la compra Kotler (2011) describe que el consumidor experimentara cierto
nivel de satisfaccion o insatisfaccién, cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el
desemperio, mayor seré el nivel de insatisfaccién. De igual forma, es necesario evaluar las acciones
posteriores a la compra, puesto que la probabilidad de recompra es mas alta si el cliente esta

satisfecho, incluso tienden a hablar bien de la marca. De esta manera en la investigacion que se
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realizd, los consumidores de bares de cocteleria manifestaron su percepcién en relacion a los
atributos presentes en estos bares Trujillanos, percibieron que un “buen ambiente” es ofrecido por
los bares El Boticario, Viejos de viejos, Chelsea, Canana y Malabrigo. Los mejores o “Buenos
Tragos” para ellos los preparan en los bares Chelsea, Museo del Juguete, Malabrigo y Moche. Los
atributos que solo lo percibieron como mejores en un solo bar fueron, “La variedad de tragos” en el
“Boticario”, los “Mejores precios” en el bar “Viejos de viejos”, la “buena musica” en el Canana, la
mejor “calidad del servicio” en el bar “Alma” y la mejor comida, es decir los salados como piqueos lo
perciben que son preparados por el “Canana”. La oferta de bares de cocteleria en su mayoria
ofrecen un buen ambiente, tomando en consideracidon que este es el atributo que mas valoran y
factor decisor de la realizacién de compra, los consumidores no estaran limitados a quedarse en un
bar donde no se ofrezca este atributo, por el contrario tienen la facilidad de buscar el bar que mejor

tenga el atributo en el momento antes de su compra.

Los consumidores esperan que el servicio de los bares de cocteleria sea de la siguiente manera, la
carta de cOcteles y tragos deberan ser principalmente clasicos (los preferidos en orden de
importancia son: Chilcano, Pisco sour, Majitos, Algarrobina, Pifia Colada, Wisky y Cerveza) , que en
su mayoria estos son elaborados por pisco, y que los consumidores suelen tomar, coincidiendo asi
con el estudio realizado el 2015 por la Camara de Comercio de Lima (CCL), que sefiala que el
peruano adulto promedio consume aproximadamente 1.2 litros de alcohol sin contar la cerveza, de
este total la mayor proporcidn corresponde al consumo de pisco con 0.5 litros anual per capita. Con
respecto a los cOcteles de autor, no significan un criterio esencial, asi mismo solo algunos
entrevistados recuerdan algin nombre de coctel de autor, sin embargo esto no significa que este
tipos de cocteles no sea de su agrado, la recordacién de estos depende del esfuerzo de los bares
por exponerlos o exhibirlos a sus consumidores. Los piqueos que desearian son los tradicionales,
Tequefios, Lomo saltado, chicharron de pollo, brochetas de pollo, y algunos diferentes como
langostinos con salsa huancaina y maquis. Asi mismo esperan encontrar un ambiente agradable
con una luz tenue, asientos y mesas cémodas, con servicio de estacionamiento y wifi. Los precios
esperan que sean entre 15 a 50 soles por un coctel o trago, siendo el precio minimo de 15y 20,
precio maximo de 45 a 50 soles, con opcion de pago preferentemente con tarjeta de crédito y débito.
Con respecto a la promocién desearian 2x1 y piqueos gratis a partir de cierto monto de consumo.
La ubicacion del bar se desea que sea un lugar céntrico, destacando la zona de Av. Larco. Con
relacion a las personas que trabajan en el bar de cocteleria tienen que ser cordiales y muy atentas.
Las marcas de licores, que desean son: Ron: (Solera. Flor de Cafia, Habana Club, Cartavio,
Pampero, Cabo blanco); Wisky: (Chivas Regal, Old Par, Johny Walker, Ballantines, Jack Daniels,
White Horse, Valentine); Vodka: (Smirnof y Absolut); Pisco: (Tonel, Quebranta, Porton, Ocucaje, 4
Gallos, Porton, La Botija, Queirolo); Tequila: (José Cuervo, Juarez). Los consumidores manifestaron
que sus expectativas de su primera visita a un bar de cocteleria, esperaban encontrar un ambiente
tranquilo, la especialidad en tragos y la buena musica, la mayoria de los entrevistados declaran que
si se cumplieron sus expectativas. Hoy en dia los consumidores se sientes satisfechos con el
servicio que les otorga los bares de cocteleria, sus expectativas no transcienden a mas de lo que

los bares existentes les ofrece.
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CONCLUSIONES

- Se describio los habitos y preferencias de los consumidores de bares de cocteleria, los
cuales son, disfrutar su tiempo libre saliendo fuera de casa y parte de sus opciones es salir
a un bar donde puedan conversar con sus amigos. Cuando deciden salir a divertirse lo
deciden en momento, llegan a un bar de cocteleria a partir de las 10 p.m. Asisten a bares
de cocteleria principalmente con amigos y compafieros de trabajo. Al decidir el lugar a donde
prefieren ir, lo en consenso con sus amigos. Cuando ingresan a los bares, lo primero que
observan es el ambiente, el tiempo promedio para elegir su orden es de cinco minutos,
revisando la carta y fijandose el contenido de cada coctel para tomar interés en aquellos
que contengan el licor de su preferencia, y cuando llega su orden evallan que su trago esté
conforme con sus expectativas. El tiempo que permanecen en estos bares es en promedio
tres horas. Asi mismo solo asisten a un solo bar de cocteleria en cada salida nocturna, en
ocasiones puntuales solo asisten para hacer previos, esto particularmente cuando desean
ir a un lugar a bailar o hacer otra actividad diferente a lo que te ofrece un ambiente tranquilo.
Suelen gastar entre 2% a 10% de sus ingresos mensuales, siendo 25 a 100 soles lo minimo
que pueden gastar y lo maximo entre 100 a 300 soles. Acostumbran tomarse un tiempo
promedio de 20 minutos para terminar un céctel y otro tiempo promedio de 5 a 15 minutos
para terminar un piqueo. Después de haber disfrutado de su primer coctel, gustan otro trago
similar, si les gusto el anterior caso contrario piden otro para que conozcan otros tragos de
la carta. Las mujeres se demoran mas tiempo que los varones en pedir un nuevo trago. En
promedio suelen consumir cuatro cécteles por persona y uno a dos piqueos por grupo.
Después de asistir a los bares de cocteleria, acostumbran comentar sus experiencias con
sus amigos ya sea personalmente o a través de publicaciones por Facebook. Buscan
informacién sobre bares de cocteleria mediante redes sociales, luego preguntan a sus
conocidos. Es indiferente para ellos saber sobre el barman que dirige la barra en estos
bares. Parte de la informacion que suelen indagar es sobre tipos de licores y tragos. Los
consumidores habitualmente se toman entre cinco a diez minutos para buscar informacion
en redes sociales, preferentemente Facebook. En relacion a sus preferencias, los
consumidores buscan en cada actividad sentirse en un escenario agradable y para ello
tomaran decisiones bajo esa consideracion. Al salir a divertirse prefieren salir en un grupo
social de amigos que han mantenido con los afios, que pertenecen al colegio o la
universidad, o al trabajo. Cuando salen a divertirse y prefieren hacerlo disfrutando de una
buena conversacidn, escogen un bar de cocteleria, porque buscan un espacio donde
pueden conversar amenamente, tomando un coctel o trago, oyendo musica en un volumen
adecuado para escuchar sin problemas, acompafiado de una buena atencién por parte del
bar. La razén principal por la que deciden ir a este tipo bar y no a otro lugar es por el
ambiente tranquilo que les ofrece, con muebles o sillas cdmodas, sin musica fuerte, bulla y
conglomeracion de personas. Lo que no prefieren es encontrar en un bar de cocteleria a

gente muy joven o muy ebria y que generen desorden. En relacion al momento en que
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deciden retirarse de un bar de cocteleria y solicitan la cuenta, los consumidores
consideraran que mientras mas tarde deciden irse del bar, la rapidez con que le entreguen
la cuenta cobra una mayor relevancia. Asi mismo les es importante que el personal del bar
les agradezcan por su visita, dando a evidenciar que les importa que sean considerados

con ellos.

« Se identifico el proceso de informacion del consumidor sobre los bares de cocteleria en
relacion a los medios de comunicacién, este proceso se da cuando, los consumidores
deciden buscar informacion, lo hacen primero en redes sociales principalmente Facebook y
luego preguntan a sus amigos, ello corresponde a una busqueda externa activa. Cuando
reciben informacion de los bares de cocteleria el medio que se utiliza es Facebook, asi
mismo reciben informacién de los comentarios que hacen sus conocidos acerca de estos
bares, de manera presencial, estas actividades corresponde a una busqueda de informacién
pasiva. Y como busqueda de informacion interna los consumidores recuerdan de forma
espontanea puntualmente dos bares de cocteleria. Durante todas estas actividades se habla
de informacion relacionada al ambiente del bar, los tragos o cocteles, promociones, el tipo
de gente que asiste al bar y los precios, segun el orden descrito.

- Se identific6 que el comportamiento de compra de los consumidores antes, durante y
después de su consumo en un bar de cocteleria, se desarrolla desde que los consumidores
consideran ciertos criterios durante su evaluacion de alternativas, los cuales son: el buen
ambiente, variedad de tragos, concepto innovador, precios, buenos tragos, buena muasica,
calidad de servicio y buena comida. Asi mismo les llamara la atenciéon un bar con una
propuesta diferente, donde los elementos que destacan son la iluminacion tenue, un
ambiente cdlido y acogedor con muebles cémodos, la barra iluminada, y decoracion
ecléctica, después de haber determinado estos criterios ellos tendran las principales
opciones de bares de cocteleria para visitar, tales como el Boticario, El Canana y Chelsea.
Luego de seleccionar el bar de cocteleria a visitar, los consumidores ingresaran al bar donde
observan el ambiente (si el local esta lleno y el tipo de gente es de su agrado, de ello
dependera si deciden permanecer o retirarse), cuando deciden quedarse buscan una mesa
con sillas o muebles cémodos, luego piden la carta donde escogen el trago o coctel de
agrado (por lo general escogen uno tradicional o conocido) y un piqueo, mientras esperan
su orden conversan con sus amigos, al llegar su orden evalGan si su coctel cumple con sus
expectativas, después de disfrutarlo ordenan en promedio otros tres mas, deciden retirarse
del local cuando estan cansados o desean ir a otro lugar, luego solicitan la cuenta donde
prefieren pagar con tarjeta, en promedio su permanencia en este tipo de bar es de tres
horas. Después de su compra y consumo, los consumidores comentaran su experiencia con
sus amigos de forma personal o mediante las redes sociales como Facebook a través de
publicaciones, de esta manera formara un nuevo ciclo de informacion acerca de estos bares,

en otros posibles consumidores.
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- Se determind los atributos que valoran los consumidores en relacién a un bar de cocteleria,
los cuales son por orden de importancia: La ambientacion (1), atencion personalizada (2),
creatividad (3), sabor de los cocteles o tragos (4), promociones (5), precio (6), rapidez (7),

marca de Licores (8) , presentacion de los cocteles o tragos (9).

- Seidentificé las percepciones acerca del servicio recibido y esperado por los consumidores
en los bares de cocteleria de la ciudad de Trujillo. Los consumidores durante su visita y
consumo en estos bares, percibieron que un “buen ambiente” es ofrecido por El Boticario,
Viejos de viejos, Chelsea, Canana y Malabrigo. Los mejores o “Buenos Tragos” para ellos
los preparan en los bares Chelsea, Museo del Juguete, Malabrigo y Moche. Los atributos
que solo lo percibieron como mejores en un solo bar fueron, “La variedad de tragos” en el
“Boticario”, los “Mejores precios” en el bar “Viejos de viejos”, la “buena musica” en el
Canana, la mejor “calidad del servicio” en el bar “Alma” y la mejor comida, es decir los
salados como piqueos lo perciben que son preparados por el “Canana”. Asi mismo para
ellos sentirse satisfechos significa recibir una buena atencién donde perciban un ambiente
agradable y buenos tragos o cocteles. En base a sus experiencias en este tipo de bares,
no identifican el lugar donde preparan el mejor coctel o trago de su preferencia, sin embargo
reconocen donde disfrutan el mejor un piqueo (en los bares de cocteleria que pertenecen a
un restaurante). Por otro lado el servicio que ellos esperan, se basan en: una carta de coctel
o tragos por lo general clasicos y a medida que se propongan cocteles y tragos nuevos de
autor, estarian dispuestos a consumirlos. La carta de piqueos por lo general son comidas
tradicionales de este tipo de bares, solo los maquis serian una propuesta a considerar. La
ambientacién del local con luces tenues, asientos y mesas comodas, con servicios
adicionales de estacionamiento y wifi. Los precios por un coctel tendrian un rango entre 15
a 50 soles. Con opcién de pago preferentemente con tarjeta de crédito y débito. Las
promociones como 2x1 y piqueos gratis a partir de cierto monto de consumo. La ubicacién
del local en un lugar céntrico. El personal del bar de cocteleria deberan destacase por su
cordialidad y hospitalidad. El bar debe ofrecer una variedad de marcas de licores, con
respecto a los coécteles de autor estos deberian tener una exhibicién especial o esfuerzos
comunicacionales, para que el nombre del mismo sea recordado por el consumidor.
Finalmente sus futuras expectativas de un bar de cocteleria estan establecidas en encontrar

un ambiente tranquilo, con tragos o cocteles especiales y de buena musica.
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RECOMENDACIONES

- Se recomienda complementar el estudio con otras investigaciones sobre comportamiento
de compra del consumidor en otras actividades de entretenimiento, con la finalidad de
obtener un perfil completo del consumidor local y/o nacional en este tema.

- Se recomienda la realizaciéon de investigaciones sobre comportamiento de consumidor
usando otros modelos con la finalidad de que los futuros investigadores cuenten con una
mayor cantidad de herramientas al momento de querer el comportamiento del consumidor,
sobretodo, en temas de entretenimiento.

« Se invita a realizar investigaciones complementarias para detallar el comportamiento de
compra del consumidor local y/o nacional de bebidas alcohdlicas en general.

- Invitamos a la realizacién de estudios etnograficos con la finalidad de tener un mayor
entendimiento sobre la cultura etilica del consumidor trujillano y/o peruano.

e« Se cree pertinente que los duefios de los bares de cocteleria utilicen la presente
investigacion para entender el comportamiento de compra del consumidor trujillano de bares
de cocteleria para ofrecer al consumidor final un servicio que supere sus expectativas.

« Se recomienda a los administradores o encargados de los bares de cocteleria de Trujillo,
realizar actividades o acciones en relacidn a sus cocteles de autor o de casa, con el objetivo
que estos se destaquen y sean recordados por sus consumidores, utilizando esto como un
elemento diferenciador. Asi mismo en relacién a la publicidad o comunicacion en medios,

que destaquen imagenes, frases, etc. donde transmitan un ambiente agradable.
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ANEXOS
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ANEXO N° 1. Matriz de Consistencia

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE BARES DE COCTELERIA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO

Problema

Objetivo

Hipotesis

Variable

Metodologia

Poblacién

Problema General: ¢ Cudl es el comportamiento de
compra del consumidor de bares de cocteleria en la
ciudad de Trujillo?

Problemas Especificos:

« ¢ Cudles los habitos y preferencias de los consumidores
de bares de cocteleria?

+ ¢Cudles es el proceso de informacién del consumidor
sobre los bares de cocteleria en relacién a los medios de
comunicacion ?

* ¢, Cudl es el comportamiento de compra de los
consumidores antes, durante y después de su consumo
en un bar de cocteleria ?

« ¢ Cudles son los atributos que valoran los consumidores
en relacién a un bar de cocteleria?

« ¢ Cudles son las percepciones acerca del servicio
recibido y esperado por los consumidores en los bares de
cocteleria de la ciudad de Trujillo?

Objetivo General: Determinar el comportamiento de
compra del consumidor de bares de cocteleria en la
ciudad de Trujillo

Objetivos Especificos:

« Describir los habitos y preferencias de los
consumidores de bares de cocteleria

« Identificar el proceso de informacion del consumidor
sobre los bares de cocteleria en relacion a los
medios de comunicacion

« ldentificar el comportamiento de compra de los
consumidores antes, durante y después de su
consumo en un bar de cocteleria.

» Determinar los atributos que valoran los
consumidores en relacion a un bar de cocteleria.
« Identificar las percepciones acerca del servicio
recibido y esperado por los consumidores en los
bares de cocteleria de la ciudad de Truijillo.

« El comportamiento de
compra de los
consumidores de bares
de cocteleria se
describe mediante, el
hébito de salir a
divertirse con sus
amigos mas cercanos,
cuando salen a un lugar
de entretenimiento
nocturno prefieren un
lugar tranquilo para
conversar con sus
amigos, valoran un buen
coctel o trago, utilizan
principalmente redes
sociales para informase
acerca de los bares,
durante su estadia en un

Comportamiento de
compra del consmidor de|
bares de cocteleria.

Para determinar el perfil de]
los consumidores de
bares en cocteleria en la
ciudad de Trujillo, se
realiz6 un estudio no
experimental de tipo
descriptivo transversal.

Descriptivo: se ha
recopilado la informacién
que busca la identificacién
de los elementos y
caracteristicas de las
personas que asisten a
este tipo de
establecimientos.

Transversal: la
identificacion de los
elementos y
caracteristicas de las
personas que asisten a
este tipo de
establecimiento fueron
recopilados en un periodo
de tiempo determinado.

* Hombres y mujeres
profesionales entre 25 a
50 afios de edad de los
niveles socioeconémicos
AB y C+, que gustan de
ir a bares de cocteleriay
viven en la ciudad de
Trujillo.
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ANEXO N° 2. Publicacion del Diario El Comercio “La cocteleria es la carrera del futuro”

El Comercio rPounca  EcONOMIA  OPNION  SOCEDAD  MUNDO  TECNO POLITICA ~ ECONOMIA  OPINION  SOCEDAD  MUNDO  TECNO POLITICA  ECONOMIA  OPINION  SOCIEDAD  MUNDO  TECNO

£Qué rol juegan los duefios de locales?

243400

“La cocteleria es la carrera del
flltler”

Diaz, jefe oe |z barra ae /

£En qué consiste tu propuesta en ARG?

Sac

iComo desterrar |a idea de que es una carrera de poco
prestigio?

mporta

iCuando empezaste a concursar por ¢l Perd en &l extranjero?

LEA TAMBIEN

Diario El Comercio (Peru)
Gaston Acurio

mnaﬁ}mm
Ge Pacycutec

Tags relacionacos
Gastronomia es comida y bebida, pero esta queda relegada
frente al boom de la primera. ;Por que?
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ANEXO N° 3. Publicacién del Diario El Comercio “Lasegundarevolucién delacocteleria peruana

€l Comerrip eounca  econowia  0PNON  SOCEDAD  MUNDO  TECK &l Comergip Poumica EcONOMIA  OPINON  SOCEDAD  MUNDO  TECNO
e S Chcls LA SEGUNDA OLA
Matias

La segunda revolucion de la
cocteleria peruana

m 26| | O Twitear | | G#1 cf,ma,m o Pmm| o mo &

Mira el post completo en el blog Destilando Pisco.

Diario El Comercic (Peru)

SOLEDAD MARROQUIN

LEA TAMSIEN

E1pisco de hato: tn =
o Tags relacionacos

Pisco Bloas
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ANEXO N° 4. Entrevista al bartender Augusto Bromley Andonayre

Solo se considera esta entrevista como referencia en el marco teérico, la entrevista hace

referencia a la evolucidn de la cocteleria en Truijillo.

GUIA DE PAUTAS A EXPERTO EN BARTENDER

Buenos dias/tardes: Mi nombre es..., soy entrevistador para el estudio de una tesis
universitaria. Y el dia de hoy hablaremos sobre los bares de Trujillo. Le agradeceria que se

Criterios

sienta cOmodo al exponer sus ideas.

A. Evolucién de Truijillo

1.

¢, Como crees que ha evolucionado la cocteleria en Truijillo?

Los primeros inicios que tenemos en la cocteleria es obviamente con los hoteles: lo que
era antes el hotel los jardines, el hotel turistas, el hotel turismo y el club central. No
existian barras ni bares, la primera barra que se hizo conocida fue la barra que se
encuentra hoy en dia aun existente en el museo del juguete, que era un bar en la calle
Pizarro y fue el primer bar que se especializé en hacer macerados, aproximadamente
30 o0 40 afios atras —antes del terremoto -. Este bar se vino abajo con el terremoto y lo
Unico que sobrevivié del bar fue la barra que ahora se exhibe como reliquia en el museo
del juguete. Posteriormente no ha habido muchos bares que hayan logrado segmentar
una historia en la cocteleria, todos quebraban y todos abrian o vendian cualquier cosa
en pequefios pubs o discotecas.

La cocteleria empieza a explotar con la inauguracion de Bizarro, en donde por las
entradas te daban cocteles o cerveza, y la gente preferia cocteles. Posteriormente abrié

mecano y ahi empieza a dispararse la cocteleria.

B. Sobre bares trujillanos en cocteleria

2.

¢, Qué opinidn tienes sobre los bares en cocteleria de Trujillo? ¢ Como era antes, como
es ahora?

Antiguamente era una competencia repetitiva en todos los bares: quién hacia el mejor
Acapulco, pifia colada, pisco sour, sangria o cuba libre, ya que eran los Unicos cocteles
gue la gente conocia. En el hotel turistas, antiguamente se vendia un coctel que era el
coctel “libertadores”, que era un coctel que supuestamente le habia gustado a gente
ligada al gobierno, pero era lo Unico, no habia mas. Y posteriormente fue el tema de los
macerados, anteriormente se vendian en un bar ubicado en la calle Pizarro que se
destruyd con el terremoto de la ciudad de Trujillo.

De ahi posteriormente cada bar ha manejado sus técnicas independientes de todo lo
moderno, siguen en la misma rutina, los mismos cocteles, lo cual no le da rotacion de
cocteleria.

Para ti ¢ Cuéles son los mejores bares de cocteleria en Trujillo?

Actualmente existen tres bares que si tienen su propio estilo: uno a base de cocteleria

tradicional con aplicaciones modernas, otro a base de balsamos y el Ultimo a base de
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mezclas andinas, los cuales son: el “Malabrigo Bar”, “El boticario”, y el bar del

restaurante “Kaniwa”.

C. Consumidor Trujillano
4. ¢Qué opinas sobre el consumidor trujillano? ¢ Como era antes, como es ahora?
He visto el desarrollo o la evolucion del consumidor desde que solamente pedian, como
te mencioné; cuba libre y vodka con naranja, que era lo mas avanzado; cuando
empezaron a pedir Martini; y hoy en dia empiezan a pedir ya cosas muchisimo mas
avanzadas y cocteles mas rebuscados. La tendencia es fuerte, si bien es cierto que hay
gente que busca el alcohol solamente, pero ha bajado. Me atrevo a decir que estamos
hablando de un 65% que busca experiencia, es decir, cocteles, y el resto esta buscando

solo embriagarse.

Fin de la entrevista, agradecer al entrevistado por su participacion

DATOS DE CONTROL:

Nombre del Augusto Bromley Andonayre

entrevistado

Edad 35 afios
Ocupacion Bartender manager
Teléfono 986290528

movil/celular
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ANEXO N°5 Guiade pautas aplicada alos consumidores de bares de cocteleria

“ESTUDIO SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE BARES DE

COCTELERIA EN LA CUIDAD DE TRUJILLO”
GUIA DE PAUTAS

Buenos dias/tardes: Mi nombre es..., soy entrevistador para el estudio de una tesis

universitario. Y el dia de hoy hablaremos sobre los bares de Trujillo. Le agradeceria que

sienta coOmodo al exponer sus ideas.

Apertura

¢ Qué opinion tienes acerca del entretenimiento nocturno en Trujillo? ¢Qué ofertas hay? ¢A qué

lugares has ido? ¢ Qué bares conoces o has visitado?

Criterios

A. Reconocimiento de la motivacion y la necesidad:

1. Cuéntame sobre ti ¢ Donde naciste? ¢ Cudl es tu ocupacion? ¢ Qué te gusta hacer en tu
tiempo libre?

2. ¢Me podrias comentar brevemente como es tu grupo social, con los que te rednes para
compartir? ;,COmo se conocieron?
¢ Cambias con frecuencia tu circulo de amigos o sueles mantenerlos durante afios?

4. Hace un momento nos mencionaste que has ido a los siguientes bares (mencionar sélo
los bares en cocteleria) ¢, Qué es lo que te gusta de estos bares?

5. Sabes ¢Qué es un bar de cocteleria? (Reforzar y mencionar el concepto)

6. ¢Por qué razones gustas ir a estos bares de cocteleria?

7. ¢Porqué decides ir a este tipo de bares y no a otros lugares? (Mencionar diferencias)

8. ¢CoOmo nacio tu gusto por los bares de cocteleria?

9. Y cuando sales a estos bares de cocteleria ¢ Lo planificas o lo decides del momento?

10. ¢A qué hora sueles ir a un bar de cocteleria?

11. ¢Con qué frecuencia asistes a estos bares?, ¢,Por qué?

12. Cuando decides salir a un bar en cocteleria, ¢,Por lo general vas solo o con amigos,
familiares, comparieros de trabajo, etc.?

13. ¢Quiénes influyen al momento de elegir un lugar a donde ir?

14. ¢Por cuanto tiempo promedio permaneces en estos bares en una visita?

15. En una salida normal ¢, Sueles quedarte en un solo bar o visitas diferentes bares de
cocteleria?

16. ¢Usualmente asistes a los bares de cocteleria para "hacer previos" o pasas la noche en
estos bares?

17. Cuéntame todo el proceso o lo que haces durante tu estadia en un bar
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18.

19.

20.

21.
22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

¢ Qué tipo de personas no te esperarias encontrar cuando asistes a un bar de cocteleria?

¢ Cuanto es el porcentaje de tus ingresos que le dedicas mensualmente a los bares de
cocteleria?

¢, Cuéanto es lo minimo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria?

¢ Cuanto es lo maximo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria?

¢Consideras que el gasto que realizas cuando asistes a bares de cocteleria es bien
justificado? ¢ Alguna vez te arrepentiste de gastar en una salida a un bar de cocteleria? Si
la respuesta es si ¢ Esto sucede con frecuencia?

¢ Qué opinas si se cierran todos los bares de cocteleria?

Busquedadeinformacion:

Cuando piensas en salir a un bar de cocteleria, ¢ Qué opciones tienes en mente?,

¢ Por qué razén? (Sin acudir a la busqueda en algiin medio) (Considerar orden de
mencion)

¢Mediante qué medios o fuentes recibes informacion acerca de bares de cocteleria?
(Considerar orden de mencidn)

¢ Qué tipos de mensajes son estos? (Promociones, exponen alguno de sus tragos,
iméagenes de sus locales, la ambientacion, precios, etc.)

Cuando recibes informacion por conocidos (amigos, familiares, compafieros de trabajo,
etc.) ¢Qué es lo que te cuentan sobre estos bares de cocteleria?

Y cuando decides buscar informacion sobre estos bares, ¢ Qué medios o fuentes utilizas?
(Considerar orden de mencidn) ¢Por qué?

De la informacidn que encuentras ¢Qué es lo que te llama mas la atencion?
(Promociones, los tragos, imagenes de sus locales, la ambientacién, precios, etc.)
Cuando buscas informarte de estos bares y recurres a tus conocidos ¢ Sobre qué aspectos
del bar en cocteleria sueles preguntar? (Promociones, tragos, carta, sobre el local, la
ambientacion, precios, tipo de gente que va, etc.)

En general cuando buscas ir algin bar en cocteleria ¢ Cual es tu orden de busqueda?
(Orden de mencién) — (Conocidos, redes sociales, medios impresos)

Y ¢ Qué atributos o caracteristicas te llaman la atencién en estos medios de busqueda?
(Promociones, tragos, carta, sobre el local, la ambientacion, precios, tipo de gente
que va, etc.) Mencionar por orden de importancia (Orden de mencidn)

¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el barman que atienden en un bar
de cocteleria?

¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el tipo de licores, tragos y marcas
que tienen los bares en cocteleria? (Indagar si toma en cuenta una marca en
particular).

¢ Cuanto tiempo te tomas buscando informacién?
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37. ¢ Es suficiente la informacion que puedas encontrar o necesitas ir personalmente al bar

para tener una mayor informacion?

C. Evaluacién de las alternativas:
38. A continuacion te mencionaré una lista de bares de cocteleria. Por favor mencionar que
atributos tiene cada uno de ellos y menciona una palabra que defina a cada uno de los

bares.

Bares de Cocteleria ¢, Qué atributos tiene? ¢En una sola palabra

como lo definirfas?

. Bar El Boticario

. Bar viejo de viejos

. Bar del Chelsea

Al Wl N P

. Bar del Museo del

Juguete

¢,

. Bar del Canana

6. Bar del Hotel
Libertador (Malabrigo)

7. Bar del Hotel

Casandina (Alma)

8. Bar del Rest. Kaniwa
(Moche)

9. Bar del Hotel Costa
del Sol (Walak)

39. Te voy a mostrar una lista de atributos. Por favor ordénalos segun tu preferencia por orden
de importancia (Mostrar tarjetas y jerarquizar)

40. De la siguiente lista de Bares. En una escala de Muy bueno, Bueno, Regular, Malo, Muy
Malo. ¢ Cémo calificarias el desempefio del Bar El Boticario, con respecto al atributo
(SELECCIONAR CADA UNO DE LOS CINCO PRIMEROS ATRIBUTOS ORDENADOS
EN LA PREGUNTA ANTERIOR) .... Y como calificarias este atributo en el Bar del Hotel

Libertador (Malabrigo) y en el Bar del Rest. Kaniwa...?

Atributo Calificacion de desempefio
Bar El Boticario Bar del Hotel Bar del Rest.
Libertador Kaniwa (Moche)
(Malabrigo)

g B W N
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41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.
57.

58.

59.
60.

Te mostraré las siguientes imagenes. (Mostrar las imagenes de los bares) ¢Qué te
llama mas la atencion? Después de a ver visto todas estas imagenes. ¢ Cual es la que
mas te gusta? ¢ Por qué?

De todas las opciones de bares en cocteleria ¢ Cuales son las tres opciones que
escogerias para una salida? ¢Por qué? (Orden de mencioén)

Primera Opcién — Segunda Opcion — Tercera Opcion

Y ¢Qué tendria que pasar para que no asistas a ningun bar de cocteleria o simplemente

no salgas esa noche?

Consumo:

Cuando ingresas a estos bares, ¢Qué es lo primero que observas?

¢En qué momento exacto decides quedarte o irte? Y si te vas ¢ Por qué?

Cuando decides quedarte en el bar, ¢ Qué es lo primero que haces? (Esperas a alguien,
inmediatamente buscas algun trago de la carta, inicias una conversacién)

¢Dobnde prefieres sentarte... En la barra o en las mesas distribuidas por el bar? ¢ Por qué?

Al momento de hacer tu orden ¢ Qué elementos consideras para tu eleccion?, ¢Por qué?

¢ Cuéanto tiempo te toma escoger tu orden?

Durante el tiempo que esperas por tu orden ¢Qué es lo que haces?

Después que recibes tu orden, ¢ Evallas si estd conforme o es algo que ignoras? (Hablar
sobre presentacion del coctel o trago)

¢Aproximadamente cuanto tiempo en promedio demoras en acabar tu coctel o trago?, en
el caso de pedir algun piqueo, ¢, Cuanto demora en acabarlo?

Después del primer coctel o trago, ¢ Ordenas otro trago similar o tienes otras opciones?
¢Es inmediato o esperas un tiempo? ¢, Por qué?

¢ Cuantos tragos o cocteles sueles consumir en el bar en cocteleria? Y ¢ Cuantos piqueos?

¢En algin momento tienes contacto con el barman?

¢ Por cuanto tiempo sueles quedarte en el bar?

Hablame sobre el momento en que decides retirarte del bar ¢ Qué es lo haces? ¢Es
importante que traigan la cuenta rapido o es indiferente? ¢ Gusta que te agradezcan por tu
visita o es indiferente?

¢ Cudles son los motivos por los que te vas del bar? (¢ va a otro lado?)

Resultados: En relacion con los bares de cocteleria que sueles frecuentar
¢ Qué situaciones crees que deberian suceder para sentirte satisfecho?

¢ Qué situaciones tendrian que suceder para sentirte insatisfecho?
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61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

¢ Cudles es tu coctel o trago preferido? ¢ En qué bar de cocteleria local te han preparado
el mejor? ¢ Sabes el nombre de barman que lo prepar6?

De los bares que has visitado ¢ Cudles te han brindado un buen piqueo? (Mencionar los
tres mejores por orden de mencién) ¢Por qué?

Después de tu visita ¢ Sueles comentar tu experiencia? ¢A quiénes? Y ¢Por qué medios?

Bar ideal

Describe tu bar ideal: Mencionar de forma secuencial lo siguientes puntos:

Producto: Cocteles/tragos/piqueo(carta y presentacion), ambientacion (barra, sillas,
muebles, luces ,musica, bafios),servicios adicionales (wifi, estacionamiento, otros)

Precio: Precio minimo y maximo y forma de pago.

Promocion: Publicidad (medios), promociones (ofertas y descuentos), marketing relacional
(tarjeta de fidelizacién, catas, otros).

Plaza: Ubicacion, espacio del local, distribucién del local.

Personas: Forma de servicio (azafatas, barman, cajera, anfitrion), uniformes, actitud del
personal.

Favor de mencionar cuales son los cocteles o tragos de tu preferencia (Orden de
Mencion)

¢ Qué marcas de licores son tus preferidas? Segun el tipo de trago: Ron, Gin, Pisco,
Tequila, Whisky, Vodka, etc.

¢ Cudles son los nombres que recuerdas de cicteles preparados en los bares de
cocteleria (cOcteles de autor)?

Cuando fuiste por primera vez a un bar en cocteleria ¢ COmo eran tus expectativas?, luego

de visitar al bar de cocteleria, ¢Estas se cumplieron? (si o no) ¢Por qué?

Fin de la entrevista, agradecer al entrevistado por su participacion
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ANEXO N°6 Ficha Técnica — Estudio Cualitativo

FICHA TECNICA

Entrevistas en Profundidad

1 DISENO DEL PROYECTO
1.1 Tipo de investigacion: Exploratoria de tipo cualitativa.
1.2 Técnica de estudio: Entrevista en profundidad

2. DISENO DE LA MUESTRA

2.1  Universo de estudio:
Universo A: Profesionales de 25 a 50 afios de edad
del nivel socioeconémico AB de los distritos de
Trujillo y Victor Larco.

Universo B: Profesionales de 25 a 50 afios de edad
del nivel socioecondmico C+ de los distritos de
Trujillo y Victor Larco.

2.2  Método de muestreo: Se empleard un muestreo por cuotas.

2.3 Numero de entrevistas: 20 entrevistas.

2.4  Método de reclutamiento: Por contacto
N° NOMBRE DEL ENTREVISTADO GENERO EDAD NSE | OCUPACION /PROFESION
1 |Yolanda Elizabeth Vidal Araujo Femenino | 25a35 AB Lic. En Turismo
2 |Claudia Llanos Vidal Femenino | 25a35 AB Abogada
3 |Silvia Bueno Femenino | 25a35 AB Asesora de seguros
4 |ClaraSanchez Femenino | 25a35 AB Administradora
5 |[Claudia Caceres Femenino | 25a35 AB Administradora
6 |Maggie Karen Olértegui Espinoza Femenino | 36a50 AB Abogada
7 |Carlos Espinoza Masculino | 36a50 AB Administrador
8 |[Enrique Hugo Muller Soldn Masculino | 36a50 AB Abogado
9 |[Segundo Alonso Vilchez Vera Masculino | 36a50 AB Lic. En Marketing
10 |Gladys Otiniano Cueva Femenino | 36a50 AB Administradora
11 |Cecilia Patricia Llajaruna Diaz Femenino | 25a35 C+ Lic. En Educacion
12 |Laura Caro Ortega Femenino | 25a35 C+ Lic. En Educacion
13 |Paola Colina Femenino | 25a35 C+ Farmaceutica
14 |Rosario Garcia Lazaro Femenino | 25a35 C+ Contadora
15 |Milagros Campos Cotrina Femenino | 25a35 C+ Administradora
16 |Carlos Moncada Araneda Masculino | 36a50 C+ Contador
17 |Luis Alcantara Méndez Masculino | 36a50 C+ Administrador
18 |Dany Ledn Tirado Masculino | 36a50 C+ Ingeniero Ecologista
19 |Luis Arce Masculino | 36a50 C+ Administrador
20 [Julidn Caceres Masculino | 36a50 C+ Mercaderista
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RECOLECCION DE INFORMACION
3.1. Personal responsable: Profesionales senior especialistas en técnicas cualitativas.

3.2. Instrumento: Guia de entrevista.
PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

4.1. Informes: Matriz de resultados con conclusiones del estudio

CRONOGRAMA

El cronograma queda definido segun el siguiente cuadro.

A gade

Disefio de guia de entrevista y materiales

auxiliares

Realizacion de las entrevistas

Analisis de las entrevistas

o Fichatécnica validada por el Dr. José Antonio Muller Solén

Firma
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ANEXO N°7 Cartillas de Concepto de Bar de Cocteleria (utilizada para el desarrollo de las entrevistas)

NUEVO CONCEPTO

El bar americano o bar especializado
en cocteleria se llama ofrece una
gran variedad de cocteles y tragos,
los cuales son despachados con
rapidez por el barman. Propician un
ambiente de intimidad y son
amoblados con sillas comodas y
mesas generalmente pequenas. Las
sillas y las mesas deben guardar una
intima relacién con la decoracién
general del bar. Otra caracteristica
es que los licores se exhiben en
mostradores ubicados detras de la
barra.
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ANEXO N°8 Cartillas de Imagenes de Bar 1 (utilizada para el desarrollo de las entrevistas)
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ANEXO N°9 Cartillas de Iméagenes de Bar 2 (utilizada para el desarrollo de las entrevistas)

BAR DE COCTELERIA 2

W#gﬁ ]

r gy T N

- — S —
T T AR O ——
—
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ANEXO N°10 Cartillas de Imagenes de Bar 3 (utilizada para el desarrollo de las entrevistas)

BAR DE COCTELERIA 3
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ANEXO N°11 Tarjetas de atributos (utilizada para el desarrollo de las entrevistas)

Ambientacion del local
(decoraciéon musica)
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ANEXO N°12 Matriz de respuestas de las entrevistas alos consumidores de bar de cocteleria

MATRIZ GUIA

1) APERTURA

11) éQué opinion tiene acerca del entretenimiento nocturno en Trujillo?

CARLOS

1 ESPINOZA

2 | CLARASANCHEZ

3 | GLADIS OTINIANO

4 YOELI VIDAL

5 CLAUDIA LLANOS

ADMINISTRADOR DE
UN ESTUDIO DE
GRABACION

’ VERBALIZACIONES

Es agradable y se
tienen varias opciones

ASESORA DE SEGUROS

VERBALIZACIONES

Es bueno, hay lugares
con diferente
tematica, precios y
ubicaciones

ADMINISTRADORA

VERBALIZACIONES

Hay varias opciones

LIC. EN TURISMO

‘ VERBALIZACIONES

Agradable para
compartir con amigos
y para el turismo

ABOGADA

VERBALIZACIONES

Agradable para
conversar

12) éQué ofertas hay?

Wapa, Positos, Trasgu,
Wachaque, El
Boticario

En Lima la oferta es
mds amplia pero no
estd mal, ha mejorado.

Karaokes, Discotecas,
Casinos, Bares

Discotecas, casinos,
bares

Discotecas, bares,

13) ¢A qué lugares has ido?

Wapa, Positos, Trasgu,
Wachaque, El
Boticario

Tawa, Trasgus,
Wachaque, El Bar de
Larco.

El Bar de Larco,
Chelsea, Canana,
Walak.

Chelsea, Boticario,
Museo del Juguete

El
Boticario,kaniwa,Chelsea

14) ¢éQué bares conoces o has visitado en la ciudad de Trujillo?

A) RECONOCIMIENTO DE LA MOTIVACION Y LA NECESIDAD

1) Cuéntame sobre ti ¢Dénde naciste?

¢Cual es tu ocupaciéon?

¢Qué te gusta hacer en tu tiempo libre?tc

Wapa, Positos, Trasgu,
Wachaque, El
Boticario

Trujillo
ADMINISTRADOR DE
UN ESTUDIO DE
GRABACION
Salir con amigos,
visitar Bares, disfutar
de la buena musica y
de los buenos tragos.

Tawa, Trasgus,
Wachaque, El Bar de
Larco.

Trujillo

Asesora de Seguros

Ver Television

El Bar de Larco,
Chelsea, Canana,
Walak.

Cartavio

ADMINISTRADORA

Ir al gimnasio,
Reunirse con las
amistades, tomar un
café con las amigas

Chelsea, Boticario,
Museo del Juguete,
Casa Andina

Trujillo

Turismo

Escuchar
mdsica.Escribir en su
pdgina de redes
sociales.

Chelsea, boticario

Trujillo

Asesoria

Leer, escuchar musica,
viajar

2) éMe podrias comentar brevemente cdmo es tu grupo social, con los que te
reunes para compartir?

é¢Cémo se conocieron?

Son compaiieros de
estudio y de trabajo

En el trabajo y Colegio

Son compaiieras de
trabajo y de la
universidad
En el trabajo y la
universidad

Compaiieras del
gimnasio, amigos del
colegio.

Gimnasio y colegio

Amigos de colegio y de
grupos

En el colegio y por
internet

Son compaiieras de
colegio y de universidad

En el trabajo y la
universidad

3) éCambias con frecuencia tu circulo de amigos o sueles mantenerlos durante
afnos?

4) Hace un momento nos mencionaste que has ido a los siguientes bares
(Mencionar sélo los bares en cocteleria) ¢ Qué es lo que te gusta de estos bares?

Los mantiene

Los mantiene

Los mantiene

Los mantiene

Los mantiene

El ambiente es cdlido,
se siente como en casa

La gente, los tragos

La gente, los tragos

Ambiente agradable

Bach. Karla Mariel Salinas Zelada — Bach. Walter Jorge Le6n Vigo

Pag. 96

Ambiente agradable,
tranquilo,como para ir a
conversar




5) Sabes éQué es un bar de cocteleria? (Reforzar y mencionar el concepto)

No

No

No

Sl

No

6) ¢éPor qué razones gustas ir a estos bares de cocteleria?

7) éPor qué decides ir a este tipo de bares y no a otros lugares? (Mencionar
diferencias)

8) ¢COomo nacié tu gusto por los bares de cocteleria?

9) Y cuando sales a estos bares de cocteleria ¢ Lo planificas o lo decides del

Por el ambiente cdlido

Para conversar, estar
tranquilo

Para conversar, tomar
unos tragos o piqueos

Por la atencion,
garantia tragos,
ambiente agradable,

Para conversar y los
tragos son agradables

El ambiente, buenos
tragos, buenos piqueos

Para tener una
conversacion amena y
tranquila

Lo que decide el grupo
de amigos

Para tener una
conversacion amena y
tranquila, buenos
tragos.

Para tener una
conversacién amena y
tranquila

El ambiente, Buenos
tragos y piqueos

Por el ambiente, para
conversar

Por el grupo de
amigas, para conversar

Buenos tragos y
conversar

Por el ambiente,
reuniones de trabajo

Se decide en el

Se decide en el

Se decide en el

Se planifica se decide en el momento
momento? momento momento momento
10) ¢A qué hora sueles ir a un bar de cocteleria? 11012 p.m. 11012 p.m. 7:00 PM 8:00 PM 10:00 PM
. . . . Dejan n fin 2-3v I m N m ido, N m i r -4 v Por reunion
11) ¢éCon qué frecuencia asistes a estos bares?, ¢Por qué? ejando un fi Qe 3vecesa nes 0 &5 muy segu do 0 es muy seguido por | 3-4 veces Po euniones
semana, Para relajarse Por los estudios por el tiempo la salud de trabajo
. . ; , Con amigos o
12) Cuando decides salir a un bar en cocteleria, é{Por lo general vas solo o con . A veces con pareja, o 9 . .
. . o . Con amigos . . compafieros del Con amigos Con amigos
amigos, familiares, compaiieros de trabajo, etc.? amigos o familiares colegio
Con los amigos Con los amigos
13) ¢Quiénes influyen al momento de elegir un lugar a donde ir? coinciden, en elegir el Las amigas Las amigas coinciden en elegir el Yo misma
lugar lugar
14) ¢Por cudnto tiempo promedio permaneces en estos bares en una visita? 3-4 horas Depende del ambiente. 3-4 horas 2-3 horas 2 horas
Hasta 4 horas
15) En una salida normal ¢Sueles quedarte en un solo bar o visitas diferentes Un solo bar o a veces a | Un solo bar o a veces a
Un solo bar Un solo bar Un solo bar

bares de cocteleria?

16) ¢Usualmente asistes a los bares de cocteleria para "hacer previos" o pasas la
noche en estos bares?

17) ¢Qué actividades realizas cuando asistes a un bar?

18) ¢Qué tipo de personas no te esperarias encontrar cuando asistes a un bar de
cocteleria?

19) ¢Cudnto es el porcentaje de tus ingresos que le dedicas mensualmente a los
bares de cocteleria?

otro

varios

Pasa la noche

A veces hace previosy
otros suele pasar la
noche

Pasa la noche

Pasa la noche

Pasa la noche

Ubica una mesa y pide
primero un trago

Pide los tragos,
conversa, se escucha
buena musica, se

Conversar, pedir unos

Conversar, pedir unos

Ubica una mesa comoda
y pide la carta, le gusta

suave puede bailar si de da el tragos y piqueos piqueos pedir tragos nuevos
caso.
Gente muy joven
Clase social Cy D. Gente muy joven Le es indiferente Gente que fuma o Gente que hagan bulla
toman mucho
10-12% 10% 10% 10% 15%
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20) ¢Cuanto es lo minimo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria? Min =100 Min =50 Min = 60 Min= 25 Min =25

21) ¢Cuanto es lo maximo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria? Max =200 Max =100 - 120 Max =100 Max =60 Max =100

22) ¢Consideras que el gasto que realizas cuando asistes a bares de cocteleria es . . . . .
. si Si Si si Si

bien justificado?

: . . . No es muy seguido por

éAlguna vez te arrepentiste de gastar en una salida a un bar de cocteleria? no No no No

Si la respuesta es si ¢Esto sucede con frecuencia?

23) ¢Qué opinas si se cierran todos los bares de cocteleria?

la salud

Buscar un nuevo local

Las noches en Trujillo
serian aburridas

No se podria disfrutar
el compartir con las
amigas

No se podria disfrutar
con las personas
queridas, es turistico

No estd de acuerdo
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MATRIZ GUIA

24) Cuando piensas en salir a un bar de cocteleria, ¢{Qué opciones tienes en
mente?,

1 | CARLOS ESPINOZA

2 | CLARA SANCHEZ

3 | GLADIS OTINIANO

4 | YOELI VIDAL

5 | CLAUDIA LLANOS

ADMINISTRADOR DE
UN ESTUDIO DE
GRABACION

El Boticario

ASESORA DE SEGUROS

No tiene un lugar en
especial depende del
motivo para salir

ADMINISTRADORA

No tiene un lugar en
especial. Laintencion
es reunirse.

LIC. EN TURISMO

Le interesa el ambiente
que sea agradable

ABOGADA

B) BUSQUEDA DE INFORMACION

La intencion es reunirse

25) ¢Por qué razén? (Sin acudir a la busqueda en algin medio) (Considerar orden
de mencion)

26) ¢ Mediante qué medios o fuentes recibes informacién acerca de bares de
cocteleria? (Considerar orden de mencion)

Un lugar tranquilo y

Depende, aveces
prefiere un lugar para

Pasarlo bonito, un
buen ambiente,
disfrutar de la

Mluisica suave para

Pasarlo bonito, un

calido conversar, y otros ” conversar buen ambiente
compafiia de las
escuchar banda .
amigas
] mailing o redes Por las amistades y el Redes sociales .
Ninguno g ¥ y Redes sociales

sociales

facebook

amistades

27)  éQué tipos de mensajes son estos? (Promociones, exponen alguno de sus
tragos, imagenes de sus locales, la ambientacion, precios, etc.)

28) Cuando recibes informacion por conocidos (amigos, familiares, compafieros
de trabajo, etc.) ¢Qué es lo que te cuentan sobre estos bares de cocteleria?

29) Y cuando decides buscar informacion sobre estos bares, ¢ Qué medios o
fuentes utilizas? (Considerar orden de mencién) ¢Por qué?

30) De la informacién que encuentras ¢Qué es lo que te llama mas la atenciéon?
(Promociones, los tragos, imagenes de sus locales, la ambientacion, precios, etc.)

31) Cuando buscas informarte de estos bares y recurres a tus conocidos ¢Sobre
qué aspectos del bar en cocteleria sueles preguntar? (Promociones, tragos, carta,
sobre el local, la ambientacidn, precios, tipo de gente que va, etc.)

32) En general cuando buscas ir alguin bar en cocteleria ¢ Cual es tu orden de
busqueda? (Orden de mencién) — (Conocidos, redes sociales, medios impresos)

33) Y ¢éQué atributos o caracteristicas te llaman la atencién en estos medios de
busqueda? (Promociones, tragos, carta, sobre el local, la ambientacién, precios,
tipo de gente que va, etc.) Mencionar por orden de importancia (Orden de
mencion)

La informacion se lo
brindan algunos
amigos

Promociones,
descuentos

Local, precios y
promociones

Buena atencidn, lugar
tranquilo

Publicidad

Conversan sobre la
musica o grupo que va

Quienes se presentan
(Que Bandas). La gente
con las que nos vamos

Por los tragos, los
piqueos

Conversan sobre el
ambiente, atencion

Por los tragos nuevos,
atencion, ambiente

a tocar esmerada
a encontrar.
. . . Las amigas y las Redes Redes socialespor la . .
No busca informacion. Redes sociales g ‘y ) p Redes sociales, revistas
sociales rapidez
Solo se informa a El tipo de tragos, las . El ambiente y el tipo de . .
f ) P 90s, El ambiente y eltip Promociones, precio
traves de los amigos bandas tragos
. Sobre el local, La Precios, ambiente,
Promociones L Tragos Tragos L
ubicacion servicio
. Conocidos, redes , , , .
Conocidos ’ Amigas y redes sociales Redes sociales Redes sociales

sociales y pagina web

Promociones y tragos

Promociones, tragos,
sobre el local

Promociones, Tragos y
ambiente

Ambiente y sabor de
los cocteles
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34) ¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el barman que atiende
en un bar de cocteleria?

35) ¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el tipo de licores, tragos
y marcas que tienen los bares en cocteleria? (Indagar si toma en cuenta una
marca en particular).

36) ¢Cuanto tiempo te tomas buscando informacién?

37) ¢Es suficiente la informacion que puedas encontrar o necesitas ir
personalmente al bar para tener una mayor informacion?

No. Le es indiferente No. Nunca Si SI Si
Si t I Si t I
marlcs regl;ZiIZf,oCth/as No pregunta No pregunta /preg::rcaap oria Si pregunta la marca
No suele investigar o 10 min. No suele investigar o 5 min. 5 min,
buscar buscar
- - - Depende si el lugar es
Es suficiente Es suficiente Es suficiente Ir personalmente

confiable

MATRIZ GUIA

1 | CARLOS ESPINOZA

2 | CLARA SANCHEZ

3 | GLADIS OTINIANO

4 | YOELI VIDAL

5 | CLAUDIA LLANOS

ADMINISTRADOR DE
UN ESTUDIO DE
GRABACION

ASESORA DE SEGUROS

ADMINISTRADORA

LIC. EN TURISMO

ABOGADA

C) EVALUACION DE ALTERNATIVAS

38) A continuacidn te mencionaré una lista de bares de cocteleria. Por favor mencionar que atributos tiene cada uno de ellos y menciona una palabra que defina a cada uno de los bares.

Atributos y palabra

o Bar El Boticario

o Bar Viejo de Viejos

o Bar del Chelsea

o Bar del Museo del Juguete

o Bar del Canana

o Bar del Hotel Costas del Sol (Walak)

o Bar del Country

La decoracion,
variedad de tragos y I
ubicacion -
Es calido

NP

Tranquilo
-Clasico

NP

NP

NP

Calido, Buen trago,
Buena gente, Buen
ambiente. Pero le
gustaria musica en vivo
mas seguido.
- Excelente

NP

NP

Es bueno - Buen

ambiente

NP

NP

NP

Solo es nombre - Solo
nombre

NP

NP

Buenos tragos, Buen
ambiente, Buena
atencién, - Bien

NP
Buenos tragos,

- Creatividad

NP

NP

Promociones,variedad
de tragos-Buena
Calidad

NP

Buenos tragos, buen
ambiente - buen
ambiente
Ambiente
bohemio,atencion
personalizada, buenos
tragos-Buen ambiente

NP

NP

NP
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Precios, tranquilo-buen
ambiente

Buenos tragos-Buen
ambiente

NP
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ambiente
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o Bar del Hotel Libertador (Malabrigo)

o Bar del Hotel Casandina (Alma)

o Bar del Rest. Kaniwa (Moche)

Me siento como en
casa. - Chévere

NP

Buenos tragos - Buen
trago

Buen ambiente, buenos
tragos. - Buenos
tragos

NP

Buenos tragos. -
Catering

NP

NP

NP

Atencion
personalizada, buenos
tragos-Buen ambiente

Atencion

personalizada-Buen
ambiente

NP

NP

Sabor cocteles, Buen
Servicio

Sabor cocteles-Bueno
servicio

39) Te voy a mostrar una lista de atributos. Por favor ordénalos segtin tu
preferencia por orden de importancia (Mostrar tarjetas y jerarquizar)

1. Ambientacion, 2.
Atencion
personalizada, 3. Sabor
de los cocteles, 4.
Rapidez, 5. Creatividad,
6. Marcas de licores, 7.
Promociones, 8. Precio,
9. Presentacion de los
tragos

1. Promociones, 2.
Sabor, 3. Marca,
4.Precio, 5.
Presentacion, 6.
Ambiente, 7.Atencion,
8. Rapidez, 9.
Creatividad.

1. Promociones, 2.
Creatividd, 3. Rapidez,
4. Atencion

personalizada, 5.
Sabor, 6. Precios, 7.
Presentacion, 8.
Marcas, 9.
Ambientacion del local

1. Ambientacion, 2.
Rapidez, 3.Creatividad,
4. Atencion
personalizada,
5. Presentacion, 6.
Marca, 7. Sabor, 8.
Precios, 9.
Promociones

1. Creatividad
2. Ambientacion del
local
3. Atencion
personalizada
4. Rapidez
5. Presentacion de los
cocteles o tragos
6. Sabor de los cocteles
7. Marcas de los licores
8. Precios
9. Promociones

40) De la siguiente lista de Bares. En una escala de Muy bueno, Bueno, Regular, Malo, Muy Malo. ¢ Cémo calificarias el desempefio del Bar El Boticario, con respecto al atributo (SELECCIONAR CADA UNO DE

LOS CINCO PRIMEROS ATRIBUTOS ORDENADOS EN LA PREGUNTA ANTERIOR) .... Y como calificarias este atributo en el Bar del Hotel Libertador (Malabrigo) y en el Bar del Rest. Kaniwa?

Atributos del Bar El Boticario

o Ambientacidén del local

o Atencidén personalizada

o Rapidez

o Precios

o Promociones

o Marca de licores

o Sabor de cocteles y tragos

o Presentacidédn de cocteles y tragos

o Creatividad

Bueno
Bueno

Bueno

Bueno

Muy Bueno

Muy Bueno
Bueno
Bueno

Bueno

Regular

Regular

Regular

Bueno

Regular

Regular
Bueno

Bueno

Muy bueno

Muy bueno
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Atributos del Bar del Hotel Libertador (Malabrigo)

o Ambientacién del local Bueno Bueno

o Atencién personalizada Muy Bueno Regular Bueno Muy

o Rapidez Muy Bueno Regular bueno

o Precios

o Promociones Bueno Bueno

o Marca de licores Muy Bueno

o Sabor de cocteles y tragos Muy Bueno Muy Bueno Bueno NP

o Presentacién de cocteles y tragos Muy Bueno Bueno

o Creatividad Bueno Regular Bueno

Atributos del Bar del Rest. Kaniwa (Moche)

o Ambientacién del local Muy Bueno Bueno Bueno

o Atencidén personalizada Bueno Bueno Bueno

o Rapidez Regular Bueno

o Precios

o Promociones Bueno

o Marca de licores Bueno

o Sabor de cocteles y tragos Regular Bueno Bueno

o Presentacidén de cocteles y tragos Bueno Bueno Bueno

o Creatividad Regular Bueno Bueno

41) Te mostraré las siguientes imagenes. (Mostrar las imagenes de los bares)

éQué te llama mas la atencion? Después de a ver visto todas estas imagenes.

¢Cual es la que mas te gusta? 3 2 1 3 1

éPor qué? MdS.Cdﬁq‘O' Decoracion llamat"iva, ’;ﬁﬁ;i’:ﬂj@i‘?ﬂ:’ /\/le‘j or qmbl:e’nte, Mejor ambiente
iluminacion la fachadaa lo antiguo distribuidos los licores iluminacion

42) De todas las opciones de bares en cocteleria ¢ Cudles son las tres opciones

que escogerias para una salida? ¢Por qué? (Orden de mencidn)

Primera mencién El Boticario Malabrigo El Boticario Chelsea El Boticario
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Segunda mencién Malabrigo Moche Canana Libertador Bar Kaniwa
Tercera mencion Kaniwa El Boticario Chelsea del Museo del Chelsea
Juguete
LA . . I . Por los precios muy
4_3) ¥ ¢Qué tendria que pasar para que no asistas a ninglin bar de cocteleria o Estar muy cansado altos o no tienen un Por enfermedad Por enfermedad Por enfermedad
simplemente no salgas esa noche? .
bonito local
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MATRIZ GUIA

D) CONSUMO

44) Cuando ingresas a estos bares, ¢éQué es lo primero que observas?

45) ¢En qué momento exacto decides quedarte o irte? Y si te vas ¢Por qué?

46) Cuando decides quedarte en el bar, ¢{Qué es lo primero que haces? (Esperas
a alguien, inmediatamente buscas algun trago de la carta, inicias una
conversacion)

47) ¢Doénde prefieres sentarte... En la barra o en las mesas distribuidas por el
bar? ¢Por qué?

48) Al momento de hacer tu orden ¢{Qué elementos consideras para tu eleccion?,
éPor qué?

49) ¢Cuanto tiempo te toma escoger tu orden?

50) Durante el tiempo que esperas por tu orden ¢{Qué es lo que haces?

51) Después que recibes tu orden, ¢ Evaluas si esta conforme o es algo que
ignoras? (Hablar sobre presentacion del coctel o trago)

52) ¢Aproximadamente cuanto tiempo en promedio demoras en acabar tu coctel
o trago?, en el caso de pedir algun piqueo, ¢{Cuanto demora en acabarlo?

53) Después del primer coctel o trago, ¢Ordenas otro trago similar o tienes otras
opciones? ¢Es inmediato o esperas un tiempo? ¢Por qué?

54) ¢Cuantos tragos o cocteles sueles consumir en el bar en cocteleria? Y ¢ Cuantos
piqueos?

1 | CARLOS ESPINOZA

2 | CLARA SANCHEZ

3 | GLADIS OTINIANO

4 | YOELI VIDAL

5 | CLAUDIA LLANOS

ADMINISTRADOR DE
UN ESTUDIO DE
GRABACION

La decoracion

ASESORA DE SEGUROS

La limpieza, el orden y
la decoracion,
creatividad

ADMINISTRADORA

El ambiente

LIC. EN TURISMO

La decoracion

ABOGADA

El ambiente y la barra

Buen ambiente.

Buen ambiente y me
voy si no hay donde
sentarse o no tiene un
buen ambiente

Nos quedamos cuando
encontramos un buen
ambiente y nos
retirmaos cuando lo
consideramos
prudente.

Ambiente agradable
para su edad, pero si
hay mucha gente joven
hay mucha bulla y me
retiro

Me quedo ,depende de
la carta..Me voy, si no
hay buena atencion

Busco un trago

Llegamos en grupo y
pedimos la carta de
tragos

Espera a su grupo para
luego pedir los tragos

Inicia una conversacion
con alguien que la
acompafia

Busco un trago de la
carta

Le es indiferente.

En las mesas. Porque
llegamos en grupo y
poder conversar.

En las mesas. Porque
llegan en grupo y
poder conversar

Primero en la
barra.Cuando llega el
grupo en las mesas.

En las mesas

El trago de su agrado

El trago de su agrado

El trago de su agrado.

El trago de su agrado

El trago de mi agrado:
refrescante, con frutas

Inmediato Inmediato 5 - 10 minutos 5 min. 5 min.
Chequear la carta, ver Conversar, Chequear la | Conversar, mirando el
Conversar . Conversar
el celular carta ambiente
Al momento que llega
. evalua como lo . . ,
Evalia. La valu Evalua. Influye el sabor Lo ignora porque ya Evalia. Influye el sabor
. . presentan, como te lo I
presentacion no influye o grado de alcohol. sabe la preparacion. o grado de alcohol
traen y como te lo
sirven
El coctel unos 20 a 30 El coctel 20 min.y el El coctel 30 - 60 El coctel 20 min, y el
min. El piqueo en unos | piqueo tambien 20-30 | minutos. Y el piqueo 10 min. piqueo tambien 20
15 minutos min. 30 minutos. min.

Ordena otro trago
similar de inmediato

Ordena otro trago
diferente y espera un
poco para no hacer
mucha combinacién

Ordena otro trago
similar, esperando un
tiempo. Para seguir
conversando.

Ordena otro trago
diferente. Espera un
poco porque es muy

dulce su trago

Ordeno otro solo si no
le gusto el primer trago

4- 6 tragos y 2 piqueos.

2 tragos y 1 piqueo

2tragosy2o03
piqueos en grupo.

3 a4 tragos y 1 piqueo
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55) ¢En algliin momento tienes contacto con el barman?

56) ¢éPor cuanto tiempo sueles quedarte en el bar?

57) Hablame sobre el momento en que decides retirarte del bar ¢Qué es lo que
haces? ¢Es importante que traigan la cuenta rapido o es indiferente? ¢ Gusta que
te agradezcan por tu visita o es indiferente?

58) éCuales son los motivos por los que te vas del bar? (éva a otro lado?)

Si esta bien preparado
se acerca a felicitarlo.

No. Solo cuando pasan
por la barra.

Si

Si

3 a4 horas

3-4 horas

3-4 horas

3 horas

2-3 horas

Si estoy apurado si
prefiero la cuenta
rdpido sino me es

La cuenta le es

Depende de la hora. Si
estoy apurada si

La cuenta le es

Me gusta que traigan
la cuenta rdpida. Me

otro lado

.. indiferente Yle prefiero la cuenta -
indiferente. . indiferente y le gusta gusta que me
gusta que le rdpido. Me gusta
Me gusta que me que le agradezcan. agradezcan por la
agradezcan que me agradezcan por .
agradezcan por la . visita
- la visita.
visita.
El ambiente El ambiente La atencion. Cansancio. Yanovaa Cansancio.

MATRIZ GUIA

59) ¢Qué situaciones crees que deberian suceder para sentirte satisfecho?

60) ¢Qué situaciones tendrian que suceder para sentirte insatisfecho?

61) ¢Cual es tu coctel o trago preferido? ¢En qué bar de cocteleria local te han
preparado el mejor? ¢Sabes el nombre de barman que lo preparé?

62) De los bares que has visitado ¢Cuales te han brindado un buen piqueo?
(Mencionar los tres mejores por orden de mencion) é¢Por qué?

63) Después de tu visita ¢Sueles comentar tu experiencia? ¢A quiénes? Y ¢Por
qué medios?

1 | CARLOS ESPINOZA

2 | CLARA SANCHEZ

3 | GLADIS OTINIANO

4 | YOELI VIDAL

5 | CLAUDIA LLANOS

ADMINISTRADOR DE
UN ESTUDIO DE
GRABACION

Buena musica y buenos
tragos

ASESORA DE SEGUROS

Buenos tragos,
presentacion

ADMINISTRADORA

Buena atencion

LIC. EN TURISMO

Buena atencion y
musica suave
instrumental.

ABOGADA

E) RESULTADOS: EN RELACION CON LOS BARES DE COCTELERIA QUE SUELES FRECUENTAR

Buena atencion

Mal ambiente

Mala atencion del
mozo desde el
momento que te

Mala atencién

que no hubiera aire
acondicionado en
época de calor, mala

Que los tragos no sean
agradableso que no
retiren los vasos .(mala

sociales (wattsap)

reciben atencion atencion )
. . Es un trago con pisco .
Bailey. Es igual en . . g P Coctel de Algarrobina
. Pisco sour. El mejor en | de color celeste. Pero
cualquier bar. No en el bar del Museo del .
Wachaque. Desconoce no recordaba el Chilcano
conoce el nombre del N Juguete.No sabe el
el nombre del Barman nombre. No sabia el
Barman nombre del Barman.
nombre del Barman.
Ninguno, Porque no lo
g a Kaniwa y Malabrigo. Lo Museo del Juguete, .
toman en cuenta, es ; , Canana y El Boticario . Kaniwa y Chelsea
. Mejor sazén Chelsea y Casa Andina
adicional
Si, al dia siguiente con .
X . , Redes sociales y

los amigos, puede ser Si, Con sus amigas y , . .

No Si. A mis amistades personalmente con

personal o redes por facebook amigos
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64) Describe tu bar ideal: Mencionar de forma secuencial lo siguientes puntos:

- Producto: Cocteles/tragos/piqueo(carta y presentacion), ambientacion (barra, sillas,
muebles, luces ,musica, bafios),servicios adicionales (wifi, estacionamiento, otros)

- Precio: Precio minimo y maximo y forma de pago.

- Promocioén: Publicidad (medios), promociones (ofertas y descuentos), marketing
relacional (tarjeta de fidelizacion, catas, otros).

- Plaza: Ubicacion, espacio del local, distribucién del local.

- Personas: Forma de servicio (azafatas, barman, cajera, anfitrion), uniformes, actitud
del personal.

65) Favor de mencionar cuales son los cécteles o tragos de tu preferencia
(Orden de Mencién)

66) ¢Qué marcas de licores son tus preferidas? Segun el tipo de trago: Ron, Gin,
Pisco, Tequila, Whisky, Vodka, etc.

1 | CARLOS ESPINOZA

2 | CLARA SANCHEZ

3 | GLADIS OTINIANO

4 | YOELI VIDAL

5 | CLAUDIA LLANOS

ADMINISTRADOR DE
UN ESTUDIO DE
GRABACION

Bailey, Cuba Libre,
Tequeiios, Ambiente de
calidad,

Min= 15, Max = 25

Medio le es indiferente,

ASESORA DE SEGUROS

Pisco sour, Mojito,
Magquis, Me gustan los
box, asientos
confortables y escoger
musica
Min = 20, Max = 50
Débito o efectivo

2 x 1, Facebook,

ADMINISTRADORA

Min =15, Max = 60

LIC. EN TURISMO

Variedad de tragos,
coctel de algarrobina,
wisky,aire
acondicionado,
ambientacion,musica

Min =20 Max=50

ABOGADA

F) BAR IDEAL

Piscos, piqueos de pollo
y carne, variedad de
tragos

Min = 18 Max = 30
crédito o Debito

Redes sociales,

descuentos, trago NP X
2x1 i ~ promociones
gratis por cumpleafios
California, San Andres. Centro, espacio
La distribucién le es Larco, espacioso Céntrico, mediano, barra
indiferente. grande, comodo
Cortesia Cortesia Cortesia Presencia Presentables, cortesia
. . ) Apple Martini, Cuba i "
. ] Pisco, Mojitos, Chilcano . PP . i, tu . Chilcano, Mojitos y
Baileys, Cuba Libre NP Libre y mojito( ademds o
y cerveza de la algarrobina) Pifia colada
. . . Pisco Quebranta, Pisco 4 gallos, Portén.
Ron Solera, Wisk: Pisco Tonel, Wisk . . . .
v 4 NP Porton, Ocucaje, Wisky | Wisky etiqueta negra

Chivas, Vodka Absolut

etiqueta azul.

de cocteleria (cActeles de autor)?

Old Par Jhony Walker
No recuerda. En el
67)  ¢éCuales son los nombres que recuerdas de cocteles preparados en los bares No recuerda No recuerda No recuerda Machupichu boticario cree que el

trago se llamaba del
amor.

68) Cuando fuiste por primera vez a un bar en cocteleria ¢ Como eran tus
expectativas?, luego de visitar al bar de cocteleria, ¢ Estas se cumplieron? (si o no)
éPor qué?

OBSERVACIONES

buena atencion. Si se
cumplieron sus
expectativas. Porque
encontré buena musica
y buena atencién

Encontrar buen
ambiente con buena
musica, amplio. En
algunos casos si le
gusté. Quizas no supo
escoger

Encontrar un buen
ambiente. Pero ahora
son mas modernos.

No se cumplio las
expectativas porque el
trago era muy fuerte.

Si se cumplieron mis
espectativas, por los
tragos ricos.

NSE AB

NSE AB

NSE C+

NSE AB

NSE AB
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1) APERTURA

11) éQué opinion tiene acerca del entretenimiento nocturno en Trujillo?

P CARLOS
6 | ENRIQUE MULLER | 7 | ALONSOVILCHEZ | 8 JULIAN CACERES 9 MONCADA 10 PAOLA COLINA
MERCADERISTA EN
ABOGADO LIC. EN MARKETING COCA COLA CONTADOR AUDITOR FARMACEUTICA
‘ VERBALIZACIONES ‘ VERBALIZACIONES VERBALIZACIONES VERBALIZACIONES ‘ VERBALIZACIONES
Agradable para Hay de todo, bastante Estd bastante Es variado, hay Hay bastantes ofertas
R desarrollado y . para todas las edades y
conversar variado diferentes lugares
segmentado gustos

12) éQué ofertas hay?

Restaurantes, bares

Bares (temdticos como
el reset, con musica en
vivo, para conversar),
Discotecas (para
quienes les gusta
bailar)

Bares temdticos

No precisa

Discotecas, bares,
Pefias

13) ¢A qué lugares has ido?

Don Evaristo

Generalmente a bares

La taberna viejo de
viejos, El Canana,
Tributo bar y Kaniwa

El canana, al estribo.

Tributo Bar, Canana,
Chelsea, Museo del
Juguete, El Estribo.

14) ¢éQué bares conoces o has visitado en la ciudad de Trujillo?

A) RECONOCIMIENTO DE LA MOTIVACION Y LA NECESIDAD

1) Cuéntame sobre ti ¢Dénde naciste?

¢Cuadl es tu ocupacion?

¢Qué te gusta hacer en tu tiempo libre?

Chelsea

Lima

Docente

Viajar, escribir

El Boticario, Reset,
Viejo de Viejos, Trasgu,
Wachaque.

Trujillo
Licenciado en
marketing,
coordinador de la
carrera de adm y mkt
en UPN.

Salir con amigos, a
tomar aun trago o a
comer, escuchar
musica y leer.

Viejo de viejos, EI
Canana, Runas,
Kaniwa, Bar 362

Trujillo

MERCADERISTA EN
COCA COLA

Escuchar buena
musica, leer y navegar
en internet

El canana y tributo bar

Trujillo

Contador auditor

Salir a pasear con mi
famila

Tributo Bar, Canana,
Chelsea, Museo del
Juguete.

Trujillo

Farmacedtica

Salir con mis amigas

2) ¢{Me podrias comentar brevemente como es tu grupo social, con los que te
redines para compartir?

Comparieros de estudio
y trabajo

En cuestiones de edad
estdn entre los 30 a 40
afios, todos son
profesionales, algunos
son empresarios y
otros trabajan para
diferentes empresas
(como docentes
universitarios y
médicos)

Comparieros de trabajo
entre 25 a 35

Amigos generalmente
del colegio, de la
infancia.
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¢Cémo se conocieron?

Tengo dos grupos:
1. Nos conocimos en el

La gran mayoria en el

En el trabajo colegio . Colegio Enel tr.abaj 9 venla
. trabajo universidad
2. En el trabajo y/o
universidad

3) éCambias con frecuencia tu circulo de amigos o sueles mantenerlos durante
afios?

4) Hace un momento nos mencionaste que has ido a los siguientes bares
(Mencionar sélo los bares en cocteleria) ¢Qué es lo que te gusta de estos bares?

Los mantiene

Los mantengo de afios,

algunos se incorporan

al circulo pero no los
cambio.

Mantengo los amigos,
sin embargo cambia
con quienes comparto
en funcion al trabajo

Lo matengo por afios

Los mantiene

Para conversar con
amigos

Son tranquilos, se
puede conversar de
varios temas incluso de

negocios, pasar un
momento agradable.

La infraestructura, los
shows de musica criolla
y rock en espariol

Tranquilo, se puede ir
con familia o amigos.

Es tranquilo, para
relajarse, tomar unos
tragos.

5) Sabes éQué es un bar de cocteleria? (Reforzar y mencionar el concepto)

Bar donde venden
cocteles, no es la venta
tipica de cerveza sino
tragos de la casa.

Bares donde se
especializan en tragos
propios, tragos de la
casa

Que ofrecen diferentes
tragos

No

6) ¢éPor qué razones gustas ir a estos bares de cocteleria?

7) ¢éPor qué decides ir a este tipo de bares y no a otros lugares? (Mencionar
diferencias)

8) ¢Como naciob tu gusto por los bares de cocteleria?

9) Y cuando sales a estos bares de cocteleria ¢ Lo planificas o lo decides del
momento?

Para conversar con
amigos

Por el ambiente, la
tranquilidad, permite
conversar disrutando

de un buen trago.

Por la preparacion de
los tragos propios,
como el bar Viejo de
Viejos que tienen su
propio pisco.

Porque son lugares
donde uno puede
conversar

Es mds tranquilo

NP

Los otros bares ofrecen
licor por botellas, la
musica es estridente, el
ambiente es mds
amplio. En cambio en
los bares de cocteleria
la musica pasa a un
segundo plano y el
ambiente es mds
tranquilo.

El ambiente es mds
tranquilo, sin musica
estridente

Porque es mds
tranquilo, no hay
mucha bulla

Depende de la ocasion,
a veces uno quiere ir a
bailar o conversar

Para conversar con
amigos

Se debe a un
crecimiento o madurez
como persona, los
intereses cambian por
buscar un lugar mds
tranquilo a algo
estridente.

Pasar un buen rato sin
mucha gente y
escuchando buena
mdusica

A medida que uno va
teniendo mds edad,
busca lugares mds

tranquilos.

Por relaciones con los
amigos

Se decide en el
momento

Se decide del momento

Lo decido del momento

Se decide en el
momento
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10) ¢A qué hora sueles ir a un bar de cocteleria?

11) ¢éCon qué frecuencia asistes a estos bares?, éPor qué?

12) Cuando decides salir a un bar en cocteleria, é{Por lo general vas solo o con
amigos, familiares, compaiieros de trabajo, etc.?

13) ¢Quiénes influyen al momento de elegir un lugar a donde ir?

14) ¢Por cuanto tiempo promedio permaneces en estos bares en una visita?

15) En una salida normal ¢Sueles quedarte en un solo bar o visitas diferentes
bares de cocteleria?

16) ¢Usualmente asistes a los bares de cocteleria para "hacer previos" o pasas la
noche en estos bares?

17) éQué actividades realizas cuando asistes a un bar?

7:00 PM

Entre las 9 a 12 de la
noche, depende la
circunstancia (si es con
amigos, compaferos
de trabajo, o cita con la
pareja)

Entre 11y 12 de la
noche

11 de la noche

11 de la noche

No es muy seguido

Dos veces por mes

Una o dos veces por
mes, por comparitr un
momento luego del

Una vez al mes. Porque
le dedico tiempo para
mi familia y suelo salir

Entre 15 a 30 dias

trabajo con ellos
Con amigos, . .
. . o . Con amigos o Con el esposo, amigos
con amigos compaiieros de Compafieros de trabajo . . o
, , compafieros de trabajo o familiares
trabajo, con la pareja
Yo mismo Dependg delg rupo, el Comparieros de trabajo | Lo decidimos en grupo Se decide en grupo
motivo de salir
3 horas 2 a 3 horas 4 a5 horas 3 a4 horas 4 horas
. [ ll
Un solo bar Sélo a uno Sélo uno Generalmente es a un En un solo bar
solo lugar
Paso la noche ahi,
. nunca lo he utilizado Me quedo ahi toda la Me quedo toda la
Previos Suelo pasar la noche

como un lugar para
previos.

noche

noche

Ubica una mesa

Uno llega, pide algunos
tragos, conversay
luego se retira.

Uno llega, se ubica, se
realiza el pedido, se
comparte la noche con el
grupo...

Llego, pedimos algo,

conversamos con los

amigos y luego nos
retiramos.

Llegamos, nos
ubicamos,
conversamos

18) ¢Qué tipo de personas no te esperarias encontrar cuando asistes a un bar de

Gente mareada

Personas menores de
20 afios ni a gente que

Personas menores a 24

A mi mamd o gente de

Le es indiferente
porque los bares

cocteleria? . afios dudosa reputacion aplican el derecho de
salga de una pichanga L
admision
19) ¢Cuénto es (’el porcentaje de tus ingresos que le dedicas mensualmente a los NP 5 % aprox 15% aprox No precisa 59%
bares de cocteleria?
20) ¢Cudnto es lo minimo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria? Min =25 s/ 100 s/ 50 s/ 100 S/ 150
21) ¢Cuanto es lo maximo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria? Max = 100 s/ 200 s/ 200 s/ 300 S/ 250

22) ¢Consideras que el gasto que realizas cuando asistes a bares de cocteleria es
bien justificado?

Si es justificado

Si es justificado

Si es justificado
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¢Alguna vez te arrepentiste de gastar en una salida a un bar de cocteleria?

Si la respuesta es si ¢ Esto sucede con frecuencia?

No me afectaria

No, nunca me he
arrepentido

Si, no por el lugar sino
por haber excedido en
el gasto

Sélo me pasé una vez

No, nunca

No

No me afectaria, hay
muchas opciones en

Seria dificil
acostumbrarme a ir
por ejenplo a una

Habria menos opciones

Se extrafiaria mucho

23) ¢Qué opinas si se cierran todos los bares de cocteleria? No me afectaria bares. Es que no es un discoteca. el para salir a porque son lugares
bien sustancial, sélo un S entretenerse para relajarse
entretenimiento en un
complemento . .
bar es mds tranquilo
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24) Cuando piensas en salir a un bar de cocteleria, ¢{Qué opciones tienes en
mente?,

p p CARLOS
6 | ENRIQUE MULLER | 7 | ALONSO VILCHEZ | 8 | JULIAN CACERES | 9 MONCADA 10 PAOLA COLINA
MERCADERISTA EN
ABOGADO LIC. EN MARKETING COCA COLA CONTADOR AUDITOR FARMACEUTICA

Le interesa el ambiente
que sea agradable

El boticario y El bar del
museo del juguete

Viejo de viejos, El
Kaniwa y El Canana

El Canana

B) BUSQUEDA DE INFORMACION

El Canana

25) ¢Por qué razén? (Sin acudir a la busqueda en algin medio) (Considerar orden
de mencidn)

26) ¢ Mediante qué medios o fuentes recibes informacién acerca de bares de
cocteleria? (Considerar orden de mencion)

Musica suave para

El boticario por la
variedad de tragos y El

Viejo de viejos por la
ubicacion y Kaniwa por

El canana, porque es
mds tranquilo y se

Porque son lugares
tranquilos, con buena

conversar bar del museo del ) escucha musica -
. . el ambiente ; musica
juguete por la cercania variada.
. Redes sociales (E/ Ningun medio, sélo es Princialmente por
Ninguno Boca a boca

Boticario)

frecuencia de visita

amigos

27) ¢éQué tipos de mensajes son estos? (Promociones, exponen alguno de sus
tragos, imagenes de sus locales, la ambientacion, precios, etc.)

28) Cuando recibes informacion por conocidos (amigos, familiares, compafieros
de trabajo, etc.) ¢Qué es lo que te cuentan sobre estos bares de cocteleria?

29) Y cuando decides buscar informacion sobre estos bares, éQué medios o
fuentes utilizas? (Considerar orden de mencién) ¢Por qué?

30) De la informacién que encuentras ¢Qué es lo que te llama mas la atenciéon?
(Promociones, los tragos, imagenes de sus locales, la ambientacion, precios, etc.)

31) Cuando buscas informarte de estos bares y recurres a tus conocidos ¢Sobre
qué aspectos del bar en cocteleria sueles preguntar? (Promociones, tragos, carta,
sobre el local, la ambientacidn, precios, tipo de gente que va, etc.)

32) En general cuando buscas ir algun bar en cocteleria ¢Cudl es tu orden de
busqueda? (Orden de mencién) — (Conocidos, redes sociales, medios impresos)

33) Y ¢Qué atributos o caracteristicas te llaman la atencion en estos medios de
busqueda? (Promociones, tragos, carta, sobre el local, la ambientacion, precios,
tipo de gente que va, etc.) Mencionar por orden de importancia (Orden de
mencién)

No recibo mensajes

Dan a conocer algtin
evento, por ejemplo
sobre la llegada de un
barman y imdgenes del
local.

La ambientacién

Ninguna informacion

Que les agrada, por
ejemplo sobre el
boticario que le gustan
los tragos

Preparacion de las
bedidas y piqueos

Sobre el ambiente, los
tragos

Sobre la musica,
decoracion

No busca informacion

Facebook y Google,
porque es mds rdpido y
se utiliz el smartphone

En redes sociales -
Facebook

Redes sociales

Internet

NP

La ubicacién y alguna
imagen referencial del
lugar

NP

Tragos

Ambiente, musica

No suelo preguntar a
amigos sobre ste tema,
uno va al local y como

La ambientacion del

Precios, tragos, musica

no se paga entrada, si lugar
no es del agrado se
retira
NP Redes sociales, Redes sociales y Blogs Redes sociales COHOCId(?S y redes
Facebook sociales
Sobre los tragos que La ambientacidn del
. Solo busco sobre la . . .
Ninguno preparan o algun lugar y si el lugar es Promociones

ubicacion del local

cambio

seguro
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34) ¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el barman que atiende
en un bar de cocteleria?

35) ¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el tipo de licores, tragos
y marcas que tienen los bares en cocteleria? (Indagar si toma en cuenta una
marca en particular).

36) ¢Cuanto tiempo te tomas buscando informacion?

37) ¢Es suficiente la informacion que puedas encontrar o necesitas ir
personalmente al bar para tener una mayor informacion?

No. Le es indiferente

NO

No

Si

Si... no precisa marca
en particular,
bdsicamente se fija en
que sea de 4 afios en
adelante

Si

No

No suele investigar o
buscar

Algunos minutos

No precisa

Hasta una hora

Inmediato

Es suficiente

Siuno nova, no se
puede identifcar si es

Se tiene que acudir si o
si

Es suficiente la que
puedo encontrar en

No busco informacion.
Solo busco divertirme.

agrabable o no internet
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(o] EVALUACION DE ALTERNATIVAS
38) A continuacién te mencionaré una lista de bares de cocteleria. Por favor
mencionar que atributos tiene cada uno de ellos y menciona una palabra que
defina a cada uno de los bares.
Atributos y palabra
Buena ubicacion,
. . innovacion y buen Buenas referencia... - . .
B E1 B .
o Bar oticario NP ambiente - INNOVACION No tiene referencias NP
CONFORTBLE

Buen precio y ubicacion Es agradable en la

o Bar Viejo de Viejos NP I?BOHI:}',MIO atencion - No tiene referencias NP
TRANQUILIDAD
Buena alternativa de Buen ambiente -

o Bar del Chelsea Buen ambiente licores y buena No tiene referencias AGRADABLE Buen ambiente, Alegre

atencion - AGRADABLE

Ambientacion, buena .. L

oferta de licores La musica fusion, Jazz,

o Bar del Museo del Juguete Buen ambiente . L buena decoracion - No tiene referencias Relajado

(mistela), tradicional - TRADICION

TRADICIONAL
Lo Buen ambiente, buenos
o Bar del Canana NP Buena ubicacién - Buenos Shows - tragos y piqueos Buena musica
ANTIGUO TRADICION ACOGEDOR

o Bar del Hotel Costas del Sol (Walak) NP Calidad...(referencias) No tiene referencias No tiene referencias NP
o Bar del Country Exclusivo Es tranquilo y barato No tiene referencias No tiene referencias NP
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o Bar del Hotel Libertador (Malabrigo)

o Bar del Hotel Casandina (Alma)

o Bar del Rest. Kaniwa (Moche)

39) Te voy a mostrar una lista de atributos. Por favor ordénalos segtin tu
preferencia por orden de importancia (Mostrar tarjetas y jerarquizar)

NP

NP

NP

1. Ambientacion, 2.
creatividad 3.
Atencion, 4. Rapidez
5. presentacion, 6.

Es pequeiio, buena
ubicacion por estar en
el hotel - BUENA
UBICACION
Buena ubicacion,
calidad... (no he
consumido, salvo
referencias)

No precisa

1. Creatividad
2. Ambientacion del
local
3. Atencion
personalizada
4. Rapidez
5. Presentacion de los

No tiene referencias

Buenas referencias
respecto a la calidad
de los tragos -
EXCLUSIVO
Buena infraestructura,
buen ambiente -
COMODIDAD
1. Sabor de los coteles
o tragos
2. Ambientacion del
local
3. Creatividad
4. Atencion
personalizada

Buena musica, buenos
tragos - BUEN
AMBIENTE

No tiene referencias

No tiene referencias

1. Ambientacion del
local
2. Sabor de los cocteles
o tragos
3. Presentacion de los
cocteles o tragos
4. Creatividad

NP

NP

NP

1. Atencion
personalizada, 2.
Precios, 3.
Ambientacion del local,
4. Marca de licores, 5.
Promociones, 6. Sabor

Sabor, 7. Precios 8. 5. Marca de licores 5. Rapidez
cocteles o tragos P . de los cocteles, 7.
Marcas 9. 6. Presentacion de los 6. Atencion 9
X 6. Sabor de los cocteles . Presentacion, 8.
Promociones . cocteles personalizada L
7. Marcas de los licores i . Creatividad, 9.
) 7. Precio 7. Marca de licores .
8. Precios . . Rapidez,
9.p . 8. Promociones 8. Promociones
- Fromociones 9. Rapidez 9. Precios

40) De la siguiente lista de Bares. En una escala de Muy bueno, Bueno, Regular, Malo, Muy Malo. ¢ Cémo calificarias el desempefio del Bar El Boticario, con respecto al atributo (SELECCIONAR CADA UNO DE

LOS CINCO PRIMEROS ATRIBUTOS ORDENADOS EN LA PREGUNTA ANTERIOR) .... Y como calificarias este atributo en el Bar del Hotel Libertador (Malabrigo) y en el Bar del Rest. Kaniwa?

Atributos del Bar El Boticario

o Ambientacién del local

o Atencidén personalizada

o Rapidez

O Precios

o Promociones

o Marca de licores

O Sabor de cocteles y tragos

o Presentacidén de cocteles y tragos

o Creatividad

NP

Muy bueno
Bueno

Bueno

Muy bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Muy bueno
Muy bueno

Muy bueno
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Atributos del Bar del Hotel Libertador (Malabrigo) R EI\;?RZZ’Z; s rg‘zr:i:]i:s
o Ambientacién del local Regular Bueno
o Atencién personalizada Bueno
o Rapidez Bueno Regular
o Precios
o Promociones NP
o Marca de licores
o Sabor de cocteles y tragos Bueno
o Presentacién de cocteles y tragos Regular Regular
o Creatividad Regular Regular
Atributos del Bar del Rest. Kaniwa (Moche) No tien.e
referencias
o Ambientacién del local No precisa Muy bueno Bueno
o Atencidn personalizada No precisa Bueno
o Rapidez No precisa Regular
o Precios
o Promociones NP Bueno
o Marca de licores Regular
o Sabor de cocteles y tragos Bueno
o Presentacidén de cocteles y tragos No precisa Bueno Bueno
o Creatividad No precisa Regular
41) Te mostraré las siguientes imagenes. (Mostrar las imagenes de los bares)
éQué te llama mas la atencion? Después de a ver visto todas estas imagenes.
¢éCuadl es la que mas te gusta? 3 1 3 3 3
) M? jor‘qmbiente, i . Se ve un lugar mds
éPor qué? iluminacién, muebles, Es un bar Irlandés La decoracion acogedor Las luces de la barra
decorado
42) De todas las opciones de bares en cocteleria ¢ Cudles son las tres opciones
que escogerias para una salida? ¢Por qué? (Orden de mencidn)
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Primera mencién Chelsea El boticario Viejo de viejos El Canana El Chelsea
Segunda mencién Country Museo del juguete El Canana El Chelsea El Canana
Tercera mencion NP Bar del Chelsea Kaniwa Al boticario Viejo de Viejos
Que no tenga
4'3) Y ¢Qué tendria que pasar para que no asistas a ningun bar de cocteleria o Nada Que tenga pereza dISpO'nIbI/Idad de No haya con quien salir Otros compromisos
simplemente no salgas esa noche? efectivo (aspecto
econémico)
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D) CONSUMO

44) Cuando ingresas a estos bares, ¢éQué es lo primero que observas?

45) ¢En qué momento exacto decides quedarte o irte? Y si te vas ¢Por qué?

46) Cuando decides quedarte en el bar, ¢{Qué es lo primero que haces? (Esperas
a alguien, inmediatamente buscas algun trago de la carta, inicias una
conversacion)

47) ¢Doénde prefieres sentarte... En la barra o en las mesas distribuidas por el
bar? ¢Por qué?

48) Al momento de hacer tu orden ¢{Qué elementos consideras para tu elecciéon?,
éPor qué?

49) ¢Cuanto tiempo te toma escoger tu orden?

50) Durante el tiempo que esperas por tu orden ¢Qué es lo que haces?

51) Después que recibes tu orden, ¢ Evaluas si esta conforme o es algo que
ignoras? (Hablar sobre presentacion del coctel o trago)

52) ¢Aproximadamente cuanto tiempo en promedio demoras en acabar tu coctel
o trago?, en el caso de pedir algun piqueo, ¢ Cuanto demora en acabarlo?

53) Después del primer coctel o trago, ¢Ordenas otro trago similar o tienes otras
opciones? ¢Es inmediato o esperas un tiempo? ¢Por qué?

P CARLOS
6 | ENRIQUE MULLER | 7 | ALONSOVILCHEZ | 8 JULIAN CACERES 9 MONCADA 10 PAOLA COLINA
MERCADERISTA EN
ABOGADO LIC. EN MARKETING COCA COLA CONTADOR AUDITOR FARMACEUTICA
. . , La atencion cuando te
El ambiente El ambiente La barra El ambiente

reciben

Por la buena o mala
atencion

Si no hay un lugar para
sentarse, me retiro.
Porque es un lugar
donde debe haber
donde sentarse

Si hay gente pasada de
copas, entonces me
retiro

No precisa "siempre
voy dispuesto a
quedarme en un lugar"

Por la musica

Busco un trago de la
carte

Inicio una conversacion

Siempre reviso la carta,
aunque pido casi lo
mismo y simpre veo si
hay algo nuevo

Reviso la carta

Reviso la carta

Barra o mesa, depende

Depende: Si es con
alguien mds, en la

En la barra... porque
me permite ver todo lo

En las mesas... porque
las sillas de las mesas

condiciones

bien preparado

; que pasa a mi o En la barra
del momento barra. Si es en grupo en son mds comodas que
alrededor, ya que los
la mesa ) . las de la barra
asientos son mds altos
Un trago a base de .
. g . Que haya un trago a El tipo de trago que .
El trago de su agrado pisco y algun trago . El precio
A base de pisco ofrecen
distinto
Inmediato 5 a 10 minutos No precisa " es rapido" 5 minutos mdximo 5 minutos
Conversar Conversar Conversar Conversar Conversamos
Si, basicamente si el L .
, . ., Evaldo si el trago estd .
Lo ignora Lo ignoro vaso estd en buenas Lo ignoro

El coctel 10 min. Y el
piqueo depende de la
reunion

Es muy relativo... 15
minutos aprox. (trago)
En piqueos, si es en
pareja se demora mds,
si es sélo con amigos
barones, se termina al
instante

En 15 a 20 minutos
cuando estoy con una
persona mds, en grupo
sedemoraen5
minutos. Los piqueos
es muy lento, demora
casi toda la noche

20 minutos aprox. Para
termianr el trago. El
piqueo se termina
rdpido (no precisa)

2 horas. Depende del
grupo y el piqueo se
termina en 5 minutos

Depende del momento

Generalmente tengo
una o dos opciones.
Esinmediato

Siempre pido un trago
similar, no hago
mezclas. Es inmediato

Pido el mismo trago, es
de inmediato luego de
terminar
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54) ¢Cuantos tragos o cocteles sueles consumir en el bar en cocteleria? Y ¢ Cuantos
piqueos?

55) ¢En algin momento tienes contacto con el barman?

56) ¢Por cuanto tiempo sueles quedarte en el bar?

2 0 3 tragos

6 a 7 tragos

6 tragos aprox. Y102

NP Piqueos, es uno... . . 2 botellas y 1 piqueo
] Piqueos, uno solo piqueos
aveces ninguno
No No, salvo cuando estoy NO No si
en la barra
Depende para que se 20 3 horas 4a 5 horas 3 a4 horas 3 horas

ha ido

57) Hablame sobre el momento en que decides retirarte del bar ¢Qué es lo que
haces? ¢Es importante que traigan la cuenta rapido o es indiferente? ¢ Gusta que

Es importante la
cuenta rdpida. EI

Pido la cuenta (en caso
no haya pagado antes)
Si no traen rdpido la

Espero que haya una
musica que no sea de

mi agrado y me retiro.

Si el pago lo exigen
antes si, sies un

Pido la cuenta y
dispongo a retirarme.
Es importante que me

Pido la cuenta. Si me
gusta que me

. .. agradecimiento no es cuenta voy a la caja. traigan la cuenta agradezcan por la
te agradezcan por tu visita o es indiferente? ) . . acumulado me es . .
importante Me es indiferente si me o rdpido. Me gusta que visita
indiferente. Me es
agradecen o no . . me agradezcan
indiferente si me
agradecen.
sk . . . Porque ya estoy Porque ya se cumplio Por la hora, por el
58) ¢Cudles son los motivos por los que te vas del bar? (¢va a otro lado?) El ambiente Porque ya es tarde

cansado

un tiempo prudente

estado
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E) RESULTADOS: EN RELACION CON LOS BARES DE COCTELERIA QUE SUELES

FRECUENTAR

p p CARLOS
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COCA COLA

59) ¢éQué situaciones crees que deberian suceder para sentirte satisfecho?

60) ¢Qué situaciones tendrian que suceder para sentirte insatisfecho?

Buena atencion, trago
agradable

Que haya un buen
ambientey buena
atencion (rapidez)

Contar con buenos
tragos y buena
atencion

Que haya buena
musica, atencion
rdpida.

Buena musica,

Mala atencion

Que la persona que
atiende no capta bien
el pedido y los bafios
que estén sucios

Una mala atencion de
los mozos

Demora en la atencion
y la musica no sea la
adecuada para nuestra
edad

Solo musica
electrdnica, o solo un
estilo de musica

Chilcano
No precisa un lugar

Chilcano
En el viejo de viejos,

Pisco sour y Chilcano.
EL mejor trago estd en

Tequila, Mojitos. Me

61) ¢Cudl es tu coctel o trago preferido? ¢En qué bar de cocteleria local te han - !
reparado el mejor? ¢Sabes el nombre de barman que lo prepar6? Pifia colada que preparen el mejor preparan el mejor £l Canana. gusta en Canana. No
P ) ) ) chilcano. NO sabe el No sabe el nombre del se el nombre
chilcano
nombre del barman barman
El Canana, porque en
62) De los bares que has visitado ¢Cuales te han brindado un buen piqueo? . un "lomito", las papas El Canana. Porque el
. X I . NP No precisa Canana, por el sabor
(Mencionar los tres mejores por orden de mencion) é¢Por qué? son sancochadas antes sabor es agrdable
de freirlas
Si, a la gente del
. - Lo L trabajo. A modo d , . Si, l i
63) Después de tu visita ¢Sueles comentar tu experiencia? ¢A quiénes? Y ¢Por No suele comentar su rasajo ] fmodo ae Si, con amigos. b con afaml ay
. . No comenta o comentario de lo que amigos.
qué medios? experiencia . . Personalmente
se hizo el fin de Personalmente
semana. Es face to face
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64) Describe tu bar ideal: Mencionar de forma secuencial lo siguientes puntos:

- Producto: Cocteles/tragos/piqueo(carta y presentacion), ambientacion (barra, sillas,
muebles, luces ,musica, bafios),servicios adicionales (wifi, estacionamiento, otros)

- Precio: Precio minimo y maximo y forma de pago.

- Promocion: Publicidad (medios), promociones (ofertas y descuentos), marketing
relacional (tarjeta de fidelizacion, catas, otros).

- Plaza: Ubicacion, espacio del local, distribucion del local.

p p CARLOS
6 | ENRIQUE MULLER | 7 | ALONSO VILCHEZ | 8 | JULIAN CACERES | 9 MONCADA 10 PAOLA COLINA
MERCADERISTA EN
ABOGADO LIC. EN MARKETING COCA COLA CONTADOR AUDITOR FARMACEUTICA

F) BAR IDEAL

Tragos creativos como
el Machupichu. Piqueo
a base de lomo
saltado, hotdog,
chorizo, papitas fritas,
luz tenue, musica
romdntica suave, wifi,
precios de mercado

Min= 15 Max. =20

NP

Céntrico, cochera

Que tenga buenos
licores,cerveza
artesanal. En cuanto a
infraestructura, que
tenga un mobiliario
cémodo co espaldar.

No precis precio
mdximo y minimo.
Forma de pago, con
tarjeta

Redes sociales, y correo
electroénico

Avenida larco

Los tragos preparados
deben tener un buen
licor. Con buenos
asientos (acolchados),
con luz tenue,
pantallas, buenos
servicios higiénicos.

No precisa minimo o
mdximo. "Si el
producto o servicio el
bueno, se paga".
Prefiere usar tarjeta
Redes sociales. Podrian
otorgar algo por ser
cliente frecuente

En el centro histcrico.
El espacio del local no

Buena ambientacion,
buenos tragos, buena
mdsica.

Minimo s/ 15 por trago

y un mdximo de s/ 40.

La forma de pago, con
tarjeta.

Por un determinado
consumo que den un
piqueo, que haya 2 x 1
La ubicacidn es en el
centro de Trujillo. Con
ambientes cerrado y

Buena musica, una
barra grande,

Min = 30, Max = 50

promociones,
descuentos

Ubicacion céntrica

(Orden de Mencién)

66) ¢Qué marcas de licores son tus preferidas? Segtin el tipo de trago: Ron, Gin,
Pisco, Tequila, Whisky, Vodka, etc.

67)  ¢Cuales son los nombres que recuerdas de cdcteles preparados en los bares
de cocteleria (cocteles de autor)?

NP

Ron solera, Whisky
Chivas.

machu picchu.

muy amplio .
y amp abierto.
Buena atencidn de Con personas ] .
.. . o . . . Bien uniformados,
- Personas: Forma de servicio (azafatas, barman, cajera, anfitrién), uniformes, actitud , todo el personal. motivadas por el local ; L
Cortesia Ly buena presencia, Buena atencion
del personal. Personas jovenes, para dar una buena .,
; L buena atencidon.
proacticas atencion
65) Favor de mencionar cuales son los cocteles o tragos de tu preferencia Chilcano, maojito Pisco sour, Chilcano, Tequila, Mojitos, Pisco
6 p Pifia Colada, wisky Chilcano » mojitoy g ’ Sour, Coctel de

Caipirifia

Ron Flor de cafia, pisco
la botija, Whisky
Johnny Walker

Ron habana club, Pisco
cuatro gallos y mistral.
Tequila josé cuervo,
Whisky, ballantines y
johnny walker

Algarrobina

Wisky Chivas, en otros
licores le es indiferente

Machupichu, Rody,
wisky etiqueta roja

No recuerdo... "no le
pongo atencion a ello"

No precisa

No precisa
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68) Cuando fuiste por primera vez a un bar en cocteleria §Como eran tus
expectativas?, luego de visitar al bar de cocteleria, ¢ Estas se cumplieron? (si o no)
éPor qué?

Si se cumplieron mis
espectativas

No recuerda. Sin
embargo precisa que
normalmemte se
espera que tenga un
ambiente agradable y

El hecho de ir a un
lugar que podrian estar
personas de mayor
edad y podria ser
aburrido, pero me
gusto el ambiente

Un lugar tranquilo,
donde uno puedo
tomar un trago y
conversar. No se

cumplieron todas mis
espectativas, porque se
podria mejorar la

El ambiente. No se
cumplieron sus
expectativas porque
ahora es mds moderno
y encuentras variedad

la atencién sea buena tranquilo y quedé ) de musica
rapidez y la buena
encantado o,
atencion
OBSERVACIONES NSE AB NSE C+ NSE C+ NSE AB NSE C+
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1) APERTURA

11) éQué opinion tiene acerca del entretenimiento nocturno en Trujillo?

Hay pocos lugares y los
precios no son muy

Es bonito, es tranquilo

Se tienen varias

Variado

MILAGROS MAGGIE
11 CAMPOS 12 SILVIA BUENO 13 OLORTEGUI 14| ROSARIO GARCIA | 15 DANNY LEON
ASESORA DE SEGUROS INGENIERO
ADMINISTRADORA EN PACIFICO ABOGADA CONTADORA ECOLOGISTA
‘ VERBALIZACIONES VERBALIZACIONES VERBALIZACIONES VERBALIZACIONES ‘ VERBALIZACIONES

Bueno, bonito y

cémodos opciones barato.
No es muy variada, no
existen muchas
opciones. No hay bares Ama. al estribo
12) éQué hay? No Preci i 3 lal H i h h ! !
) ¢Qué ofertas hay o Precisa abiertos [nas delalde ay variedad no hay muchas Restobar, Tawa.
la mafianay solo
funcionan de jueves a
sabado.
El Boticario, Trasgu, El El bar del Hotel
. . , El Boticario, El Canana, Hoyo, El Bar del Libertador, El Chelseq, Ama, Restobar, Trasgu,
13) éA qué lugares has ido? £l Estribo, Seqovia Country,, El Museo del | E/ Museo del Juguete, | chelsea canana country Tawa
» 2€d Juguete, El Bar de El Canana, El Hotel !
Casandina Costa del Sol
El bar del Hotel
Trasgu, Wachaque, Libertador, El bar del Tawa, Tragu,
14) ¢Qué bares conoces o has visitado en la ciudad de Trujillo? El Boticario, Canana Kaniwa Y El Boticario | Country, EI Chelsea, EI chelsea canana country Wachaque(
que tiene otra Museo del Juguete, EI Mandragora, Tributo
tematica. Canana, El Hotel Costa Bar.
del Sol
A) RECONOCIMIENTO DE LA MOTIVACION Y LA NECESIDAD ‘ ‘
1) Cuéntame sobre ti ¢Dénde naciste? Trujillo Trujillo Trujillo Trujillo Cajamarca
¢Cudl es tu ocupacion? Administradora Asesorapde ?Sc?guros en Asesora de Seguros contadora Ingeniero Ecologista.
acifico
i Pasar tiempo con la
¢Qué te gusta hacer en tu tiempo libre? Salir con amigos Deporte Bailar pasar tiempo con su P

familia

familia.

2) ¢{Me podrias comentar brevemente como es tu grupo social, con los que te

Amigos del Colegio

Amigos del colegio

Compafiieros de trabajo

amigos del colegio

Colegas del trabajo y

reunes para compartir? trabajo familia.
) . . Por el circulo social o . ) . . .
¢Cémo se conocieron? Colegio . En mi entorno laboral colegio, trabajo Trabajo y familia
del colegio
3) éCambias con frecuencia tu circulo de amigos o sueles mantenerlos durante L . . o . ~ . .
afios? os mantiene Los mantiene por afios | Los mantiene por afios los mismos Mantengolos mismos.
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4) Hace un momento nos mencionaste que has ido a los siguientes bares

El ambiente, la

La temdtica y los

El ambiente, variedad

Seguridad, la clase de
gente que va de

. . ) . - Ambiente
(Mencionar sélo los bares en cocteleria) ¢ Qué es lo que te gusta de estos bares? atencion tragos de tragos. acuerdo a la edad,
musica.
No. La idea es diversos
5) Sabes éQué es un bar de cocteleria? (Reforzar y mencionar el concepto) No tragos, un bar mas no no No
moderno.
. . Por el ambiente mas porque puedes elegir . .
. . . . El ambiente, tranquilo, . . Por la diversidad de
6) ¢Por qué razones gustas ir a estos bares de cocteleria? . tranquilo, para Por el ambiente los tragos por que se
musica suave tragos.
conversar ven
dan la opcion de
7) ¢éPor qué decides ir a este tipo de bares y no a otros lugares? (Mencionar Porque es mas Exclusividad, mejor Para poder conversar, | escoger lo que quieresy | Por el ambiente y para
diferencias) tranquilo atencion por los previos a tu gusto y no te escuchar musica.

demoran.

8) ¢Como naciod tu gusto por los bares de cocteleria?

9) Y cuando sales a estos bares de cocteleria ¢ Lo planificas o lo decides del
momento?

10) ¢A qué hora sueles ir a un bar de cocteleria?
11) ¢éCon qué frecuencia asistes a estos bares?, ¢Por qué?
12) Cuando decides salir a un bar en cocteleria, ¢Por lo general vas solo o con

amigos, familiares, compaiieros de trabajo, etc.?

13) ¢Quiénes influyen al momento de elegir un lugar a donde ir?
14) ¢Porcuanto tiempo promedio permaneces en estos bares en una visita?
15) En una salida normal ¢Sueles quedarte en un solo bar o visitas diferentes

bares de cocteleria?

16) ¢Usualmente asistes a los bares de cocteleria para "hacer previos" o pasas la
noche en estos bares?

17) éQué actividades realizas cuando asistes a un bar?

Por una migo que nos
invito y nos parecio

Por un grupo de
amigos que nos

Por mi circulo social,
amigos en comun. Se

por la rapidez

Por el ambiente.

agradable invitaron y me gusto volvié algo habitual
Lo planifico Hacemos_p_rewos, nolo | Aveces lo planificamos planifica Planifica
planificamos. y a veces no
10 de la noche 10:30 PM 11p.m. -12a.m. 11:00p.m. 11p.m.
, C in
Cada 15 dias/Por falta ada fin de dos veces a tres veces Una vez al mes o cada
. semana/para pasar un 1 vez al mes
de tiempo al mes. dos meses.
momento agradable
. ] ] . Acompaiiado o salvo
, Amigos del colegio y Amigos y compafieros . . R
Con amigos o ) i Amigos, pareja. que vaya con mi
comparieros de trabajo de trabajo
esposa.
todos decidimos que
Se decide en grupo Mi circulo de amigos Por mayoria vamos a un bary Mi esposa
vamos.
2 horas 2 - 3 horas 3 horas 2-3 horas 4 horas

Depende a veces se
queda o van a otros
bares

En un solo bar

En un solo bar

diferentes o depende
del momento.

En un solo bar 6 dos a
lo mucho.

Solo para hacer previos

Solo para hacer previos

Para hacer previos

Hacer previos

Paso las noches en
estos bares.

Llego, busco una mesa,
pido la carta,
conversamos, nos
reimos, nos divertimos

Primero entramos,
separamos mesa o
buscamos un lugar
bonito, acogedor,

llamamos al mozo,

Conversar, compartir y
tomar diferentes
tragos, cocteles

Llegamos nos
sentamos, pedimos los
tragos ,conversamos,
escuchamos musica
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18) ¢Qué tipo de personas no te esperarias encontrar cuando asistes a un bar de

vemos que vamos a
pedir, pedimos,
conversamos.

Le es indiferente

No espero encontrar
malandrines o gente

No le gustaria
personas aburridas,

Los borrachos y gente
que no sea de mi

Gente escandalosa que
grite o se ria fuerte o

23) ¢Qué opinas si se cierran todos los bares de cocteleria?

No tendria donde
pasar un rato

Menos opciénpara salir
con los amigos. Seria

Es basico o previo a los
lugares de baile

hacer un previo mas
reservado donde

ia?
cocteleria? que esté molestando. calladas. edad. muy ebria.
19) ¢Cuantoes ?I porcentaje de tus ingresos que le dedicas mensualmente a los 3% 20% 10% 10% 2%
bares de cocteleria?
20) ¢Cuanto es lo minimo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria? S/ 50 S/ 50 S/ 100 Min=100 Min=200
21) ¢Cuanto es lo maximo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria? S/ 100 S/.100 S/ 200 Max=300 Max=400
22) ¢Consideras que el gasto que realizas cuando asistes a bares de cocteleria es . . . Si cuando la musica es
I, si si si no
bien justificado? buena.
¢Alguna vez te arrepentiste de gastar en una salida a un bar de cocteleria? si no no no No
Si la respuesta es si ¢ Esto sucede con frecuencia? No es frecuente -
No habrian donde

No habria opciones.

agradable aburrido
conversar.
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B) BUSQUEDA DE INFORMACION

Servirte para tomar un

26) é¢Mediante qué medios o fuentes recibes informacién acerca de bares de
cocteleria? (Considerar orden de mencién)

24) Cuando piensas en salir a un bar de cocteleria, ¢ Qué opciones tienes en El Canana o El El Boticario, Museo del Bar del Hotel trago conversar un No Precisa
mente?, Boticario Juguete Libertador rato y de ahi irte a otro
lado.
25) ¢éPor qué razén? (Sin acudir a la busqueda en algin medio) (Considerar orden . . . Ya lo conozco, por el . Internet,
. . Por el ambiente Es mds tranquilo . Es un lugar mas intimo. facebook,
de mencion) ambiente
propagandas.

Generalmente por los
amigos o algunas veces
por la publicidad

Facebook y por
referencias de los
amigos (Boca a boca)

Redes sociales y boca a
boca
(recomendaciones)

Amigos
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27)  ¢éQué tipos de mensajes son estos? (Promociones, exponen alguno de sus
tragos, imagenes de sus locales, la ambientacion, precios, etc.)

28) Cuando recibes informacion por conocidos (amigos, familiares, compafieros
de trabajo, etc.) ¢Qué es lo que te cuentan sobre estos bares de cocteleria?

29) Y cuando decides buscar informacion sobre estos bares, {Qué medios o
fuentes utilizas? (Considerar orden de mencién) ¢Por qué?

30) De la informacion que encuentras ¢ Qué es lo que te llama mas la atencion?
(Promociones, los tragos, imagenes de sus locales, la ambientacion, precios, etc.)

31) Cuando buscas informarte de estos bares y recurres a tus conocidos ¢Sobre
qué aspectos del bar en cocteleria sueles preguntar? (Promociones, tragos, carta,
sobre el local, la ambientacion, precios, tipo de gente que va, etc.)

32) En general cuando buscas ir algun bar en cocteleria ¢Cudl es tu orden de
busqueda? (Orden de mencién) — (Conocidos, redes sociales, medios impresos)

33) Y ¢éQué atributos o caracteristicas te llaman la atencién en estos medios de
busqueda? (Promociones, tragos, carta, sobre el local, la ambientacion, precios,
tipo de gente que va, etc.) Mencionar por orden de importancia (Orden de
mencién)

34) ¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el barman?

35) ¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el tipo de licores, tragos
y marcas que tienen los bares en cocteleria? (Indagar si toma en cuenta una
marca en particular).

36) éCuanto tiempo te tomas buscando informacién?

37) ¢Es suficiente la informacion que puedas encontrar o necesitas ir
personalmente al bar para tener una mayor informacién?

Promociones o alguna

Los precios, Promociones y nuevas L. . - ..
P R X Y presetacion especial o publicitarios Publicidad
promociones opciones de tragos .
lanzamiento nuevo
. Los mads
primero es un buen .
conocidos

Ambiente, precios la
atencion

Sobre el ambiente y los
tragos

Promociones

ambiente un lugar
seguro buenos tragos,
es tranquilo.

siempre tienen
buen concepto del

lugar.
Primero acude a
referidos de su entorno
] Normalmente no me | ya sea social o familiar
Redes sociales ha pasado. Solo por luego a las redes
(Facebook) Por ser la p o P y . 9 Internet Facebook
L redes sociales/es mas socialesporque sus
via mds rdpida L. . .
rdpido amigos suelen acudir y
son buena fuente de
informacion
Veo fotos para .
. ., Tragos nuevos, Promociones y el .
Promociones, el lugar encontrar algin La musica

conocido y el ambiente

promociones

ambiente

Promociones,
ubicacion, ambiente

Precios, tipo de gente
que va, sobre el
ambiente.

Calidad, el ambiente, la
decoracion

Preguntar como es el
ambiente

Sobre tragos

Conocidos y redes ] Conocidos y despues a | Primero los conocidos, .
. Facebook y conocidos . ) Redes sociales
sociales redes sociales los amigos
. . - . El tipo de gente la
Los precios, el Precio, temdtica del Promociones, los . P “g .
. ; . ambientacion lo tragos El ambiente
ambiente lugar, conocidos tragos, el tipo de gente .
los precios.
no no no no No
Normalmente a los . .
. si, no toma en cuenta Si,mayormente toma
bares que asisto ,
no ) marcas solo los ron sobre marca Si
siempre se ven las . ] "
nombres de los tragos | ninguna informacion.
marcas
Inmediato 5 - 10 minutos Es casi inmediato 10min. 5a 10 min.
No es suficiente, pero | Es suficiente. Pero si es . .
f : P . f . Necesitamos ir al bar -
no tengo la paciencia un lugar nuevo voy al Es suficiente Es suficiente

de ir al bar.

bar.

para informarse.
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q) EVALUACION DE ALTERNATIVAS
38) A continuacion te mencionaré una lista de bares de cocteleria. Por favor mencionar que atributos tiene cada uno de ellos y menciona una palabra que defina a cada uno de los bares.
Atributos y palabra
) ) Ambiente
B El Bot Vi jos -.
o Bar oticario agradable/Colorido Exclusividad NP Precios -Seguro NP
o0 Bar Viejo de Viejos NP Exclusivo de piscos NP Musica, sus tragos- Tranquilidad-
P buen ambiente Tranquilidad
o Bar del Chelsea NP Clésico Elegante, caI/'c{o, buena Prestigio-Seguro Aburrido-Aburrido
atencion
o Bar del Museo del Juguete NP Tranquilo Agradablle,‘ Buena NP Interesante-
temadtica Interesante
M B isica-
o Bar del Canana Divertido NP odern.o, uen MUSIC? buen Aburrido-Aburrido
ambiente ambiente--
o Bar del Hotel Costas del Sol (Walak) NP NP NP NP C"”dadéizf” Pisco
o Bar del Country NP NP Exclusivo NP Exclusivo
Turistico, B
o Bar del Hotel Libertador (Malabrigo) NP unst::s,go:enos Exclusivo NP Muy bueno-Buen trago
o Bar del Hotel Casandina (Alma) NP NP NP NP Muy bue‘no-Buena
calidad
o Bar del Rest. Kaniwa (Moche) NP 'Nuevo, Buenos NP Buena mu'sma—Buen Muy bueno-Muy bueno
piqueos, Innovador ambiente
1. Promociones, 2. 1. Creatividad, 2. 1. Sabor de IOS. . 1. Atencion
f ) cocteles, 2.Atencion i
Precios, 3. Atencion X personalizada, 2. . L
R . . personalizada, i 1.Precio, 2.Promocion,
Ambientacion, 4. personalizada, 3. . P marcas de licores, 3. .
., X ., 3.Ambientacion, . 3.Marca de licores,
. . . . Atencion Ambientacion, 4. i buen ambiente, 4. .
39) Te voy a mostrar una lista de atributos. Por favor ordénalos segun tu . . . 4.Rapidez, 5. ) 4.Creatividad,
. . . . . . personalizada, 5. Precio, 5. Rapidez, 6. J marcas de licores, 5. X -
preferencia por orden de importancia (Mostrar tarjetas y jerarquizar) ) . Presentacicn, . 5.Ambientacion, 6.
Rapidez, 6. Sabor, 7. Marca de licores, 7. . Sabor, 6. Rapidez, 7. . o
L . 6.Promociones, 7. . Rapidez, 7. Atencidn, 8.
Presentacion, 8. Promociones, 8. Marca de licores Creatividad, 8. Sabor. 9. Presenta cidn
Creatividad, 9. Marca | Presentacion, 9. Sabor . ’ Presentacion, 9. e
de li de los t 8.Precios, P R
e licores. e los tragos 9.Creatividad. romociones
40) De la siguiente lista de Bares. En una escala de Muy bueno, Bueno, Regular, Malo, Muy Malo. ¢ Cémo calificarias el desempefio del Bar El Boticario, con respecto al atributo (SELECCIONAR CADA UNO DE
LOS CINCO PRIMEROS ATRIBUTOS ORDENADOS EN LA PREGUNTA ANTERIOR) .... Y como calificarias este atributo en el Bar del Hotel Libertador (Malabrigo) y en el Bar del Rest. Kaniwa?
Atributos del Bar El Boticario No tlen.e No tiene referencias.
referencias
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o Ambientacién del local Bueno Bueno Muy bueno
o Atencién personalizada Bueno Muy Bueno Buena
o Rapidez Bueno Bueno
o Precios Regular Bueno Regular
o Promociones Regular
o Marca de licores Bueno Bueno
o Sabor de cocteles y tragos
o Presentacidén de cocteles y tragos
o Creatividad Muy Bueno
Atributos del Bar del Hotel Libertador (Malabrigo) Notkn?

referencias
o Ambientacidén del local Bueno Muy Bueno Muy bueno Bueno
o Atencidén personalizada Muy Bueno
o Rapidez Bueno Regular
o Precios Bueno Regular Regular
o Promociones Bueno
o Marca de licores Muy Bueno Muy bueno
o Sabor de cocteles y tragos Muy bueno
o Presentacién de cocteles y tragos Regular Bueno
o Creatividad Bueno Regular
Atributos del Bar del Rest. Kaniwa (Moche) Nonéng No“é”?

referencias referencias
o Ambientacidén del local Muy Bueno Bueno
o Atencidén personalizada Buena
o Rapidez Muy Bueno
o Precios Muy Bueno Bueno Bueno
o Promociones Bueno
o Marca de licores Bueno Buena Muy bueno

o Sabor de cocteles y tragos

o Presentacién de cocteles y tragos
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o Creatividad

Bueno

Regular

a1)

Te mostraré las siguientes imagenes. (Mostrar las imagenes de los bares) ¢ Qué te llama mas la atencion? Después de a ver visto todas estas imagenes.

¢Cudl es la que mas te gusta?

2

Por el ambiente y la

3

Super cémodo, buen
ambiente, como en

3

Me gusta su
decoracion, elegante,

personalizado cdlido

2

El material de madera

P 6 .
crorque barra casa con un grupo de | sobria, las luces tenues reservado de la barra, es amplia y
] . elegante y la luz tenue.
amigos. te jalan
42) De todas las opciones de bares en cocteleria ¢ Cudles son las tres opciones que escogerias para una salida? ¢Por qué? (Orden de mencidn)
Primera mencién & Boggzs:e/y alo El Bar del Country El Bar del Chelsea El Boticario Costa del sol
Segunda mencién El Canana/Ya lo conoce El Boticario & Bgr del Hotel Canana Viejo de Viejos
Libertador
Tercera mencién El Chelsea/Le gustarla El Museo del Juguete El Bar del Country Chelsea Casa andina
conocerlo
. . . N . Que el bar este sucio, o
4.3) Y ¢Qué tendria que pasar para que no asistas a ninguin bar de cocteleria o No temt’r planes o que no tenga buenos No tener dinero estar enferma Tema de salud.
simplemente no salgas esa noche? dinero
tragos
MILAGROS MAGGIE
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D) CONSUMO ‘ ‘
44) Cuando ingresas a estos bares, ¢ Qué es lo primero que observas? La barra Elambiente y la Elambiente, la Ambiente Decoracion

45) ¢En qué momento exacto decides quedarte o irte? Y si te vas ¢Por qué?

46) Cuando decides quedarte en el bar, {Qué es lo primero que haces? (Esperas
a alguien, inmediatamente buscas algun trago de la carta, inicias una
conversacion)

47) ¢Donde prefieres sentarte... En la barra o en las mesas distribuidas por el
bar? ¢{Por qué?

48) Al momento de hacer tu orden ¢ Qué elementos consideras para tu eleccion?,
éPor qué?

higiene

decoracion

Depende del ambiente,
tiempo, precios

Alas 12 0 1 a.m nos
vamos a donde tenemos

planeado porque son
previo.

Buen ambiente, buena
mdusica

Si hay buen ambiente nos
quedamos y de pronto
decidimos retirarnos para
irnos a otro lado.

Cuando esta mareado
o aburrido.

Pido la carta y luego
inicio una conversacion

Busco algun trago

Pedir un trago
mientras esperamos a
alguien

Pedir un trago

Pedir un trago.

En la barra, por la

En las mesas, por la

En las mesas por la

Depende si estoy solo me
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49) ¢Cuanto tiempo te toma escoger tu orden?

50) Durante el tiempo que esperas por tu orden ¢Qué es lo que haces?

51) Después que recibes tu orden, ¢Evaluas si esta conforme o es algo que
ignoras? (Hablar sobre presentacion del coctel o trago)

52) ¢Aproximadamente cuanto tiempo en promedio demoras en acabar tu coctel
o trago?, en el caso de pedir algin piqueo, ¢ Cuanto demora en acabarlo?

53) Después del primer coctel o trago, ¢Ordenas otro trago similar o tienes otras
opciones? ¢Es inmediato o esperas un tiempo? ¢Por qué?

54) ¢Cuantos tragos o cocteles sueles consumir en el bar en cocteleria? Y ¢ Cuantos
piqueos?

55) ¢En algin momento tienes contacto con el barman?

56) ¢Porcuanto tiempo sueles quedarte en el bar?

5 minutos 10 minutos 5 minutos S5min. Imin.
Conversar, fumar un .
Conversar Conversar Conversar . Conversar con amigos.
cigarro.
Evaltio el sabor en Evaldo y si no me gusta , i L
Lo ignoro Veo si estd conforme Veo si estd conforme

algunas oportunidades

lo hago saber

El coctel en 1 hora, el
piqueo, 20 minutos

Los cocteles 20 a 30
minutos y los piqueos 30
minutos, depende del
momento o de la charla.

Los cocteles 20 - 30
minutos. El piqueo 30
minutos

Acabar el trago
30min.el piqueo 30
min.

Acabar el trago en
20min.el piqueo 20
min.

Es relativo, depende si me
gusto el trago pido el
mismo, sino puedo pedir
otro. Pido después de un
tiempo regular para seguir
conversando.

Siempre tomo en cuenta
otras opciones para
innovar y probar todos los
tragos de la carta y espero
15 minutos porque se
acabd el trago o porque
estdbamos conversando.

Toma en cuenta otras
opciones y espera un
tiempo para conversar
y pedir otro trago.

Siempre pido lo mismo,
espero un tiempo para
no marearme.

Siempre pido lo mismo,
inmediato.

2 tragos y 1 piqueo

mdximo 3y piqueos 1 6

Mdximo 3 tragos y 1-2

2 03 tragos 1 piqueo

Una fuente de piqueos

2 piqueos y de tragos 7 u 8.
si algunas veces no no Nunca. No.
2 -3 horas 3 horas 3 horas Por 3 0 4 horas. Por 5 horas.

57) Hablame sobre el momento en que decides retirarte del bar ¢Qué es lo que
haces? ¢Es importante que traigan la cuenta rapido o es indiferente? ¢{ Gusta que
te agradezcan por tu visita o es indiferente?

58) éCuales son los motivos por los que te vas del bar? (éva a otro lado?)

59) ¢Qué situaciones crees que deberian suceder para sentirte satisfecho?

60) ¢éQué situaciones tendrian que suceder para sentirte insatisfecho?

Pido la cuenta, es
importante que le
traigan la cuenta
rdpido y que me

Pido la cuenta, es
importante la rapidez y
es bueno que se
despidan para

Si es que tenemos
planeado ir a otro sitio, si
pido la cuenta, es
importante la rapidez y es
bueno que se despidan

Que traigan la cuenta
rdpido. Me gusta que
agradezcan.

Me retiro cuando ya
me siento mareado y
es importante que me

traigan rapido la

agradezcan por la agradecerte por la
4 zcan p 9 -erte p para agradecerte por la cuenta.
visita. visita. visita.
Para ir a otro lado o . Porque la musica esta
Por la hora avanzada. . Mayormente porque Porque nos aburrimos . -
por el tiempo que . . . aburrida, la atencion
Y algunas veces voy a he planeado ir a otro 0 quedamos ir a otro
hemos pasado y es . no es buena o demoran
otro lugar. . sitio lado.
momento de retirarse. en atender.

Buenos tragos, buena
atencion

El precio, la atencion,
la exclusividad, la
rapidez

Buena atencion,
buenos tragos.

E) RESULTADOS: EN RELACION CON LOS BARES DE COCTELERIA QUE SUELES
FRECUENTAR

Sirvan buenos tragos,
la musica

Buena atencion,
atencion rapida y
buena musica.

Precios elevados, mala
atencion

Mala atencidn, no son
rdpidos

Mala atencién

La inseguridad, el tipo
de gente.
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61) ¢Cual es tu coctel o trago preferido? ¢En qué bar de cocteleria local te han
preparado el mejor? ¢Sabes el nombre de barman que lo preparé?

62) De los bares que has visitado ¢Cuales te han brindado un buen piqueo?
(Mencionar los tres mejores por orden de mencidn) ¢Por qué?

Coctel de
Algarrobina/Bar del
Canana. No conoce el
nombre del Barman

Chilcano/El Boticario.
No conoce el nombre
del Barman

Pisco Sour /Chelsea.
No sabe el nombre del
Barman

El mojito,cuba libre.El
Boticario.No conoce el
nombre del Barman.

El chilcano. Viejo de
viejos. No conoce el
nombre del Barman.

Canana, por el sabor

Kaniwa, Museo del
Juguete y Costa del Sol.

Chelsea y
Libertador/Buen sabor
y buena atencion.

El Chelsea .Es
agradable.

Viejo de viejos. Tiene
buenas caracteristicas.

Si amistades lo

63) Después de tu visita ¢Sueles comentar tu experiencia? ¢A quiénes? Y ¢Por Mayormente no lo Con su grupo de Siamigos y familiares comento de manera Si, a mis amistades,
qué medios? comento. amigos/Personalmente |  de manera personal personal por los medios sociales.
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F) BAR IDEAL

64) Describe tu bar ideal: Mencionar de forma secuencial lo siguientes puntos:

- Producto: Cocteles/tragos/piqueo(carta y presentacion), ambientacion (barra, sillas,
muebles, luces ,musica, bafios),servicios adicionales (wifi, estacionamiento, otros)

- Precio: Precio minimo y maximo y forma de pago.

- Promocién: Publicidad (medios), promociones (ofertas y descuentos), marketing
relacional (tarjeta de fidelizacion, catas, otros).

- Plaza: Ubicacion, espacio del local, distribucién del local.

- Personas: Forma de servicio (azafatas, barman, cajera, anfitrién), uniformes, actitud
del personal.

65) Favor de mencionar cuales son los cdcteles o tragos de tu preferencia
(Orden de Mencién)

66) ¢Qué marcas de licores son tus preferidas? Segun el tipo de trago: Ron, Gin,
Pisco, Tequila, Whisky, Vodka, etc.

67)  ¢Cuales son los nombres que recuerdas de cdcteles preparados en los bares
de cocteleria (cocteles de autor)?
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Luz ténue, musica
suave, sillas cémodas,

Min =10, Max =15
En Efectivo

Promociones para los
clientes frecuentes

Local amplio en un
lugar céntrico
Que se identifiquen con
su empresa, que
brinden una buena
atencion.

Coctel de Algarrobina,
Mojito. Con la
temdtica de Rustica,
antiguo con la
naturaleza

Min = 15, Max = 20
Tarjetas de crédito

Redes sociales, mailing,
promociones,
descuentos, alianzas
con empresas, encartes
publicitarios
Av. Larco, en el centro
(Plaza de Armas).

Siempre tienen que
motivar. Super
amables, ser un amigo.

Coctel de algarobina,
Pisco Sour, Piqueos
chicharrdn de pollo, luz
un poco tenue, buena
decoracién en armonia
con el concepto del bar

Min=12, Max=25
Pago con Tarjeta
Debito

Redes sociales, 2 x 1,
lanzamiento de un
trago nuevo

California, San Andrés

Buena atencion

Cocktel Blue,
Hawai,Margarita,
Daikiri,en piqueos

brochetas de pollo en
salsa de tamarindo,
tequefios rellenos
caseros.Luz tenue con
musica variada pero
baja para poder con
versar.

Min.=20, Max.=30 y
tarj.de Crédito.

Centro de Trujillo

Identificados con
fotochck

Pisco tropical, coca
soury en piqueos
tequefios,alitas
broaster, pizzas
instantdnea y mini
triples de pollo.

Min.=20,Max.=40 y en
efectivo.

Por consumo mayor a
200 soles piqueos
gratis.

Cerca a su casa.

Amablesque saluden al
recibirlo y se
despidan.P

Coctel de algarrobina,
Chilcano, Pisco Sour.

Chilcano Aguaymanto
y de Maracuya, Coctel
de algarrobina o una
cerveza

Pisco Sour, Vodka.

Mojito, cuba libre.

Chilcano, pisco sour,
cuba libre

Ron Cartavio.

Ron Cartavio, Pisco
Queirolo, Wisky
Jhonnie Walker.

Ron Cartavio, Pisco 4
Gallos, Wisky Jonny
Walker, Vodka no tiene
una marca en especial.

Tequila José Cuervo,
Ron Cartavio.

Pisco: 4 gallos y
Porton.

No Precisa

No recuerda

Macchu Picchu, Amor
en llamas

No me acuerdo.
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68) Cuando fuiste por primera vez a un bar en cocteleria ¢ C6mo eran tus

Pensé encontrar
buenos tragos y un
ambiente agradable.

Pensaba en algo
diferente e

Si se cumplieron sus
expectativas, por la

el ambiente ,la
privacidad, el grupo la

Buena atencién,
atencion répida. Si, la

expectativas?, luego de visitar al bar de cocteleria, ¢ Estas se cumplieron? (si o no) En algunos casos si innovador/Sus L L .
. . . . atencion y buen atencion que sea cumplieron porque me
éPor qué? cumplio sus expectativas se . - . .
. . ambiente. rdpidas se cumpliron. dieron un buen trato.
expectativas y en otros cumplieron.
no.
OBSERVACIONES NSE C+ NSE AB NSE AB NSE C+ NSE C+
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MATRIZ GUIA

1) APERTURA

11) éQué opinion tiene acerca del entretenimiento nocturno en Trujillo?

16 | CLAUDIA CACERES

PATRICIA

1 LLAJARUNA

18 LAURA CARO

19 LUIS ARCE

LUIS

20 ;
ALCANTARA

ADMINISTRADORA
‘ VERBALIZACIONES
A excepcion del

Boticario que tiene
otra temdtica.

Es un poco mondtono.

LIC EN EDUCACION

VERBALIZACIONES

Son agradables, pero

hay locales que no vale
la pena ir porque va
cualquier tipo de gente

LIC. EN EDUCACION

VERBALIZACIONES

Es divertido, tranquilo,
la pasas bien

ADMINISTRADOR

Bastante variado

VERBALIZACIONES

ADMINISTRADOR

‘ VERBALIZACIONES

Es bueno, tranquilo,
hay buenos ambientes
para salir

12) éQué ofertas hay?

No hay muchas

Varias y muchos de
ellos ofrecen happy
hour

Es variada

Combos respecto a los
tragos.

Suelen haber bares
tematicos

El Hoyo, La Floristeria,

El estribo, el canana,

Ama, tributo bar,

Bar del Country, Luna Rota, La Barra, La i . . .
, . . . L ) chelsea, tributo bar, . Kajala, Segovia, Viejo
13) éA qué lugares has ido? Kaniwa, El Boticario, Herradura, Etnia . . Trasgu y Boticario. L L
) L mandrdgora, cabildo, de viejos, El Boticario,
Tributo Bar. ,ultimamente el .
don fresco Mandrdgora
Canana
cabildo, don fresco,
Bar del Country, canana, mandragora, Vieio de vieios. El
14) éQué bares conoces o has visitado en la ciudad de Trujillo? Kaniwa, El Boticario, El Canana tributo bar, chelsea, El boticario. . ) . ! A
. . Boticario, Mandragora
Tributo Bar. museo del juguete,
viejo de viejos
A) RECONOCIMIENTO DE LA MOTIVACION Y LA NECESIDAD ‘ ‘
1) Cuéntame sobre ti ¢Dénde naciste? Trujillo Trujillo Trujillo Trujillo Trujillo
. " . Admini -A L
¢Cuadl es tu ocupacion? Administradora Ama de casa Profesora dministrador-Asesor Administrador
de banca
Salir a pasear con

o . . Pasarla con su . familia, salir con Escuchar musica, hacer
¢Qué te gusta hacer en tu tiempo libre? Estar en redes sociales Descansar

enamorado

amigas al cine a tomar
algo

deporte, piques

2) éMe podrias comentar brevemente cdmo es tu grupo social, con los que te
reunes para compartir?

¢Cémo se conocieron?

Amigos del trabajo y
del colegio

Colegio y Trabajo

Amigos del colegio

Colegio

Amigas del colegio, del
trabajo, por su casa

La mayoria, del colegio

Compafieros de trabajo
y universidad

En el trabajoy la
universidad

Son tranquilos,
trabajadores,
responsables

De la universidad

3) éCambias con frecuencia tu circulo de amigos o sueles mantenerlos durante
afios?

4) Hace un momento nos mencionaste que has ido a los siguientes bares
(Mencionar sélo los bares en cocteleria) ¢ Qué es lo que te gusta de estos bares?

Suele mantenerlos

Las mantiene

Las mantiene

Suelo mantenerlos.

Los mantiene

El ambiente, tranquilo,
variedad de tragos.

Del Canana le gusta la
variedad de tragos
cortos que ofrecen

Del Canana (hay grupo

de danzas bailan hacen

juegos), Kaniwa(te dan
comida gourmet, es

La atencidn es buena;
bastante cordiales.
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Del boticario y viejo de
viejos le gusta su
ambiente, buena

musica, buena




poca pero rica), El
boticario,  Chelsea,
Museo del Juguete,
Viejo de viejos (te
preparan para que tu

atencién, buenos
tragos, uno se puede
relajar, estar tranquilo,
pasar un buen
momento con amigos y

degustes) conversar
No, pero creo que es un
. . . bar que tiene sus ,
5) Sabes ¢Qué es un bar de cocteleria? (Reforzar y mencionar el concepto) q No Si no no
propias recetas de
tragos
i i Porque puede pasar un
Porque ofrecen Poquue tleng ambientes ) que p 14 '
. . . . Por los tragos , mds tranquilos donde se Variedad de tragos y momento tranquilo
6) ¢éPor qué razones gustas ir a estos bares de cocteleria? L variedad de tragos y . .
originales puede conversar y no hay tranquilidad. con sus amigos y

atienden con rapidez

mucha bulla

conversar

7) ¢éPor qué decides ir a este tipo de bares y no a otros lugares? (Mencionar
diferencias)

8) ¢COomo nacié tu gusto por los bares de cocteleria?

9) Y cuando sales a estos bares de cocteleria ¢ Lo planificas o lo decides del
momento?

10) ¢A qué hora sueles ir a un bar de cocteleria?

11) ¢éCon qué frecuencia asistes a estos bares?, ¢Por qué?

12) Cuando decides salir a un bar en cocteleria, é¢Por lo general vas solo o con
amigos, familiares, compaiieros de trabajo, etc.?

13) ¢Quiénes influyen al momento de elegir un lugar a donde ir?

14) ¢Por cuanto tiempo promedio permaneces en estos bares en una visita?

El ambiente, para

Por el tipo de musica

Porque si se quiere
conversar estos bares son

La atenciodn es

Porque si se quiere
estar tranquilo y pasar

iali lugares tranquilos donde personalizada, un buen momento son
conversar y socializar ue ponen o
y quep puedes tomar un trago y tranquilidad del local. . g
conversar una mejor opcion
. Porque es tranquilo
Porque gusta y disfruta q q y L

. se puede conversar y Por asistir a una .

En casa, con la familia | de tragos cortos no de . . Por sus amigos
empezd a ir mds por discoteca.
cerveza
eso
A veces sale del
No planifica, es del Se decide en el i momento o en ciertas Se decide en el
Es planificado .
momento momento ocasiones es momento
planificado.

10:00 PM 10:30u 11 p.m. 10:00 PM 11p.m 100 10:30 p.m.

2 veces por mes

3 veces al mes. Porque
siempre suele reunirse
los sébados como

1 vez al mes. Porque a
veces también quieren
ir a bailar y no solo a

Par de veces al mes;

Todos los fines de
semana. Por
cumpleafios o diversos
motivos que hay para

costumbre conversar
celebrar

Con compafieros de Con familia, . . .

. . Con amigos Con amigos. Con amigos

trabajo y amigos mayormente
Depende del grupo, si Mis circulos sociales son
queremos algo Entre todos deciden de . similares a mi'y

. o Ella misma L Todos
tranquilo o queremos manera equitativa coincidimos al momento

bailar de elegir.

2 horas 4-5 horas 5 horas 2 a 3 horas. 2-3 horas
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15) Enuna salida normal ¢Sueles quedarte en un solo bar o visitas diferentes
bares de cocteleria?

16) ¢Usualmente asistes a los bares de cocteleria para "hacer previos" o pasas la
noche en estos bares?

17) ¢Qué actividades realizas cuando asistes a un bar?

En un solo bar

Un solo bar

Un solo bar

Diferentes bares.

Dependiendo de cémo se
pone el ambiente o de la
gente que va llegando, si
se vuelve desagradable
pasan a otro local sino se
quedan

Solo previos

Pasa la noche

A veces previos cuando
quieren ir a bailar
luego y otras veces
pasar la noche

Paso la noche.

Pasar la noche
generalmente, pero si
se antoja ir a bailar si

para hacer previos

Llegamos, nos
entregan la carta,
vemos los tragos
sugeridos y pedimos

Tomar los diferentes
tragos y tomarse fotos
con los tragos

Llegan, piden piqueo, cada
una pide su coctel,
terminan trago, terminan
piqueo y se van a otro lado

Ingreso al bar me
siento, pido la carta, el
trago y conversamos.

Llegan, piden sus
tragos y si se les antoja
bailar, pagan y se van
a otro lado

también unos piqueos a bailar
P ; . . Gente conocida que no
18) ¢Qué tipo de personas no te esperarias encontrar cuando asistes a un bar de Emos, con un perfil . . - , q
. L. Gente joven Gente vieja Gente de mal vivir. le agradaria ver/que
cocteleria? distinto
no le cae
1 ¢Cuan | porcentaj ingr I icas mensualmen |
9) éCud toese] porcentaje de tus ingresos que le dedicas mensualmente a los 10% 5% 20% = 150 por salida 15%. 15-20%
bares de cocteleria?
20) ¢Cuanto es lo minimo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria? Min =50 Min = 50 Min =100 200 soles. Min =150
21) ¢Cuanto es lo maximo que gastas cuando asistes a un bar de cocteleria? Max = 150 Max =150 Max =180 300 soles. Max =500
_22) ) _cConS|deras que el gasto que realizas cuando asistes a bares de cocteleria es bien si si si Sies justificado si
justificado?
si, cuando fue por
¢Alguna vez te arrepentiste de gastar en una salida a un bar de cocteleria? no primera vez luego ya no No. no

Si la respuesta es si éEsto sucede con frecuencia?

23) ¢Qué opinas si se cierran todos los bares de cocteleria?

no
ya no porque se
acostumbro

Retrocederiamos a lo
mismo de antes, sin

Busca otro lugar donde ir

Busca otro lugar donde

Normal, tendria otras

Pondria su propio bar.

mucha variedad a tomar tomar opciones. Buscar otras opciones
. LUIS
16 | CLAUDIA CACERES | 17 PATRICIA 18 LAURA CARO 19 LUIS ARCE 20 .
MATRIZ GUIA LLAJARUNA ALCANTARA

B) BUSQUEDA DE INFORMACION

24) Cuando piensas en salir a un bar de cocteleria, éQué opciones tienes en
mente?,

ADMINISTRADORA

El Boticario y el Bar del
Country

LIC EN EDUCACION

El Canana, Etnia

LIC. EN EDUCACION

El boticario, Viejo de
viejos, Kaniwa

ADMINISTRADOR

Solo el boticario.

ADMINISTRADOR

El Boticario, Viejo de
viejos, Mandrdgora

25) ¢éPor qué razén? (Sin acudir a la busqueda en algiun medio) (Considerar orden
de mencion)

Por el ambiente, es
mas tranquilo

Porque en el resto de
lugares mds que nada

El boticario (porque es
un lugar tranquilo,
ponen la musica que

Local agradable.
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El Boticario (ambiente
agradable, temdtico,
presentacion temdtica




26) ¢ Mediante qué medios o fuentes recibes informacién acerca de bares de
cocteleria? (Considerar orden de mencién)

ofrecen cerveza y no
tanto tragos cortos

quieres en su pantalla
grande donde puedes
ver el video), Viejo de
viejos (preparan su
propio pisco), Kaniwa
(comes rico y tomas tus
tragos mientras tanto)

como medicina), Viejo
de viejos( tiene su
propio pisco y es muy
bueno, buen
ambiente),
Mandrdgora(bandas
en vivo)

Por las redes sociales

Whatsapp, Facebook

Ninguno. Pero ella si
busca informacion

No recibo informacion.

Redes Sociales

27) ¢éQué tipos de mensajes son estos? (Promociones, exponen alguno de sus
tragos, imagenes de sus locales, la ambientacion, precios, etc.)

28) Cuando recibes informacion por conocidos (amigos, familiares, compafieros
de trabajo, etc.) ¢Qué es lo que te cuentan sobre estos bares de cocteleria?

29) Y cuando decides buscar informacion sobre estos bares, ¢ Qué medios o
fuentes utilizas? (Considerar orden de mencién) ¢Por qué?

30) De la informacién que encuentras ¢Qué es lo que te llama mas la atenciéon?
(Promociones, los tragos, imagenes de sus locales, la ambientacion, precios, etc.)

31) Cuando buscas informarte de estos bares y recurres a tus conocidos éSobre
qué aspectos del bar en cocteleria sueles preguntar? (Promociones, tragos, carta,
sobre el local, la ambientacidn, precios, tipo de gente que va, etc.)

32) En general cuando buscas ir algtn bar en cocteleria ¢ Cual es tu orden de
busqueda? (Orden de mencidn) — (Conocidos, redes sociales, medios impresos)

33) Y ¢éQué atributos o caracteristicas te llaman la atencién en estos medios de
busqueda? (Promociones, tragos, carta, sobre el local, la ambientacion, precios,
tipo de gente que va, etc.) Mencionar por orden de importancia (Orden de
mencién)

Los tragos en
promocioény los
nuevos tragos

Promociones

Informacidén acerca de
horarios

No Precisa

Ofertas, informacion
de tragos nuevos

Sobre los tragos
nuevos y promociones

Se comentan entre
ellos sobre las
promociones, que los
precios tal dia estdn
mds cdmodos y es
mejor ir a ese lugar

No me cuentan

No, en realidad
simplemente vamos
porque ya sabemos

que siempre vamos alli.

Que les agrada el
ambiente, la musica

Redes sociales,
TripAdvisor. Para
tener un poco mds de
referencias

No busca informacion
pero a veces si pide
referencias a amigos,
conocidos

Por internet

Redes sociales, porque
queria saber cual es la
nueva novedad.

Redes Sociales. Porque
son mds rdpidas y
estdn al alcance de la
mano

Los comentarios de las
personas

Carta de tragos

fotos de tragos, platos
que hay

La presentacion de las
fotos que muestran.

Imdgenes de las
ofertas o de los tragos

Promociones, tragos, el
ambiente

La musica que ponen,
precio de tragos

No recurre a buscar
informacidn a través
de conocidos

Que trago le gusto.La
ambientacion.

No suele informarse a
través de conocidos

Primero por los
recomendados por los

conocidos y despues .
; . . Redes Sociales,
por redes sociales. Conocidos Facebook Redes sociales.
banners
Pero eso era antes
ahora ya no porque los
conoce
Tragos nuevos o ] L No llaman mucho la
Tragos local, tragos Buena ambientacion.

eventos especiales
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34) ¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el barman que atiende
en un bar de cocteleria?

35) ¢Alguna vez has considerado buscar o preguntar sobre el tipo de licores, tragos

y marcas que tienen los bares en cocteleria? (Indagar si toma en cuenta una
marca en particular).

Si, solo una vez en El
Boticario

No

No

No lo toma en cuenta
porque generalmente
pide lo que desea

Si, en tequila es Cuervo
y luego sobre lo que
contienen los tragos

No. Pero si toma en
cuenta la marca.

No; conozco de tragos.

Si, algunas veces. Si
pregunta por marcas
Whisky (Johny Walker),
Ron (Cartavio 5 afios),

Pisco (El de La taberna
cortos - .
Viejo de viejos cuando
va ahi)
36) ¢Cuanto tiempo te tomas buscando informacion? Es inmediato rdpido g)c;;zfasar a 5 min. 10min. 15 min.
37) ¢éEs suficiente la informacion que puedas encontrar o necesitas ir . . -
) ¢ gquep K L. Es suficiente Va al bar Va al bar Es suficiente. Es suficiente
personalmente al bar para tener una mayor informacion?
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MATRIZ GUIA

16 | CLAUDIA CACERES

PATRICIA

v LLAJARUNA

18 LAURA CARO

19

LUIS ARCE

20| LUIS ALCANTARA

ADMINISTRADORA

LIC EN EDUCACION

LIC. EN EDUCACION

ADMINISTRADOR

ADMINISTRADOR

C) EVALUACION DE ALTERNATIVAS

38) A continuacion te mencionaré una lista de bares de cocteleria. Por favor mencionar que atributos tiene cada uno de ellos y menciona una palabra que defina a cada uno de los bares.

Atributos y palabra

o Bar El Boticario

o Bar Viejo de Viejos

o Bar del Chelsea

o Bar del Museo del Juguete

o Bar del Canana

o Bar del Hotel Costas del Sol (Walak)
o Bar del Country
o Bar del Hotel Libertador (Malabrigo)

o Bar del Hotel Casandina (Alma)

o Bar del Rest. Kaniwa (Moche)

Elegante

NP

Cldsico

Cultural

NP

Mondtono
Moderno
Cultural, Buenos tragos

NP

Novedosos, buena
temdtica

NP

NP

NP

NP

Buen disefio, ambiente
agradable, atencion
rdpida
NP
NP
NP

NP

NP

Acogedor, tranquilo, se
puede conversar

preparan su propio
pisco, es chévere

Es tranquilo, va gente
mayor mds reservada,
es aburrido

Interesante

Diferentes ambientes
cerca del bar, es
divertido

NP
NP
NP
NP

Buena comida,
elegante

Buena atencion-
Tranquilo

NP

NP

Agradable-
Reconfortable

NP

NP
NP
NP
NP

NP
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Ambiente temadtico,
atencion cordial, buena
musica, buenos tragos,
pedidos de musica y lo

pasan en la pantalla.

Es tradicional
Su pisco es uno de los
mejores de Trujillo. Es
acogedor

NP

NP

NP

NP
NP
NP
NP

NP




39) Te voy a mostrar una lista de atributos. Por favor ordénalos segun tu
preferencia por orden de importancia (Mostrar tarjetas y jerarquizar)

1. Atencién
personalizada,
2.Ambientacion,

3.Sabor de los tragos,
4.Marca de los licores,
5.Presentacicn,
6.Rapidez, 7.
Creatividad , 8.Precios
, 9.Promociones

1.Presentacion 2.Precio
3.Marca 4.Promociones
5.Atencion
personalizada
6.Ambiente 7.Rapidez
8.Sabor 9.Creatividad

1.Rapidez
2.Promociones
3.Marca 4.Sabor
5.Atencion 6.Precios
7.Ambiente
8.Presentacion
9.Creatividad

1.Atencidn,
2.Ambiente, 3.Rapidez,
4.Presentacion,
5.Sabores,
6.Creatividad,
7.Marcas,
8.Promociones,
9.Precios

1.Creatividad
2.Ambiente 3.Sabor
4.Marca 5.Atencion
6.Presentacion
7.Rapidez
8.Promociones 9.Precio

40) De la siguiente lista de Bares. En una escala de Muy bueno, Bueno, Regular, Malo, Muy Malo. ¢ Cémo calificarias el desempefio del Bar El Boticario, con respecto al atributo (SELECCIONAR CADA UNO DE

LOS CINCO PRIMEROS ATRIBUTOS ORDENADOS EN LA PREGUNTA ANTERIOR) .... Y como calificarias este atributo en el Bar del Hotel Libertador (Malabrigo) y en el Bar del Rest. Kaniwa?

Atributos del Bar El Boticario
o Ambientacidén del local

o Atencidén personalizada

o Rapidez

o Precios

o Promociones

o Marca de licores

o Sabor de cocteles y tragos

o Presentacidén de cocteles y tragos

o Creatividad

Atributos del Bar del Hotel Libertador (Malabrigo)
o Ambientacién del local

o Atencidén personalizada

o Rapidez

o Precios

o Promociones

Muy Bueno
Muy Bueno

Bueno
Muy Bueno
Muy Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Regular
Regular

Bueno

Muy bueno
Muy bueno
Muy bueno

Muy bueno
Muy bueno
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Bueno

Regular

Bueno

Bueno

Muy buena




o Marca de licores Muy Bueno Bueno

o Sabor de cocteles y tragos Bueno

o Presentacién de cocteles y tragos Bueno

o Creatividad

Atributos del Bar del Rest. Kaniwa (Moche)

o Ambientacidén del local Bueno

o Atencidn personalizada Bueno Bueno
o Rapidez Regular
o Precios

o Promociones Regular
o Marca de licores Bueno Bueno
o Sabor de cocteles y tragos Bueno Bueno
o Presentacidén de cocteles y tragos Bueno

o Creatividad

41) Te mostraré las siguientes imagenes. (Mostrar las imagenes de los bares)

éQué te llama mas la atencion? Después de a ver visto todas estas imagenes.

¢Cual es la que mas te gusta? 1 1 3 3 2

Acabados en madera,

Siente que van a
atenderla mds rdpido,

Los asientos se ven

Por el disefio de la

¢Por qué? tiene un aspecto sobre todo porque estd | confortables, cémodos, | Se ve bastante cémodo ambientacion
antiguo, mds elegante | en contacto directo con| uno se puede reclinar
barman
42) De todas las opciones de bares en cocteleria ¢ Cudles son las tres opciones Es agradable y tiene

que escogerias para una salida? ¢Por qué? (Orden de mencion)

Primera mencién

Segunda mencién

El Boticario

El Bar del Country

Costa del sol, para
conocer algo nuevo

Malabrigo, para
probar algo nuevo

El Boticario, porque es
tranquilo, acogedor, se
puede conversar, pides
la musica que quieres.

El Canana, porque
ademds del bar puedes
bailar y escuchar
musica criolla

buena atencion.

El boticario
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Viejo de Viejos(por su
pisco)

El Boticario(te dan la
opcidn de pedir tu
musica, la creatividad
que tienen, el
ambiente)




El Boticario, porque me

Viejo de viejos,porque

Mandrdgora(porque es

Tercera mencion Kaniwa han comentado mucho | preparan un buen pisco un buen lugar para ir a
sobre el bar (el mejor de Trujillo) cantar)
43 Y éQué tendri; ist ingun bar d teleri; - . . Mal | d
R ) €Qué tendria que pasar para que no asistas a ningun bar de cocteleria o No tener animos No contar con efectivo | Por enfermedad de hija a per59(10 € Por enfermedad
simplemente no salgas esa noche? atencion.
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MATRIZ GUIA

D) CONSUMO

44) Cuando ingresas a estos bares, ¢éQué es lo primero que observas?

45) ¢En qué momento exacto decides quedarte o irte? Y si te vas ¢Por qué?

46) Cuando decides quedarte en el bar, ¢{Qué es lo primero que haces? (Esperas
a alguien, inmediatamente buscas algun trago de la carta, inicias una
conversacion)

47) ¢Doénde prefieres sentarte... En la barra o en las mesas distribuidas por el
bar? ¢Por qué?

48) Al momento de hacer tu orden ¢{Qué elementos consideras para tu eleccion?,
éPor qué?

49) ¢Cuanto tiempo te toma escoger tu orden?

50) Durante el tiempo que esperas por tu orden ¢Qué es lo que haces?

51) Después que recibes tu orden, ¢Evaluas si esta conforme o es algo que
ignoras? (Hablar sobre presentacion del coctel o trago)

52) ¢Aproximadamente cuanto tiempo en promedio demoras en acabar tu coctel
o trago?, en el caso de pedir algun piqueo, ¢ Cuanto demora en acabarlo?

16 | CLAUDIA CACERES

PATRICIA

v LLAJARUNA

18 LAURA CARO

19 LUIS ARCE

20| LUIS ALCANTARA

ADMINISTRADORA

La atencion y el
ambiente

LIC EN EDUCACION

El mismo bar en
general y la musica

LIC. EN EDUCACION

La gente que hay y si
hay gente

ADMINISTRADOR

ordenado o si es que
ha cambiado el
ambiente.

Si es que esta

ADMINISTRADOR

Que no haya alguien
conocido que no quiera
ver/toparse

Cuando hay buen
ambiente y cuando el
ambiente es muy
mondtono nos vamos.

Siempre se queda
hasta el final y si se va
es porque estd
mareada, ya no tiene
plata o ya es muy tarde

Viendo si la musica es
de su agrado y si hay
gente. Si se va es
porque lo encuentra
vacio, se ve aburrido.

Decido irme cuando ya
pasaron 2 o 3 horas.

Cuando ve que el
ambiente estd
agradable y si hay
buen musica se queda.
Se va si hay una
persona que no quiere
ver o estd vacio

Voy pidiendo algun
trago

Pide piqueos

Se sientan, piden un
piqueo mientras que
cada uno pide su trago

Buscar un trago en la
carta.

Pedir unos piqueos,
pedir unos tragos

En la mesa para estar
con el grupo.

En una de las mesas
distribuidas. Porque es
mds cémodo y a veces

no todos van al bar

En las mesas
distribuidas por el bar
porque son mds
cémodas

Me es indiferente,
porque depende con
quien voy.

En la barra, porque es
mds privado, mds
acogedor y te atienden
mds rdpido porque
estds ahi mismo en el
bar

Tragos con frutas como

La variedad de tragos,
que los tragos no

Que sea un trago

Pido recomendacion de
la carta, porque

Que sea un buen trago,
que sea de su agrado.

escucho la musica

otra parte de la carta.

maracuyd uerte refiero que el mesero | Si hay trago nuevo pide
4 tengan mucho alcohol fi prefiero q X ytrag P
me recomiende. probar.
. . . Prefiero que el mesero .
5 min. 5-10 min. 5 min. f 9 R 3 min.
me recomiende.
Pido un piqueo y ] Conversar, mirar la Conversar, escuchar la
Conversar Conversar con amigas

mdusica

Evaliua la presentacion
el sabor, todo

Evalua el sabor, que no
tenga mucho alcohol, y
los adornos que tiene
el trago (la cafia,
decoracion de la fruta)

Solo toma su trago sin
fijarse. Pero si se fija en
la decoracion para ver
si le toma una foto al

trago.

Si, evalua si estoy
conforme; me fijo en la
presentacion de los
envases.

Lo ignora

Coctel 10 minutos, el
piqueo puede ser 5
minutos

Cuando empieza y la
conversacion estd
amena lo va tomando
de a pocos pero
conforme va

30 minutos coctel y 20
minutos en piqueo

5 a 15min trago; 5min
piqueos.

Bach. Karla Mariel Salinas Zelada — Bach. Walter Jorge Le6n Vigo

Pag. 141

30 minutos trago y 10-
15 min. Piqueo




53) Después del primer coctel o trago, éOrdenas otro trago similar o tienes otras
opciones? ¢Es inmediato o esperas un tiempo? ¢Por qué?

avanzando la noche ya
se los va tomando mds
rdpido y seguido

Siempre pido tragos
similares, no hago
combinaciones.

Otras opciones. Espera
un tiempo, como para
que le pase y no le
choque el cruce de
tragos

Otras opciones primero
un trago suave para
empezary luego mds
fuertes

Ordeno otro similar;
espero 10 a 15min
para ver si escojo otro.

Si el primer trago fue
de su agrado pide el
mismo, sino pide otro o
algo mds fuerte.
Espera un tiempo entre
trago y trago mientras
que conversan

54) ¢Cuantos tragos o cocteles sueles consumir en el bar en cocteleria? Y ¢ Cuantos
piqueos?

55) ¢En algin momento tienes contacto con el barman?

56) ¢Por cuanto tiempo sueles quedarte en el bar?

57) Hablame sobre el momento en que decides retirarte del bar ¢Qué es lo que
haces? ¢Es importante que traigan la cuenta rapido o es indiferente? ¢ Gusta que
te agradezcan por tu visita o es indiferente?

58) éCuales son los motivos por los que te vas del bar? (éva a otro lado?)

4 tragos y 1 piqueo.

3-6 tragos y 2 piqueos

4-5 tragos y 1 piqueo

8a 10 tragos; 2

4-10 tragos y 3-4

piqueos. piqueos
no Si No no. Si
2-3 horas
Hasta que le entreguen normalmente.
| .
2 horas el trago, toma un par 5 horas 243 horas. Dependiendo de lo que
de fotos y regresa a su se celebre. A veces se
mesa queda hasta que

cierran

Es importante la
rapidez para la cuenta.
Me encanta que me
agradezcan por mi
visita.

Piden la cuenta y
cancelan. Le gusta que
le agradezcan y
también que le den la
bienvenida al principio.

Ir al bafio y salir. Le es

indiferente si le traen

la cuenta rdpido o no.

Le es indiferente si le

agradecen o no por su
visita.

Pedir la cuenta; me es
indiferente si me dan la
cuenta rdpido.

Pagar la cuenta, nos
paramos y nos vamos.
Le es indiferente si le
traen la cuenta rdpido
o no. Si le gusta que le
agradezcan por su
visita.

Para ir a otro lado

Por la musica o mal
ambiente o mala
gente. Van a otro lugar

Cuando demora la
atencion, no son
rdpidos

Cansancio.

Porque estd muy
mareado, o porque
tiene algo que hacer al
siguiente dia o porque
se va a otro lado
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MATRIZ GUIA

E) RESULTADOS: EN RELACION CON LOS BARES DE COCTELERIA QUE SUELES
FRECUENTAR

59) ¢éQué situaciones crees que deberian suceder para sentirte satisfecho?

60) ¢Qué situaciones tendrian que suceder para sentirte insatisfecho?

61) ¢Cual es tu coctel o trago preferido? ¢En qué bar de cocteleria local te han
preparado el mejor? ¢Sabes el nombre de barman que lo preparé?

62) De los bares que has visitado ¢Cuales te han brindado un buen piqueo?
(Mencionar los tres mejores por orden de mencion) é¢Por qué?

63) Después de tu visita éSueles comentar tu experiencia? ¢A quiénes? Y ¢Por

qué medios?

16 | CLAUDIA CACERES

17

PATRICIA
LLAJARUNA

18 LAURA CARO

19

LUIS ARCE

20

LUIS ALCANTARA

ADMINISTRADORA

La atencion y el sabor

LIC EN EDUCACION

Mds barmans

LIC. EN EDUCACION

Que regalen tragos,
que ofrezcan ofertas

ADMINISTRADOR

Ampliar el lugar.

ADMINISTRADOR

Que tengan un
ambiente para
fumadores

La mala atencion

Que no le hagan caso,
que se demoren

Que traten mal, que no
lleven rdpido el pedido

Cambien la atencion.

Que no tengan buena
atencion, que no
preparen bien los

tragos

Pifia Colada/El bar del
Country. Desconoce el
nombre del Barman

Mango Sour, Pisco
Sour. El Canana. No
sabia nombre de
barman

Doradito. En Tributo
Bar. No sabe nombre
de barman

La razon. El boticario.
No conoce el barman.

Pisco Sour. En Viejo de
Viejos. No recuerda,
pero si lo conocio.

El Boticario y el Kaniwa
porque tienen sabores
distintos

Ninguno. Porque
generalmente dan
poco.

En kaniwa (buen sabor,
buena presentacion a
pesar de que sirven
poco)

Antes habia ido a Liam
y me gusto el sabor del
piqueo.

El Boticario,
Mandrdgora (porque
fueron agradables y los
llevaron rdpido)

Si a los amigos a sus
padres.

Si le va bien, si, en
persona o por
whatsapp

Si, a sus amigos,
Facebook o
personalmente

Si se da el tema si; les
cuento a mis
compaiieros de trabajo

de forma directa.

Si, sobre todo a
amigos/compafieros
que no son de acd y les
comentas. En persona
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LUIS

PATRICIA
ALCANTARA

LLAJARUNA

16 | CLAUDIA CACERES | 17 18 LAURA CARO 19 LUIS ARCE 20

MATRIZ GUIA

F) BAR IDEAL

64) Describe tu bar ideal: Mencionar de forma secuencial lo siguientes puntos:

- Producto: Cocteles/tragos/piqueo(carta y presentacion), ambientacion (barra, sillas,
muebles, luces ,musica, bafios),servicios adicionales (wifi, estacionamiento, otros)

- Precio: Precio minimo y méaximo y forma de pago.

- Promocion: Publicidad (medios), promociones (ofertas y descuentos), marketing
relacional (tarjeta de fidelizacion, catas, otros).

- Plaza: Ubicacion, espacio del local, distribucién del local.

- Personas: Forma de servicio (azafatas, barman, cajera, anfitrion), uniformes, actitud

del personal.

ADMINISTRADORA

Pifia Colada, Cerveza,
Piqueo: Langostinos
consalsaala
huancaina, un
ambiente con acabado
como antiguo con
madera,
convencionales

Min =15y Max = 25

Acumulacién de puntos

Av. Larco, no muy
espaciosa

Acogedor

LIC EN EDUCACION

Que no tenga muchos
grados de alcohol para
poder saborear mds el
trago. Que se exhiban
todos los tragos, que
sea sencillo nada mds.
Que haya
estacionamiento.

Min=15-20, Max=25-
30. En efectivo

Promociones tragos y
comida, 2x1, opcion de
agrandar la comida

Céntrico, sillas y mesas
mds cercanas al bar

Uniformes negros,
cordialidad

LIC. EN EDUCACION

Tragos ricos, buen
sabor, buena
presentacion. La carta
debe tener buena
presentacion y que
diga el nombre del
trago y una foto
referencial de cada
trago. El ambiente
tiene que tener
iluminacion baja
perono luces
psicodélicas porque
marean. Seria bueno
wifi, estacionamiento,
que haya una zona
para fumadores dentro
del local.
Min = 18, Max = 20. En
efectivo o con tarjeta
Publicitar en Facebook
( fotos de ambientes y
tragos). Promociones
como 2x1.
Degustaciones,
concursos para llevarse
premios
Céntrico. Que haya
varios ambientes
(fumadores, donde
puedas tomar trago,
donde puedas bailar,
donde puedas escuchar
musica tranquila)
Le es indiferente los
uniformes. Deben ser
carismdticos, amables

ADMINISTRADOR

Tragos propios, Lugar
tranquilo.

Precio min=20, Precio
max.=25, trajeta.

Combos.

Me es indiferente la
ubicacidn. Local
amplio.

Personas cordiales;
conforme al uniforme

ADMINISTRADOR

Ambiente cerrado,
exclusivo, con buena
musica, buenos tragos,
con ambiente para
fumar o que dejen
fumar en la misma

mesa. Wi fiy
estacionamiento

Min = 15-20, Max =30-
40, con tarjeta

La publicidad le es
indiferente.
Promociones como 2x1,
por una cantidad x de
visitas una noche gratis

El centro. Que las
mesas estén separadas
para no escuchar
conversaciones de
otras personas

Que estén bien
uniformados, limpios.

me es indiferente.
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65) Favor de mencionar cuales son los cocteles o tragos de tu preferencia
(Orden de Mencidn)

66) ¢Qué marcas de licores son tus preferidas? Segun el tipo de trago: Ron, Gin,
Pisco, Tequila, Whisky, Vodka, etc.

67)  ¢Cuales son los nombres que recuerdas de cocteles preparados en los bares
de cocteleria (cdcteles de autor)?

68) Cuando fuiste por primera vez a un bar en cocteleria ¢ COmo eran tus
expectativas?, luego de visitar al bar de cocteleria, ¢Estas se cumplieron? (si o no)
éPor qué?

un uniforme corto y
que solo atiendan
mujeres, que el barman
hiciera su show al
momento de preparar
y servir sus tragos

Pifia Colada, Maracuyd
Sour, Cerveza Miller,
Margarita

Pisco Sour, Mango
Sour, Licor de menta,
Caipirnha

Orgasmo, Margarita,
Whisky, Tequila

Cosmopolitan, chilcano
de maracuydy long
island.

Pisco sour, chilcano,
whisky, vodka

Ron Cartavio, Pisco 4
Gallos, Tequila Chivas,

Ron Pampero, Tequila
Cuervo, Wisky

Ron Cartavio 5 afios,
Pisco Queirolo, Whisky

Ron solera, Gin
tanqueray, Pisco
porton, tequila judrez,

Ron Cartavio 5
afios/Bacardy/Cabo
Blanco, Pisco el de

Viejo de Viejos/4

Wisky Jack Daniels , Valentine/Johny Johny Walker/Chivas . ) gallos, Whisky White
. Whisky etiqueta negra, . .
Vodka Smirnof Walker Regal vodka absolut Horse/Valentine/Chivas
: Regal, Vodka Smirnoff,
Absolute Vodka
La Pasidn, Cura para el
amor, Cura para el No de autor No de autor Larazon, el No recuerda

desamor, Cura para la
locura.

entendimiento.

Me impacto mucho
cuando fui al Boticario.
La ambientacion

Contacto directo con
barman, estar en la
barra. Si se cumplio su
expectativa, porque la
atendieron rdpido y se

Pensaba que iba a ser
algo mds movido,
divertido y que se

podia bailar, porque
fue cuando era mds

Jjoven, pero ahora si le

agradan esos lugares

Agradables; si
cumplieron las
expectativa, porque
me agradaron los

Esperaba un lugar
tranquilo con buen
ambiente y,
efectivamente, si
cumplio sus
expectativas porque

mds tranquilos. No se tragos. hubo buen ambiente,
pudo sentar en la barra . .
cumplieron sus buena mdusica fue
expectativas en ese comun buen grupo
momento, por su edad.
OBSERVACIONES NSE AB NSE C+ NSE C+ NSE C+ NSE C+
Bach. Karla Mariel Salinas Zelada — Bach. Walter Jorge Le6n Vigo Pag. 145




