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ABSTRACT

The goal of this graduation Project is to analyze how the commercial services of
Cuenca city such as bars, restaurants and night clubs focused on a medium, medium-high
target make use of integrated marketing communication tools, and what is the influence they

have in the development of the business.

What this work offers is to find a way to prove the real results of an adequate use of
marketing plans and integrated communications to promote small and medium businesses

from the previously mentioned market.

As a main subject to treat in this project we will try to highlight exactly what is the
roll that marketing and its communication tools are playing nowadays on the everyday
performance of these enterprises, pick up perceptions, level of knowledge and application of
L.M.C’s from owners and managers of the researched places; and get to know, through the
appropriate investigation methods, what is the actual reality of marketing and communication

tools in the city of Cuenca.



RESUMEN

El ideal de esta tesis es analizar como los servicios comerciales de la ciudad de
Cuenca tales como bares, restaurantes y discotecas enfocados a un segmento de mercado
medio, medio-alto usan las herramientas de comunicacion integradas al marketing y cuél es la

influencia que tienen en el negocio.

Lo que propone es comprobar los resultados del uso adecuado de una planificacion
en marketing y sus comunicaciones para impulsar a los pequefios y medianos negocios del

sector mencionado.

Como tema central se busca vislumbrar qué papel desempefia el mercadeo y la

comunicacion dentro del funcionamiento de los comercios de esta industria.



ABSTRACT

The goal of this thesis is to analyze how businesses in the city of Cuenca
such as bars, restaurants and discotheques, which are focused on middle
and middle-high class, employ communication tools integrated to
marketing. It also analyzes the influence of these types of businesses.

The purpose is to see the results of the adequate use of marketing
planning and communication in the promotion of small and medium
businesses in this area.

The central issue is to discover the role that marketing and
communication have in this industry.
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USO Y UTILIDAD DE LAS “C.I.M” EN EL MERCADO DE BARES
RESTAURANTES Y DISCOTECAS

SEGMENTO MEDIO, MEDIO-ALTO DE CUENCA.

José Luis Mora C.
Resumen:

El ideal de esta tesis es analizar como los servicios comerciales de la ciudad de
Cuenca tales como bares, restaurantes y discotecas enfocados a un segmento de mercado
medio, medio-alto hacen uso de las herramientas de comunicacion integradas al marketing y

cual es la influencia que éstas tienen en el desempefio del negocio.

Lo que propone este trabajo es buscar una forma de comprobar los resultados reales
de un uso adecuado de una planificacién en marketing y sus comunicaciones integradas para

impulsar a los pequefios y medianos negocios del sector anteriormente mencionado.

Como tema central se busca vislumbrar qué papel desempefia el mercadeo y la
comunicacion dentro del funcionamiento cotidiano de los comercios de este sector de la
industria en nuestra ciudad, recolectar percepciones, determinar nivel de conocimiento y
aplicacion de las “C.I.M” por parte de los propietarios y administradores de los locales
investigados; y poder conocer, a través de la metodologia adecuada, la realidad del marketing

y sus herramientas integradas de comunicacion en Cuenca.

Introduccion:

En la ciudad de Cuenca es comin observar como negocios pequefios y medianos
aparecen ante nosotros para ofrecernos servicios o productos de diversa naturaleza, tales como

locales de entretenimiento, bares y discotecas, sitios de comida, restaurantes y mas.

En algunas ocasiones estos comercios logran introducirse en el mercado y abrirse
paso en el mismo, en otras los vemos fracasar rotundamente en su intento sin saber por que; y
en ciertas circunstancias, probablemente la minoria, logran crecer, madurar y posicionarse en

la mente de los consumidores.
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La pregunta es: ¢ Cual es la diferencia entre estos tres escenarios? Algunas respuestas
y fundamentos se pueden pensar al analizar las pistas y rastros que se perciben en el mercado.

Por ejemplo en el primer caso es posible creer que el poder sobre la opinion publica
que tiene el “boca a boca” en el mercado cuencano puede ser el factor desencadenante del
repentino éxito de un sitio comercial. Aquellos que fracasan muchas veces fallan en ofrecer
un producto o servicio de buena calidad, otros fallan gravemente en su impulsion y

promocion, y algunos otros simplemente desaparecen sin razon aparente.

En el contexto de una exitosa introduccion y buenos procesos de crecimiento,
maduracion y posicionamiento los factores de influencia pueden también ser varios. El
publico de la ciudad de Cuenca es impredecible y muy dificil de comprender, el “boca a boca”
seguramente juega un papel clave, pero se puede notar que, en la mayoria de los casos, la
administracion de los negocios exitosos hace un esfuerzo mayor en al menos generar

propaganda para su marca y promocion de su oferta.

Algo que es claro, y resulta ser la principal motivacion de este trabajo, es que en la
mayoria de los escenarios previamente planteados, el uso y aplicacién de las técnicas y

herramientas de comunicacion integradas al marketing estan mal ejecutados.

Lo cual genera la duda sobre cuél es la real influencia de la planificacion estratégica
para comunicacion y marketing, en los servicios comerciales antes mencionados, dentro de

nuestra ciudad.

Probablemente existan muchos casos en los cuales si se usa métodos
mercadotécnicos o instrumentos comunicacionales dentro de los procesos de promocién de un
negocio, pero seguramente encontraremos pocos casos en los cuales se noten esfuerzos

coordinados de comunicacion integrados a un plan genérico de negocios.

Este estudio tiene como intencion intentar despojar dicha duda y poder realizar una
comparacion efectiva entre aquellos negocios en el sector de los bares, restaurantes y
discotecas de Cuenca pertenecientes a un segmento socioeconémico medio-medio alto, que

hacen uso y aplicacion de las “C.I.M” y aquellos que no.
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Marco tedérico:

Las Comunicaciones Integradas de Marketing, o “C.ILM”, son todas aquellas
herramientas de comunicacion tales como la publicidad, las relaciones publicas, los medios
masivos, la organizacion de eventos o el marketing digital (que tanto protagonismo ha tomado
hoy en dia), que pueden ser aplicadas dentro de un plan integral de mercadeo; cada una con
un rol estratégico y coordinadas para cooperar la una con la otra, con el fin de promover e

impulsar un negocio.

Las C.I.M son un proceso de comunicacion que comprende la planeacion,
creacion e integracion de diversas formas de comunicacion de marketing o
marcom (anuncios, ventas promocionales, publicidad, eventos, etc) que son
enviadas a través del tiempo por una marca hacia sus clientes/prospectos.-

Shimp,Terance . Publicidad, promocion y otros aspectos de las

comunicaciones integradas al marketing. Canada: South Western,cenage

learning, 2010.

Durante mucho tiempo una de las concepciones comunes de las empresas frente al
marketing era que su herramienta principal era la publicidad, y que esta merecia tener la

prioridad por encima de cualquier otra forma de comunicacion.

Sin embargo en el transcurso de la década de los 80’ la actividad comercial empez6 a
crecer a gran escala, principalmente en los Estados Unidos en donde el consumo se convierte
en el rasgo caracteristico de su sociedad, y se empezaron a notar las primeras inclinaciones
hacia el “marketing mix”. Grandes agencias como “Young & Rubicam” se dieron cuenta de
que era hora de ir mas allad de la publicidad y realizar acciones que comprendan una mayor

integracion de los instrumentos del marketing y la comunicacién.

La corriente se propag0 y pronto los empresas y organizaciones también notaron que
para lograr una mayor eficacia en sus esfuerzos de comunicacion, era necesario combinar sus
herramientas en una forma armonica dentro de un conjunto y asi conseguir lo que se
denomina “sinergia” 0 cooperacion entre sus elementos, una pieza de vital importancia en un

plan de este tipo.
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Debido a estas circunstancias, la comunicacion poco a poco se fue convirtiendo en la
variable de marketing de mayor importancia. Fue en la década de los 90’ cuando ésta teoria
tom6 mayor fuerza y fue plasmada definitivamente en el mundo académico por dos
prestigiosos tedricos en €l area, Don Schultz y Terence A. Shimp, quienes consideraron a la
comunicacion integral como el avance mas importante en la disciplina del mercadeo en

aquellos tiempos.

Las comunicaciones de marketing o marcom son tan solo un elemento del
marketing mix, pero la publicidad, las ventas promocionales, las relaciones
publicas orientadas al mercadeo, y otras herramientas marcom estan asumiendo
roles cada vez mas importantes en la lucha de las empresas por alcanzar su
metas tanto financieras como no financieras.- Shimp,Terance . Publicidad,

promocion y otros aspectos de las comunicaciones integradas al marketing.

Canada: South Western,cenage learning, 2010.

La principal razén por la cual ellos explicaban el tema de ésta manera, es que la
comunicacion integrada al marketing es capaz de proveer una ventaja competitiva sostenible

en el tiempo para las organizaciones.

Hoy en dia alrededor del mundo los pequefios y medianos negocios emplean
innovadoras técnicas y herramientas de comunicacion que van mas alla de lo tradicional, las

mismas que los impulsan a surgir, y muchas veces a trascender en el mercado.

En la actualidad se toma a las empresas cada vez mas como una entidad
antropomorfica, la cual puede ser percibida como una persona que posee una moral, es
consiente, lleva una identidad, o un cuerpo y hasta un espiritu. Las organizaciones hoy en dia
estan en constante dialogo con el publico que los rodea, transmiten constantemente una
imagen de si mismas mediante las formas en las cuales se presentan en sus respectivas sedes o

locales comerciales.

Dotar a la empresa 0 negocio con dichas caracteristicas permite ver mas alla de su
realidad general, y hacerse Unica en relacién a la competencia que puede estar ejerciendo la

misma actividad comercial, para ser percibida como diferente, especifica y superior al resto.
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Este gran giro que se da dentro de lo conceptual con respecto a la comunicacion en
las empresas, que consiste en dejar de considerarla como una funcion secundaria de apoyo
logistico y empezar a tratarla como un tema de primordial importancia en la gestion
empresarial y organizacional tanto interna como externa; es decir como una pieza clave en el

engranaje estratégico de los negocios.

Las C.I.M (comunicaciones integradas al marketing) dentro de esta nueva
generacion, muestran a los nuevos “marketeros” como construir una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y ROI (Retorno sobre la inversion) al
combinar y coordinar todos los métodos a través de los cuales los compradores
y vendedores se juntan. Numerosos casos y ejemplos del mundo real nos
revelan como usar el modelo de C.1.M hoy en dia para: integrar programas de
comunicacion interna y externa, influenciar a los clientes en todos los puntos
de contacto con el mismo, y construir relaciones de largo plazo entre la marca
y el consumidor.- Don Schultz-Heidi Schultz. C.I.M La prdéxima generacién.
Estados Unidos: McGraw Hill profesional, 2003.

A partir de esto podemos decir que las empresas llevan consigo un denominado
“capital simbolico”, el cual puede ser traducido en sus parametros de posicionamiento de Su
marca, identidad institucional, la percepcién que de ella tenga su mercado, sus proveedores,
sus integrantes, el prestigio alcanzado por sus servicios o productos, etc. Aspectos que han
pasado a ser objeto de planificacion estratégica y estudios sistematizados.

Las razones de este giro conceptual son innumerables. Tengamos en cuenta,
por ejemplo, que una crisis de imagen puede resultar tan grave como una crisis
financiera, asi como hay industrias cuyo valor de mercado estd fuertemente
influenciado por el prestigio y posicionamiento de sus marcas.- Calderon
Cristian. Las comunicaciones en una empresa moderna. Chile: Pontificia
Universidad catolica de Chile, 2000.

La estrategia de comunicaciones de la organizacion esta a cargo de la alta
administracion. Cada area funcional es gestionada por su respectivo gerente, apoyado por los
distintos encargados de los temas de gestion funcional y corporativa, sin perjudicar la

creacion de nuevos departamentos o comités especializados en temas especificos como la
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seguridad o la responsabilidad social.

La gestion operativa es ejercida por un jefe (gerente o director) de
comunicaciones dependiente del gerente general, que se constituye, junto a su
estructura organizacional, en un consultor interno que presta servicios de
analisis de contexto, proyeccion de escenarios, formulacion de estrategias
comunicacionales, produccion de medios graficos y/o audiovisuales, asesoria
operativa u operacion directa, ademas de controlar y evaluar las acciones

comunicacionales. Calderén Cristian. Las comunicaciones en una empresa

moderna. Chile: Pontificia Universidad catélica de Chile,2000.

Las estrategias comunicacionales son capaces de cumplir varias funciones, las cuales

se detallan a continuacion:

Investigacion, analisis y prospeccion.

Elaboracion de contenidos y propuestas comunicacionales.

Produccion ya administracion de medios.

Direccién y control de las actividades del plan de comunicacion.

Control de gestion y administracion de la informacién de cada operacion.

Una funcién comunicacional integrada a la gestién permitira tener una vision
global, cuestién indispensable para una propuesta comunicacional coherente y
que soporte toda accion (interna y externa) tendiente a posicionar

adecuadamente a la organizacion. Calderdn Cristian. Las comunicaciones en

una empresa moderna.- Chile, Pontificia Universidad cat6lica de Chile.2000.

Dentro de este contexto Latinoamérica no ha sido la excepcion. Nuestro continente

también se ha visto influenciado por el mundo occidental en cuanto a las tendencias de

consumo Yy la proliferacion de los negocios, especialmente los pequefios y medianos

emprendimientos. Obviamente nuestro pais no se encuentra a un margen de este contexto y ha

visto como el comercio cada vez mas rapido.

En la ciudad de Cuenca existen muchos servicios de tipo comercial como bares

restaurantes y discotecas que no consideran aln a estos métodos en una vision amplia ujgque

los permita explotar sus virtudes y ventajas, o ignoran la posibilidad de crear la ya
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mencionada “sinergia”, que como habiamos dicho puede ser una clave para el éxito en los

esfuerzos de comunicacion y cumplimiento de objetivos de un negocio.

En muchos casos sucede que una combinacion de suerte y un “boca a boca” positivo
alcanzan para él un desempefio satisfactorio de un dado comercio, pero aun asi las “C.1.M”
tienen la capacidad de utilizar tal fortaleza y conducir a éxitos aun mayores, como también se

pretende demostrar en este trabajo a través de ejemplos y datos reales.

Pocos comerciantes y negociantes en Cuenca conocen que el marketing y la
comunicacion ofrecen ciertos procesos y sistemas que se aplican dentro de las organizaciones

que son claves para determinar el buen andar de sus proyectos como por ejemplo:

Determinar si el producto-servicio es optimo y dindmico en todas sus
dimensiones, seguimiento de la variable logistica, operar sobre las variables de
impulsion, brindando datos para su definicién, seguimiento y correccién y
optimizar sus cuatro “p”. - Cleres, Benito. Inteligencia Comercial. La Plata,
2012.

“Dicho de otra forma hay tres niveles basicos en el que el marketing debe actuar de
manera directa: la estrategia, la comercializacion y las ventas”. - Paris, José Antonio.

Marketing latinoamericano. La Plata, 2012.

Dentro de la variable estratégica es en donde la comunicacion y sus herramientas de
marketing deben ser incluidas para tomar accion como una de las piezas basicas en la

estructura de una organizacion o negocio.

Las C.I.M en su propdsito final, buscan influenciar o directamente afectar el
comportamiento de una audiencia meta. Las C.I.M consideran a todos los
puntos de contacto que un consumidor/prospecto tiene con su marca como
potenciales canales para envio de mensajes 0 uso de cualquier método de
comunicacion relevante al consumidor/prospecto.- Shimp,Terance

Publicidad, promocién y otros aspectos de las comunicaciones inteqradas al

marketing. Canada: South Western,cenage learning, 2010.

A través de éste estudio se quiere determinar como actlan los restaurantes, bares y

discotecas del segmento medio — medio alto con respecto a todos estos temas de alta
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relevancia y de influencia positiva en el funcionamiento de un negocio, y que son de vital

importancia en el mundo moderno de los negocios.
La investigacion:

Para alcanzar los propdsitos planteados en esta tesis de manera objetiva y veridica se

optd por las siguientes herramientas de investigacion:

- Anélisis del mercado:

Sondeo y observacion para determinar los locales correspondientes al
segmento socioecondmico medio, medio — alto para su delimitacién dentro de la
investigacion.

- Entrevistas a profundidad:

Entrevistas directas con los propietarios y administradores de los negocios
para conocer sus percepciones en cuanto a mercadeo, comunicacion y publicidad; y
saber si aplican “C.I.M” en su establecimiento.

- Analisis “In Store”

Observacion en los sitios de negocio en horas pico para determinar sus

atributos y valores agregados por los cuales el publico se siente atraido a un

comercio determinado dentro de la delimitacion de la tesis.

Resultados de la investigacion:
- Analisis del mercado:

A partir de una recoleccion de informacién en las fuentes: “Guia
comercial” de la Cadmara de comercio de Cuenca, él catastro del MINTUR
(Ministerio de turismo) y la base de datos de ASBARES (Asociacion de bares

y discotecas) y la pagina web www.ubicacuenca.com, se determind un

universo total de 118 sitios determinados dentro del segmento medio-medio

alto entre bares (18), restaurantes (37) y discotecas (6).

De este grupo total se ha extraido una muestra de los 37 lugares que
considero mas representativos del mercado de acuerdo a las consideraciones de
posicionamiento de la marca, ocupacion del lugar, antigiedad del

establecimiento, precios, ubicacion y segmentacion:


http://www.ubicacuenca.com/
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- Bares: “La parola”, “Eucalyptus”, “Gluck, “La Jaleria”, “Inca Lounge”,
“Wonderbar”, “Cortavenas”, “Beer House”, “Coffe Tree”, “Andean Brewing

Company”, “Monday Blue”.

- Restaurantes: “Tiestos”, “El Carbon”, “Red Crab”, “Sports Planet”,
“Pedregal azteca”, “Villa rosa”, “Santa Lucia”, “Rancho Chileno”, “La
Herradura”, “Parrillada de Héctor”, “El muelle”, “Fogo”, “Black pepper”, “El
mediterraneo”, “El dorado”, “Olivetto”, “La vinoteca”, “Sakura sushi”,

“Unhagi sushi”, “La esquina”, “Creta”.

Discotecas: “Black”, “Senze”, “Dos2”, “Lillet Lounge”.

Entrevistas a profundidad:

En ésta etapa de la investigacion se procedid a realizar las entrevistas
a profundidad combinadas con un modelo de encuesta a los duefios y/o
administradores del lugar. La aplicacion de esta herramienta ha permitido
conocer las percepciones y los datos necesarios para obtener las respuestas

buscadas en este proyecto:

- Pregunta #1:

- ¢Cual es su opinion respecto al marketing y sus herramientas de comunicacion?

TOTAL ENCUESTADOS: 37
Indispensable atil bueno
17 10 10
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En esta pregunta la percepcidn general es que el marketing y sus herramientas

son parte integral de los negocios, algunos le otorgan mucha relevancia, otros lo ven

como algo Util, y existe un grupo mas pequefio que simplemente ven al tema como

algo positivo pero no tanto como un factor clave.

- Pregunta # 2:

- ¢Cree que las herramientas comunicacionales tienen influencia en el mercado

cuencano?
TOTAL ENCUESTADOS: 37
S NO
33 4
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En el resultado de ésta pregunta podemos notar que la gran mayoria de

administradores de negocios si consideran a las “C.I.M” como algo influyente en el

mercado cuencano.

- Pregunta #3:

¢ Cree que el marketing y sus herramientas de comunicacién tienen influencia en su

negocio?
SI NO
30 7
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Grafico# 3
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Podemos notar que en esta pregunta se repite el patron de la anterior, al ser la

mayoria la que piensa que las “C.I.M” también influyen en su negocio.

Pregunta # 4:

¢Su negocio posee un plan integral de mercadeo y comunicaciones? Si la respuesta es
NO, indique que acciones realiza su negocio para promoverse e impulsar su negocio, y

termine la encuesta.

S NO

22 15
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Con esta pregunta se rompe en cierta manera la tendencia, ya que a pesar de

que la mayoria tiene una vision positiva sobre el mercadeo y las “C.I.M”, la estadistica

ya no favorece abrumadoramente a aquellos que si utilizan las herramientas

mencionadas, a pesar de seguir siendo la porcion méas grande del pastel.

Entre los que respondieron no, la respuesta mas comun a la pregunta de cémo

impulsan o promueven su negocio fue el uso de redes sociales. Se destaco también la

influencia grande del “Boca a boca” o “la fama” como algunos también mencionaron.

Pregunta # 5:

De las siguientes acciones de mercadeo. ¢Cudles utiliza usted para promover

y anunciar su negocio?:

ORG. MKT
PUBLICIDAD RRPP MED. MASIV BOCA ABOCA ESTRAT PREC REDES SOC EVENTOS MKT DIR PROMOS | INTERNO
13 13 9 16 10 22 6 5 13 4
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En la pregunta nimero cinco podemos concluir que:

- La herramienta mas usada hoy en dia son las redes sociales.

- El “Boca a boca” es la segunda herramienta mdas aplicada por los
negocios de este tipo, lo cual demuestra que en una sociedad relativamente pequefia
como la cuencana ésta es una forma principal de difusion.

- La publicidad, relaciones publicas, promociones y estrategias de precios
también se involucran en un papel relevante dentro de los planes de mercadeo de
algunos negocios.

- Los medios masivos no tienen un papel protagonico en las acciones de
mercadeo de estos locales.

- Aquellos lugares que hacen uso de cuatro o méas herramientas de
“C.ILM” coinciden ser sitios de alto desempefio en las consideraciones de negocio
como posicionamiento, ocupacion, segmentacion, ventas y antigiedad del lugar, entre
los cuales podemos destacar: “Sports Planet”, “La herradura”, “El pedregal azteca”,

“Black disco”, “Dos2”, “Senze”, “Coffee tree”, “Lillet lounge”.

- Pregunta #6:
¢Las acciones de mercadeo y comunicacion realizadas han sido Utiles para

sus propdsitos y objetivos?

S|

NO

21

1

Grafico# 7
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Con este resultado queda claro que aquellos establecimientos que han
optado por el mercadeo y las “C.I.LM”, consideran que han cumplido los objetivos

para los cuales aplicaron estos métodos para impulsar y promover su negocio.

Pregunta # 7:
De los siguientes aspectos, ¢en cuales nota usted un efecto positivo debido a

sus acciones de mercadeo y comunicacion?

OCUPACION | POSICIONAMIENTO | RENTBILIDAD | CLIENTES MARCA INFORMACION | FIDELIDAD | EXPANSION

4 12 9 14 11 10 14 11
Gréfico #8
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En los datos obtenidos en esta pregunta podemos notar que los usuarios de
“C.I.LM” ven resultados positivos en varios aspectos aspectos del negocio, pero
principalmente ven la influencia en los sentidos de atraccion y retencién de clientes.

El posicionamiento de las marcas es otro lineamiento clave del negocio que
los propietarios buscan impulsar con la comunicacion y el marketing, de acuerdo a la
investigacion un 55% ve resultados positivos de su aplicacion de “C.I.M” dentro de

éste contexto.

Observaciones:

Algunos de los encuestados que respondieron “NO” en la pregunta 4 y
debieron haber terminado la encuesta, continuaron y eligieron en la pregunta 5 a las
redes sociales como una opcion dentro sus formas de promocion; lo cual destaca aln
mas la participacion de este nuevo canal de comunicacion en el mundo moderno de los
negocios. Aqui podemos encontrar establecimientos como “Corta venas “o “Sakura

sushi”.
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Asi también podemos decir que existen locales que dicen si aplicar planes
integrales de marketing a su negocio, sin embargo consideran tan solo 3 0 menos
“c.i.m” para aplicar en sus comercios; lo cual dificilmente se puede considerar un plan
total de mercadeo. Entre este tipo de locales podemos encontrar a: “Black Pepper”,
“Beer house”, “La esquina”, “El carbon”. Y, resulta muy interesante, de acuerdo a lo
observado, poder afirmar que estos son locales que aln estan en la lucha por
establecerse definitivamente; su ocupacién varia de acuerdo a los dias y su

posicionamiento aun estd en construccion.

Al notar dicha circunstancia podemos decir que no existe una correcta
aplicacion de un plan de mercadeo y C.1.M por parte de éstos sitios, de tal manera que
podria afirmarse que con la inclusién de una o dos herramientas mas que se coordinen
y se complementen entre si a sus acciones de mercadeo, se pudiera tomar ese Ultimo

envion hacia el éxito.

Dentro de aquellos que dicen no utilizar estas disciplinas en sus negocios se
encuentran locales que, de acuerdo a lo observado, no parecen tener necesidad de
hacerlo; tales como: “Sakura sushi”, “Corta venas” o “Red Crab”. Tres locales con un
buen posicionamiento, buena ocupacion, y cuyas formas de darse a conocer o atraer
publico no van mas alld del material impreso o el uso de redes sociales; pero la
pregunta que surge para estos casos es: ¢Cuan mas lejos pudieran llegar con un el uso
adecuado de un plan integral de mercadeo que explote todas sus plataformas? En estie
contexto se puede decir que no existe una correcta aplicacion de una planificacién en

mercadeo y comunicacion dentro de los locales mencionados.

También cabe destacar que entre los sitios que dicen actuar bajo una
planeacion estratégica de mercadeo podemos encontrar a aquellos que, de acuerdo a la
observacién realizada, manejan negocios proliferos, posicionados, antiguos en el
mercado, y son marcas que han alcanzado un “TOP OF MIND” en su publico, tales
como: “Sports Planet”, “La herradura”, “Tiestos”, “Creta restaurant”, “La vinoteca”,
“Santa Lucia”, “Fogo”, “ La parola”, “Black”, “Senze”, “Dos2”, “Lillet lounge” o
“Coffee tree”. ES necesario decir que estos negocios han sabido hacer una correcta

aplicacion y uso permanente de herramientas de marketing y comunicacion integrada.

Asi también hay ciertos sitios que a pesar de su uso de marketing integral ain

no supieron penetrar por completo en el mercado o ganar un espacio para su marca en



Mora Carpio, José Luis 19

la mente del publico, por ejemplo: “Gluck”, “El Muelle”, “Andean brewing
company”, “olivetto”. Sin embargo, y también de acuerdo a la observacion realizada,
la situacion de estos sitios puede continuar en franca mejora, lo cual denota que el uso
de las C.1.M y la planificacion en estos sitios esta bien enrumbada, probablemente sea
necesario una mayor agresividad en sus estrategias o un conocimientos méas profundo
del tema por parte de quien estd encargado de desarrollar los esfuerzos

comunicacionales en estos negocios.

Conclusiones:

Después de haber analizado los datos y las percepciones obtenidas por la
investigacion, se puede llegar a las siguientes conclusiones dentro del contexto del

marketing y sus comunicaciones integradas en la ciudad de Cuenca.

Se puede decir que el perfil del negociante cuencano estd cambiando, hoy en dia los
emprendedores son personas globalizadas y consientes de los avances que existen en el
mundo de hoy, en las maneras y medios que se pueden tener al alcance para introducir,
madurar, posicionar o expandir sus negocios; segun las percepciones obtenidas en las 3
primeras preguntas en cuanto a las opiniones respecto a los temas de marketing y su

influencia en nuestro entorno y directamente en su negocio.

Sin embargo pudimos también notar que esto no necesariamente significa que todos
estén haciendo uso integro de las herramientas comunicacionales del marketing dentro de una
planificacién global, como muestra el resultado en la pregunta nimero 4 sobre el uso y
aplicacion de planes estratégico de marketing y comunicacion en los negocios. La balanza ain
se inclina hacia el lado positivo, con un 59%; pero como habiamos dicho antes la diferencia
entre el SI'y el NO ya no es abrumadora; sigue existiendo un amplio 41% de lugares que no

estan aplicando un plan integral de mercadeo y “C.IL.M”.

Como habiamos dicho en una observacion anterior, entre los que respondieron no, la
respuesta mas comun a la pregunta de como impulsan o promueven su negocio fue el uso de
redes sociales. Se destaco también la influencia grande del “Boca a boca” o “la fama” como

algunos también mencionaron.
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Entre las conclusiones principales de este trabajo cabe destacar que aquellos lugares
que hacen uso de cuatro o mas herramientas de “C.LM” coinciden ser sitios de alto
desempefio en las consideraciones de negocio como posicionamiento, ocupacion,
segmentacion, ventas y antigtiedad del lugar, entre los cuales podemos destacar a lugares

como los descritos a continuacion.

“Sports Planet”, me atrevo a decir sin lugar a dudas el sitio nimero 1 en el TOP OF
MIND del publico dentro del segmento analizado; “La Herradura”, uno de los restaurantes de
mayor antiguedad entre los investigados y uno de los de mayor crecimiento y expansion con
nuevos locales en centros comerciales importantes de la ciudad; “Black Disco” que en menos
de 2 afios en el mercado posiciond su marca y basé su exitosa introduccion en una agresiva
campana de expectativa. “Dos2”, el club hoy en dia mas antiguo de la ciudad, un lugar en
constante renovacion e intenso trabajo de relaciones publicas; y asi podemos afiadir a la lista a
otros exitosos negocios como: “El pedregal Azteca”, “Santa Lucia”, “Senze by velvet” o el
“Coffe tree”.

A partir de estas observaciones creo que es pertinente decir que el mercadeo y sus
instrumentos de comunicacion muy probablemente jugaron un papel preponderante en el

efectivo desarrollo de los negocios arriba mencionados.

¢ Qué se puede decir de aquellos que no aplican estas disciplinas aun?, algunos tienen
despierta la idea como en el caso de “Red crab”, pero atin no supieron percibir la necesidad de
implementarlas; pienso que después del analisis realizado, una marca que no ha necesitado de
métodos de impulso para llegar alto como ésta, seguramente el uso de una planeacion
estratégica en marketing y comunicacion seria de primordial contribucion para por ejemplo
una expansion a gran escala del negocio, o un crecimiento de la marca que lidere el TOP OF

MIND de su publico por encima de cualquier competidor.

Creo que de esta manera y con los resultados y las comparaciones realizadas
podemos confirmar que el mercadeo y sus herramientas integradas de comunicacion dentro
del mercado de los bares-restaurantes y discotecas del segmento medio/medio alto de la
ciudad de Cuenca, si es capaz de arrojar resultados positivos y proveer a los negocios de una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Para corroborar esta afirmacion podemos resaltar
el dato de la pregunta niimero 6 que dice: “;Las acciones de mercadeo y comunicacion
realizadas han sido utiles para sus propositos y objetivos?”, con un 99% de respuestas

positivas.
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Otra importante conclusion que ha dejado este trabajo es que el impacto de las redes
sociales y el marketing digital es muy fuerte, y se ha conformado ya como un canal masivo
para llegar a las audiencias. Es, segin los datos de las entrevistas, la herramienta de
comunicacion mas usada en estos tiempos, con el 100% de los sitios investigados haciendo
uso de este medio, incluyendo aquellos que dijeron no tener un plan de mercadeo y

comunicacion integral en su negocio.

De esta manera puedo concluir que los objetivos del trabajo se han cumplido con

satisfaccion.

Se ha podido comparar entre resultados y demostrar que el mercadeo y las “C.LM”,
en su mejor aplicacién y planificacion, si son efectivas en el mercado y segmento analizados;
pero que sin embargo aun es necesario despertar una mayor percepcion sobre estos temas para

introducirlos en la vida cotidiana de los negocios en nuestra ciudad.

Pude también determinar el nivel de aplicacion de las “C.ILM.” en el mercado
comercial de bares restaurantes y discotecas en Cuenca, en donde como vimos antes la
balanza se inclina al “SI” pero no por mucho; se pudo saber cuantos comercios del segmento
medio-medio alto hace planes de “C.I.LM” y su influencia en el negocio, y finalmente darme
cuenta del alto nivel de utilidad de los planes estratégicos de “C.ILM.” para aquellos

comercios que las explotan de manera adecuada.
Recomendaciones:

Es recomendable para este tipo de negocios que difundan informacion y promuevan
sus negocios a través de los métodos y canales de comunicacion a su alcance, para poder dar a
conocer su producto o servicio a su publico meta, indistintamente de ser una marca nueva,
una franquicia, o una cadena nacional o internacional. ElI no hacerlo puede causar que el
negocio se pierda en el anonimato y sea facilmente superado por la competencia, lo cual no

permitird generar rentabilidad.

Es importante que existan personas capacitadas o departamentos especializados
dentro de la empresa, ligados directamente con la alta gestion, que sean los encargados de
desarrollar y ejecutar los temas y estrategias comunicacionales para de esta manera asegurar
su correcta aplicacion. Si es que se llevan a cabo acciones de comunicacion sin un

direccionamiento y planificacion adecuados, los esfuerzos pueden ser en vano, ya que se



Mora Carpio, José Luis 22

pueden cometer errores que van desde la incorrecta elaboracién de un mensaje o disefio

publicitario hasta la mala eleccion del canal o medio para transmitirlos.

Se recomienda utilizar mas de 3 plataformas o medios de comunicacion que se
complementen y se coordinen entre si para de esta manera lograr mayor consistencia en las
acciones publicitarias o de promocién de los negocios, y que el mensaje alcance un buen nivel
de comprension y recordacion por parte de su publico objetivo. Para esto es necesario analizar
y entender bien, a través de la investigacion, todos los canales y medios en los cuales el

cliente puede entrar en contacto con la marca, producto o servicio.

Los objetivos de los planes de comunicacion deben ser trazados al largo plazo y las
estrategias deben ser perdurables en el tiempo, para generar una continuidad en los mensajes y
alcanzar aspectos importantes de una marca tales como el posicionamiento o el “Top of mind”

con mayor efectividad.

Las redes sociales son un nuevo canal importante para difundir mensajes y
promocionar un negocio, pero deben estar apropiadamente manejadas bajo la supervision de
una persona capacitada en el tema para de esta manera asegurar un mejor uso de esta
importante herramienta, que también es recomendable sea complementada por otras

plataformas comunicativas que la respalden.
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ANEXQOS
1.1 Disefo de tesis:

USO Y UTILIDAD DE LAS “C.I.M” EN EL MERCADO DE BARES
RESTAURANTES Y DISCOTECAS

SEGMENTO MEDIO, MEDIO-ALTO DE CUENCA.

José Luis Mora C.
Resumen:

El tema de esta tesis es investigar cémo hacen uso de las herramientas de
comunicacion integradas al marketing los servicios comerciales de la ciudad tales como bares,
restaurantes y discotecas enfocados a un mercado medio, medio-alto, y cuél es su nivel de

influencia y utilidad para dichos comercios.

El propdsito es poder comprobar la real influencia de un uso adecuado de una
planificacion en marketing y sus comunicaciones integradas, para impulsar a los pequefios y

medianos negocios del sector anteriormente mencionado.

La idea central es que las empresas vean claramente su posibilidad de crecer

utilizando tales herramientas.

Introduccion:

En la ciudad de Cuenca es comun observar como negocios pequefios y medianos
aparecen ante nosotros para ofrecernos servicios o productos de diversa naturaleza: Locales

de entretenimiento como bares y discotecas, sitios de comida como restaurantes y mas.

En algunas ocasiones estos comercios logran introducirse en el mercado y abrirse

paso en el mismo, en otras los vemos fracasar rotundamente en su intento sin saber por qué; y
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en ciertas circunstancias, probablemente la minoria, logran crecer, madurar y posicionarse en

la mente de los consumidores.

La pregunta es: ¢Cudl es la diferencia entre estos tres escenarios? Algunas respuestas

y fundamentos se pueden pensar al analizar las pistas y rastros que se perciben en el mercado.

Por ejemplo en el primer caso es posible creer que el poder sobre la opinién publica
que tiene el “boca a boca” en el mercado cuencano puede ser el factor desencadenante del
repentino éxito de un sitio comercial. Aquellos que fracasan muchas veces fallan en ofrecer
un producto o servicio de buena calidad, otros fallan gravemente en su impulsion y

promocion, y algunos otros simplemente desaparecen sin razon aparente.

En el contexto de una exitosa introduccion y buenos procesos de crecimiento,
maduracion y posicionamiento los factores de influencia pueden también ser varios. El
publico de la ciudad de Cuenca es impredecible y muy dificil de comprender, el “boca a boca”
seguramente juega un papel clave, pero se puede notar que, en la mayoria de los casos, la
administracion de los negocios exitosos hace un esfuerzo mayor en al menos generar

propaganda para su marca y promocion de su oferta.

Algo que es claro, y resulta ser la principal motivacion de este trabajo, es que en
todos los escenarios previamente planteados, el uso y aplicacion de las técnicas y

herramientas de comunicacion integradas al marketing es precario.

Lo cual genera la duda sobre cual es la real influencia de la planificacion estratégica
para comunicacion y marketing, en los servicios comerciales antes mencionados, dentro de

nuestra ciudad.

Este estudio tiene como intencion intentar despojar dicha duda y poder realizar una
comparacion efectiva entre aquellos negocios en el sector de los bares, restaurantes y
discotecas de Cuenca pertenecientes a un segmento socioeconémico medio-medio alto, que

hacen uso y aplicacion de las “C.I.M” y aquellos que no.
Marco teorico:

Las Comunicaciones Integradas de Marketing resultan de la aplicacion del conjunto
de herramientas de mercadeo y comunicacion (publicidad masiva, mercadeo directo, ventas
promocionales y relaciones publicas), con el rol estratégico de cada una y combinandolas en

un plan genérico de mercadeo para ofrecer un impacto comunicacional maximo.
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Hoy en dia alrededor del mundo los pequefios y medianos negocios emplean
innovadoras técnicas y herramientas de comunicacién que los impulsan a surgir, y muchas

veces a trascender en el mercado.

En la ciudad de Cuenca existen muchos servicios de tipo comercial como bares
restaurantes y discotecas que no consideran o ignoran la posibilidad de aplicar semejante

herramienta para impulsar su negocio.

En muchos casos sucede que una combinacion de suerte y un “boca a boca” positivo
alcanzan para él un desemperio satisfactorio de un dado comercio, pero aun asi las C.I.M

tienen la capacidad de utilizar tal fortaleza y conducir a éxitos ain mayores.

Pocos comerciantes y negociantes en Cuenca conocen que el marketing y la
comunicacion ofrecen ciertos procesos y sistema que se aplican dentro de las organizaciones

que son claves para determinar el buen andar de sus proyectos como por ejemplo:

- Determinar si el producto-servicio es 6ptimo y dindmico en todas sus
dimensiones, seguimiento de la variable logistica, operar sobre las variables de
impulsion, brindando datos para su definicién, seguimiento y correccion y

optimizar sus cuatro “p”. - Cleres, Benito, Inteligencia Comercial.

Dicho de otra forma hay tres niveles basicos en el que el marketing debe actuar de
manera directa: la estrategia, la comercializacion y las ventas. - Paris, José Antonio,

Marketing latinoamericano.

A través de éste estudio se quiere determinar como acttan los negocios de
restaurantes, bares y discotecas del segmento medio — medio alto con respecto a todos estos

temas de alta relevancia para su influencia positiva en el funcionamiento de un negocio.

“La organizacion de marketing tendra que redefinir su papel: ya no manejar las
interacciones con los clientes, sino integrar todos los procesos de la empresa que tienen que

ver con los clientes.”.- Kotler,Phillip http://www.literato.es/autor/philip_kotler/

Objetivo general:

Demostrar, mediante comparacion de resultados, las consecuencias de aplicar

herramientas de comunicacion dentro de un plan estratégico de marketing, para contribuir a


http://www.literato.es/autor/philip_kotler/
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despertar una percepcion mas amplia en cuanto al mercadeo y la publicidad en los pequefios

y medianos comercios cuencanos.

Objetivos especificos:

- Determinar el nivel de aplicacion de las “C.I.LM.” en el mercado comercial de
bares restaurantes y discotecas en Cuenca.

- Conocer el nivel de utilidad de los planes estratégicos de “C.I.M.” para
aquellos comercios que las explotan.

- Conocer cuantos comercios del segmento medio-medio alto hacen planes de

“C.ILM” y su influencia en la productividad del negocio.
Metodologia:

- Anélisis del mercado:

- Sondeo y observacion para determinar los locales correspondientes al
segmento socioecondmico medio, medio — alto para su delimitacion dentro de la
investigacion.

- Entrevistas a profundidad:

- Entrevistas directas con los propietarios y administradores de los negocios para
conocer sus percepciones en cuanto a mercadeo, comunicacion y publicidad; y saber si
aplican “C.I.M” en su establecimiento.

- Analisis “In Store”

- Observacion en los sitios de negocio en horas pico para determinar sus
atributos y valores agregados por los cuales el publico se siente atraido a un comercio

determinado dentro de la delimitacién de la tesis.

Cronograma:
Marzo:

- 5 al 15: Analisis del mercado, observacion y sondeo.

- 15 al 30: Entrevistas a profundidad.

Abril:



Mora Carpio, José Luis 28

- 1 al 10: Analisis “In store” en los locales delimitados para la investigacion.

- 10 al 30: Analisis de resultados.

Mayo:

1 al 15: Analisis de objetivos.

- 15 al 30: Presentacioén de resultados.

Referencias bibliograficas:

Cleres, Benito, “Inteligencia comercial”’. La Plata, 2012.

Kotler,Phillip. http://www.literato.es/autor/philip_kotler/ .

Paris, José Antonio. El marketing latinoamericano, afloramiento de significados. La
Plata, 2012.

Rojas Breu, Rubén: El método vincular. La Plata, 2012
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1.2 Modelo de entrevistas:

MODELO DE ENCUESTA PARA PROPIETARIOS & ADMINISTRADORES DE BARES
RESTAURANTES Y DISCOTECAS

SEGMENTO MEDIO, MEDIO-ALTO DE CUENCA.

Esta encuesta servira para desarrollar la investigacién en el tema de tesis que busca
demostrar, mediante comparacion de resultados, las consecuencias de aplicar herramientas de

comunicacion dentro de un plan estratégico de marketing.
Los objetivos de la entrevista son los siguientes:

- Determinar el nivel de aplicacion de las “C.I.M.” en el mercado comercial de

bares restaurantes y discotecas en Cuenca.

- Conocer el nivel de utilidad de los planes estratégicos de “C.I.M.” para
aquellos comercios que las explotan.

- Conocer cuantos comercios del segmento medio-medio alto hacen planes de

“C.I.M” y su influencia en la productividad del negocio.

ENCUESTA

1.- ¢, Cudl es su opinién respecto al marketing y sus herramientas de comunicacion?

2.- ¢ Cree que las herramientas comunicacionales del marketing tienen influencia en

el mercado cuencano?
Si

No

3.- ¢ Cree que el marketing y sus herramientas de comunicacion tienen influencia en

Su negocio?
Si

No
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4.- ¢ Su negocio posee un plan integral de mercadeo y comunicaciones? Si la
respuesta es NO, indique que acciones realiza su negocio para promoverse e impulsar su

negocio, y termine la encuesta.

Si

No, para impulsar mi negocio Utilizo ..............ccoet coiiiiiii

5.- De las siguientes acciones de mercadeo. ¢ Cudles utiliza usted para promover y

anunciar su negocio?

Publicidad Redes sociales
Relaciones Publicas Organizacién de eventos
Medios Masivos Marketing directo

Boca a boca Promociones
Estrategias de precios Marketing Interno

6.- ¢ Las acciones de mercadeo y comunicacion realizadas han sido Utiles para sus

propositos y objetivos?
Si
No

7.-De los siguientes aspectos, ¢.en cuales nota usted un efecto positivo debido a sus

acciones de mercadeo y comunicacién?

Ocupacion. Imagen de marca.
Posicionamiento. Informacion al publico.
Rentabilidad. Fidelidad del cliente.

Atraccion de clientes. Expansién del negocio.



