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Resumen ejecutivo 
 

El siguiente trabajo de investigación se desarrolla con la finalidad de elaborar 

una propuesta que aporte al crecimiento integral del bar O’Clock Lounge, 

ubicado en San Pedro de Montes de Oca, mediante dos objetivos principales los 

cuales se enfocan al crecimiento de las ventas en un periodo establecido, el 

trabajo relacionado al valor de marca y el posicionamiento de la empresa en el 

sector de mercado costaricense de entretenimiento nocturno a un mediado o 

largo plazo. 

 

Parte del estudio se realiza mediante la aplicación del instrumento elaborado 

para la recopilación de la información pertinente mediante el apoyo de una 

muestra de asisitentes al negocio en un dia establecido, como esta muestra se 

compone en su totalidad de clientes del lugar, la información recopilada es 

directamente relacionada al establecimiento y a las personas involucadras del 

mismo, estas personas son mayores de edad en su totalidad y muestran gustos 

y preferencias relacionadas a la vida nocturna, además del gusto por las bebidas 

que se ofrecen en este tipo de negocios. 

 

En cuanto al establecimiento, O’Clock Lounge se impone en el mercado como 

una propuesta actractiva y diferenciada para un público joven, con gustos 

exigentes en relación al tipo de ambiente se ofrece en comparación a la 

competencia y las caracteristicas complementarias que se manejan en óptimas 

condiciones, como la seguridad, música, servicio, instalaciones, entre otros. 

 

Para el primer objetivo de este proyecto, se elaboran estrategias relacionadas a 

apoyar el incremento de ventas del negocio, ya que, se establece un tiempo 

específico para que se alcance una meta real mediante las estimaciones de 

cifras otorgadas por el propietario y proyectados hacia cifras atractivas que esté 

al alcance de este proyecto. 

 

Por otro lado, como objetivo complementario se propone trabajar el valor de la 

marca hacia los consumidores y el posicionamiento del negocio para 

establecerse como uno de los bares más importantes relacionados a este 
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concepto de tipo discoteca en el mercado costaricense, ya que, actualmente el 

negocio cuenta con cierto reconocimiento en el mercado de la zona, pero existe 

una competencia significativa que dificulta el cumplimiento de este objetivo. 

 

Una de las herramientas más importantes a utilizar para el alcance de los 

objetivos, es el plan de marketing. Tanto tradicional como digital, se enfatiza que 

el marketing digital es ampliamente usado dentro de la propuesta, porque el 

público meta involucadro es ampliamente joven y son muy dependientes a estas 

herramientas digitales, como por ejemplo, las redes sociales más utilizadas, 

tanto Facebook, Instragram y otras similares. 

 

La viabilidad de la propuesta se mide de acuerdo a los datos pronosticados que 

se presentan en comparación a los datos iniciales y si estos se llegan a cumplir 

al final del periodo de tiempo establecido al mostrar un crecimiento significativo 

para poder afirmar que la propuesta cumple con los objetivos en su totalidad.  
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CAPÍTULO 1: INTRODUCCIÓN Y 
PROPÓSITO 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 2 

Estado actual de la investigación  

 

Introducción 

 

En la actualidad, la economía costarricense se ha ido diversificando durante las 

últimas décadas, el incremento de las inversiones y las nuevas oportunidades 

de negocio, nacionales o extranjeras, traen por consecuencia el nacimiento de 

nuevas empresas en el mercado (Plummer, 2005). La creación y puesta en 

marcha de nuevas empresas y negocios contribuye a la generación de 

innovación, al rejuvenecimiento del tejido productivo y a la creación de nuevos 

puestos de trabajo, a través de la difusión y explotación de conocimiento 

(Audretcsh, 2009). 

 

El alto nivel de inversión en este sector de servicios turísticos genera 

competitividad en el mercado, competencia que permite a los consumidores 

obtener un producto o servicio de mayor calidad a un mejor precio. Por otro lado, 

son pocas las empresas que se mantienen en el mediano o largo plazo, el cual 

permita que la inversión sea exitosa o que cubra las expectativas que se definen 

al momento de plasmar la idea hacia una realidad. 

 

Para que una empresa se acerque hacia el tipo de cliente que desea, esta dedica 

sus esfuerzos en segmentar su mercado para aproximarse al consumidor idóneo 

que necesita, de esta manera poder alcanzar los objetivos de la organización y 

el rendimiento deseado de los inversionistas. El determinar qué características 

comunes, puede identificarse en un grupo humano, nos propicia, lograr 

identificar lo que se ha denominado un segmento de mercado (Kotler & 

Armstrong, 2003) y se define como: un grupo de consumidores que responden 

de forma similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing (Kotler & 

Armstrong, 2003). 

 

Bajo este concepto se mantiene la afirmación que la empresa ofrece al mercado 

correcto. 
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Al prevalecer un desconocimiento absoluto del mercado meta que se desea para 

la empresa, la falta de herramientas para cumplir los objetivos del propietario y 

las personas involucradas en ella, esta investigación tiene la finalidad aportar al 

desarrollo y crecimiento de la empresa O’Clock Lounge, partiendo bajo el estudio 

de la situación actual de la organización, con los objetivos de analizar el 

comportamiento del mercado para el mismo y desarrollar una estrategia que 

permita incrementar las ventas del negocio. 

 

Antecedentes 

 

En este apartado, se enfatiza que, actualmente la empresa no cuenta con 

estudios teóricos que ayuden a cumplir los objetivos que se tiene como 

organización. Al carecer de estos estudios, se desconoce del panorama que 

tiene la empresa y de qué manera actuar en el mercado mediante las exigencias 

actuales de los consumidores. 

 

En mérito a lo expuesto, se decide realizar la presente investigación, con el 

objeto de sentar las bases, para propiciar mejoras en el performance de ventas 

de la organización, y mantener el posicionamiento que ha logrado gradualmente. 

 

Por ello, el objetivo de todo emprendedor es cumplir con las exigencias de su 

público y mercado, lo que da un impulso en las ventas de la organización y la 

satisfacción del cliente. Para que esto suceda correctamente, la función principal 

del emprendedor es estudiar y conocer la conducta del consumidor y por ende a 

sus posibles compradores, haciendo que la toma de decisiones se vuelva más 

fácil y mejore su relación con los clientes (Salles, 2018). 

 

El hecho de contar con la experiencia de haber vivido en Costa Rica impulsa a 

valorar lo importante que resulta el sector turístico, la calidad de los servicios que 

existen en la actualidad y los factores que logran que el turista recomiende los 

servicios recibidos, creando el efecto multiplicador que hace que sea relevante 

la calidad y las características que tiene un determinado establecimiento. En este 

caso el de O’Clock Lounge, que tiene preferencia en la juventud de la ciudad de 
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San José, y del Cantón Montes de Oca, motiva la presente investigación, en la 

medida de posibilitar su sostenibilidad y proyección como negocio de diversión 

y esparcimiento. 

 

El conocer y comprender los factores que determinan la preferencia del público, 

resulta de interés investigativo para replicar y contribuir a la ciencia 

administrativa y de marketing, en la coyuntura actual que no es promisoria más 

aún para focalizar aquellas estrategias de las que se vale la empresa O’Clock 

Lounge, en un último semestre del 2018, en el que el pronóstico positivo señala 

que se mantendrá el crecimiento económico del año en el mejor de los casos 

(Lücke, 2018). 

 

Descripción del tema 

 

El siguiente proyecto tiene el propósito de realizar una investigación que 

desarrolle los objetivos que desea alcanzar el propietario de la empresa O’Clock 

Lounge en un periodo de tiempo establecido. En primera instancia, se realiza el 

análisis del comportamiento del mercado, de manera que se pueda identificar el 

perfil y el comportamiento del segmento meta de los clientes potenciales. 

 

Por otro lado, se desarrolla la estrategia para el incremento de las ventas del bar, 

este objetivo se apoya mediante la definición de las tácticas comerciales que 

incentiven el consumo de productos que el establecimiento ofrece. Además, 

estas tácticas comerciales se desarrollan en conjunto al determinar el uso de las 

herramientas de marketing digital y redes sociales para comunicarlo hacia los 

clientes. Y para finalizar, plantear las técnicas para el aumento de valor de marca 

y posicionamiento, en relación a la estabilidad de la empresa en un largo plazo.  

 

Información existente  

 

La información teórica existente sobre este proyecto es limitada, ya que, existen 

pocas investigaciones realizadas y publicadas en relación a bares o negocios de 

esta clasificación.  
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La información existente no focaliza directamente el sector diversión, ocio o 

turismo, que es la connotación que también se le atribuye a las discotecas y 

bares en general, la mayoría de los estudios y publicaciones cubren otros 

aspectos como el ambiental, y la calidad de vida sustentable (Astorga, 2017). 

 

También, existe información acerca de la empresa, como datos relevantes que 

describen su funcionamiento y libros sobre distintas teorías relacionadas al 

enfoque de estudio que tiene como finalidad esta investigación.  

 

Estudios previos 

 

En este apartado se mencionan investigaciones anteriores relacionadas al tema 

actual de investigación: 

 

Ossa (2014) en su tesis plan de marketing para la discoteca Stigma club en la 

ciudad de Pereira, Colombia. Contiene la información necesaria para la 

realización del plan estratégico de marketing de la empresa, acompañado de las 

técnicas para analizar el portafolio de servicios y el ambiente interno y externo 

de la compañía. Además, plantea estrategias en cuanto a servicio, promoción y 

precio. Acompañado de estrategias enfocadas al cronograma de actividades y 

presupuesto que servirían de brújula para el correcto funcionamiento del 

proyecto. 

 

Este proyecto concluye identificando las características externas e internas de la 

empresa Stigma Club en el año 2014 período de la investigación; a través de un 

análisis DOFA, también el promedio de gasto de los jóvenes de acuerdo a sus 

ingresos que alcanza a un 39%. Por otro lado, menciona las normativas de 

funcionamiento que debe de cumplir el establecimiento de este tipo en la ciudad 

de Pereira, cumpliendo las normas esenciales de ingreso sólo para mayores de 

edad y los niveles de ruido permitidos (Ossa, 2014). 

 

Complementariamente, se determina las características de consumo de los 

jóvenes entre 18 y 35 años y propone las estrategias de servicio, precio y 
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promoción que logren satisfacer las necesidades de los clientes y mejoras de 

ventas de la empresa (Ossa, 2014). 

 

Como propuesta, se formula un plan de marketing para la empresa, donde se 

proponen estrategias dirigidas para cumplir los objetivos establecidos. Al realizar 

un cronograma anual de actividades, este cronograma se convierte en una 

herramienta exitosa para aumentar las ventas y posicionar la marca de la 

empresa (Ossa, 2014). 

 

García (2007) en su tesis de estudio preliminar de la oferta de los 

establecimientos de servicio de bebidas alcohólicas ubicados en el área de San 

Andrés y San Pedro Cholula, Puebla. Se observa una tendencia hacia un 

crecimiento acelerado de la población en San Andrés y San Pedro Cholula 

debido, entre otras cosas, a la presencia de la Universidad de las Américas 

Puebla, la cual alberga un gran número de jóvenes universitarios que en su 

mayoría asisten a diversos establecimientos de bebidas alcohólicas; 

consecuentemente estos estudiantes representan el mercado potencial de los 

establecimientos ubicados en estas zonas, además de contribuir al turismo y a 

la industria del ocio y entretenimiento. 

 

El objetivo general es analizar y evaluar la oferta de determinados 

establecimientos de bebidas alcohólicas ubicados en San Andrés y San Pedro 

Cholula, para consecuentemente realizar un estudio comparativo en función a 

su clasificación y al tipo de servicio ofrecido, a través de un estudio formal que 

categorice, analice y evalúe el tipo de oferta en cuanto al servicio de los 

establecimientos objeto de este estudio, y cuyo mercado principal consiste en 

jóvenes universitarios (García, 2007). 

 

Como resultado, los establecimientos organizados entonces, no por su nombre 

sino por el giro comercial al que pertenecen según la definición de cada uno. 

Como aspecto relevante es que, para englobar a todas las empresas estudiadas, 

se agrega la clasificación de restaurante debido a que se encontraron 

establecimientos que no cumplen con las características específicas de 
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Restaurante-bar, ya que su venta principal son los alimentos y el alcohol es 

únicamente como complemento a la comida (García, 2007). 

 

Farinango (2012) en su trabajo de investigación denominado plan de negocios 

para el centro de diversión: bar karaoke discoteca Zona de Encuentro, constató 

que el mercado presenta una gran oportunidad de ingresar con este tipo de 

negocio, ya que de acuerdo a los estudios previos se determina que existe un 

alto porcentaje de mercado insatisfecho y que en el sector existen pocas 

microempresas dedicados a este tipo de negocio como es brindar tres tipos de 

diversión en un solo lugar. 

 

El objetivo planteado es determinar la viabilidad económica y operativa al 

establecer un Centro de Diversión, en el Sector de Sangolquí mediante un 

análisis cuantitativo del proyecto que se va a ejecutar (Farinango, 2012). 

 

Determinar la factibilidad tanto en aspecto financiero como en el operativo del 

negocio en el Cantón Rumiñahui, el mismo que está compuesto por cuatro 

puntos importantes para el análisis como son: Estudio de Mercado, Estudio 

Técnico, Estudio Financiero, Estudio Organizacional, y Legal del proyecto 

(Farinango, 2012). 

 

Tinoco (2017) en su investigación sobre estrategias de marketing y rentabilidad 

en la discoteca Ourem Nuevo Chimbote para el periodo 2015- 2016, formula el 

plan de marketing estratégico a partir de la información proporcionada por 20 

clientes exclusivos sobre la base de la información de los registros económicos 

de la empresa. Agregando la repercusión de las estrategias de marketing y 

rentabilidad y una comparativa de los ingresos económicos entre los años 2015 

en comparación del 2016, considerando el año 2015 muy bueno en comparación 

del año siguiente. En el periodo de septiembre del 2016, se considera como un 

mes crítico para la empresa y mediante las deficiencias encontradas se elabora 

una propuesta de nuevas estrategias de marketing para mejorar la rentabilidad 

de la discoteca Ourem para el año 2017. 
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El proyecto concluye en que se debe mejorar ciertos aspectos de la empresa 

relacionado con las políticas de funcionamiento y las estrategias de publicidad. 

Además de implementar un sistema de planificación y control administrativo que 

permita generar resultados favorables a la empresa, en relación al orden y 

funcionamiento del lugar (Tinoco, 2017). 

 

Vásquez (2018) en su trabajo de investigación sobre el plan de negocio de un 

karaoke en la ciudad de Iquitos, año 2018. Desarrolla en torno a una idea que 

surge como consecuencia de la detección de una oportunidad de negocio, en la 

ciudad de Iquitos. 

 

El propósito de este estudio es desarrollar un plan de negocios que tiene como 

finalidad determinar la factibilidad económica y operativa de la creación de un 

centro de diversión en la ciudad de Iquitos; lo cual trata sobre la constitución de 

una empresa de recreación a través del servicio de Karaoke (Vasquez, 2018). 

 

El resultado determina la viabilidad del presente proyecto sobre la base de la 

innovación y la creatividad, al ofertar un formato distinto en detalles a la 

competencia, en el micrófono, colocado en un escenario, remembrando la 

década de los ‘60, la atención personalizada, la reserva en el derecho de 

admisión, y la variedad de tragos, haciendo factible su ejecución, ya que hoy en 

día existen diversos Karaokes en la ciudad detenidos en el tiempo, con un 

formato genérico y mantenidos en la rutina de simplemente ofertar canciones, 

manteniendo al cliente en su mesa, sin posibilidad a que se sienta protagonista 

del momento, descuidan la atención personalizada, y se conforman con ofertar 

los tragos más popularizados o consumidos, por lo que el cliente insatisfecho 

opta por otras alternativas de diversión (Vasquez, 2018). 

 

Delimitación del tema  

 

Al realizar esta investigación, es de utilidad como referente para efecturar futuros 

proyectos de carácter similar, de tal manera es necesario dar a conocer la 

delimitación necesaria a desarrollar y los factores que incluye la misma. 
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Aporte del investigador 

 

El aporte del investigador consiste en realizar un proyecto que incluya el análisis 

del comportamiento del mercado del negocio y la propuesta de estrategia para 

el incremento de ventas, cuyo beneficio esté orientado a la empresa O’Clock 

Lounge, y teniendo en cuenta que el cantón Montes de Oca, y la ciudad de San 

José cuenta con una importante visita de turistas, que demandan servicios y 

diversión, la investigación podrá servir de base para propiciar y profundizar 

investigaciones similares orientadas a mejorar las posibilidades de negocio en 

este rubro, y fundamentalmente la satisfacción al cliente. 

 

Objeto de estudio 

 

El objeto de estudio del proyecto se define mediante el análisis de viabilidad de 

mejora en la performance de ventas y la gestión empresarial que se realiza hacia 

la empresa O’Clock Lounge. 

 

Delimitación espacial 

 

La investigación se realiza en la empresa O’Clock Lounge, ubicada en el centro 

comercial Vivo Plaza, en San Pedro de Montes de Oca. 

 

Delimitación temporal 

 

El análisis del comportamiento del mercado del negocio se realiza durante el 

segundo semestre del año 2018 y la propuesta de estrategia para el incremento 

de ventas a partir del 2019. Por lo que el título del trabajo es:  

 

Análisis del comportamiento del mercado del bar O’Clock Lounge ubicado 

en San Pedro de Montes De Oca, durante el segundo semestre del 2018. Y 

propuesta de estrategia para el incremento de ventas, a partir del 2019.  
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Planteamiento del problema 

 

En este apartado se genera las incógnitas bajo los objetivos principales 

establecidos que necesita atender este proyecto de investigación, de manera 

que, bajo las mismas, se pueda dar solución a los puntos débiles de la 

organización y así poder cumplir las metas establecidas para este proyecto de 

investigación. 

 

La primera se refiere a: ¿Cuál es el comportamiento del mercado del bar O’Clock 

Lounge ubicado en San Pedro de Montes De Oca, durante el segundo semestre 

del 2018? 

 

Mediante este problema se investiga el comportamiento del mercado en relación 

al estudio de los consumidores, al explicar la importancia del comportamiento e 

identificar las preferencias de los consumidores en relación a lo que ofrece el 

negocio (Arellano, Rivera, & Molero, 2013). Toda la sociedad está compuesta 

por consumidores, por ello se hace referencia a que el estudio del 

comportamiento del consumidor es de interés para toda la sociedad, dado que 

todos somos consumidores. Desde la perspectiva de la empresa, los 

responsables de marketing deben conocer todo lo que afecta a su mercado para 

diseñar políticas comerciales exitosas. El conocer los gustos y preferencias de 

los consumidores ayuda a segmentar correctamente el mercado. 

 

Por otro lado, la segunda interrogante es: ¿Cuál es la propuesta de la estrategia 

para el incremento de ventas en el bar O’Clock Lounge ubicado en San Pedro 

de Montes De Oca, a partir del 2019? 

 

Esta interrogante contribuye a que el proyecto se realice mediante una propuesta 

de estrategia que permita incrementar las ventas del negocio, ya que, es uno de 

los objetivos establecidos por el propietario. La estrategia en una organización 

según Jhonson, (2001) es la dirección y el alcance de una organización a largo 

plazo, y permite conseguir ventajas para la organización a través de su 
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configuración de recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a las 

necesidades de los mercados y satisfacer las expectativas de los stakeholders. 

 

También agrega que: 

 

La estrategia de una organización consiste en las acciones combinadas 
que ha emprendido la dirección y que pretende lograr los objetivos 
financieros y estratégicos y luchar por la misión de la organización. Esto 
a la larga nos va a ayudar a cómo lograr nuestros objetivos y como luchar 
por la misión de la organización (Thompson & Strickland, 1999, p. 65). 

 

Se resume en que la estrategia es vital para el cumplimiento de cualquier objetivo 

que se establezca en el proyecto.  

 

Sistematización del problema  

 

A través de las preguntas principales, se realiza un desglose generando otras 

interrogantes específicas, esto con la finalidad de poder trabajar cada problema 

a mayor detalle. 

 

La primera pregunta específica se refiere a:  

 

- ¿Cuál es el perfil y comportamiento del segmento meta?  

 

Mediante esta pregunta se busca que la investigación se enfoque a aproximarse 

al segmento meta idóneo para la empresa, esto mediante la evaluación del perfil 

y el comportamiento de los consumidores que se desea atraer. 

 

La determinación de mercados meta es el proceso de evaluar qué tan atractivo 

es cada segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que se 

ingresará. En ese sentido, ambos autores sugieren que las empresas deben 

enfocarse hacia segmentos en los que puedan generar el mayor valor posible 

para los clientes, de manera rentable y sostenible a través del tiempo (Kotler & 

Armstrong, 2003). 
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La segunda pregunta específica se refiere a:  

 

- ¿Cuál es la táctica comercial que incentiven el consumo de productos? 

 

Las tácticas que se definen para el incentivo del consumo, aportan a que se 

estimulen y se alcance el nivel de ventas deseado. (Pinto, 2017): 

 

Para estimularlo se deben buscar precios y/o promociones que generen 
mayor demanda de los consumidores, lo cual generalmente cae en 
reducción de precios. Sin embargo, esto no significa que simplemente se 
debe descontar el precio del producto. Hay otras formas de proveer 
productos a un menor precio a los consumidores sin afectar los márgenes 
de las empresas. (2017, p. 2) 

 

Añade el autor: 

 

- Nuevos SKU’s con contenidos menores que apunten a un “price point” 
psicológico. 

- Nuevos SKU’s con mayor contenido que reduzcan el precio por Kg o Litro. 
- Combos que combinen productos que al ser vendidos en conjunto 

incrementen la rentabilidad de la empresa al mismo tiempo que reduzcan 
el precio al consumidor final (Pinto, 2017, p. 2). 

 

La tercera interrogante se relaciona a:  

 

- ¿Cuál es el factor para determinar el uso de las herramientas de marketing 

digital y redes sociales?  

 

Las herramientas del marketing digital tienen como objetivo complementar al 

desarrollo de marketing general del negocio. Para entender mejor este concepto 

(Smith & Chaffey, 2002):  

 

El Marketing digital se define como la aplicación de tecnologías digitales 
para contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la 
adquisición de rentabilidad y retención de clientes, a través del 
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologías digitales 
y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento 
del cliente, la entrega de comunicación integrada específica y los servicios 
en línea que coincidan con sus particulares necesidades. Mantiene la 
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función de apoyo al desarrollo del marketing tradicional (Chaffey, 2002, p. 
63). 

 

Por último, la cuarta pregunta específica es: 

 

- ¿Cuáles son las técnicas que se utilizan para aumentar el valor de la 

marca y el posicionamiento? 

 

El aumento del valor de la marca es esencial para la empresa, ya que, permite 

que se realicen lazos de confianza entre los consumidores y el negocio. 

 

Por lo general, añade Temporal (2003), “el valor intangible es lo que hace que la 

gente prefiera una marca y no otra. En ello radica uno de los secretos de su éxito” 

(2003, p. 240). Además, Ambler y Barwise (1999) en (Randall, 2002) coinciden 

en la definición anterior al plantear que el valor de marca “es el activo de 

mercadeo existente en la mente de los consumidores, con un valor continuo para 

el poseedor de la marca, por su influencia sobre las compras futuras del 

comprador y su red social por las recomendaciones personales” (Randall, 2002, 

p. 35). 

 

Objetivos 

 

Objetivo general 

 

En la presente investigación se desarrolla las características principales que se 

tienen como objetivo organizacional y que se desea alcanzar en un periodo de 

tiempo determinado. En primera instancia, el negocio al no contar con una 

investigación previa de ningún tipo, necesita conocer a fondo al público 

consumidor del mismo, para que de esta forma pueda lograr sus objetivos 

monetarios establecidos, de manera tal que se plantean dos objetivos generales 

relacionados con los problemas ya antes mencionados los cuales son los 

siguientes:  
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Analizar el comportamiento del mercado del bar O’Clock Lounge ubicado 

en San Pedro de Montes de Oca, durante el segundo semestre del 2018. 

Proponer la estrategia para el incremento de ventas del bar O’Clock Lounge 

ubicado en San Pedro de Montes de Oca, a partir del 2019.  

 

Objetivos específicos 

 

De acuerdo a los objetivos generales, se establecen objetivos menores que 

contribuyen al desarrollo del proyecto, estos generan una mayor profundidad en 

la investigación y complementan puntos específicos que refuerzan el proyecto 

en general.  

 

Los objetivos específicos en desarrollo son los siguientes: 

 

• Identificar el perfil y comportamiento del segmento meta.  

Las características que identifican al segmento meta y su comportamiento de 

consumo, es la base para determinar el accionar de la empresa. 

 

• Definir las tácticas comerciales que incentiven el consumo de productos.  

De acuerdo con las características del segmento meta se determinan las tácticas 

a implementarse y generen el aumento del consumo. 

 

• Determinar el uso de las herramientas de marketing digital y redes 

sociales. 

En la era de la información se debe utilizar las plataformas digitales y redes 

sociales con que se cuentan, sobre la base del perfil que se determine como la 

más adecuada. 

 

• Plantear técnicas para el aumento de valor de marca y posicionamiento. 

La planificación es la base para determinar sobre que se sustenta el valor de la 

marca de la empresa, y sobre ella implementarla para posicionarla en el mercado 

actual. 
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Justificación 

 

Justificación practica 

 

En este apartado se da a conocer la importancia por la cual se realiza esta 

investigación. Asimismo, como se relaciona de manera en que se pueda abarcar 

varios puntos débiles que la empresa aún no los ha trabajado y que se desean 

desarrollar para la mejoría de la misma. Se busca demostrar la utilidad que tiene 

esta investigación y como beneficia tanto al propietario de la empresa O’Clock 

Lounge y a otros investigadores que en un futuro busquen desarrollar un tema 

similar para un negocio relacionado en el mismo sector. 

 

El siguiente proyecto desarrolla a la empresa en un tiempo determinado 

mediante una planificación estructurada en relación a los objetivos establecidos: 

 

La planificación constituye el primer paso fundamental para asegurar una gestión 

económica eficiente, pues a través de esta se define con racionalidad el uso y 

destino de los recursos en función de los principales objetivos de las 

organizaciones, en general (Santín, 2009). 

 

La correcta planificación constituye la base insustituible para asignar y gestionar 

los distintos recursos materiales, financieros y humanos a cada uno de los 

procesos a desarrollar. 

 

Por otro lado, en relación a la planificación que se realice. También se 

desarrollan los objetivos que se desea cumplir en un periodo de tiempo y que de 

esta manera permita alcanzar el éxito empresarial. Un objetivo es algo que se 

quiere alcanzar en un determinado período. Y que configura la realización de 

una oportunidad (Ambrosio, 2000). 

 

Es necesario que estos objetivos estén formalmente definidos y establecidos en 

los documentos de gestión tanto estratégica como operacional:  
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Los objetivos tienen una clara diferencia con respecto a la visión, los objetivos 

son cuantificables. (Gimbert, 2017) Y lo son en dos sentidos, tiempo y meta a 

conseguir, por tanto, en la medida que se cumplan en el tiempo se fortalecerá la 

posición en el mercado de la organización. En este caso de O´Clock Lounge, 

logrando a través del cumplimiento de objetivos en el plazo previsto, en cuanto 

a la meta que se señala en cuantificar cuantas ventas o servicio incrementó, 

hecho que reditúa en mayores ingresos que permiten el crecimiento de O´Clock 

Lounge.  

 

La investigación que se realiza vale la pena porque facilita a la empresa a 

identificar y corregir las deficiencias que se presentan actualmente. Además, a 

su vez, estas deficiencias puedan ser transformadas en puntos favorables que 

se involucren en la toma de decisiones en relación a poder alcanzar los objetivos 

establecidos. Por otro lado, con este trabajo se espera lograr el cumplimiento de 

las metas del negocio en cuanto al incremento de ventas y el conocimiento del 

público objetivo para la fidelización de los mismos a un mediano o largo plazo, y 

de esta manera se genere estabilidad y solidez en la empresa. 

 

Justificación metodológica 

 

En esta sección del apartado se determina la forma y el valor metodológico del 

desarrollo de la investigación mediante el uso de distintas herramientas para la 

recolección, observación y análisis de información. Se realiza esto con la 

finalidad de dar a conocer los instrumentos a utilizar. 

 

En primer lugar, se realizan encuestas cerradas de forma cuantitativa a los 

consumidores, para conseguir resultados exactos de acuerdo a la información 

que se desea recopilar mediante ellos. Se entiende por encuesta según Naresh 

(2004), “las encuestas son entrevistas con un gran número de personas 

utilizando un cuestionario prediseñado” (2004, p. 180). Según el mencionado 

autor, el método de encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a 

los encuestados y que está diseñado para obtener información específica. 
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Los encuestados son los clientes de O’Clock Lounge, de tal manera de conseguir 

la percepción de quienes ya están recibiendo el servicio y los productos que 

sirven en el negocio. 

 

Por otro lado, se realiza una entrevista abierta de carácter cualitativo, dirigida 

hacia el dueño del negocio. Según Corbetta (2007) y respecto a una entrevista 

abierta. Es una conversación provocada por un entrevistador con un número 

considerable de sujetos elegidos según un plan determinado con una finalidad 

de tipo cognoscitivo (Corbetta, 2007). Siempre está guiada por el entrevistador, 

pero tendrá un esquema flexible no estándar. En este caso la entrevista se 

realiza de una persona a otra, manteniendo flexibilidad en el carácter y tiempo 

de las respuestas por parte del entrevistado. 

 

Justificación teórica 

 

En relación a la justificación teórica, la investigación se respalda por medio de 

teorías básicas de administración, comportamiento del consumidor, mercadeo y 

ventas. En relación al comportamiento, este estudio indica que el 

comportamiento del consumidor se resume de tal forma que mientras mejor se 

conozca a las personas, más fácil es darles lo que necesiten (Amorós, 2008). En 

cuanto al desempeño de un servicio, las expectativas del cliente deben estar 

bien administradas para establecer con ellos una buena relación.  

 

Al desarrollar la propuesta del plan de marketing, se fundamenta el aspecto 

estratégico y el operativo, ya que en el estratégico se propone la filosofía básica 

de la organización al concebir la misión, visión, principios y valores, que sirven 

para fortalecer la cultura organizacional, el operativo que implica el accionar 

diario, semanal, mensual, sus verificaciones y tendencias durante el periodo de 

un año y fundamentalmente como lo señala Marín (2010) “desde el momento en 

que se crea la empresa hasta el momento actual, seguramente el tipo de 

consumidor y sus necesidades han cambiado, y seguirán cambiando a lo largo 

del tiempo” (p. 15). 
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De acuerdo con Peter Drucker “el propósito de un negocio es crear y retener 

clientes” citado en (Marín, 2010, p. 13), por tanto, el conocer al cliente y verificar 

su expectativa, preferencias y cambios es parte fundamental para darle 

sostenibilidad al negocio, en ese sentido la propuesta de la presente 

investigación al proponer un plan de marketing está sustentada. 

 

Alcances y limitaciones 

 

Alcances 

 

- La empresa, fortalece su planeamiento y enfoque hacia sus clientes. 

 

- Los clientes, como consecuencia del diagnóstico e investigación son los 

favorecidos, con las mejoras que se implementen para dar mejor servicio al 

cliente y retenerlo. 

 

- El propietario de la empresa, el beneficio que obtiene le permite 

proyectarse hacia el futuro sostenible con una empresa más sólida y mejor 

posicionada. 

 

- El centro comercial, determinar y enfocar claramente sus esfuerzos por 

mantener y brindar a su segmento la mejor propuesta. 

 

- Negocios de los alrededores, definitivamente logra añadir valor comercial 

a la zona urbana. 

 

- Servicios de transporte, el acceso a un lugar se condiciona por la 

infraestructura con la que cuenta y por el transporte que permite que se llegue a 

ese lugar, por tanto, si se dan estas dos condicionantes surgen nuevas opciones 

de negocio, ya que, la necesidad de buen servicio de transporte estará 

manifiesta, en mérito al requerimiento de los clientes.  

 

- Proveedores, determinando una posibilidad de negocio sostenible. 
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- Estudiantes del campus San Pedro de la Universidad de Costa Rica, y los 

profesionales y ejecutivos de las diversas empresas vecinas de O’Clock Lounge. 

 

Limitaciones 

 

- Los estudios son insuficientes para este tipo de negocio, ya que, existe 

poca información relacionada sobre este tema.  

 

- La población está muy dispersa en relación al mercado meta que se desea 

captar para el negocio. 

 

- El manejo de la información del negocio es confidencial, debido al cuidado 

que se tiene de la misma por la alta competencia existente. 

 

- Existe un posible sesgo en la información recopilada, ya que, las personas 

que faciliten la información no pudieran contestar correctamente a las preguntas 

planteadas en las encuentras o entrevistas. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO 2: FUNDAMENTACIÓN 
TEÓRICA 
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Economía  

 

La economía mantiene distintas definiciones por autores que ayudan a entender 

esta disciplina de manera explícita. Algunos lo basan en la evolución que tiene 

desde su concepción griega, y fundamentalmente relacionándola con la 

necesidad del ser humano por recursos y su presencia de ellos en la realidad: El 

estudio de cómo la sociedad administra de la manera más eficiente sus recursos 

escasos (Burneo & Larios, 2015). 

 

Se afirma que la economía es la ciencia social que estudia las elecciones que 

los individuos, las personas, los gobiernos y las sociedades completas hacen 

para encarar la escasez (Parkin, 2013). Además, en relación a la definición 

anterior, se agrega que “(…) el objeto de la economía es el estudio de la 

conducta humana relacionada con la producción, el intercambio y el uso de los 

bienes y servicios” (Dornbusch, Fischer, & Startz, 2009, p. 48) dando a entender 

la manera en que la sociedad decide lo que se va a producir, de qué manera y 

para quien lo hace.  

 

Por otro lado, se define que la economía es el estudio de la manera en que los 

hombres y la sociedad utilizan (haciendo uso o no del dinero) recursos 

productivos escasos, para obtener distintos bienes y distribuirlos para su 

consumo presente o futuro entre las diversas personas y grupos que componen 

la sociedad (Samuelson & Nordhaus, 2012). 

 

En complemento, se define a la economía como una ciencia social (como la 

sociología o las ciencias políticas) porque estudia de manera científica el 

comportamiento del ser humano dentro de la sociedad en la que vive cuando 

trata de allegarse recursos escasos para satisfacer sus necesidades (Goldstein 

& Hillar, 2009). Además, siendo la economía una ciencia social, también está 

relacionada con otras ciencias sociales como son la sociología, la antropología 

y la política; con ciencias exactas como matemáticas y estadística. Así como con 

ciencias naturales, tal es el caso de la biología (Boumans & Jhon, 2010). 
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Microeconomía y macroeconomía  

 

El estudio de la economía se divide en dos campos principales: microeconomía 

y macroeconomía. 

 

La microeconomía según Cerda (2012), estudia la forma en que una persona, 

empresa o familia toman sus decisiones todos los días y lo que estas decisiones 

traen como consecuencia, desde el punto de vista económico (Cerda, Pérez, & 

Jimeno, 2003). 

 

A la primera corresponde el estudio de las elecciones entre recursos escasos, 

hechas por los individuos y las empresas. Estudia el comportamiento de los 

sectores económicos individuales. También estudia temas tales como la 

determinación de los precios de los bienes y servicios producidos en una 

economía (Astudillo, Perez, & Retchkiman, 2012). 

 

Por otro lado, respecto a la macroeconomía se mantiene que: 

 

La macroeconomía se ocupa del comportamiento de la economía como 
un todo: de las expansiones y de las recesiones, de la producción total de 
bienes y servicios de la economía y su crecimiento, de las tasas de 
inflación y desempleo, de la balanza de pagos y los tipos de cambio 
(Cerda, Pérez, & Jimeno, 2003, p. 64). 

 

Economía positiva y normativa 

 

Entre estos dos tipos de economía se enfatiza la importancia de dos panoramas, 

entre lo que es y lo que debe ser.  

 

En cuanto a la economía positiva, se analiza lo que es. La economía positiva se 

ocupa de las explicaciones objetivas o científicas del funcionamiento de un 

sistema económico (Cerda, 2003). 

 

Un ejemplo claro de esta economía es: si se incrementan las exportaciones de 

un país, entonces su economía crecerá. Para aceptar o rechazar esta 
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aseveración es necesario observar si hay evidencias de que las economías que 

aumentan sus ventas de bienes y servicios al exterior registran crecimiento 

(Dornbusch, Fischer, & Startz, 2009). 

 

En ese sentido se añade que, la economía normativa se refiere a lo que debe 

ser. Y lo que debería ser es el análisis normativo y se usa para evaluar que tan 

deseable es una alternativa por medio de juicios de valor acerca de lo que es o 

no conveniente (Astudillo, Perez, & Retchkiman, 2012). Estas afirmaciones 

dependen de puntos de vista y no se pueden someter a prueba. Como, por 

ejemplo, el gobierno debe destinar recursos para apoyar a los adultos mayores 

o que cada familia debe recibir un nivel mínimo de ingresos.  

 

Empresa 

 

En relación al concepto general sobre este apartado, Münch (2014) define este 

concepto como “la empresa es la unidad económico-social en la cual, a través 

del capital, el trabajo y la coordinación de recursos se producen bienes y 

servicios para satisfacer las necesidades de la sociedad” (p. 139). 

 

Para reforzar este concepto, se resalta la importancia de las empresas, por ser 

el motor impulsor del desarrollo económico de los paises, se puede decir que asi 

como la familia es la célula de la sociedad, la empresa es la célula de la actividad 

económica (Münch, 2014). 

 

Otro factor importante de las empresas son las múltiples ventajas que 

demuestran su trascendencia, entre las más importantes es posible destacar: 

 

- Crean fuentes de trabajo. 

- Satisfacen las necesidades de la sociedad al producir bienes y servicios 

socialmente necesarios. 

- Promueven el desarrollo económico y social al fomentar la inversión. 

- Son una fuente de ingresos para el sector público mediante la 

recaudación de impuestos. 
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- Propician la investigación y el desarrollo tecnológico. 

- Proporcionan rendimientos a los inversionistas (Münch, 2014, p. 139). 

 

Tipos de empresa  

 

Las empresas se clasifican de distintas formas o tipos: 

 

Existen empresas de muchos tipos, que se puede organizar según diversos 

criterios. Algunos de dichos criterios son el tipo de actividad que realizan, el 

origen de los recursos económicos necesarios para que desarrollen su actividad, 

en qué esfera territorial actúan, su constitución jurídica o incluso su tamaño 

(Castillero, 2018). 

 

Además, especifica el mismo auto mencionando las clasificaciones de todos los 

tipos de empresas existentes en la actualidad (Castillero, 2018): 

 

Empresas según sector económico 

 

Las empresas se clasifican en distintos tipos de sectores económicos de acuerdo 

a la actividad que se dedican, de esta manera se agrupan en relación a 

características similares que mantienen cada una de ellas, se menciona tres 

tipos de sectores de los cuales son: 

 

- Sector primario (empresas dedicadas a la agricultura, ganadería, la pesca 

y la minería) (Castillero, 2018), las empresas que pertenecen a este 

sector, son las consideradas extractivas, en el caso minero, que extraen 

los minerales y su actividad básica comprende este aspecto, igualmente 

en la ganadería, pesca y la agricultura, que han sido por varios siglos las 

principales actividades que sostenían la supervivencia del hombre. 

 

- Sector secundario (empresas dedicadas a la construcción y la industria, 

tanto a nivel de manufactura como de transformación de energía) 

(Castillero, 2018). Se denominan de esa manera porque son las que 
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procesan lo que se ha extraído por ejemplo, el petróleo, que luego se 

convierte en gasolina, aceites y derivados, o los minerales que a través 

de estas empresas producen las joyas, en la ganadería las que extraen la 

leche de la vaca y la procesan para leche y productos lácteos, quesos, las 

agrícolas que hoy son parte importante del consumo de alimentos, al 

procesarlos convierten en agroindustria y ofertan los productos que 

consumen como alimentos procesados, para las comidas como por 

ejemplo, la salsa de tomate, el ají y otros. 

 

- Sector terciario (empresas dedicadas a diferentes tipos de servicios, 

profesionales y no profesionales) (Castillero, 2018). Se consideran que 

este tipo de empresas, son las que ha derivado la evolución económica y 

su evolución, es más se señala que son las que más se desarrollan al 

finalizar el siglo XX y principios de este milenio, ya que con el desarrollo 

tecnológico aplicado a la producción, el ser humano tiene más tiempo 

para el ocio y otras actividades como los paseos y viajes, que requieren 

de servicio de transporte, principalmente, servicio de guías de turismo, 

servicio de comida rápida, que son la característica de la expansión 

gastronómica de estos últimos 60 años, y otros que como el servicio 

profesional de abogados, contadores y médicos son los servicios 

profesionales que más demanda tienen en la actualidad; la tecnología ha 

impactado cambiando inclusive la forma en que se estudia y hay servicios 

de enseñanza que utilizan la plataforma web, para brindar sus 

capacitaciones. 

 

Empresas según el control de los recursos 

 

- Empresas públicas (gestionadas por la administración del estado). 

(Castillero, 2018), en el estado es que se conciben y existen estas 

organizaciones, en Latinoamérica en general se ha ido comprimiendo el 

estado y trasladando los servicios y las atenciones que se consideran que 

sólo el estado puede brindar, y por ello se concebían como públicas, sin 

embargo con la tecnología esto cambia, y por ello es que por ejemplo el 
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servicio telefónico en varios países de Latinoamérica los brinda una 

empresa privada, que originariamente hace años sólo el estado podía 

brindar a través de su empresa pública de telefonía. 

 

- Empresas privadas (provienen de individuos particulares) (Castillero, 

2018). La acción de emprendimiento es la que ha dado lugar a este tipo 

de empresas, y se dedican a la venta de bienes y servicios en general, 

pero pertenecen desde el punto de vista legal, a una persona o grupo de 

personas agrupadas y que adoptan una modalidad permitida por la ley 

para operar y brindar su producción o servicio a sus consumidores. 

 

- Empresas concertadas (son gestionadas por organismos generalmente 

privados, si bien se encuentran supeditadas y en parte subvencionadas 

por la administración pública) (Castillero, 2018). Este tipo de empresa 

surge en la medida que el estado en su accionar para poder hacerlo de 

manera más eficiente, participa con el sector privado, en su accionar por 

beneficiar a sus ciudadanos, las legislaciones en Latinoamérica se han 

adaptado y generado este tipo de empresas, y con arreglo a ley en cada 

país logran proyectos de envergadura (alcantarillado, electrificación, 

construcción de hospitales, puentes, carreteras y otros) de beneficio para 

la ciudad, y sus habitantes. 

 

Empresas según la esfera territorial en la que actúan 

 

- Empresa local (limita su terreno de actuación a una única localidad) 

(Castillero, 2018). Son empresas que por lo general tienen pocos años de 

operación y atienden un mercado citadino. 

 

- Empresa regional (su ámbito de actuación se circunscribe a una región 

concreta) (Castillero, 2018). Ya que, con el crecimiento demográfico, las 

empresas ven la posibilidad de expandir sus operaciones, ya no sólo para 

el mercado citadino, si no que comienzan a ofrecer sus servicios a la 

región especialmente circundante de la región sede. 



 27 

 

- Empresa nacional (puede actuar a lo largo de toda una nación) (Castillero, 

2018). 

 

- Empresa multinacional (ofrece sus servicios en más de un país). 

 

Empresas según su constitución jurídica (Castillero, 2018) 

 

- Societarias (suponen la creación de una persona jurídica diferente de la 

de los miembros que la componen). 

 

- Autónomos (son llevadas a cabo por una única persona). 

 

Empresas según el tamaño de la organización (Castillero, 2018) 

 

- Pequeña empresa (aquella empresa en que el número de trabajadores no 

supera los cincuenta). 

 

- Mediana empresa (suele poseer entre unos cincuenta y doscientos 

cincuenta empleados). 

 

- Gran empresa (con más de 250 empleados, en este sector se ubican en 

general las multinacionales). 

 

En Costa Rica la clasificación estandarizada es publicada por el organismo oficial 

en la que se muestran la clasificación de las empresas sobre la base de la 

actividad empresarial especializada que realizan (INEC, Instituto Nacional de 

Estadística y Censos, 2013). 

 

Bajo este marco de clasificación técnica, la empresa materia de investigación, 

se clasifica: 
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Tabla 1. CIIU (Clasificación Industrial Internacional Uniforme) 

I Actividades de Alojamiento y Servicio de Comida 

 56 Actividades de Servicio de Comidas y Bebidas 

  563 Actividades de Servicios de Bebidas 

   5630 Actividades de Servicios de Bebidas 

Fuente: (INEC, Instituto Nacional de Estadística y Censos, 2013) 

 

Administración 

 

La administración es universal y transversal a todas las actividades humanas. El 

concepto de administración, por ello tiene diferentes definiciones de acuerdo al 

contexto o realidad de aplicación en la que sea utilizado. Se dice que la 

administración “ha contribuido en el desarrollo de la sociedad al proporcionar 

lineamientos para optimizar el aprovechamiento de los recursos y realizar 

cualquier actividad con la mayor eficiencia” (Münch, 2014, p, 4). 

 

Cabe resaltar también que según Münch (2014), la administración es 

fundamental e imprescindible para el funcionamiento y la competitividad de 

cualquier empresa u organización. A través de las diferentes técnicas que abarca 

esta disciplina simplifica el trabajo de la empresa y se establecen procedimientos 

para mejorar la productividad de la misma. 

 

Proceso administrativo 

 

De acuerdo a la teoria de Münch (2014), menciona que el proceso administrativo 

es la secuencia de fases sucesivas que a través de ella se lleva a cabo la 

administración.  

 

Ademas Münch (2014), agrega que en el proceso administrativo, existen 

diversos criterios sobre la cantidad de etapas que lo conforman, aunque para 

todos los autores los elementos o funciones sean los mismos en la 

administración. A continuación, se menciona las siguientes estapas: 
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- Planeación: Determinación de escenarios futuros y de los resultados que 

se pretenden obtener, con el fin de minimizar riesgos y definir las 

estrategias para lograr la misión.  

 

- Organización: Consiste en el diseño y determinación de las estructuras, 

procesos, funciones y responsabilidades, así como el establecimiento de 

métodos, y la aplicación de técnicas tendientes a la simplificación del 

trabajo. 

 

- Integración: Función mediante la que se seleccionan y obtienen los 

recursos necesarios para ejecutar los planes. Comprende recursos 

materiales, humanos, tecnológicos y financieros. 

 

- Dirección: Es la ejecución de todas las etapas del proceso administrativo 

mediante la conducción y orientación del factor humano, el ejercicio del 

liderazgo hacia el logro de la misión y visión de la empresa. 

 

- Control: Es el establecimiento de los estándares para evaluar los 

resultados obtenidos con el objetivo de comparar, corregir desviaciones, 

prevenirlas y mejorarlas continuamente (p. 29). 

 

Mercadeo  

 

El concepto de mercadeo trata de identificar y satisfacer las necesidades 

humanas y sociales, se puede definir de manera corta como satisfacer las 

necesidades de manera rentable (Kotler, 2012). Agregando, que es el proceso 

de planificar y ejecutar la concepción, asignación de precios, promoción y 

distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan 

las metas individuales y organizacionales (AMA, 2018). 

 

El mercadeo ha existido desde la antigüedad, se relaciona con intercambios de 

bienes que se realizan entre las personas. Mucho tiempo atrás, en la época del 
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trueque, los hombres se dieron cuenta que podían obtener cosas que ellos no 

producían, (Guzmán, 2014): 

 

El hombre primitivo llegó a darse cuenta que podía poseer cosas que él 
no producía, efectuando el cambio o trueque con todos los pueblos o 
tribus, y esto ocurrió cuando alguien recolecto más de lo que podía comer 
o utilizar, desde allí, empezaron a presentarse excedentes de producción 
en muchos grupos familiares” (Guzmán, 2014, p. 1). 
 

Por otro lado, el término mercadeo comienza a ser insertado en el ámbito teórico 

a inicios del siglo pasado, cuando se da inicio a impartir cursos sobre este tema. 

Según García (2010) El Marketing y su origen a la orientación social afirma que: 

 

Entre 1900 y 1910 varias universidades estadounidenses ofrecían cursos 
relacionados con lo que entonces denominaban industrias distributivas. 
Así, en 1902 en la Universidad de Michigan el profesor E.D Jones impartió 
un curso titulado The distributive and regulative industries of the United 
States en cuyo folleto descriptivo se utilizó por primera vez el término 
marketing” (Sixto, 2009, p. 61). 

 

El alto índice de competitividad en las empresas mediante bajos precios durante 

las primeras décadas de los años 1900 da paso a nuevas alternativas 

investigación teórica sobre el mercadeo. Entre los años 1950 a 1960, Guzmán 

(2014) afirma que “…se establece de manera formal el concepto de mercadeo y 

se le da un lugar de gran importancia dentro de las organizaciones. Tomando 

mayor importancia en las empresas y siendo parte fundamental sobre el éxito de 

ellas” (Guzmán, 2014, p. 1). 

 

Adicionalmente, Guzmán (2014) menciona que: 

 

Aparece el modelo de las 4Ps y se empieza a hablar de los micro-
mercados y del mercadeo aplicado, no solo a productos de consumo 
masivo, sino a servicios y también en otros contextos como el político, el 
cultural e incluso el militar (Guzmán, 2014, p. 1). 

 

Si una organización no cuenta con una estrategia de mercadeo viable para su 

funcionamiento, puede tener mayores probabilidades de cometer errores. De tal 

manera que es fundamental contar con estas estrategias para promocionar la 

empresa satisfactoriamente y de qué manera aplicar las mismas. 
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Las estrategias de mercadeo se pueden aplicar en cualquier tipo de empresa, 

independientemente del tamaño y el sector de negocio en el cual esté ubicado. 

Se da a entender que si se aplica correctamente estas estrategias es posible 

posicionarse en el mercado con mayor facilidad y diferenciarse de la 

competencia.  

 

Mercado 

 
Se dice que el concepto de mercado es interpretado desde la perspectiva de 

cada autor y esto varia. Como también esta interpretación se relaciona a la 

actividad de las personas que matizan este concepto. Por ejemplo: La definición 

de mercado para un cirujano dentista queda delimitado a las personas que tienen 

un problema con su dentadura, para un ejecutivo de cuenta de la institución de 

crédito serian todas las personas o empresas que necesiten un servicio bancario, 

para un economista es el lugar donde se encuentran los oferentes y los 

demandantes, y para las amas de casa, el mercado es el lugar físico donde 

acuden a comprar los artículos para el hogar (Hernández, 2017). 

 

Además, agrega Hernández (2017) que: 
 

“otros aspectos que tambien intervienen en la definición de mercado son 
los actores participantes que se listan a continuación: a) El productor, b) 
el cliente o consumidor, c) el proveedor, d) la competencia, e) los canales 
de distribución o intermediarios y e) los diferentes públicos. Asi, el 
mercado se define como el conjunto de consumidores reales y potenciales 
que tienen caracteristicas comunes y la necesidad de un producto o 
servicio por el que esta dispuestos a intercambiar un valor, y el cual la 
empresa está interesada en otorgar (p. 137). 

 

Tipos de mercado 

 

Desde el punto de vista geográfico  

 

Hernández (2017), considera el ámbito geográfico puede ir desde el espacio más 

cercano al productor hasta el más distante y amplio. 
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- Mercado local  

- Mercado regional 

- Mercado nacional 

- Mercado internacional 

- Mercado global 

 

Desde el punto de vista del consumidor 

 

Hernández (2017), de igual manera afirma que en este aspecto se tendría 

fundamentalmente tres tipos de mercados: 

 

- Mercado del consumidor 

- Mercado industrial 

- Mercado organizacional o institucional 

 

Desde el punto de vista de la intermediación 

 

En complemento Hernández (2017), también se menciona como mercado del 

revendedor, que se compone de personas y organizaciones que obtienen 

ganancias sobre el precio de venta, comprar y revender productos y servicios a 

otros. Se conforma por los diferentes niveles de la cadena de distribución: 

mayoristas, minoristas y agentes corredores.  

 

Desde el punto de vista de los servicios: el mercado de servicios resultada cada 

vez más importante en el desarrollo de la economía de cualquier país 

(Hernández, 2017). 

 

- Mercado financiero 

- Mercado de la salud 

- Mercado de turismo 

- Mercado de la educación 
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Mercado meta 

 

En relación al mercado, una empresa no puede dedicar sus esfuerzos a la 

totalidad de él, ya que este, es muy extenso y no todo el mercado está en la 

capacidad de demandar lo que la organización puede ofrecer. Para entender 

mejor este concepto, Kotler (2017) menciona que la selección del mercado meta 

implica la evaluación y el reconocimiento de lo atractivo de cada segmento el 

cual inclina a la elección de uno o más para intentar ingresar a ellos. Una 

compañía debería enfocarse al segmento donde sea capaz de generar el mayor 

valor para el cliente y para la empresa, como también conservarlo con el paso 

del tiempo. 

 

Además, se agrega que:  

 
“Una compañía con recursos limitados podria decidir atender a uno o a 
algunos segmentos o nichos de mercado especiales. Este tipo de 
empresas de nicho se especializan en atender a segmentos de clientes 
que la mayoria de los competidores pasan por alto o ignoran” (Kotler, 
2017, p 52). 

 

Comportamiento del consumidor 

 

De acuerdo al concepto del comportamiento del consumidor, este abarca 

muchas áreas: estudia la forma en como las personas o grupos seleccionan, 

compran, usan o desechan productos, servicios ideas o experiencias para 

satisfacer sus necesidades. Los consumidores pueden ser de distintas formas y 

de cualquier edad, como una niña que le ruega a su madre para que le compre 

una muñeca, hasta un ejecutivo de una gran empresa que decide sobre la 

compra de un sistema de computo que cuesta millones de dólares (Solomon, 

2017). 

 

Además, se agrega la relación del comportamiento del consumidor y el marketing 

de manera que:  
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“En la actualidad, la mayoría de los especialistas en marketing reconocen 
que el comportamiento del consumidor es, de hecho, un proceso continuo, 
no únicamente lo que sucede en el momento en que un consumidor 
entrega dinero o una tarjeta de crédito y a cambio recibe algún bien o 
servicio” (Solomon, 2017, p.7).  

 

Se entiende que un consumidor, es una persona que tiene una necesidad o 

deseo por satisfacer, realiza la adquisición del producto y luego dispone del 

mismo durante el proceso de consumo. En muchos casos participan otros 

individuos en esta secuencia de acontecimientos, es probable que el comprador 

y el usuario final del producto no sean la misma persona, por ejemplo, cuando 

un padre elige ropa para su hijo (Solomon, 2017). 

 

Tipos de consumidores 

 

El estudio de los consumidores lleva a la diferenciación de dos principales tipos 

de consumidor, que conllevan diferentes actitudes, motivaciones y percepciones. 

Estos son: 

 

- Consumidor personal. Aquel que compra (o consume) los bienes y los 

servicios con la finalidad de satisfacer los deseos o necesidades de sí 

mismo. 

 

- Consumidor organizacional. El que compra para una organización entera, 

como son instituciones o empresas. 

 

Es importante y relevante tener esto en cuenta dado que necesitan adquirir 

diferentes cantidades, con características más o menos específicas y a 

diferentes costos, en los cuales también pueden aplicar de mayoreo y menudeo 

lo cual resulta decisivo para el consumidor en cuestión. Además, destacar las 

variables que pueden influir en la toma de decisiones del consumidor (Schiffman, 

2010). 
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Importancia del comportamiento del consumidor 

 

El consumidor o cliente es la razón de ser de la empresa, u organización, sin él 

no habría la posibilidad del negocio, o que la empresa existiera, por tanto, se 

hace imprescindible conocer sus expectativas, y la forma de comportarse ante 

las posibilidades de satisfacerlas adecuadamente, con lo que requiere, y 

fundamentalmente con el objeto de lograr plena satisfacción y conformidad con 

lo que recibe, sea este un bien o un servicio. Actualmente, las posibilidades 

desarrolladas por el marketing han propiciado que se estudie el comportamiento 

en el momento de la compra, previo a este hecho y principalmente después, para 

poder lograr fidelidad del mismo con nuestra marca y/o nuestro servicio. 

 

Comercialización y ventas 

 

A continuación, se define los términos de comercialización y ventas. Además, la 

relación que se presenta entre ambos y las diferencias que tienen, cabe resaltar 

que ambos términos son interpretados de forma similar, pero son dos actividades 

distintas. 

 

Comercialización  

 

Entre las definiciones de este término, se afirma que, la comercialización es el 

proceso de presentar los productos para la venta de distintas formas que influyan 

en las decisiones de compra en las personas. Esto se puede interpretar mediante 

el ejemplo de determinar la ubicación en un estante para cada producto, crear 

un exhibidor atractivo para los potenciales compradores, utilizar señalización de 

precios e información relevante del producto. También se agrega a este 

concepto la combinación de productos adecuada para llevar a la tienda, precios 

especiales y promociones (Joseph, 2018, p.1). 

 

De esta manera, los autores que se nombran coinciden en que la gestión de los 

canales de distribución representa el conjunto de procesos donde se colocan los 

bienes y servicios al alcance de los consumidores finales; de manera que sea en 
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la producción adecuada, cuando los consumidores lo deseen y en el lugar 

correcto. 

 

Ventas 

 

Se define la venta como el proceso personal o impersonal por el que el vendedor 

comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y 

continuo beneficio de ambos (AMA, 2018). 

 

Según Joseph (2018), las ventas se producen cuando el consumidor selecciona 

el producto y completa la transacción de la compra. En un entorno minorista, las 

tiendas suelen emplear vendedores para que faciliten el proceso de venta. Los 

vendedores de esta manera aportan al proceso de comercialización del negocio, 

con el apoyo de la ejecución de promociones de las ventas actuales.  

 

Se entiende por ventas por la actividad de brindar un producto o servicio de una 

empresa hacia una persona que lo necesite mediante algún medio de pago 

válido por ambas partes. 

 

Relación  

 

Para un mejor entendimiento entre la relación de ambos términos, cabe señalar, 

que a pesar de las diferencias que existan entre ellas, también están muy 

relacionadas, tal como lo afirma según Joseph (2018): 

 

Aunque las ventas y la comercialización son dos funciones diferentes, 
están muy relacionadas. La comercialización efectiva conduce a las 
ventas, incluso sin la ayuda de un vendedor, ya que induce a los clientes 
a realizar compras. Por ejemplo, un maniquí exhibido de manera 
destacada y vestido con ropa de última moda puede atraer a los clientes 
a probar y posiblemente comprar la ropa. La técnica de la 
comercialización transversal, donde dos elementos compatibles son 
exhibidos juntos, puede dar lugar a compras adicionales (Joseph, 2018, 
p. 1). 
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Diferencias entre comercialización y venta 

 

Luego de entender la relación entre ambos términos, se explica de forma 

explicita sobre sus diferencias, en este aspecto Joseph (2018) agrega que, 

aunque a los trabajadores en un entorno minorista se les puede pedir que lleven 

a cabo funciones de comercialización y ventas, hay algunas diferencias en las 

habilidades necesarias para cada una. “La función de ventas requiere fuertes 

habilidades de presentación verbal para persuadir a los clientes a que realicen 

una compra, así como habilidades de servicio al cliente” (Joseph, 2018, p. 1). Y 

respecto de la comercialización señala “La comercialización normalmente 

requiere habilidades más creativas, como la capacidad de aportar ideas para 

exhibiciones interesantes y hacer que la mercancía parezca lo más atractiva 

posible” (Joseph, 2018, p. 1). 

 

Bares 

 

Como señala Porter (1991) es la forma más sencilla de negocio ya que solo 

ofrece bebidas y algunas botanas, por lo que la gente acude a ellos por la 

ubicación, la reputación de ser un lugar agradable o por el hecho de que se sirvan 

bebidas que los consumidores consideran buenas. Estas últimas condiciones 

están directamente relacionadas con el trabajo que el bartender realiza dentro 

del bar. 

 

Además, el concepto del negocio de bar también está relacionado al tipo 

discoteca el cual se puede decir que según Pérez y Merino (2017), las discotecas 

pueden funcionar en horario nocturno. Es habitual que las personas para 

acceder a ellas, deban pagar una entrada. Una vez en el interior, tiene la 

posibilidad de comprar bebidas (incluyendo bebidas alcohólicas) y de bailar en 

los espacios habilitados para tal fin. La música que se escucha en una discoteca 

por lo general proviene de un disc jockey o DJ y en ocasiones hay bandas que 

actúan en vivo. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO 3: METODOLOGÍA 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 39 

Marco metodológico 

 

En este capítulo se proporciona la información básica relevante para sustentar 

la presente investigación que se realiza en este proyecto. Se define el enfoque 

y los métodos de investigación utilizados, se identifican fuentes y sujetos de 

información y se describen los instrumentos y variables que se utilizan para 

obtener la información necesaria, así como la manera de validarlo. 

 

Definición de Enfoque 

 

El enfoque de la tesis es cuantitativo, respecto al enfoque cuantitativo se dice 

que: “se caracteriza por utilizar métodos y técnicas cuantitativas y por ende tiene 

que ver con la medición, el uso de magnitudes, la observación y medición de las 

unidades de análisis, el muestreo, el tratamiento estadístico” (Ñaupas, 2014, p. 

97). 

 

Sobre la base de lo señalado, es cuantitativo, porque se trabaja con datos 

estadísticos, resultado de las entrevistas a través de encuestas que se aplican a 

los consumidores y clientes, se vale de análisis de estadístico de los datos 

acopiados con el instrumento para precisar los conceptos. 

 

Diseño del estudio 

 

El diseño es no experimental, transversal, correlacional y se describe relaciones 

entre las dos variables de estudio en un momento determinado cuyos datos son 

recogidos en un solo espacio en la línea de tiempo. 

 

No experimental 

 

La investigación no experimental según Hernandez (2014), es aquella que se 

realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es investigación 

donde no se varia intencionalmente las variables independientes. Lo que se hace 
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en la investigación no experimental es observar fenómenos tal y como se dan en 

su contexto natural, para después analizarlos.  

 

Además, adicionalmente se agrega que: 

 

“en un estudio no experimental no se genera ninguna situacion, sino que 
se observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente 
en la investigación por que la realiza. En la investigación no experimental 
las variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se 
tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas, 
porque ya sucedieron, al igual que sus efectos” (Hernandez, 2014, p. 152). 

 

Se explica que la investigación no experimental, se lleva a cabo mediante la 

observación de un hecho o sucesos de los sujetos sin manipular la situación en 

cuanto a sus factores que puedan afectar a su comportamiento y que todo se 

realice de manera natural, en el periodo establecido del análisis para los fines de 

la investigación. 

 

Transversal 

 

Los diseños de investigación transeccional o transversal recolectan datos en un 

solo momento, en un tiempo único. Su propósito es describir variables y analizar 

su incidencia e interrelación en un momento dado. Es como tomar una fotografía 

de algo que sucede (Hernández, 2014). 

 

Un claro ejemplo de este tipo de diseño es que si la investigación se enfoca a 

analizar a los colaboradores y asistentes en un centro de labores en un cierto 

momento de un dia específico de trabajo, da a entender que esto se realiza en 

un momento único. 

 

Correlacional 

 

Los diseños transversales correlacionales/causales tienen como objetivo 

describir relaciones entre dos o más variables en un momento determinado. Se 

trata también de descripciones, pero no de variables individuales sino de sus 
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relaciones, sean estas puramente correlacionales o relaciones causales. En 

estos diseños lo que se mide es la relación entre variables en un tiempo 

determinado (Hernández, 2014). 

 

Se entiende que además de analizar cada variable, se mida y describa cada una 

de ellas en sentido de encontrar alguna relación que mantenga ambas, para que 

de esta manera se refleje el sentido correlacional de sus variables. 

 

Método de investigación 

 

Analítico 

 

El método analítico es un camino para llegar al resultado mediante la 

descomposición de un fenómeno en sus elementos constitutivos. Al referirse a 

diversos saberes en los que la aplicación del método analítico es posible, tienen 

diferencias especificas, determinadas por el campo de la realidad del que se 

ocupan y de los objetivos que se buscan (Echevarria, Gómez y Aristizabal, 2010). 

 

De acuerdo con la definición en la investigación se utiliza el método analítico, en 

la medida en que a partir del análisis de las respuestas al cuestionario que se 

utiliza en las entrevistas, se pueden explicar el comportamiento de los 

consumidores de O’Clock Lounge, en el periodo de análisis. 

 

De campo 

 

Se entiende por investigación de campo, el análisis sistemático de problemas en 

la realidad, con el propósito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su 

naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su 

ocurrencia, haciendo uso de métodos característicos de cualquiera de los 

paradigmas o enfoques de investigación conocidos o en desarrollo (Contreras, 

2011). 
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El problema de la investigación es tomado de la realidad, que se presenta para 

el bar O’Clock Lounge, que le permita conocer de qué manera lograr aumentar 

sus ventas y consumos, al saber con mayor precisión el comportamiento de sus 

clientes, a través de las encuestas realizadas. 

 

Deductivo 

 

El método deductivo es un método científico que considera que la conclusión se 

halla implícita dentro de las premisas. Esto quiere decir que las conclusiones son 

una consecuencia necesaria de las premisas: cuando las premisas resultan 

verdaderas y el razonamiento deductivo tiene validez, no hay forma de que la 

conclusión no sea verdadera (Pérez, 2008). 

 

Es deductivo en la medida que se establece como premisa, que se debe conocer 

el comportamiento del consumidor para propiciar, la implementación de la mejor 

estrategia para lograr el aumento del consumo y mayor concurrencia de los 

clientes al bar en materia de estudio. 

 

Tipo de investigación 

 

Descriptivo 

 

De acuerdo a Hernández (2014), la investigación descriptiva es uno de los tipos 

investigativos más populares y utilizados por los principiantes en la actividad 

investigativa. Los trabajos de grado, pregrado y muchas maestrías, son de 

carácter eminentemente descriptivo. En estos estudios se muestran, narran, 

reseñan o se identifican hechos, situaciones, rasgos, diagnósticos, perfiles o se 

diseñan productos, modelos, prototipos, etc., pero no se dan explicaciones de 

las situaciones, hechos, los fenómenos, entre otros. 

 

Como lo expresa la definición, con el objeto de conocer las actitudes de 

preferencia o del consumo en el bar O’Clock Lounge, primero a través de la 

recolección de información, se establece la relación que define la estrategia que 
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se utiliza para el incremento de las ventas, pronosticando las ventas futuras. 

Como también el conocimiento del perfil de los clientes y su comportamiento en 

relación a lo que ofrece el establecimiento. 

 

Exploratorio 

 

Son las investigaciones que pretenden dar una visión general, de tipo 

aproximativo, respecto a una determinada realidad. Este tipo de investigación se 

realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y 

reconocido, y cuando más aún, sobre él, es difícil formular hipótesis precisas o 

de cierta generalidad. Suele surgir también cuando aparece un nuevo fenómeno 

que por su novedad no admite una descripción sistemática o cuando los recursos 

del investigador resultan insuficientes para emprender un trabajo más profundo 

(Ibarra, 2011). 

 

En la presente tesis de investigación, se señala en la primera parte como 

justificación que no hay estudios anteriores respecto al comportamiento de los 

clientes del bar O’Clock Lounge, en ese sentido cobra vigencia lo señalado en la 

definición que nos ofrece el autor, además que es una realidad la problemática 

al verificar el comportamiento de sus clientes, para poder implementar una 

estrategia para atraerlos inicialmente para generar mayores ventas en el 

negocio, y lograr su lealtad mendiante la transmisión del valor de la marca como 

segundo objetivo. 

 

Etnográfica 

 

Anthony Giddens, sociólogo, la define como el estudio directo de personas o 

grupos durante un cierto período, utilizando la observación participante o las 

entrevistas para conocer su comportamiento social, en (Pickers, 2015). 

 

En el caso de la investigación, el grupo de estudio son los ciudadanos, del 

Cantón Montes de Oca, y que concurren a divertirse y pasar unas horas con 

amigos, compañeros de trabajo, estudio, amistad o afines y que tienen como 
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común denominador asistir a bares o que mantengan preferencias por asistir a 

lugares de entretenimiento nocturno, el periodo está determinado.  

 

Nomotética 

 

Un estudio nomotético trata de establecer de forma objetiva alguna ley universal 

en las ciencias. Tiene como contraparte al estudio ideográfico que solo trata de 

describir acontecimientos o hechos particulares (Martín, 2019). 

 

De acuerdo con la definición, la investigación a través del análisis de los datos 

encontrados, establece un tipo de comportamiento del consumidor, de acuerdo 

con las características del servicio que se brinde, en ese sentido, al establecerla 

logra proponer una estrategia de venta, sobre la base de las características 

observadas, por tanto, también aplicables a otra realidad con similares 

características. 

 

Sujetos y fuentes de información 

 

De acuerdo a Huamán (2011) las fuentes de información son diversos tipos de 

documentos que contienen información para satisfacer una demanda de 

información o conocimiento y facilitan la revisión de la literatura.  

 

Fuentes primarias 

 

Las fuentes primarias o directas son aquellas que proporcionan información de 

primera mano, se pueden considerar los libros, las revistas, los periódicos, los 

artículos, las monografías y las tesis (Eumed, 2019). 

 

La función de estas fuentes es proporcionar datos de primera mano. Un tipo muy 

importante de fuentes primarias son los artículos científicos. La ventaja que tiene 

es que la información es de primera mano, la desventaja es la apreciación crítica 

y puede ser usada en un proceso de investigación. Algunos ejemplos de esto 

son: libros, artículos científicos, tesis, patentes, trabajos de conferencias, 
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películas, opiniones de expertos, publicaciones oficiales, entre otros. (Huamán, 

2011). 

 

Con el objeto de obtener los insumos de este proyecto se trabaja con fuentes 

primarias de información que se obtienen a través de un cuestionario aplicado a 

los clientes y consumidores que asisten en el periodo de investigación a O’Clock 

Lounge. 

 

Fuentes secundarias 

 

Las fuentes secundarias consisten en compilaciones, resúmenes y listados de 

referencias publicadas sobre un tema (listado de fuentes primarias). La ventaja 

de este es que facilita el acceso a las fuentes primarias, la desventaja es 

familiarizarse con el uso de base de datos o la cobertura de la base de datos. Y 

se usa para encontrar las fuentes primeras. Algunos ejemplos de esto son: 

bibliografías, sitio web, enciclopedias, índices, base de datos en línea, censos, 

entre otros (Huamán, 2011). 

 

En ese sentido la información recolectada de fuentes secundarias, internet, 

redes sociales e información respecto al bar O’Clock Lounge. 

 

Población y muestra 

 

Los sujetos están conformados por personas que pertenecer a la población en 

la que se encuentra O’Clock Lounge, en el Cantón San Pedro de Montes De Oca 

y demás provincias cercanas. 

 

Población 

 

La población total de clientes es 16800, esta cifra se obtiene según al cálculo de 

ingreso de clientes semanales, en relación al tiempo de la investigación durante 

los seis meses. 
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Muestra 

 

Para entender que significa una muestra, se define como un grupo de individuos 

representantes de una población y que estos contengan las características de la 

población que se desea analizar. Para obtener la muestra se empleó la siguiente 

fórmula: 

 

n =
NZ²(p)(q)

d2(N− 1) + Z²(p)(q)
 

  
n= muestra 

N= 16,800 

Z²= 1.96 

p= 0.95 

q= 0.05 

d= 0.05 

 

En donde, N = tamaño de la población Z = nivel de confianza, p = probabilidad 

de éxito, o proporción esperada q = probabilidad de fracaso d = precisión (Error 

máximo admisible en términos de proporción). 

 

1.96² ∗ 0.95 ∗ (1 − 0.05)(16800)

0.052(16800 − 1) + [1.962(1 − 0.05)(0.95)]
 

 

Al aplicar la fórmula se obtiene la muestra de 73 clientes. 

 

Se usa una probabilidad de éxito de 0.95, debido a que la población es 

homogénea y se mantiene un nivel de confianza del 1.96. 

 

Muestreo 

 

Selección de un conjunto de personas o cosas que se consideran 

representativos del grupo al que pertenecen, con la finalidad de estudiar o 

determinar las características del grupo (Ochoa, 2015). 
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En el caso de la elección de la muestra las personas en un número de 73 son 

representativas del grupo de consumidores, que asisten al bar O’Clock Lounge. 

 

Aleatorio 

 

De acuerdo al muestreo aleatorio, cualquier individuo puede ser elegido, con la 

misma probabilidad de oportunidad. En relación a este tipo de muestreo, uno de 

los más usados es el muestreo aleatorio simple. 

 

El muestreo aleatorio simple es la selección de la muestra que se realiza en una 

sola etapa, directamente y sin reemplazos. Se aplica fundamentalmente en 

investigaciones sobre poblaciones pequeñas y plenamente identificables, por 

ejemplo, cuando disponemos de la lista completa de todos los elementos del 

universo (López, 2010). 

 

Probabilístico 

 

Los métodos de muestreo probabilísticos son aquellos que se basan en el 

principio de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los individuos 

tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra 

y, consiguientemente, todas las posibles muestras de tamaño “n” tienen la misma 

probabilidad de ser seleccionadas. Sólo estos métodos de muestreo 

probabilísticos nos aseguran la representatividad de la muestra extraída y son, 

por tanto, los más recomendables (Cuesta, 2009). 

 

Es decir, que la cantidad es escogida de una forma, en este caso 

estadísticamente, con la misma probabilidad. 

 

Instrumentos 

 

Para la recolección de datos se emplea el cuestionario Anexo 1, por ser 

el más apropiado por las características categóricas de las variables de estudio. 

El Cuestionario se desglosa de la siguiente manera: 
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Tabla 2. Desglose del cuestionario aplicado a la muestra de clientes 

Item Naturaleza Reactivo Indicador 

1 Cerrada dicotómica Condición edad Nominal 

2 Cerrada dicotómica Género De razón 

3 Cerrada politómica Rango de edad Intervalo 

4 Cerrada politómica Estado legal civil De razón 

5 Cerrada politómica Medio de información De razón 

6 Cerrada politómica tipo 
filtro 

Nivel de ingresos Intervalo 

7 Cerrada politómica tipo 
filtro 

Requisitos para 
elección 

De razón 

8 Cerrada politómica Elemento al acudir al 
bar 

Nominal 

9 Cerrada politómica Características del bar De razón 

10 Cerrada politómica tipo 
filtro 

Atributos personales De razón 

11 Cerrada politómica de 
escala de Likert 

Valoración de la 
publicidad 

De razón 

12 Cerrada politómica Razón de asistencia al 
bar 

De razón 

13 Cerrada politómica de 
escala de Likert 

Consideración del 
precio 

De razón 

14 Cerrada politómica Lugar de preferencia 
para concurrir 

De razón 

15 Cerrada politómica Periodo tiempo Intervalo 

16 Cerrada politómica Tipos establecimiento 
favorito 

De razón 

17 Cerrada politómica Bebidas que consume De razón 

18 Cerrada dicotómica Cerveza de preferencia Nominal 

19 Cerrada politómica Cerveza favorita De razón 

20 Cerrada politómica Marca de cerveza 
favorita 

De razón 

21 Cerrada politómica de 
escala de Likert 

Calificación personal De razón 

22 Cerrada politómica de 
escala de Likert 

Calificación personal De razón 

Fuente: Elaboración propia 

 

Encuesta 

  

En la aplicación de la encuesta la metodología de trabajo se establece de la 

siguiente manera: 
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a. Se solicita autorización a la administración del bar O’Clock Lounge, a 

fin de poder interactuar con sus clientes. 

 

b. En el momento adecuado para la interacción y la entrevista se 

considera que debería ser al momento previo al ingreso al local 

propiamente dicho. 

 

c. Se consulta al potencial cliente, antes de ingresar si está dispuesto a 

responder a un cuestionario. 

 

d. Se procede a hacer la entrevista sobre la base del cuestionario. 

 

e. Una vez concluida la entrevista y completado el cuestionario se 

agradece al cliente, propiciando su ingreso al local para su diversión. 

 

f. Se prosigue con el mismo procedimiento, para con cada uno de los 

ingresantes al local hasta completar 73 entrevistados. 

 

Confiabilidad y validez 

 

Confiabilidad 

 

En relación a la confiabilidad, los datos de la investigación son confiables porque 

se trabaja con una muestra aleatoria probabilística, el cual se define que todos 

los individuos son elegidos al azar y todos los que contestan al cuestionario son 

clientes. Además, se trabaja con error bajo del 5% y confiabilidad muy alta del 

95%. 

 

Validez 

 

La validez se hace referencia por medio del instrumento, este instrumento es 

válido o seguro, ya que se hace en base a las variables trabajadas y a su vez es 
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validada con el tutor. Por otro lado también es validado con el alfa de Cronbach, 

el cual el cálculo se hace el capítulo cuatro de esta investigación. 

 

Para la validación del instrumento de recolección de datos, se alcanza utilizando 

el Coeficiente Alfa De Cronbach: el coeficiente de consistencia interna de 

Cronbach expresa el grado en que los ítems miden la misma variable: 

homogeneidad. De tal manera que su utilidad original se orienta a calcular la 

confiabilidad de un instrumento cuyos ítems o reactivos conformen un único 

dominio, esto es, una variable o rasgo único (Quero, 2010).  

 

Operacionalización de variables 

 

Primera variable: Perfil y comportamiento del segmento meta. 

 

Definición conceptual 

 

Kotler (2017) menciona que la selección del mercado meta implica la evaluación 

y el reconocimiento de lo atractivo de cada segmento el cual inclina a la elección 

de uno o más para intentar ingresar a ellos. Una compañía debería enfocarse al 

segmento donde sea capaz de generar el mayor valor para el cliente y para la 

empresa. 

 

Bajo esta definición del segmento meta, se identifica el perfil y comportamiento 

esperado hacia el segmento de consumidores que el negocio necesita y así 

poder alcanzar el nivel óptimo de ventas. Se entiende que la empresa se perfila 

a un tipo de público específico de acuerdo a su propuesta en el mercado y que 

este le permita el cumplimiento de sus objetivos a un mediano o largo plazo. 

 

Definición instrumental 

 

Esta variable se evalua por medio del cuestionario que se aplica a la muestra de 

posibles clientes y por medio de los siguientes items: 
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- Ítem 6, cerrada politómica tipo filtro, nivel de ingresos. 

- Ítem 10, cerrada politómica tipo filtro, atributos personales. 

- Ítem 14, cerrada politómica, lugar de preferencia para concurrir. 

- Ítem 15, cerrada politómica, periodo tiempo. 

- Ítem 16, cerrada politómica, tipo de establecimiento favorito. 

- Ítem 21, cerrada politómica de escala Likert, calificación personal. 

- Ítem 22, cerrada politómica de escala Likert, calificación personal. 

 

Además de las preguntas, las variables se evalúan por medio de revisión 

documental, esto quiere decir que no sólo se considera como medio el 

cuestionario, sino que también se añade la revisión de documentos, textos, 

libros, etc. 

 

Definición operacional 

 

Esta variable es de naturaleza mixta, porque de acuerdo a sus características en 

cuanto al comportamiento y al segmento, se incluyen y se desarrolla de manera 

cualitativa y cuantitativa.  

 

Se evalúa esta variable con el fin de analizar la información recopilada en el 

cuestionario acerca del perfil y el comportamiento de los clientes del negocio, e 

identificar el segmento meta deseado para el negocio por medio de la misma. 

 

Y se evalúa con los siguientes indicadores: 

 

- Ítem 6, Intervalo. 

- Ítem 10, De razón. 

- Ítem 14, De razón. 

- Ítem 15, Intervalo. 

- Ítem 16, De razón. 

- Ítem 21, De razón. 

- Ítem 22, De razón. 
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Segunda variable: Tácticas comerciales 

 

Definición conceptual 

De acuerdo a las tácticas comerciales, se relaciona el concepto que se dice que 

“el plan táctico de marketing especifica las tácticas de marketing que incluyen 

las características del producto, promoción, comercialización, fijación de precios, 

canales de ventas y servicio” (Kotler y Keller, 2012, p .37). 

 

Por ello, las tácticas comerciales, al ser elaboradas como respuesta a una 

campaña ofensiva de la competencia, se debe considerar todos los factores y 

características existentes de la empresa que puedan generar algún tipo de 

aporte en la ejecución del plan y que beneficie en mayor cantidad a la empresa. 

 

Definición instrumental 

 
Esta variable se evalúa por medio del cuestionario que se aplica a la muestra de 

posibles clientes y por medio de los siguientes ítems: 

 

- Ítem 13, cerrada politómica de escala de Likert, consideración de precio. 

- Ítem 17, cerrada politómica, bebidas que consume. 

- Ítem 18, cerrada dicotómica, cerveza de preferencia. 

- Ítem 19, cerrada politómica, cerveza favorita. 

- Ítem 20, cerrada politómica, marca de cerveza favorita. 

 

Además de las preguntas, las variables se evaluan por medio de revisión 

documental, esto quiere decir que no sólo se considera como medio el 

cuestionario, sino que también se añade la revisión de: 

 

- Documentos 

- Textos 

- Libros 

- Entre otros. 
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Definición operacional 

 

Esta variable es de naturaleza cuantitativa, de acuerdo a las preguntas sobre 

tácticas comerciales insertadas en el cuestionario. 

 

Se evalua esta variable con el fin de recopilar la informacion numérica y 

estadística para poder identificar los datos necesarios para desarrollar la variable 

y desarrollar las tácticas comerciales necesarias que refuerzen a las estrategias 

comerciales de la empresa. 

 

- Ítem 13, De razón. 

- Ítem 17, De razón. 

- Ítem 18, Nominal. 

- Ítem 19, De razón. 

- Ítem 20, De razón. 

 

Tercera variable: Herramientas de marketing digital 

 

Definición conceptual 

 

Se entiende que “el marketing digital consiste en usar las tecnologías de 

información basadas en internet y todos los dispositivos que permitan su acceso 

para realizar comunicación, con intención comercial entre una empresa y sus 

clientes” (Castilla y León, 2012, p. 12). 

 

Para profundizar la definición del concepto, se agrega que: 
 

En la practica, el marketing digital incluye la administración de diferentes 
formas de presencia en línea de una compañía, como los sitios web y 
páginas en medios sociales de una empresa, junto con las técnicas de 
comunicaciones en línea, incluyendo el marketing de motores de 
búsqueda, marketing en redes sociales, publicidad en línea, marketing por 
correo electrónico y la celebración de acuerdos de asociación con otros 
sitios web (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014, p. 10). 
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Con estos conceptos, se puede afirmar que en cuanto al marketing digital, se 

utilizan todas las herramientas de comunicación digitales existentes en la nube, 

estas en complemento a las herramientas tradicionales de marketing usadas 

desde antes que las herramientas digitales existieran. No tienen la finalidad de 

reemplazarlas, sino de complementarlas para una campaña publicitaria más 

eficiente.  

 

Definición instrumental 

 

Esta variable se evalúa por medio del cuestionario que se aplica a la muestra de 

posibles clientes y por medio de los siguientes items: 

 

- Ítem 5, cerrada politómica, medio de información. 

- Ítem 7, cerrada politómica tipo filtro, requisitos para elección. 

- Ítem 11, cerrada politómica de escala Likert, valoración de la publicidad. 

 

Además de las preguntas, las variables se evalúan por medio de revisión 

documental, esto quiere decir que no sólo se considera como medio el 

cuestionario, sino que también se añade la revisión de documentos, textos, 

libros, etc. 

 

Definición operacional 

 

Esta variable es de naturaleza cuantitativa, ya que, los resultados que se quieren 

obtener mediante esta, son númericos en su totalidad. 

 

Se evalúa esta variable con el fin de obtener información relevante para medir el 

uso de redes sociales y el impacto que puede generar los clientes potenciales, 

como también la manera en que se pueda utilizar esta herramienta de forma 

óptima y aprovechar los canales de comunicación que pueda brindar hacia los 

clientes. 

 

- Ítem 5, De razón. 
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- Ítem 7, De razón. 

- Ítem 11, De razón. 

 

Cuarta Variable: Valor de marca y posicionamiento 

 

Definición conceptual 

 

De acuerdo al valor de marca se puede relacionar con la definición del término 

branding el cual: 

 

Consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca, 
esencialmente mediante la creación de factores que los distingan de otros 
productos y servicios. Los especialistas en marketing deben mostrar a los 
consumidores “quien” es el producto (dandole un nombre y empleando 
otros elementos de marca para ayudarles a identificarlo), asi como que 
hace y por que deberian adquirirlo (Kotler y Keller, 2012, p. 243). 

 

Tambien, agregan Kotler y Keller que ”para que las estrategias de branding 

logren generar valor de marca es preciso que los consumidores esten 

convencidos de que existen diferencias significativas entre las distintas marcas 

de una misma categoria de productos o servicios” (2012, p. 243). 

 

En cuanto al valor de la marca y el posicionamiento, se define que se debe 

desarrollar ciertas características el cual diferencien a la marca de las demás, al 

generar un valor agregado, se puede diferenciar la empresa en relación a otras 

que esten ubicadas en el mismo sector de negocio con características muy 

similares, y asi poder generar una ventaja competitiva considerable. 

 

Definición instrumental 

 

Esta variable se evalúa por medio del cuestionario que se aplica a la muestra de 

posibles clientes y por medio de los siguientes items: 

 

- Ítem 8, cerrada politómica, elemento al acudir al bar. 

- Ítem 9, cerrada politómica, características del bar. 
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- Ítem 12, cerrada politómica, razón de asistencia al bar. 

 

Además de las preguntas, las variables se evalúan por medio de revisión 

documental, esto quiere decir que no sólo se considera como medio el 

cuestionario, sino que también se añade la revisión de documentos, textos, 

libros, etc. 

 

Definición operacional 

 

Esta variable es de naturaleza cualitativa, debido a que se recolecta información 

con caracteristias enfocadas al comportamiento del negocio y los clientes. 

 

Se evalúa esta variable con el fin de recolectar información de los consumidores 

acerca de los factores que puedan influenciar en si para que la empresa tenga 

un reconocimiento de marca a comparación de la competencia que presenten 

caracteristicas similares y enfocarse en optimizar los detalles para generar un 

valor agregado en la marca. 

 

- Ítem 8, Nominal. 

- Ítem 9, De razón. 

- Ítem 12, De razón. 
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Análisis e interpretación de resultados 

 

Se entiende que el análisis y la interpretación de resultados es el proceso por el 

cual se ordena, clasifica, analiza, presenta y se interpreta toda la información 

recopilada a través de los instrumentos aplicados y se trabaja con relación a los 

objetivos que se desean alcanzar en la investigación. 

 

El análisis e interpretación de los resultados según Hurtado (2010), son las 

técnicas de análisis que se ocupan de relacionar, interpretar y buscar significado 

a la información expresada en códigos verbales e icónicos. Además de ello, 

comprenden los procedimientos y actividades que permiten al investigador 

obtener información necesaria durante la investigación. 

 

Por ello, en el siguiente capítulo se da a conocer los resultados que se obtienen 

en la investigación de acuerdo al cuestionario que se aplica a la muestra 

encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge, durante el segundo semestre 

del 2018. 

 

La información se presenta a través de distintas gráficas estadísticas en relación 

al tipo de indicador de cada pregunta realizada en el instrumento, por ejemplo: 

gráficos de barra, gráficos de pastel, gráficos combinados, entre otros y 

similares.  

 

Las gráficas se presentan de acuerdo a las variables que se trabajan en la 

investigación de manera individual, como también de manera cruzada 

relacionado a un carácter comparativo entre ellas. En complemento, se realiza 

la descripción de la información que presenta cada una, la implicación que 

mantiene de acuerdo a la investigación y en los casos más relevantes la relación 

que mantiene la gráfica con la teoría, si es producente o no en contexto de los 

capítulos anteriores en la presente investigación. Además, si se considera como 

información importante para el desarrollo del proyecto y la resolución de 

problemas que se presenten en el mismo. 

 



 59 

Análisis e interpretación de resultados de la primera 

variable: Perfil y comportamiento del segmento meta 

 

Figura 1 

Personas que acuden a bares y son mayores de edad, de la muestra 

encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge, durante  

el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La figura anterior da a conocer a las personas que acuden a bares y son mayores 

de edad, el cual el 100% de las personas encuestadas de la muestra afirman 

que si tienen 18 años o más, ya que, se permite el ingreso de solamente 

personas mayores de edad, por la venta de bebidas alcohólicas dentro del 

establecimiento. 

 

Este resultado indica que todas las personas encuestadas (73) son mayores de 

edad y estan a disposición para responder el siguiente cuestionario a aplicar, 

bajo voluntad propia e indicando información verídica de acuerdo a todas las 

preguntas que contiene el mismo. 

 

100%

0

Si No
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Figura 2 

Género de las personas de la muestra encuestada de clientes  

del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura anterior se indica el sexo de las personas encuestadas de la muestra, 

en el cual se obtiene que un 53% es de sexo masculino y un 47% es de sexo 

femenino. 

 

El siguiente resultado da a conocer que se mantiene una ligera diferencia entre 

el público masculino y femenino. Esto es bueno para el negocio, ya que, se 

mantiene una cantidad de público equilibrado que no provoque un desvalance 

en la percepción de asistencia de clientes entre un sexo u otro.  

 

Además, al mantener la cantidad de público equilibrado, permite aplicar ciertas 

estrategias de consumo para los clientes de forma general que a la vez sean 

atractivas para ambos géneros y que no generen mayor complejidad al ser 

segmentadas. 

 

53%

47%

Masculino Femenino
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Figura 3 

Edad en años cumplidos de las personas de la muestra encuestada 

 de clientes del bar O’Clock Lounge, durante  

el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La figura anterior muestra la edad de las personas de la encuesta realizada a la 

muestra de clientes, un 47% de los asistentes tiene entre 18 a 25 años, un 38% 

tiene entre 26 a 30 años, un 11% tiene entre 31 a 40 años, un 4% tiene entre 41 

a 50 años y un 0% tiene de 51 a más años. 

 

Este resultado da a entender que se mantiene una amplia clientela de gente 

joven entre 18 a 30 años, esto es positivo para el negocio, ya que, se mantiene 

de acuerdo al concepto y perfil del tipo de cliente que se desea, pero es bueno 

también atraer a un público relativamente mayor que mantenga un poder 

adquisitivo más elevado y de esta manera el negocio genere mayores ventas. 

 

El público joven genera mucha expectativa en este tipo de negocio, siempre y 

cuando mantengan el perfil idóneo que el establecimiento desea atraer para 

reflejarlo en su marca. 
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Figura 4 

Estado civil de las personas de la muestra encuestada de clientes  

del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

En la figura anterior se da a conocer el estado civil de las personas encuestadas 

de la muestra, el cual indica que un 89% de las personas son solteras, un 8% 

son personas casadas, un 3% personas divorciadas y un 0% son personas 

viudas. 

 

Este resultado indica que la gran mayoría de las personas son solteras, en 

cuanto a este tipo de personas, asisten a negocios relacionados al 

entretenimiento nocturno con mayor frecuencia. Esto es favorable para el 

negocio, ya que, se requiere atraer a personas en este estado civil y que de esta 

manera los clientes puedan ser frecuentes al establecimiento a un corto o 

mediano plazo. Además, los mismos puedan atraer a nuevos clientes y esto por 

consecuencia genere un mayor volumen de ventas, el cual es uno de los 

objetivos principales. 
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Figura 5 

Rango de los ingresos económicos de las personas de la muestra  

encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge,  

durante el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La figura anterior da a conocer el nivel de ingreso de todas las personas de la 

muestra encuestada, se observa que el 52% de las peronas mantienen un 

ingreso menor a los 300.000 colones, luego un 29% un ingreso entre 300.000 a 

500.000 colones, seguidamente el 15% de las personas mantiene un ingreso de 

500.000 a 1.000.000 colones y el 4% restante más de 1.000.000 de colones. 

 

Este resultado quiere decir que se mantiene una clientela del más del 50% con 

un ingreso económico relativamente bajo, esto es malo para el negocio ya que 

se desea mantiener un perfil de clientes con un ingreso económico mayor, para 

poder generar un aumento en el volumen de ventas y que se mantengan gustos 

y preferencias más exigentes por parte de los clientes. 

 

En relación a la teoría, según Kotler (2004), el mercado meta se define como la 

parte del mercado disponible calificado que la empresa decide captar. 
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De alguna manera esta figura es contraproducente a la teoria, ya que, no se esta 

captando el mercado meta idóneo para el negocio el cual permita lograr los 

objetivos de la investigación.  

 

Figura 6 

Consideración de las personas para efectos de escoger y acudir a un bar, 

de la muestra encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge,  

durante el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La figura anterior muestra como se consideran de las personas de acuerdo a su 

comportamiento para efectos de escoger y acudir a un bar, entre precavido y 

ahorrativo se mantiene un equilibrio del 41%, entre ahorrativo y generoso la 

mayoría se inclina en un 33% hacia generoso, entre introvertido y extrovertido la 

mayoría o gran parte se inclina hacia extrovertido con un 23%, entre 

independiente y dependiente se mantiene un equilibrio entre ambas con un 26%, 

entre analítico e impulsivo se inclina la mayoría hacia ser impulsivo con un 27% 

y entre influenciable y no influenciable la mayoría se inclina a ser influenciable 

con un 22%. 
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Este resultado indica que las personas de acuerdo a sus características de 

comportamiento son atractivas para el tipo de negocio, porque a pesar de existir 

un equilibrio considerable entre precavido y atrevido, la mayoría se inclina a ser 

generoso, extrovertido e impulsivo, estos factores tienden a aportar a un mayor 

consumo de los clientes que asistan al negocio.  

 

De acuerdo a la teoría, todas las características que muestran los clientes, se 

relacionan de manera producente de acuerdo al comportamiento de los mismos, 

según Wilkie (1994) se puede entender el comportamiento en relación al 

conjunto de actividades que ellos realizan cuando seleccionan, evalúan, 

compran bienes o servicios con el objetivo de satisfacer sus deseos y 

necesidades en la cual implican procesos mentales y emocionales, así como 

acciones físicas. 

 

Figura 7 

Principal lugar de preferencia para asistir a bares de las personas de la 

muestra encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge,  

durante el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La figura anterior muestra los principales lugares de preferencia para asistir a 

bares de las personas de la muestra encuestada, el cual el 30% prefiere asistir 

a calles populares de bares, seguido por un 23% que indica asistir a bares en 

zonas universitarias, un 21% indica que prefieren asistir en centros comerciales, 

un 16% en playas, 7% en casino y un 3% en hoteles. 

 

Este resultado coloca a los centros comerciales en el tercer lugar como ubicación 

preferente para asistir a bares, por encima de las calles populares de bares y 

zonas universitarias, a pesar de no ser de los principales para las personas 

encuestadas, se mantiene con un buen índice de porcentaje con un 21%, esto 

es bueno para el negocio, pero se debe atraer a más personas que prefieran 

acudir a bares que estén ubicados en centros comerciales para así poder 

generar un tráfico mayor de personas al establecimiento. 

 

Figura 8 

Cada cuanto tiempo asisten a un bar las personas de la muestra 

 encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge, 

 durante el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la figura anterior, se observa cada cuanto tiempo las personas de la muestra 

encuestada asisten a un bar, la mayoría de las personas en un 34% afirman que 

asisten una vez por quincena, seguido por un 21% que asisten una vez a la 

semana, luego un 16% asiste dos veces por semana, un 14% una vez al mes, 

un 8% asiste una vez cada dos meses y por último, un 7% una vez cada 3 meses. 

 
 
Este resultado es positivo para la empresa, ya que, la mayoría de los clientes 

tiende a acudir con frecuencia semanal o quincenal, el cual es un promedio de 

asistencia considerablemente bueno de las personas para poder alcanzar un 

nivel óptimo de ingresos, aunque se debe incrementar el volumen de visitas 

semanal para generar mayor beneficio y ventas al negocio. 

 

Figura 9 

Tipo de bar favorito de las personas de la muestra encuestada de clientes 

del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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gusta tipo discoteca, a un 21% tipo karaoke, a un 16% tipo Resto-Bar, a un 12% 

tipo Cantina y a un 11% tipo Pub. 

 

Este resultado favorece a la investigación, ya que, el tipo de formato de bar que 

mantiene O’Clock lounge es de tipo discoteca, aunque se considere que el tipo 

Karaoke también mantiene un porcentaje considerable para ser la segunda 

opción de preferencia de los clientes, se debe captar mayor público que 

mantenga preferencia por los bares tipo discoteca, ya que, este público es más 

frecuente a acudir al establecimiento en comparación a los que mantienen 

preferencias por otro tipo de bares, y por consecuencia se genera mayor 

asistencia y ventas. 

 

Figura 10 

Consideración personal para efectos de asistir a un bar de su preferencia 

las personas de la muestra encuesta de clientes del bar O’Clock  

Lounge, durante el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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preferencia, un 10% se muestra totalmente inseguro, un 18% indica que se 

muestra inseguro, un 21% se muestra indeciso, el 30% indica estar seguro y un 

22% indica estar totalmente seguro. 

 

Este resultado es positivo para la investigación, ya que, la mayoría en un 30% 

se consideran seguros para efectos de asistir a un bar, seguidamente por un 

22% que se mantienen también totalmente seguros. Se tiene un más de 50% de 

personas seguras a asistir a un bar, esto genera una mayor asistencia y 

frecuencia de los clientes hacia el negocio, aunque es recomendable trabajar en 

el porcentaje restante de clientes para reforzar su seguridad al momento de 

acudir al establecimiento. 

 

Figura 11 

Consideración personal de la muestra encuestada de clientes 

 del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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26% se consideran extrovertidas, luego un 18% se considera muy extrovertida, 

un 12% introvertida y un 5% muy introvertida. 

 

Esto da a entender como resultado que se mantiene un tipo de público neutral 

entre las características de extrovertido e introvertido, pero además se resalta 

una gran parte de personas extrovertidas y muy extrovertidas, este tipo de 

público en relación al carácter extrovertido es beneficioso para el tipo de negocio, 

ya que, estas personas mantienen la facilidad de socializar con los demás y esto 

genera mayor expectativa en el negocio y los clientes del establecimiento, y así 

intensificar la preferencia de los clientes hacia el negocio.  

 

Análisis e interpretación de resultados de la segunda 

variable: Tácticas comerciales 

 

Figura 12 

Que tan importante es para las personas de la muestra encuestada de 

clientes del bar O’Clock Lounge, durante el segundo semestre  

del 2018, el precio al momento de asistir a un bar 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La figura anterior muestra que tan importante es para las personas de la muestra 

el precio al momento de asistir a un bar, el cual un 4% indica que definitivamente 

no importante, un 8% indica que no importante, un 23% indica que es relativo, 

un 34% indica que si es importante y un 30% que es definitivamente importante. 

 

Este resultado enfoca a la investigación a realizar el plan táctico de incremento 

de ventas considerando el factor precio como el más relevante. 

 

En relación a la teoría, es producente la relación de acuerdo a Kotler y Keller 

(2012) el cual dicen que el plan táctico de marketing incluye las características 

del producto, promoción, comercialización, fijación de precio, canales de ventas 

y servicio. Dando a entender que el precio influye en gran parte a la forma en 

como aplicar las tácticas comerciales por la importante consideración por los 

consumidores al momento de acudir a este negocio. 

 

Figura 13 

Principal bebida que consumen las personas de la muestra encuestada de 

clientes del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La figura anterior muestra cual es la principal bebida que consumen las personas 

encuestadas del bar, el cual un 84% consumen cerveza, un 4% consume Vodka 

Smirnoff, un 3% Jagermeister, 2% Ron Bacardi y un 1% consumen entre Whisky, 

Tequila, Cacique y bebidas sin alcohol. Como resultado de la investigación se 

entiende que la gran mayoría de los clientes consumen cerveza. Se elabora 

tácticas comerciales para este producto y también incentivar al consumo de los 

demás productos ofrecidos. 

 

De acuerdo a la teoría, esta figura se relaciona de manera producente con el 

mercadeo, el cual permite incentivar el consumo de productos que actualmente 

mantienen bajo porcentaje de venta en el negocio, ya qué, en otros lugares estos 

productos son consumidos en mayores cantidades. De esta manera, se puede 

aumentar la venta de los mismos en el bar implementando las estrategias de 

mercadeo idóneas para el caso. Según Arana (2005), estas estrategias son para 

tomar ventaja sobre los consumidores y aprovechar al máximo tu mercado, 

debido a que actualmente no se esta aprovechando. 

 

Figura 14 

Cerveza que prefieren consumir las personas de la muestra encuestada 

de clientes del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La figura anterior muestra que el 80% de las personas encuestadas prefieren 

consumir cerveza nacional en comparación al 20% que prefieren consumir 

cerveza importada.  

 

De acuerdo a estos porcentajes de consumo de cerveza de los clientes, es bueno 

que el consumo de cerveza nacional sea en casi su totalidad, pero también se 

puede incentivar el consumo de cerveza importada para obtener un mayor 

margen de ventas de este tipo de producto, y por consecuencia conseguir 

mayores utilidades.  

 

Figura 15 

Cervezas nacionales favoritas de las personas de la muestra encuestada 

de clientes del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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El resultado de esta figura ayuda a tener un panorama más claro de cada 

porcentaje de consumo por tipo de cerveza nacional, esto ayuda a identificar 

cuales son los productos que generan menor venta y que se puedan reforzar a 

incentivar el consumo de los mismos por los clientes. 

 

Figura 16 

Cervezas importadas favoritas de las personas de la muestra encuestada 

de clientes del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Las cervezas importadas mantienen un precio mayor a comparación de las 

nacionales, es por eso que es beneficioso intensificar el consumo de estas para 

el aumento del volumen de las utilidades. Esto es posible mediante la relación 

entre los gustos y tipos de cervezas importadas que prefieren los clientes y lo 

que el establecimiento pueda ofrecer mediante una campaña para satisfacer 

estas exigencias. 

 

Análisis e interpretación de resultados de la tercera 

variable: Herramientas de marketing digital 

 

Figura 17 

Medios por los cuales las personas de la muestra encuestada de clientes 

del bar O’Clock Lounge, durante el segundo semestre del 2018, 

se informan para elegir un bar y acudir un  

fin de semana a divertirse 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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32%, estar de moda 22%, sugerencia de amigos 20%, comentado en redes 

sociales 18% y por información de internet un 8%.  

 

Estos resultados aportan de manera positiva al conocimiento de información de 

la investigación, ya que, da a entender que la publicidad es el medio principal 

por el cual los clientes llegan a conocer el negocio. Además, de tener en cuenta 

los otros medios en como mantener el negocio de moda en redes sociales.  

 

De acuerdo a la figura y sus resultados, la teoría es producente en cuanto a que 

las personas se informan de la existencia del negocio en gran parte mediante la 

aplicación del marketing digital, el cual incluye la administración de diferentes 

formas de presencia en línea, como sitios web y redes sociales de una empresa, 

esto en conjunto a las técnicas de comunicación en línea (Chaffey y Ellis-

Chadwick, 2004). 

 

Figura 18 

Aspectos o requisitos que las personas de la muestra encuestada de 

clientes del bar O’Clock Lounge, durante el segundo semestre  

del 2018, evalúan al elegir un bar para divertirse 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En la figura anterior, las personas de la muestra encuestada indican que evalúan 

al elegir un bar para divertirse, que este de moda el 29%, que más comentan en 

Facebook 26%, seguridad 20%, facilidad de acceso y transporte 15% y horarios 

de atención 10%.  

 

Del mismo modo, estos resultados reflejan que las personas evalúan al acudir a 

un bar, como principales características este tiene que estar de moda y ser el 

que más se comenta en Facebook, además de mantener buena seguridad entre 

otras características más que brinden comodidad a los clientes. Se pueden 

aprovechar estos aspectos o requisitos que indican los clientes de la muestra 

para elaborar una campaña publicitaria que se enfoque a todo lo indicado por 

ellos, para que de esta manera se pueda enfatizar todos estos atributos a los 

clientes frecuentes y también poder atraer a nuevos clientes mediante esta 

misma herramienta. 

 

Figura 19 

Nivel de valoración que le dan a la publicidad las personas de la muestra 

encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge, durante el  

segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo a la figura anterior, se muestran los resultados del nivel de valoración 

que las personas de la muestra encuestada le dan a la publicidad, un 6% muy 

bajo, un 8% bajo, un 16% medio, un 33% alto y un 38% muy alto. Mediante estos 

resultados se puede decir que los clientes tienen una valoración muy alta a la 

publicidad, esto es bueno para el negocio, ya que por este medio se quiere llegar 

a más personas para captar un mayor público atractivo para el negocio y poder 

cumplir los objetivos de acuerdo a las ventas. 

 

Mediante la publicidad, también se transmite las distintas campañas que se 

desean realizar en el negocio para el incentivo del consumo de productos que 

se ofrecen, como también las características que la empresa mantiene mediante 

el valor de la marca y sus estrategias para fidelizar a los clientes. 

 

Análisis e interpretación de resultados de la cuarta 

variable: Valor de marca y posicionamiento 

 

Figura 20 

Elemento que considera como el más importante para acudir las personas  

de la muestra encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge,  

durante el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

21%

21%

16%

15%

11%

8%

5% 3% 0%

Influencia de otro individuo Influencia publicitaria y comercial

Valoración de las caracteristicas del lugar Impulso

Conocimiento previo Intuición

Influencia del servicio Emotividad

Racionalidad



 79 

En la figura anterior, se muestra el elemento más importante el cual se tiene la 

influencia de otro individuo y la influencia publicitaria y comercial, cada uno con 

un 21%, luego la valoración de las características del lugar con un 16%, 

seguidamente por el impulso con un 15%, luego por conocimiento previo con un 

11%, intuición con un 8%, influencia del servicio 5%, emotividad 3% y 

racionalidad 0%. 

 

Estos resultados son atractivos para identificar los elementos por los cuales las 

personas consideran el más importante para acudir a un bar, los principales son 

la influencia de otro individuo, publicitaria y comercial, esto es positivo para la 

investigación ya que la estrategia de valor de marca y posicionamiento esta 

relacionada con la publicidad y la influencia de un cliente a otro. Para que la 

estrategia sea efectiva se debe tomar en cuenta ambos factores y trabajarlos en 

conjunto y lograr el cumplimiento de ambos. 

 

Figura 21 

Evaluación de las características del bar del 1 al 5 de las personas de la 

muestra encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge, durante el  

segundo semestre del 2018, para acudir al lugar 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En la figura anterior, se muestran los resultados de la evaluación de las 

caracteristicas del 1 al 5 para acudir al negocio, por la ubicación un 42% indicó 

con 4, por concepto un 32% indicó con 4, por la seguridad un 45% con 5, por los 

precios un 37% con 4, por la música un 60% con 5, por la atención un 27% con 

5, por la decoración y luces un 38% con 3, y por el ambiente un 42% con 4. 

 

Según los resultados de la figura anterior, las caracteristicas que más resaltan 

son la ubicación, seguridad y música. Esto es positivo para el negocio, ya que, 

mediante esta información, se enfocan esfuerzos para mejorarlas. 

 

De acuerdo a la teoria, es producente afirmar en relación a la marca del 

establecimiento, según Kotler y Keller (2012), para generar valor de marca es 

preciso que los consumidores esten convencidos que existen diferencias 

significativas entre las distintas marcas de una misma categoria. Dando a 

entender que entre los negocios similares que existen a los alrededores, O’Clock 

Lounge se diferencia por sus distintas caracteristicas a resaltar. 

 

Figura 22 

Razón más importante para asistir a un bar de las personas de la muestra 

encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge,  

durante el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La figura anterior muestra la razón más importante para asistir a un bar de las 

personas encuestadas en la muestra, un 25% señala que es por el gusto por la 

música, un 19% por disfrute con amigos, un 16% por gusto por las bebidas, un 

11% por relajación, otro 11% por afiliación al lugar, un 10% por recomendación 

de personas y un 8% por actividades after-office. 

 

Mediante este resultado se identifica la razón más importante para los clientes 

al asistir a un bar el cual es el gusto por la música, esto es favorable para el 

negocio, ya que, se mantiene esta característica del negocio de la manera más 

adecuada de acuerdo al público asistente, en cuanto a la edad y preferencias 

musicales. 

 

Análisis e interpretación de resultados del cruce de 

variables 

 

Figura 23 

Edad y género de las personas de la muestra encuestada de clientes  

del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La figura anterior muestra las diferencias porcentuales en relación al sexo de 

acuerdo al grupo de edades de los asistentes. En el grupo de asistentes entre 

18 a 25 años, un 21% son hombres y un 26% son mujeres. En el grupo de 26 a 

30 años, un 25% son hombres y un 12% mujeres. En el grupo de 31 a 40 años, 

un 5% son hombres y un 7% son mujeres. Por último, en el grupo de 41 a 50 

años, un 3% son hombres y un 1% son mujeres. 

 

Estos resultados favorecen al negocio en relación al grupo de 18 a 25 años el 

cual es el más joven asistente del establecimiento, ya que, esta mayormente 

equilibrado, de esta manera las estrategias que se realizan de forma general 

para este grupo son más atractivas para ambos géneros. Las estrategias que se 

realicen para el siguiente grupo de 26 a 30 años, deben ser segmentadas de 

acuerdo al género para incentivar la asistencia del público de menor asistencia 

el cual es el femenino y asi poder llegar al equilibrio en cuanto a la asistencia de 

personas entre ambos géneros. 

 

Figura 24 

Estado civil y nivel de ingresos de las personas de la muestra encuestada 

de clientes del bar O’Clock Lounge, durante el segundo  

semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo a la figura anterior, se observa que el grupo que mantiene ingresos 

económicos menores a 300.000, son personas en su totalidad solteras siendo 

más de la mitad de toda la muestra encuestada, en un 52% exactamente. Luego 

en el siguiente grupo de personas con ingresos económicos entre 300.000 y 

500.000 colones, se observa un 25% de personas solteras, un 3% de personas 

casadas y 1% de personas divorciadas.  

 

Este resultado favorece parcialmente a la investigación, por una parte se 

mantiene un nivel muy alto de personas solteras, pero que las mismas mantienen 

un nivel de ingreso económico bajo, en complemento las personas que 

mantienen un nivel económico un poco mayor también son solteras pero en 

menor cantidad. Seria idóneo que más personas solteras tengan un poder 

adquisitivo mayor para generar un mayor consumo en el establecimiento como 

tambien una mayor asistencia frecuente.  

 

Figura 25 

Cada cuanto tiempo asisten y que tipo de bar prefieren las personas de la 

muestra encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge,  

durante el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo a la figura anterior, se observa que, entre los grupos de asistentes 

de dos veces por semana, una vez a la semana, una vez por quincena, una vez 

al mes, una vez cada dos meses y una vez cada tres meses, el grupo que mayor 

público tiene es el de una vez por quincena. El cual prefiere ampliamente a 

comparación de los demás tipos de bares, la discoteca. Aunque, existen un 

grupo grande de personas que prefieren el karaoke, seguido por el pub o resto-

bar y por último prefieren el bar tipo cantina. 

 

Este resultado es favorable para la investigación, ya que, la gran mayoría de 

personas encuestadas no solo las que asisten una vez por quincena, sino 

también considerando los demás grupos, mantienen una amplia preferencia por 

los bares tipo discoteca, el cual O’Clock Lounge mantiene este perfil de negocio. 

Además, mediante de esta información, se debe considerar que existe una gran 

cantidad de personas que prefieren los bares tipo karaoke, por ello se debe 

intensificar las estrategias de la investigación para este grupo de personas. 

 

Figura 26 

Bebidas que consumen al acudir a un bar y que tipo de cerveza prefieren 

consumir las personas de la muestra encuestada de clientes del bar 

O’Clock Lounge, durante el segundo semestre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo a la figura anterior, se observa los tipos de bebidas que consumen 

las personas al acudir a un bar y que tipo de cerveza prefieren, se enfatiza el 

consumo de cerveza, ya que, en gran mayoría es el producto que mas consumen 

los asistentes. Se mantiene el consumo de cerveza en un 84%, Ron Bacardi 1%, 

Vodka Smirnoff 4%, Whisky JW Red 1%, Whisky Old Parr 1%, Tequila José 

Cuervo 1%, Tequila Rose 1%, Cacique 1%, bebidas sin alcohol 1% y 

Jagermeister 3%.  

 

En cuanto al consumo de cervezas, se mantiene un 67% de consumo en 

cervezas nacionales y un 16% en cervezas importadas. Esto es favorable para 

la investigación, ya que, de acuerdo a estas cifras, se puede realizar estrategias 

que intensifiquen el consumo en mayor cantidad a las marcas nacionales, por el 

motivo de que estas cervezas representan el mayor volumen de las ventas.  

Por otro lado, también es idóneo incentivar el consumo de cervezas importadas, 

ya que, estas cervezas mantienen un mayor margen en las ventas y deben tener 

una mayor participación en el volumen de ventas generales. 

 

Alfa de Cronbach 

 

Es el coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida, es 

una medida de las correlaciones entre las variables que forman parte de la 

escala. Se calculan de dos formas: a partir de las varianzas o de las 

correccionales de los ítems.  

 

En la elaboración de instrumentos psicométricos la evaluación de la 
confiabilidad y validez de los mismos es fundamental. En relación a la 
confiabilidad, dos son los procedimientos mas utilizados: la medida de la 
consistencia interna (mediante el cálculo del coeficiente de alfa de 
Cronbach o de Kuder y Richardson si la alternativa para cada ítem es 
dicotómica) y la medida de la estabilidad del instrumento en el tiempo. 
(Ríos, Leonardo y Ballena, 2013, p. 262). 

 

Y se calcula seguidamente: 

α = [Ítems / (Ítems – 1)] * [1- (Ʃ Varianza N / Varianza Ʃ Ítems)]  

α = [73 / (73 -1)] * [1- (540.51 / 41.93)] = 0.96



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO 5: CONCLUSIONES Y 
RECOMENDACIONES 
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Conclusiones 

 

En el siguiente capítulo se describen y proponen las conclusiones extraídas 

mediante la investigación realizada, esto se da de acuerdo a los objetivos 

establecidos en beneficio al bar O’Clock Lounge, en el cual se recopilan, analizan 

y se presentan los datos del instrumento aplicado a la muestra encuestada de 

clientes, diseñado y elaborado en el capítulo anterior.  

 

Para este capítulo, se realiza una estructura en donde se explican las 

conclusiones a detalle en función a cada objetivo establecido que se desea 

alcanzar. En primera instancia, se describen las conclusiones de los datos 

generales, seguidamente se realiza las conclusiones para cada variable, desde 

la primera hasta la cuarta, para luego pasar las conclusiones entre cruce de 

variables de forma comparativa e integrada y para finalizar se proponen las 

conclusiones generales en la cual se abarca toda la investigación como 

resumen. 

   

Este negocio, mediante la investigación desarrollada de la mano de la teoría 

aplicada en los capítulos anteriores, concluye en la manera en como implica 

cada teoría en la aplicación de la propuesta, si cada una de ella es producente o 

contraproducente para la misma y si influye al cumplimiento de los objetivos 

establecidos que se desean alcanzar. 

 

Además, se establecen preguntas específicas mediante la encuesta realizada 

para identificar la información que facilite el desarrollo de las respuestas para 

cada una de las interrogantes, y que de esta manera el proyecto identifique las 

necesidades a cubrir para la empresa y poder inclinar el proyecto hacia una 

aceptación o rechazo de la propuesta a plantear. 

 

Mediante las herramientas mencionadas y que se proponen en cada variable del 

instrumento, se mantiene la intención de identificar cada aspecto relevante de la 

organización a optimizar y mantener la calidad del mismo a un corto, mediano y 

largo plazo. 
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Conclusiones de los datos generales 

 

Seguidamente se detalla las conclusiones de los datos generales recopilados 

mediante el cuestionario aplicado a la muestra de clientes. 

 

- Se concluye que, en la investigación todas las personas de la muestra 

encuestada de clientes del bar O’Clock Lounge son mayores de edad. 

Esto implica que la investigación se realiza con personas que cuentan 

con la edad mínima permitida para ingresar al establecimiento, que 

puedan consumir bebidas alcohólicas legalmente y que mantengan la 

responsabilidad de consumo de estas bebidas. 

 

- Se observa que, en la investigación, el público de la muestra 

encuestada de clientes se mantiene ligeramente equilibrado entre 

ambos géneros, con una mínima mayoría entre el público masculino 

en comparación al femenino. Esto implica que existe un equilibrio entre 

ambos géneros y que el cual permite que la investigación se trabaje 

de forma equitativa en relación a las estrategias de consumo que se 

desean aplicar hacia ambos géneros en la investigación. 

 

- Se determina en la investigación, que el público asistente en el mayor 

porcentaje de un 85% tiene menos de 30 años. Esto implica que la 

investigación se realiza en gran parte hacia un amplio público joven. 

De acuerdo a esta cifra se identifica este segmento como el mercado 

meta. Que se entiende según Kotler (2017) y menciona que la 

selección del mercado meta implica la evaluación y el reconocimiento 

de lo atractivo de cada segmento el cual inclina a la elección de uno o 

más para intentar ingresar a ellos. 

 

- Se conoce en la siguiente investigación, que el estado civil de las 

personas de la muestra encuestada de clientes, en mayor porcentaje 

son personas solteras. Este resultado implica en la investigación que, 

al captar un público asistente ampliamente soltero, permite que el 
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negocio sea beneficiado al mantener un tipo de público que tiene la 

facilidad de asistir con mayor frecuencia y que se desea obtener en el 

establecimiento. 

 

Conclusiones de la primera variable: Perfil y comportamiento del 

segmento meta 

 

- Se observa que, la investigación da a conocer el rango de ingresos de 

las personas de la muestra encuestada. El cual afirma que más del 

50% de los asistentes mantiene un ingreso económico menor a 

300.000 colones. Esto implica que el público asistente al 

establecimiento no es el óptimo, ya que, mantienen un ingreso 

económico relativamente bajo y que se desea captar un tipo de público 

consumidor con un mayor poder adquisitivo. 

 

- Se analiza que, según la investigación y de acuerdo a las personas de 

la muestra encuestada, que el tiempo de mayor frecuencia al 

establecimiento de las personas es de una vez por quincena. Esto 

implica que el índice de frecuencia de los clientes es bueno, aunque 

no sea óptimo para generar mayor beneficio al negocio si la frecuencia 

de clientes fuera mayormente semanal.  

 

- Se concluye que, el público asistente según la muestra encuestada de 

clientes, mantiene como tipo de bar favorito el mismo concepto que 

mantiene la empresa, el cual es de tipo discoteca. Esto implica que el 

resultado favorece a la investigación y satisface las necesidades de 

los consumidores. Esto se relaciona según Solomon (2017), que se 

entiende que un consumidor, es una persona que tiene una necesidad 

o deseo por satisfacer, realiza la adquisición del producto y luego 

dispone del mismo durante el proceso de consumo. 

 

- Se observa que, según la muestra encuestada de clientes, las 

personas se consideran en mayor porcentaje “seguros” al momento de 
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asistir a un bar. Esto implica por consecuencia que el establecimiento 

trabaja en óptimas condiciones y se relaciona a una correcta 

administración el cual según Robbins & Coulter (2005) es la 

coordinación de las actividades de trabajo realizadas de manera 

eficiente y eficaz con otras personas y a través de ellas. 

 

Conclusiones de la segunda variable: Tácticas comerciales 

 

- Se concluye que, para las personas encuestadas de la muestra de 

clientes, el precio es “importante” en el negocio. Esto implica en la 

investigación que las estrategias en relación al incremento de ventas 

se realicen con el factor precio como predominante para facilitar el 

alcance de los objetivos. Se puede afirmar esto según Kotler y Keller 

(2012) el cual dicen que el plan táctico de marketing incluye las 

características del producto, promoción, comercialización, fijación de 

precio, canales de ventas y servicio. El cual indica que el precio resalta 

entre los factores principales para esta variable. 

 

- Se observa que, para las personas encuestadas de la muestra de 

clientes, la principal bebida que se consume entre todas las que se 

ofrecen en el establecimiento, es la cerveza. Este producto se implica 

en las estrategias de consumo y se puede afirmar que según Arana 

(2005), estas estrategias son para tomar ventaja sobre los 

consumidores y aprovechar al máximo tu mercado, debido a que 

actualmente no se esta aprovechando. 

 
- Además, se observa que, entre la clasificación de cervezas en relación 

a las nacionales y las importadas, los clientes prefieren ampliamente 

las cervezas nacionales. Esta información implica que la investigación 

abarca en gran parte este producto, con la alternativa de incentivar el 

consumo de cervezas importadas para generar mayores ventas con 

ellas y la vez más ganancias. Ya que, se sabe que entre las cervezas 

nacionales y las importadas, existe un mayor margen de utilidad con 

las cervezas importadas. 
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- Se conoce mediante la siguiente investigación que, entre las cervezas 

nacionales, la más consumida es la Imperial Silver con un 45% de 

representación. Esta información implica que este producto es 

ampliamente relevante en las ventas del establecimiento y que genera 

el mayor consumo en sus clientes. Por consecuencia, los demás 

productos mantienen una participación menor, no obstante, los 

productos complementarios no dejan de ser importantes en la línea de 

productos que se ofrecen a los clientes, ya que, de esta manera se 

satisface los gustos de las demás personas. 

 

Conclusiones de la tercera variable: Herramientas de marketing 

digital 

 

- Se determina que, según las personas de la muestra encuestada de 

clientes, los medios por los cuales los clientes se informan para elegir 

un bar y acudir al mismo entre las distintas opciones presentadas, el 

medio más relevante es la publicidad. Esto implica que las estrategias 

de marketing sean desarrolladas mediante este factor, el cual es el 

más influyente del negocio. La publicidad es beneficiosa para el 

negocio, ya que por medio de esta las personas se informan de la 

existencia del negocio en gran parte mediante la aplicación del 

marketing digital, el cual incluye la administración de diferentes formas 

de presencia en línea, como sitios web y redes sociales de una 

empresa, esto en conjunto a las técnicas de comunicación en línea 

(Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014). 

 

- Se menciona que, según las personas de la muestra encuestada de 

clientes, el aspecto o requisito más importante entre distintas 

alternativas presentadas que los clientes evalúan al elegir un bar para 

divertirse y el que cuenta con un mayor porcentaje de elección es la 

opción “que esté de moda”. Esto implica en la investigación que esta 

característica es relevante e influyente en los consumidores para la 

investigación en este tipo de negocios. 
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- Se concluye de acuerdo a la investigación, que la publicidad es el 

factor más relevante en relación a las estrategias de marketing, las 

personas de la muestra encuestada de clientes afirman como muy alto 

el nivel de valoración que le dan a la publicidad para este tipo de 

negocio. Esto implica que, con la aplicación de esta herramienta, se 

transmite el mensaje de atraer más personas al establecimiento. 

 

Conclusiones de la cuarta variable: Valor de marca y 

posicionamiento 

 

- Se concluye que, los elementos que las personas encuestadas de la 

muestra de clientes consideran como los más importante para acudir 

a un bar es la “influencia de otro individuo” y la “Influencia publicitaria 

y comercial”, ambos elementos con el mismo porcentaje. Esto implica 

en la investigación que las personas también mantienen un rol 

importante en la comunicación y la publicidad al transmitir el gusto o 

preferencia que puedan generar los clientes satisfechos e influenciar 

a sus conocidos. 

 

- Se determina que, las personas de la muestra encuestada de clientes, 

evalúan las características del bar para asistir al mismo y se entiende 

que las que más resaltan son la música, la seguridad y la ubicación. 

Esto implica que estas características se deben mantener como 

prioritarias y trabajar mediante ellas para que la empresa transmita una 

diferencia significativa en relación a la competencia, ya que, son 

esenciales para el desarrollo de las estrategias de valor de marca y 

posicionamiento de la empresa. Los consumidores juegan un rol 

importante en la identificación de cada característica, ya que, según 

Solomon (2017) de acuerdo al concepto del comportamiento del 

consumidor, este estudia la forma en como las personas o grupos 

seleccionan, compran, usan o desechan productos, servicios ideas o 

experiencias para satisfacer sus necesidades. 
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- Además, se observa que, la razón más importante al asistir a un bar 

para las personas de la muestra encuestada de clientes, es el gusto 

por la música. Esto implica que el establecimiento mantiene el tipo de 

música de acuerdo al gusto de las personas asistentes al bar, y esto a 

la vez se complementa mediante una propuesta musical del negocio 

de acuerdo al valor de la marca y el posicionamiento en el mercado 

que desea transmitir O’Clock Lounge. 

 

Conclusiones del cruce de variables 

 

Seguidamente se detalla las conclusiones del cruce de variables 

 

- Se concluye que, entre la edad y género de las personas de la muestra 

encuestadas de clientes del bar, se mantiene ligeramente equilibrado 

entre las edades de 18 a 25 años, y una gran diferencia entre las 

edades de 26 a 30 años. Esto implica que las estrategias de consumo 

para cada grupo de edades son distintas. 

 

- Se observa que, entre las personas de la muestra encuestada de 

clientes del bar, en consideración al estado civil y el nivel de ingreso, 

más de la mitad de las personas son solteras con un ingreso 

económico menor a 300.000 colones. Esto implica que actualmente el 

público que asiste al establecimiento es menor de acuerdo al rango 

económico que se espera obtener como clientes potenciales. 

 

- Se determina que, mediante las personas de la muestra encuestada 

de clientes del bar, la relación entre el tiempo de asistencia promedio 

de los clientes más frecuente es de una vez por quincena y que el tipo 

de bar que más prefieren es el de tipo discoteca. Esto implica en la 

investigación que, aunque la frecuencia de clientes por tiempo no sea 

la mejor, los mismos mantienen preferencia por bares como este 

negocio. 
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- Se conoce que, de acuerdo a las personas de la muestra encuestada 

de clientes, entre las bebidas que más se consumen al acudir a un bar 

se tiene como producto principal la cerveza, casi en su totalidad. Entre 

los tipos de cervezas que se consumen hay una amplia diferencia 

entre las cervezas nacionales con las importadas. Esto implica de 

manera en que los productos más consumidos en el establecimiento 

son las cervezas nacionales y a su vez es el producto que más ventas 

genera en el negocio. 

 

Conclusiones generales 

 

- Se concluye que, de acuerdo al perfil y el comportamiento del 

segmento meta, el negocio actualmente capta más de la mitad de 

clientes que no mantienen un ingreso económico óptimo para el 

establecimiento. Además, la frecuencia de asistencia de los clientes 

en su mayoría es de una vez por quincena, el cual debe ser más 

frecuente. En beneficio, el público asistente mantiene el gusto por 

bares tipo discoteca el cual es el perfil del negocio y en su mayoría se 

consideran seguros al momento de asistir al mismo. 

 

- Se conoce que, según las tácticas comerciales, para las personas de 

la muestra encuestada el precio es muy importante para el negocio. 

Además, indican que la principal bebida que se consume es la 

cerveza, manteniendo una amplia preferencia entre las cervezas 

nacionales en comparación a las importadas y entre las cervezas 

nacionales la que más se consume es la Imperial Silver en casi un 50% 

del consumo total. 

 

- Se determina que, según las herramientas de marketing digital, las 

personas de la muestra encuestada indican que, entre los medios por 

los cuales las personas se informan para elegir y acudir a un bar, el de 

mayor relevancia es la publicidad. Al considerar otros aspectos o 

requisitos importantes, los clientes al evaluar y elegir un bar para 
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divertirse como característica, también influye el “que esté de moda”. 

En relación a la más importante, la publicidad, las personas de la 

muestra afirman como muy alto el nivel de valoración de esta 

herramienta que permite transmitir el mensaje del negocio mediante 

las herramientas digitales para atraer a más personas. 

 

- Se describe que, de acuerdo al valor de marca y posicionamiento, y a 

los elementos que las personas de la muestra indican como el más 

importante en un bar es la influencia de otro individuo, la misma 

generada por el valor que otra persona mantiene hacia el 

establecimiento. Entre las características que influyen en el valor de la 

marca, las que más resaltan para los consumidores son la música, la 

seguridad y la ubicación. Entre las características mencionadas, se 

considera como razón más importante para asistir a un bar, el gusto 

por la música.  

 

Recomendaciones 

 

En cuanto al planteamiento de las recomendaciones, se proponen con la 

finalidad de aportar a la organización, que su aplicación genere resultados 

positivos y por consecuencia el crecimiento del negocio en un tiempo 

establecido. Estas recomendaciones deben ser analizadas antes de su 

aplicación de manera preventiva, como también puedan ser adaptadas de 

acuerdo a las condiciones reales existentes en la empresa y que no generen 

dificultades al momento de la aplicación. 

 

Por otro lado, se realiza el mismo mecanismo utilizado en las conclusiones para 

describir y explicar a detalle cada recomendación del siguiente capítulo, la 

manera en como se recomienda, para quien se recomienda, que se recomienda 

y como se lleva a cabo o se realiza esa recomendación. 

 

Luego de explicar a detalle cada una de ellas y la forma en la cual se aplica, se 

considera mantener un seguimiento a las mismas para poder medir la efectividad 
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y si resulta viable para resolver los problemas que se identificaron previamente 

mediante la información de los clientes expuesta en el instrumento de 

recopilación de datos.  

 

Se agrega que, se debe considerar y tener en cuenta los factores externos a la 

organización que puedan influir en la aplicabilidad y el resultado de estas 

recomendaciones, ya que, la empresa se desenvuelve en un mercado que puede 

presentar cambios en periodos cortos o medianos. 

 

Recomendaciones de datos generales  

 

- De acuerdo a los datos del instrumento aplicado a la muestra de clientes, 

se conoce que todos los encuestados son mayores de edad, por este 

motivo se recomienda que, para mantener el control sobre el ingreso de 

las personas con la mayoría de edad, se mantenga un correcto control en 

el ingreso por un efectivo de seguridad, para pedir a cada uno de los 

asistentes antes de ingresar su cédula de identidad, en el caso no cuente 

con ella se niega el ingreso, debido que es un lugar sólo para mayores de 

edad. 

 

- Entre los dos grupos de edades, el primero entre 18 a 25 años, se 

mantiene un público equilibrado entre ambos géneros, pero entre los 26 

a 30 años se observa una mayor diferencia en el público masculino. Por 

ello, se recomienda que se realice estrategias de atracción a clientes de 

acuerdo a la percepción que se tenga en cuando al género que más está 

acudiendo al negocio, en el caso que la percepción sea de un público 

mayor masculino, se apliquen estrategias de atracción mediante las redes 

sociales para atraer público femenino, y viceversa. 

 

- Al tener el conocimiento de que la gran mayoría de los clientes tienen 

menos de 30 años, se recomienda que se realicen estrategias que 

maximicen el consumo de personas menores de 30 años, ya que, se tiene 

conocimiento que el poder adquisitivo de las personas asistentes al 
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negocio entre estas edades es relativamente bajo. Lo más viable es 

realizar promociones en relación a descuentos o compras de varios 

productos en conjunto a un menor precio. 

 

- De acuerdo a la información obtenida sobre el estado civil de las personas 

asistentes al negocio, se conoce que la mayoría de las personas son 

solteras, estas personas por consecuencia tienden a asistir con mayor 

frecuencia a lugares de entretenimiento nocturno. Por tal motivo, se 

recomienda que se incentive la asistencia frecuente con regalías para los 

clientes frecuentes, además de privilegios en relación a descuentos 

especiales, ingreso preferencial, entre otros privilegios más.  

 

Recomendaciones de la primera variable: Perfil y 

comportamiento del segmento meta 

 

- Se recomienda a la investigación realizada para el bar O’Clock 

Lounge, elaborar un plan táctico con la finalidad de poder captar el tipo 

de público idóneo para el establecimiento, ya que, actualmente el tipo 

de público y el nivel de ventas no es el deseado para el negocio. Este 

plan se lleva a cabo mediante el uso correcto de las herramientas de 

publicidad de redes sociales, que permiten que la empresa anunciante 

pueda segmentar al tipo de público el cual desea orientar su 

publicidad, de acuerdo a sus características, sea por edad, género, 

gustos y preferencias, entre otros. 

 

- Se sugiere a la investigación realizada, elaborar estrategias que 

incentiven a los clientes a asistir con mayor frecuencia al 

establecimiento, ya que, actualmente el promedio de asistencia de la 

mayoría de los encuestados es de una vez por quincena, es idóneo 

que el promedio de asistencia alcance como primer paso a una vez 

por semana en promedio para aumentar el flujo de clientes frecuentes 

y las ventas en beneficio para el negocio.  
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- Se aconseja al negocio que, se incentive al público asistente actual de 

O’Clock Lounge a mantener la preferencia hacia este tipo de bar-

discoteca en comparación a otros de distinto concepto, ya sea tipo 

karaoke, bar tradicional o similares, al transmitir la propuesta de 

O’Clock Lounge como una opción más divertida y conveniente acorde 

a sus gustos y preferencias. Para llevar a cabo este objetivo se realiza 

la fidelización de los clientes mediante la mejora de la experiencia y el 

trato personalizado al momento de acudir al establecimiento, además 

otorgando ciertos beneficios que generen una diferencia significativa 

para los clientes en relación a la competencia. 

 

- Se invita al establecimiento a mantener el alto nivel de porcentaje que 

mantienen entre sus clientes al sentirse “seguros” al asistir al 

establecimiento. Esta alta intención de asistencia puede variar a un 

corto o mediano plazo, por eso se recomienda enfocarse en mantener 

esta cifra siempre elevada como indicador de alta aceptación y 

seguridad de los clientes hacia este negocio. Esta característica se 

mantiene óptima con la constante capacitación del personal de 

seguridad del establecimiento. Además, se enfatiza el buen trato hacia 

los clientes y velar por la seguridad de los asistentes ante cualquier 

eventualidad.  

 

Recomendaciones de la segunda variable: Tácticas comerciales 

 

- Se recomienda que, el establecimiento mantenga las estrategias de 

acuerdo al precio, ya que, este factor es importante como lo 

consideran las personas de la muestra encuestada, a su vez deben 

ser atractivos para los clientes en cuanto a los productos y/o servicios 

que se ofrecen. Por otro lado, también manejar estrategias de 

promoción de productos en relación al precio para alcanzar las metas 

en cuanto al volumen de ventas deseado para el negocio. 
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- Se sugiere a la investigación del negocio, acerca de la bebida principal 

que más se consume, el cual es la cerveza, se mantenga un plan 

táctico de marketing enfocado al consumo masivo de este producto, el 

cual permita generar mayor volumen de ventas. Por otro lado, se 

recomienda también incentivar el consumo de los demás productos 

que ofrece el establecimiento, para generar mayores ventas de los 

demás productos y no sólo generar dependencia en uno. Esto se 

puede realizar mediante promociones con los productos que tienen 

menor índice de venta en el negocio. 

 

- Además, el negocio debe incentivar el consumo de cervezas 

importadas, ya que, el consumo de estas es mucho menor en 

comparación a las cervezas nacionales. Las cervezas importadas son 

preferidas en gran parte por clientes con un poder adquisitivo más 

elevado el cual se desea captar en el establecimiento, y a su vez esto 

trae por consecuencia un mayor consumo de las mismas con el 

objetivo de generar un mayor margen en las ventas. Se recomienda 

realizar una campaña publicitaria con cervezas importadas para 

generar mayores ventas de este producto y atraer al público 

consumidor de este tipo de cerveza, el cual mantienen un poder 

adquisitivo mayor y es el que el negocio desea atraer. 

 

- Se sugiere que, el establecimiento mantenga una estrategia de ventas 

enfocada al producto más consumido, el cual es Imperial Silver con 

casi un 50% de participación, pero también es necesario que se 

incentive el consumo de las demás cervezas nacionales y otros 

productos que se ofrece para mantener los gustos y ventas 

equilibrados en los clientes y el negocio. Mediante un control de 

inventario semanal se puede obtener información real de cuales son 

los productos que más se necesitan vender y de acuerdo a ellos 

elaborar las estrategias pertinentes para darle la rotación necesaria a 

todos de forma equitativa. 
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Recomendaciones de la tercera variable: Herramientas de 

marketing digital 

 

- Se sugiere que, de acuerdo a los resultados de la investigación, el 

negocio mantenga como herramienta principal el medio más relevante 

para la comunicación sobre la oferta de la empresa hacia sus clientes, 

el cual es la publicidad. Con el uso de distintas herramientas digitales 

que se mencionan en este instrumento y actualmente relacionado a 

los medios digitales, como las redes sociales y las técnicas de 

comunicación en línea. Para mantener el marketing digital y la 

comunicación de la empresa a través de estos medios, se delega estas 

actividades a una persona capacitada el cual es un Community 

manager, previa coordinación con el propietario y al transmitir los 

objetivos que se desean alcanzar mediante su servicio. 

 

- Se recomienda que, además de que el negocio mantenga sus vías de 

comunicación mediante la publicidad, también se considere trabajar 

las características no tangibles que influyen a las personas a asistir al 

establecimiento, en este caso al ser el más importante entre las 

alternativas presentadas la opción “que esté de moda”, se trabaja los 

aspectos que influyan a que el establecimiento se considere como tal 

y genere la expectativa necesaria en los clientes para acudir al mismo. 

Para lograr este objetivo, se incentiva a los clientes frecuentes a 

transmitir estas emociones a sus conocidos mediante la experiencia 

que O’Clock Lounge les desea brindar para que el factor moda se 

desarrolle en su círculo de amistades y se genere el alcance orgánico 

que se desea mediante ellos. 

 

- Se aconseja que, el negocio en relación al conocimiento de que la 

publicidad es el factor más relevante para la comunicación de las 

estrategias de marketing hacia sus consumidores actuales y 

potenciales, se mantenga en uso esta herramienta para transmitir 

constantemente todo lo que ofrece el negocio a los clientes y que la 
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comunicación sea permanente. Es recomendable usar las redes 

sociales diariamente para generar interacción con los clientes y 

comunicar cualquier tipo de promoción o actividad a realizar en el 

negocio, y de esta manera poder captar la atención de los clientes 

frecuentes y también de los nuevos. 

 

Recomendaciones de la cuarta variable: Valor de marca y 

posicionamiento 

 

- Se recomienda que, el negocio tome en cuenta los elementos que los 

clientes consideran como importantes para acudir a un bar, los cuales 

son “la influencia de otro individuo” y “la influencia publicitaria y 

comercial” e implementarlos en las estrategias de valor de marca y 

posicionamiento. Se debe identificar que, en primer lugar, la influencia 

de otro individuo se realiza mediante la publicidad tradicional de los 

clientes frecuentes que quedan satisfechos al acudir al negocio. Para 

esto sea posible, se debe fidelizar a los clientes mediante un trato 

personalizado y diferenciado al de la competencia. Por otro lado, la 

influencia publicitaria y comercial se realiza mediante los canales 

digitales más atractivos y directos para el mercado meta que se desea 

atraer, los cuales son las redes sociales más utilizadas por este 

segmento meta. 

 

- Se propone que, el establecimiento analice e intensifique las 

características principales a beneficio propio que las personas de la 

muestra encuestada indicaron como las más importante al momento 

de asistir a un bar, el cual son la música, la seguridad y la ubicación. 

De acuerdo a los tres elementos mencionados, se debe elaborar un 

plan estratégico que permita cuidar cada una de estas características 

y estandarizarlas con la opción de poder mejorarlas de acuerdo a las 

eventualidades que se presenten en el momento, en el tema de la 

música, se debe mantener el sistema en óptimas condiciones para 

preservar la calidad del mismo en el establecimiento, en cuanto a la 
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seguridad, las capacitaciones del personal encargado debe ser 

constante y efectivo, y en cuanto a la ubicación se debe mejorar ciertos 

aspectos en cuando a las instalaciones de manera progresiva al 

crecimiento del negocio para brindar un mejor servicio a mediado o 

largo plazo. 

 

- El negocio al tener en cuenta que la razón más importante para asistir 

a un bar para las personas participantes de la muestra encuestada y 

que eligieron el gusto por la música. Se aconseja que, se mantenga la 

calidad de la misma de acuerdo a la retroalimentación de los clientes 

y en complemento con el criterio propio de las personas encargadas 

en el área respectiva de esta función en el establecimiento para poder 

mantener el factor musical al mejor nivel y que cubra las expectativas 

de los clientes. Y que a la vez se implemente una agenda con los 

mejores Dj’s del medio costarricense, para cada dia de la semana sea 

viernes o sábado de acuerdo a los géneros que más dominen. 

 

Recomendaciones del cruce de variables 

 

Seguidamente se detalla las recomendaciones del cruce de variables 

 

- Se recomienda al establecimiento mantener las estrategias de 

consumo para las edades entre 18 a 25 años, ya que, estas se 

mantienen en un público equilibrado en relación a ambos géneros. Se 

debe implementar una mejora para las estrategias que se apliquen al 

siguiente grupo de edades de 26 a 30 años, debido a que, en este 

segmento, existe un gran desequilibrio entre ambos géneros con una 

amplia mayoría del género masculino. 

 

- Se aconseja que, el establecimiento realice un plan táctico en relación 

a poder atraer más personas solteras con un poder adquisitivo mayor 

que el mínimo indicado, debido a que, la mayoría de personas de la 

muestra encuestada perciben un ingreso menor a 300.000 colones, 
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por consecuencia esta cifra no es óptima para el perfil de clientes que 

busca el establecimiento, ya que, mediante los consumidores se desea 

incrementar el nivel de ventas del negocio.  

 

- Se recomienda que, el negocio incentive a los consumidores a asistir 

con mayor frecuencia al bar, ya que, actualmente el promedio de 

asistencia mayor por persona es de una vez por quincena. Esto es 

posible, porque el mismo público mantiene preferencia de asistir a 

bares de este tipo a comparación de otros tipos. Esto se puede realizar 

mediante estrategias relacionadas a promociones de productos para 

mejorar la experiencia de los consumidores. 

 
- Se sugiere como indica la investigación, en relación a que la cerveza 

es el producto que más se consume en este negocio. En específico 

entre las cervezas nacionales y las importadas, las nacionales son 

ampliamente consumidas. Por ello, se implementen estrategias de 

venta de cervezas importadas para generar mayor margen de ventas. 

 

Recomendaciones generales 

 

- Se recomienda que, el establecimiento se enfoque en captar el 

segmento idóneo para el negocio, esto debido a que, según los 

resultados del instrumento, el público asistente actualmente no cuenta 

con un ingreso económico óptimo para el negocio que permita cumplir 

los objetivos del mismo. Además, se debe incentivar a los 

consumidores a asistir con mayor frecuencia al establecimiento, con el 

objetivo de alcanzar en nivel de ventas deseado. 

 

- Se propone que, el negocio aplique las tácticas comerciales en 

relación al precio mediante los distintos productos y servicios que se 

ofrecen, como también elaborar las estrategias de acuerdo al tipo de 

bebida, al ser la cerveza la bebida más vendida, intensificar su venta 

e impulsar los demás productos para ofrecer mayor variedad a los 

clientes. 
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- Se recomienda que, el establecimiento aproveche las herramientas de 

marketing digital, ya que, estas herramientas están relacionadas con 

la publicidad, el cual es el factor más importante que consideran los 

consumidores para mantener la comunicación acerca de la propuesta 

del bar hacia ellos. Por otro lado, se debe trabajar el factor moda en 

relación al negocio, ya que esto influye mucho en la atracción de 

nuevos clientes. 

 

- Se aconseja al establecimiento, que se mantenga en constante 

seguimiento las características relacionadas al valor de la marca y 

posicionamiento, entre la más importante se posiciona la marca en los 

consumidores actuales para atraer a más personas a través de la 

influencia de otro individuo. Así mismo, mantener las características 

en óptimas condiciones como la música, seguridad y la ubicación. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO 6: PROPUESTA 
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Plan comercial 

 

El siguiente plan comercial se elabora mediante la propuesta que se desea 

implementar para el negocio, con el objetivo de optimizar el funcionamiento y el 

rendimiento del mismo a través de las ventas. Esto se da principalmente 

mediante el desarrollo de los objetivos de la propuesta, para tener un panorama 

claro de lo que se desea alcanzar y de que manera se va a lograr. 

 

En primer lugar, se define el público meta involucrado en la propuesta, ya que, 

de esta manera se puede relacionar con el objetivo y reconocer si el mismo 

presenta las características necesarias de acuerdo al perfil del negocio, esto 

contribuye a la implementación de la propuesta de manera asertiva. 

 

La propuesta estratégica, reconoce los objetivos principales que se desean 

alcanzar a un mediano y largo plazo. Por ello, dentro de este capítulo se 

menciona el tipo de propuesta estratégica a desarrollar, el cual se identifica como 

estrategia de posicionamiento. 

 

Además de la propuesta estratégica, se elabora la propuesta táctica, que abarca 

todo el contenido a realizar a un corto y mediano plazo para cubrir los objetivos 

específicos que se desean alcanzar en el proyecto. Mediante ello, se explica de 

que manera se aplican las herramientas necesarias para desarrollar el 

posicionamiento de la empresa en el mercado costarricense, cuales son las 

tácticas de ventas necesarias para implementar y poder lograr los objetivos 

económicos de la empresa, de que manera se aplica la promoción del negocio, 

que precios se manejan dentro del mismo para los clientes, que promociones 

específicas se aplican dentro de estos objetivos para facilitar el cumplimiento de 

los mismo y que tipo de publicidad se llega a realizar para cumplir las metas de 

la propuesta. 

 

En complemento, se identifica los números y datos reales actuales del negocio, 

para que, mediante estos, se pueda generar datos pronosticados que se desean 

alcanzar al finalizar la implementación de la propuesta comercial. 
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Descripción de la propuesta 

 

La propuesta trata básicamente en la elaboración de un plan comercial que 

abarque la teoría desarrollada a lo largo de este proyecto y que se aplique en 

este apartado con la finalidad de poder cumplir los objetivos de la investigación. 

Para llevar a cabo esta actividad, se establecen los objetivos de la propuesta 

para tener definidas cada una de las acciones a realizar e involucrar de manera 

explicita en la siguiente investigación.  

 

Objetivos de la propuesta 

 

La siguiente propuesta establece objetivos cuantificables y medibles que se 

determinan de forma específica para facilitar el cumplimiento de estos y poder 

analizar los resultados de los mismos. Los cuales son: 

 

- Atraer el público meta idóneo para el negocio en relación al perfil social 

e ingresos económicos deseados. 

 

- Incrementar el nivel de ventas del negocio mediante las estrategias 

comerciales a aplicar en el próximo semestre. 

 

- Posicionar la marca O’Clock Lounge en el mercado costarricense 

como una de las principales y más importantes en el sector de 

negocios de entretenimiento nocturno. 

 

Público meta 

 

El público meta de la propuesta, se divide en tres segmentos de edades a 

analizar, el primero entre 18 a 25 años, el segundo entre 26 a 30 años y el tercero 

de 30 años en adelante. Se establece brechas muy cercanas entre los dos 

primeros segmentos de edades, ya que, a pesar de tener características muy 

similares, existe entre ellos diferencias significativas en cuanto al 
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comportamiento que se necesitan analizar por separado. Estos son los 

segmentos que abarcan la mayoría de clientes del negocio y se puede decir que 

las ventas del establecimiento dependen en casi su totalidad de ellos. El tercer 

segmento, es tomado como un público complementario, mas no deja de ser 

importante para la investigación, ya que, es un público que también presenta un 

poder adquisitivo atractivo para el negocio. En cuanto a los dos primeros 

segmentos, indican que factores se deben de trabajar en cada uno de ellos y que 

tipo de estrategias y tácticas se deben implementar para poder maximizar el 

beneficio que se puede obtener mediante los mismos y alcanzar los objetivos de 

la propuesta. 

 

Propuesta estratégica 

 

Mediante esta investigación se aporta al negocio con una propuesta estratégica 

que influya en la mejoría del mismo a un mediano y largo plazo en distintos 

aspectos analizados que actualmente son deficientes. Mencionando alguno de 

ellos son: el público asistente, las campañas de marketing, el reconocimiento 

que tiene la marca en el mercado costarricense, entre otros. Todo lo mencionado 

anteriormente se propone que se pueda optimizar para un funcionamiento 

eficiente del negocio. Por ello, la estrategia que se desea desarrollar en este 

proceso es una estrategia de posicionamiento. 

 

La estrategia de posicionamiento se trabaja mediante el añadir valor y reforzar 

la marca a través de distintas herramientas a aplicar para que el nombre del 

establecimiento gane prestigio en el mercado y la marca se mantenga 

competitiva en el mismo. Con la finalidad de que el negocio sea rentable a lo 

largo del tiempo y cumpla con los objetivos y expectativas del propietario. 

 

Propuesta táctica 

 

La propuesta táctica se realiza de acuerdo a los objetivos específicos 

establecidos que se desean cubrir a un corto o mediano plazo. Dentro de estas 

tácticas se abarca el plan de posicionamiento del negocio en el sector de bares 
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en la capital de Costa Rica. Además de ello, la implementación de las tácticas 

de comercialización, ventas, promoción, precio, marketing y publicidad, y otros 

puntos adicionales complementarios. 

 

Posicionamiento 

 

En relación al posicionamiento, se inserta la marca en la mente de los 

consumidores con actividades dentro y fuera del negocio que generen una 

diferencia significativa en la percepción del lugar en comparación de la 

competencia. Para poder llevar a cabo lo siguiente se realiza actividades 

mediante distintos factores que puedan destacar al negocio y generar una 

ventaja competitiva ante ellos. De los cuales se trabaja los siguientes aspectos: 

 

- Expectativa del negocio para nuevos clientes: Se realiza la producción 

de nuevo material audiovisual promocional del concepto de fiesta que 

se realiza y ofrece el negocio. Entre este material se produce:  álbum 

de fotos de las personas asistentes en los eventos más importantes, 

videos promocionales del establecimiento y diseños eventuales 

promocionales del negocio, todas estas producciones son publicadas 

mediante las redes sociales más utilizadas (Facebook e Instagram), 

con la intención de dar a conocer el negocio mediante estas 

herramientas digitales e invitar a los nuevos clientes, clientes 

eventuales y clientes frecuentes de la propuesta de diversión nocturna 

distinta que ofrece O’Clock Lounge y como esta va cambiando 

constantemente, mejorando la oferta progresivamente. 

 

- Se realiza eventos temáticos de acuerdo al tipo de música que se 

quiere ofrecer por cada día que se trabaja, los días viernes se 

mantiene un concepto musical variado entre distintos géneros urbanos 

más escuchados y que estén de moda para jóvenes. Por otro lado, los 

días sábados se mantiene un concepto dedicado exclusivamente a la 

música reggae y sus subgéneros, por mantener una amplia 

popularidad y tener una gran acogida en este país entre los jóvenes. 



 110 

Cada evento es realizado con los mejores Dj’s de la escena 

costarricense. 

 

- Se brinda un servicio de calidad al cliente, al ofrecer la mejor 

alternativa en experiencia de fiesta de la zona, esto conlleva el 

mantener un establecimiento totalmente atractivo para los asistentes 

con una excelente decoración, luces inteligentes y sonido de primera 

calidad. Además de todo esto, ofrecer una atención personalizada de 

acuerdo a las exigencias de los asistentes, tanto en la zona de barra 

como en las zonas VIP del establecimiento. Por una mayor comodidad 

para quien lo desee, se ofrece ubicaciones de zona VIP para grupos 

de clientes, apartadas como también integradas al ambiente de fiesta 

que se ofrece para dar una experiencia exclusiva a los clientes más 

exigentes. 

 
- El concepto del negocio se mantiene bajo el formato de bar juvenil, 

entre edades de 18 a 30 años, con un estilo sofisticado para un gusto 

más exigente y para personas con un poder adquisitivo ligeramente 

mayor en comparación a la competencia. En negocio transmite a los 

clientes un estatus medio alto en relación al lugar el cual está ubicado. 

El slogan que se utiliza para enfatizar la personalidad del negocio y 

para posicionar la marca O’Clock en la mente de los clientes es: Live, 

Enjoy & Feel. 

 

Figura 27. Logo y slogan O’Clock Lounge 

 

Fuente: Facebook.com/Oclocklounge 
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Táctica de ventas 

 

En cuanto a las tácticas de ventas, se motiva a los colaboradores a 

comprometerse con el cumplimiento de los objetivos relacionados al volumen de 

ventas mediante la aplicación de incentivos por efectuar distintos tipos de ventas 

y también por alcanzar metas establecidas en periodos a corto plazo 

(mensuales) o a mediano plazo (semestrales). Además, se aplica una efectiva y 

práctica capacitación a los colaboradores para que puedan alcanzar estas metas 

que involucra su desempeño en relación al servicio al cliente y el como mantener 

una comunicación eficiente hacia ellos. 

 

- Para los empleados encargados de atender a los clientes, tanto en 

barra, en las mesas VIP y en el salón principal, además de recibir el 

10% de las ventas del negocio por sus servicios según ley, se plantea 

un incentivo del 5% adicional de comisión por las ventas de las mesas 

reservadas y las ventas en botellas de licor de un valor de 40.000 

colones en adelante. 

 

- Se transmite a los colaboradores mediante una capacitación intensiva, 

las técnicas de bartender más eficientes y más utilizadas para atender 

a los clientes en este negocio, estas técnicas están relacionadas a la 

rapidez y efectividad de atención, ya que este es un negocio de alto 

flujo de clientes a ciertas horas, y se debe atender en el menor tiempo 

posible a ellos, ya que, de esta manera se mantiene más a gusto a los 

clientes y se puede generar mayores ventas dentro del mismo horario 

de trabajo. 

 

- Además de orientar a los colaboradores a manejar y transmitir un buen 

trato, que se mantenga siempre el respeto hacia los clientes y se 

genere positivismo en el ambiente laboral. Se debe interactuar con los 

clientes de manera amigable y empática, ya que existe un factor 

importante en este negocio a tomar en cuenta que puede alterar el 

comportamiento de los clientes en el transcurso de la noche, el cual es 
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el consumo de bebidas alcohólicas y que este causal pudiera ser un 

factor en contra en ocasiones específicas al momento de atender a los 

mismos. 

 
- En complemento, todo lo anterior se incluye a la fuerza de ventas. Para 

que este negocio se adecue a objetivos de ventas concretos, además 

de las comisiones por ventas se crea ofertas atractivas de los 

productos que se ofrecen para poder intensificar las ventas, estas 

ofertas dependen del día en que se apliquen y el tipo de evento que 

se realice. Se agrega en la fuerza de ventas que, se aplique una 

correcta ética en los colaboradores hacia los clientes al momento de 

vender para generar relaciones a largo plazo con los clientes y de esta 

manera generar una imagen de prestigio para la empresa, evitando 

cualquier problema que pueda dañar a la misma. Como factor 

adicional, se agrega que se realice un estudio de mercado pertinente 

para el negocio para estar al tanto de la detección de oportunidad de 

ventas, que necesidades tienen los clientes y quienes son los 

verdaderos competidores, así los encargados del negocio puedan 

tener una retroalimentación real de lo que sucede alrededor de la 

empresa. 

 

Promoción 

 

En cuanto a la promoción del establecimiento, el bar se da a conocer mediante 

campañas de marketing tradicionales como digitales, que permitan introducirse 

al mercado y darse a conocer en un periodo específico. 

 

De acuerdo al enfoque tradicional, se plantea realizar alianzas estratégicas con 

distintas marcas afines al negocio, por ejemplo: marcas de licores, marcas de 

vestimenta, negocios complementarios, entre otros. De manera que se pueda 

realizar promociones en conjunto mediante intercambios de productos o 

servicios para beneficio mutuo y la exhibición de ambas marcas. Como se 

muestra a continuación las imágenes:  
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Figura 28. Marcas asociadas a O’Clock Lounge 

 

Fuente: Facebook.com/Oclocklounge 

 

Por otro lado, en consideración a los clientes frecuentes los cuales son 

importantes para poder atraer a clientes nuevos a futuro, se incentivan a estas 

personas con ciertos beneficios intangibles como tangibles para generar un 

grado de importancia en ellos y que los mismos puedan transmitir esta 

satisfacción a sus demás amigos o conocidos mediante sus recomendaciones, 

y de esta manera poder generar publicidad directa de boca en boca que es una 

de las más efectivas en los círculos sociales. 

 

Entre las actividades que se desea realizar para los clientes frecuentes, se les 

propone dar un acceso preferente al establecimiento para que de esta manera 

puedan sentirse más a gusto o con mayor importancia al momento de acudir al 

negocio en relación a los clientes eventuales o nuevos, como también poder 

acceder a ciertas regalías de productos del establecimiento o de marcas 

auspiciadoras. Además de, bebidas de cortesía, descuentos especiales en la 

compra de botellas de licores e invitaciones para eventos exclusivos en fechas 

específicas, todo esto dependiendo de la frecuencia que tengan ellos al asistir y 

que tanto beneficio puedan generar al negocio. 

 

Los nuevos clientes también juegan un rol importante en la actividad de 

promoción, para ellos se plantea ofrecer cortesías de bienvenida en los eventos 

que se realicen semanalmente en conjunto con marcas auspiciadoras afines a 

este tipo de negocio. Además, se agregan cortesías en horas tempranas de 

asistencia y promociones específicas dentro del establecimiento, para incentivar 

un consumo mayor desde su ingreso. 
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Tabla 3. Beneficios para clientes 

  Clientes frecuentes Clientes Nuevos o eventuales 

Acceso preferente x   

Regalias de productos x x 

Bebidas de cortesia x x 

Descuentos especiales x   

Invitaciones para eventos exclusivos x   
Fuente: Elaboración propia 

 

Por otro lado, la campaña de marketing digital se encarga de promocionar los 

eventos a ofertar durante los días laborables mediante las redes sociales 

Facebook e Instagram, con la finalidad de poder captar un público nuevo e 

informar al publico asistente frecuente mediante la herramienta de anuncios para 

empresas que ofrecen ambas plataformas. Con estas herramientas se permite 

aplicar a los anuncios los filtros que ayuden a aproximar el público meta que se 

desea captar como, por ejemplo: ubicación, edad, sexo, gustos y preferencias, 

entre otros. Así de esta manera se puede promocionar el negocio a personas de 

acuerdo el perfil idóneo que se desea atraer mediante la publicidad. 

 

Figura 29. Herramienta para campaña publicitaria (Facebook) 

 

Fuente: Facebook.com 
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Figura 30. Herramienta para segmentacion de anuncios publicitarios  

 

Fuente: Facebook.com 

 

Precio 

 

El precio de los productos y servicios que se manejan en el negocio se mantienen 

en un nivel promedio de la competencia. Sin embargo, se genera descuentos 

promocionales de acuerdo al día, evento o temporada. Como también precios 

por paquetes especiales, promociones especificas de acuerdo al cliente, entre 

otras promociones similares. El ingreso de los clientes también se maneja 

mediante el pago de una entrada o “cover” y se aplica de acuerdo al horario, 

como también se aplican promociones por grupos de amigos o por la compra de 

ciertos productos mediante una reserva anticipada. 
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Los precios de los productos que el negocio ofrece son los siguientes: 

Tabla 4. Costo, precio, impuesto y ganancia en botellas de 1 litro 

Botellas 1 Litro Costo Precio 

Precio con 
impuestos 
(13%) Ganancia 

Ron Bacardi ₡6,500.00 ₡35,400.00 ₡40,000.00 ₡28,900.00 

Ron Flor de Caña ₡7,000.00 ₡35,400.00 ₡40,000.00 ₡28,400.00 

Vodka Smirnoff ₡6,000.00 ₡35,400.00 ₡40,000.00 ₡29,400.00 

Whisky J&B ₡7,500.00 ₡35,400.00 ₡40,000.00 ₡27,900.00 

Aguardiente Antioqueño ₡6,200.00 ₡35,400.00 ₡40,000.00 ₡29,200.00 

Vodka Absolut ₡10,500.00 ₡44,300.00 ₡50,000.00 ₡33,800.00 

Whisky Johnnie W. Red ₡11,000.00 ₡44,300.00 ₡50,000.00 ₡33,300.00 

Whisky Fireball ₡10,500.00 ₡44,300.00 ₡50,000.00 ₡33,800.00 

Jagermeister ₡11,000.00 ₡44,300.00 ₡50,000.00 ₡33,300.00 

Tequila Jose Cuervo ₡9,500.00 ₡44,300.00 ₡50,000.00 ₡34,800.00 

Ron Malibu ₡9,600.00 ₡44,300.00 ₡50,000.00 ₡34,700.00 

Tequila Rose ₡12,500.00 ₡53,100.00 ₡60,000.00 ₡40,600.00 

Baileys ₡12,000.00 ₡53,100.00 ₡60,000.00 ₡41,100.00 

Whisky Jack Daniels ₡16,000.00 ₡53,100.00 ₡60,000.00 ₡37,100.00 

Hpnotiq ₡15,000.00 ₡53,100.00 ₡60,000.00 ₡38,100.00 

Whisky Old Parr ₡21,000.00 ₡62,000.00 ₡70,000.00 ₡41,000.00 

Whisky Johnnie W. Black ₡20,000.00 ₡62,000.00 ₡70,000.00 ₡42,000.00 

Whisky Chivas Regal 12 ₡19,000.00 ₡62,000.00 ₡70,000.00 ₡43,000.00 

Whisky Buchanans 12 ₡20,000.00 ₡62,000.00 ₡70,000.00 ₡42,000.00 

Vodka Grey Goose ₡18,500.00 ₡62,000.00 ₡70,000.00 ₡43,500.00 

Whisky Buchanas 18 ₡35,000.00 ₡79,700.00 ₡90,000.00 ₡44,700.00 

Whisky Old Parr Superior ₡37,000.00 ₡79,700.00 ₡90,000.00 ₡42,700.00 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Tabla 5. Costo, precio, impuesto y ganancia de cervezas nacionales 

Cervezas Nacionales Costo Precio Precio de Venta Ganancia 

Pilsen  ₡570.00 ₡1,328.00 ₡1,500.00 ₡758.00 

Imperial ₡570.00 ₡1,328.00 ₡1,500.00 ₡758.00 

Imperial Silver ₡570.00 ₡1,328.00 ₡1,500.00 ₡758.00 

Imperial Light ₡570.00 ₡1,328.00 ₡1,500.00 ₡758.00 

Imperial Cero ₡570.00 ₡1,328.00 ₡1,500.00 ₡758.00 

Bavaria Gold ₡790.00 ₡1,770.00 ₡2,000.00 ₡980.00 

Bavaria Light ₡790.00 ₡1,770.00 ₡2,000.00 ₡980.00 

Bavaria Chill ₡790.00 ₡1,770.00 ₡2,000.00 ₡980.00 

Bavaria Red ₡790.00 ₡1,770.00 ₡2,000.00 ₡980.00 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 6. Costo, precio, impuesto y ganancia de cervezas importadas 

Cervezas Importadas Costo Precio Precio de Venta Ganancia 

Heineken ₡820.00 ₡2,213.00 ₡2,500.00 ₡1,393.00 

Corona ₡950.00 ₡2,655.00 ₡3,000.00 ₡1,705.00 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 7. Costo precio, impuesto y ganancia de Smirnoff Ice Personal 

Smirnoff Ice Personal Costo Precio Precio de Venta Ganancia 

Smirnoff Ice Negra ₡950.00 ₡2,213.00 ₡2,500.00 ₡1,263.00 

Smirnoff Ice Roja ₡950.00 ₡2,213.00 ₡2,500.00 ₡1,263.00 

Smirnoff Ice Manzana ₡950.00 ₡2,213.00 ₡2,500.00 ₡1,263.00 

Smirnoff Ice Strawberry ₡950.00 ₡2,213.00 ₡2,500.00 ₡1,263.00 

Smirnoff Ice Guaraná ₡950.00 ₡2,213.00 ₡2,500.00 ₡1,263.00 

Fuente: Elaboración propia 

 

Promociones específicas 

 

Las promociones específicas que se desean elaborar y trabajar de manera 

permanente, además de darle seguimiento para poder medir la efectividad de 

cada una de ellas en el negocio son: 

 

- Promociones de paquetes de cumpleaños o celebraciones similares: 

estas promociones consisten en otorgar precios especiales en 

paquetes de productos en botellas de licores con regalías 

complementarias para las personas que desean celebrar alguna 

actividad en las instalaciones con su grupo de invitados. Por ejemplo: 

Los paquetes de cumpleaños se mantienen en varios precios, desde 

gratuitos hasta el valor de botella que escojan para la reserva. El 

beneficio de adquirir un paquete de cumpleaños, es que, en el valor 

de la botella, están incluidas las regalías como una botella de 

champagne, complementos, torta de cumpleaños, entre otras regalías 

de temporada. Por ejemplo, los paquetes de cumpleaños o 

celebraciones que se ofrecen en el negocio son los siguientes: 
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Paquete Gratuito:  

  

- 4 entradas de cortesía 

- 1 pichel de Chiliguaro o Miguelito. 

- Locación: Sillones por la pista de baile 

 

Paquete VIP 1: 

 

- 4 entradas de cortesía 

- 1 pichel de Chiliguaro o Miguelito 

- 1 botella de Ron Bacardi, Vodka Smirnoff, J&B, Flor de Caña, Agua 

Ardiente Antioqueño) 

- 1 liga de refresco 

Precio: 40.000 colones 

 

Figura 31. Paquetes de cumpleaños 

 

Fuente: Facebook.com 

 

Cabe mencionar que solamente el precio de la botella de licor por botella de 1L 

sea Ron Bacardi, Vodka Smirnoff, Whisky J&B, Ron Flor de Cana o Aguardiente 

Antioqueño, mantienen el precio de 40.000 colones. Se considera que los demás 

productos ofrecidos en el paquete son de cortesía por adquirirlo mediante 

reserva. Los productos ofrecidos dentro del paquete por separado superan 

considerablemente el valor del precio del paquete. 
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Paquete VIP 2: 

 

- 5 entradas de cortesía 

- 1 pichel de Chiliguaro o Miguelito 

- 1 botella de champagne 

- 1 botella de Absolut Vodka, Johnnie W. Red, Jagermeister, José 

Cuervo, Malibu, Fireball)  

- 1 liga de refresco 

Precio: 50.000 colones 

 

De igual manera que en el paquete anterior, este también incluye productos de 

cortesía al adquirir el paquete mediante reserva, la única variación es el valor de 

la botella principal a consumir, esto hace que el precio sea mayor por incluir una 

de mayor costo. 

 

Con las demás botellas de licor que se ofrecen a la venta, se trabajan de la 

misma manera otorgando en paquete con todas las regalías correspondientes y 

se ofrecen al precio de la botella principal que incluye la misma. 

 

Para celebraciones de cumpleaños, se ofrece eventualmente pasteles, queques, 

cupcakes o productos similares, como también decoración básica o productos 

relacionados a este tipo de celebración de acuerdo a la disponibilidad de los 

productos, todo lo antes mencionado sin costo alguno dentro del paquete de 

reserva.  

 

- Promociones en compra de botellas de licores, descuentos a partir de 

la segunda o en paquetes mixtos. Por ejemplo: en la compra de una 

botella de Whisky Old Parr, se ofrece la segunda botella con un 30% 

de descuento, este ejemplo se puede tomar para la compra de 

cualquier otra botella de licor o producto similar que el cliente desea 

adquirir, con la condición de que la compra se haga en la misma noche 

durante la fiesta. Se explica mediante el siguiente cuadro: 
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Tabla 8. Promoción de compra de segunda botella con 30% de descuento 

  Costo Precio 
Precio con 
impuestos Ganancia 

Whisky Old Parr ₡21,000.00 ₡62,000.00 ₡70,000.00 ₡41,000.00 

Segunda Botella 30% 
Desc. ₡21,000.00 ₡43,400.00 ₡49,000.00 ₡22,400.00 

Promocion dos botellas ₡42,000.00 ₡105,400.00 ₡119,500.00 ₡63,400.00 

Fuente: Elaboración propia 

 

Se percibe una ganancia de 41,000 colones por una botella de Old Parr, pero al 

aplicar la promoción de la segunda botella al 30% de descuento, se genera una 

ganancia total de 63,400 colones por la venta de dos botellas mediante la 

promoción. 

 

- Promociones en reservas de una cantidad mayor de asistentes. Por 

ejemplo: Cuando la reserva supera 15 personas invitadas, se otorga 

entradas de cortesía hasta cierta hora temprana, esto con la finalidad 

de poder cubrir la reserva temprano y que se pueda generar un mayor 

consumo durante la noche. Como también otorgar cocteles de cortesía 

para cada uno de los invitados si la reserva supera el numero mínimo 

de personas asistentes o alguna botella de licor de temporada que se 

este promocionando en la fecha.  

 

- Promociones de barra libre para mujeres en horas tempranas o 

viceversa. Por ejemplo: Para atraer una mayor cantidad de público a 

horas tempranas y poder generar una mayor expectativa en los 

clientes al momento de asistir a la fiesta, se plantea ofrecer una barra 

libre con cocteles seleccionados atractivos para el público femenino, 

esto con la finalidad de incentivar a los grupos de amigas a asistir al 

bar y que las mismas puedan recomendar a sus amigos a asistir 

también. Se establece un horario para esta promoción, por ejemplo: 

desde la apertura del negocio hasta las once de la noche. Esta 

promoción se ofrece mediante las redes sociales de la siguiente 

manera. 
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Figura 32. Publicidad para mujeres de barra libre 

Fuente: Facebook.com/Oclocklounge 

 

Publicidad a realizar 

 

La publicidad se aplica en distintas formas y de acuerdo a las necesidades que 

presente la empresa en relación a las metas que desea alcanzar. En el siguiente 

apartado, se menciona cada una de ellas desde la que se realiza con mayor 

frecuencia hasta las que son implementadas como complemento y se realizan 

eventualmente.  

 

La principal y la que se realiza constantemente, es la publicidad que se desarrolla 

durante todas las semanas de acuerdo a los eventos que se ofrecen al público 

cada fin de semana, se realiza una campaña publicitaria para cada día, tanto 

como para viernes y como para sábado, si se realiza una fiesta eventual un día 

adicional a estos dos, también se realiza la campaña publicitaria respectiva para 

ese día. Se mantiene un presupuesto para la campaña publicitaria de cada día 

que se trabaja. Entre los costos de campaña se incluyen: costo del diseño o flyer 

publicitario, creatividad, promociones a aplicar y la cantidad de dinero destinada 

para que la publicidad tenga el alcance necesario en las redes sociales. Además 

de los costos que incluyen el realizar esta publicidad, el mensaje que se desea 

expresar tiene que ser explícito y acorde al evento que se quiere realizar. 
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Figura 33. Publicidad semanal y diseños para redes sociales 

 

Fuente: Facebook.com/Oclocklounge 

 

La publicidad secundaria es la que se realiza mensualmente para ofrecer los 

paquetes festivos, ya sean de cumpleaños o de alguna actividad similar que sea 

atractiva para un grupo grande de personas. Esta campaña publicitaria también 

mantiene un costo, pero mucho menor a la anterior, ya que, se realiza mediante 

un solo diseño mensual y también se destina un solo presupuesto para el alcance 

necesario de la misma en las redes sociales durante el mes.  

 

Figura 34. Publicidad mensual para paquetes de cumpleaños y otros 

 

Fuente: Facebook.com/Oclocklounge 
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Como complemento, se lleva a cabo una campaña publicitaria eventual mediante 

la producción de fotos y videos promocionales del establecimiento, esto se 

desarrolla con la finalidad de dar a conocer la propuesta del negocio mediante la 

exhibición de las instalaciones y del perfil del público asistente frecuente. 

Además, del tipo de fiesta que se realiza, que es lo que el negocio desea 

transmitir mediante el diseño de las instalaciones y tipo de música que propone 

a sus asistentes para cada día. Esta campaña publicitaria maneja un 

presupuesto bimestral el cual abarca los costos de fotografía, producción 

audiovisual y costo de alcance publicitario mediante redes sociales. 

 

Metas de la propuesta 

 

Las metas de la propuesta son las siguientes: 

 

- Atraer al público meta idóneo de acuerdo al perfil, edad, poder 

adquisitivo y equilibrado entre ambos géneros para generar un 

aumento en el promedio de asistencia total de un 10% por cada mes 

para todo el semestre que se aplica la propuesta. 

 

- Incrementar las ventas de manera progresiva en el siguiente semestre 

en un 5% mensual desde el primer mes hasta el sexto y alcanzar un 

30% al final del semestre, esto mediante la aplicación de las 

estrategias elaboradas en la investigación. 

 

- Posicionar a la marca O’Clock Lounge como una de las más 

importantes en el sector de negocios de entretenimiento nocturno, en 

San José, Costa Rica, en el siguiente semestre en que se realiza la 

propuesta. 

 

Números y datos 

  

Los números y datos que se obtienen del establecimiento según el propietario y 

colaboradores involucrados son los siguientes: 
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 Asistencia promedio: 

 

Viernes: 250 personas 

Sábado: 450 personas 

Promedio total: 350 por día. 

 

Ventas promedio: 

 

Viernes: 1.200.000 colones 

Sábado: 2.600.000 colones 

Promedio total: 1.900.000 colones por día.  

 

Mediante estos datos se obtiene un consumo promedio por persona de 5.400 

colones aproximado, este dato se obtiene de la división de las ventas totales 

promedio diarias con el promedio de asistencia diario. Se entiende que los días 

viernes la asistencia de los clientes es menor a la del día sábado y por 

consecuencia la venta es menor también. Como también el consumo promedio 

de cada cliente es mayor el día sábado a comparación del viernes. 

 

Incremento de las ventas 

 

Mediante la información recopilada anteriormente, esta investigación propone y 

tiene como objetivo el incremento de las ventas progresivamente durante los seis 

primeros meses que se mantiene como plazo para desarrollar la investigación, 

aplicar las estrategias y tácticas comerciales en el negocio. Por ello, se establece 

una meta de crecimiento de un 5% de las ventas mensuales con el objetivo de 

lograr un 30% en todo el semestre que se lleve a cabo este proyecto, esta meta 

se desea cumplir o superar de acuerdo a las proyecciones realizadas con los 

números reales actuales, en apoyo a la métrica que se plantea para proyectar el 

crecimiento de las ventas. 

 

Partiendo del dato principal recopilado por el propietario sobre las ventas 

aproximadas semanales de 1.900.000 colones por día, esto se traduce a una 
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venta semanal de 3.800.000 colones y 15.200.000 mensuales. De acuerdo a 

esta información se desea alcanzar el incremento de ventas en un 5% mensual.  

 

El incremento de las ventas que se pronostica mediante el porcentaje mensual 

establecido, se propone en el siguiente cuadro:  

 

Tabla 9. Incremento de ventas pronosticado 

Base ₡15,200,000 

Mes 1 ₡15,960,000.00 

Mes 2 ₡16,758,000.00 

Mes 3 ₡17,595,900.00 

Mes 4 ₡18,475,695.00 

Mes 5 ₡19,399,479.75 

Mes 6 ₡20,369,453.74 

Fuente: Elaboración propia 

 

Incremento de las visitas 

  

Se estima según la información anterior y de acuerdo al aforo total del 

establecimiento, el cual es de 500 personas, que se incremente la asistencia de 

clientes en ambos días de funcionamiento. Ya que, los registros actuales de 

asistencia no son los más óptimos de acuerdo a la capacidad del bar, en 

consideración de que también existe un factor importante en la rotación de 

clientes durante la noche y no se visualiza el establecimiento con una gran parte 

del aforo cubierto en un mayor tiempo posible. 

 

Actualmente, las visitas aproximadas al establecimiento son de 350 por día 

promedio entre viernes y sábado, el incremento que se desea mediante las 

estrategias y tácticas a implementar para captar mayor cantidad de clientes es 

de un 10% mensual más a lo que actualmente están acudiendo, esto 

progresivamente para todo el semestre. 

 

Todos estos numero se refieren al ingreso mensual de personas al 

establecimiento, desde el primer al sexo mes que abarca el proyecto, se observa 
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un incremento del 60% de la asistencia de personas al finalizar el semestre, 

como se observa en la siguiente tabla: 

 

Tabla 10. Incremento de asistencia pronosticado 

Base 2800 

Mes 1 3080 

Mes 2 3388 

Mes 3 3727 

Mes 4 4099 

Mes 5 4509 

Mes 6 4960 

Fuente: Elaboración propia 

 

Métricas de medición 

 

Las métricas adecuadas para medir el nivel de efectividad de las herramientas 

aplicadas en la siguiente propuesta son las siguientes: 

 

Costo de adquisición de nuevos clientes 

 

Esta métrica, permite a que la empresa calcule el costo que le genera atraer a 

un nuevo cliente, esto se puede aplicar en el tiempo que la investigación 

determine, puede ser mensual, trimestral, semestral, anual o en un mayor tiempo 

determinado. Como es el caso, en esta propuesta se llevará a cabo el cálculo de 

forma semestral. Dentro de esta métrica, para realizar el cálculo se incluyen 

todos los costos de la campaña de marketing en el tiempo establecido y se 

compara con los nuevos clientes que el negocio capta durante todo este tiempo.  

Por ejemplo: 

 

Campaña de marketing semestral: Total 8100 dólares. 

 

- Community manager: 600 dólares = 3600 dólares (6 meses) 

- Publicidad de eventos: 60 dólares = 2880 dólares (6 meses) 

- Campaña de cumpleaños: 120 dólares = 720 dólares (6 meses) 



 127 

- Videos promocionales bimestral: 300 dólares = 900 dólares (6 meses) 

 

Todos estos costos anteriormente mencionados se generan con la finalidad de 

captar nuevos clientes para el negocio, el pronostico para esta meta se refleja 

en la siguiente tabla: 

 

Tabla 11. Pronóstico de clientes nuevos semestral: 

Base 2800 

Mes 1 3080 

Mes 2 3388 

Mes 3 3727 

Mes 4 4099 

Mes 5 4509 

Mes 6 4960 

Fuente: Elaboración propia 

 

Desde la cifra de asistencia actual hasta la pronosticada de acuerdo al 10% de 

crecimiento mensual se entiende que, al partir de una base de 2800 asistentes 

al mes, luego de seis meses esta cifra crece hasta los 4960 asistentes, dejando 

un margen de aumento de 2160 personas como nuevos clientes atraídos por las 

estrategias implementadas en el transcurso del semestre. 

 

Con ambas cifras recopiladas, tanto como el monto total del costo de la campaña 

de marketing y la cantidad de clientes nuevos que llegan al establecimiento, se 

define lo siguiente: 

 

8100 / 2160 = 3.75 dólares, es el costo de adquisición de nuevo cliente. 

 

Costo de incremento de ventas 

 

Mediante esta métrica, se desea conocer el costo aproximado del aumento de 

las ventas de acuerdo al valor porcentuales en relación al costo de la campaña 

de marketing y otros costos complementarios que se generan para el 

cumplimiento de este objetivo. Para poder aplicar esta métrica y obtener el 

cálculo de esta cifra, se necesita involucrar las siguientes variables: 
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Campaña de marketing semestral: 8100 dólares. 

 

- Community manager: 600 dólares = 3600 dólares (6 meses) 

- Publicidad de eventos: 60 dólares = 2880 dólares (6 meses) 

- Campaña de cumpleaños: 120 dólares = 720 dólares (6 meses) 

- Videos promocionales bimestral: 300 dólares = 900 dólares (6 meses) 

 

Tabla 12. Pronóstico de incremento de ventas semestral: 

Base ₡15,200,000 

Mes 1 ₡15,960,000.00 

Mes 2 ₡16,758,000.00 

Mes 3 ₡17,595,900.00 

Mes 4 ₡18,475,695.00 

Mes 5 ₡19,399,479.75 

Mes 6 ₡20,369,453.74 

Fuente: Elaboración propia  

 

Desde el mes base que se tiene de promedio de ventas indicado por el 

propietario, el cual son 15.200.000 colones mensuales, se proyecta un 

incremento del 5% mensual para los próximos 6 meses, teniendo como resultado 

un crecimiento total al monto de 20.369.453 colones al final del semestre. 

 

Con estas dos cifras se puede elaborar la fórmula para el porcentaje del costo 

en relación a las ventas en el semestre, el cual se obtiene de la siguiente manera: 

 

$0 – 15.200.000 – 100% 

 

$8100 – 20.369.453 – X% 

 

X= 20.369.453 x 100 
         15.200.000 
  

X= 1.34 – 34% 

 

Se concluye que los 8100 dólares invertidos en las campañas de marketing, 

genera un 34% de aumento en las ventas. 
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Cronograma de implementación 

 

La propuesta se realiza durante seis meses, el cual se desglosa por semanas en 

un total de 24. El cronograma de implementación de la campaña publicitaria es 

realizado por semanas de la siguiente manera: 

 

Tabla 13. Campaña de implementación de marketing 

    Lunes  Martes Miercoles 

Mes 
1 

Sem 1 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Planificación de eventos  

Sem 2 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Publicidad mensual Cumpleaños 

Sem 3 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Video promocional Bimestral 

Sem 4  
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado   

Mes 
2 

Sem 5 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Planificación de eventos  

Sem 6 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Publicidad mensual Cumpleaños 

Sem 7 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado   

Sem 8 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado   

Mes 
3 

Sem 9 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Planificación de eventos  

Sem 10 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Publicidad mensual Cumpleaños 

Sem 11 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Video promocional Bimestral 

Sem 12 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado   

Mes 
4 

Sem 13 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Planificación de eventos  

Sem 14 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Publicidad mensual Cumpleaños 

Sem 15 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado   

Sem 16 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado   

Mes 
5 Sem 17 

Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Planificación de eventos  
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Sem 18 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Publicidad mensual Cumpleaños 

Sem 19 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Video promocional Bimestral 

Sem 20 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado   

Mes 
6 

Sem 21 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Planificación de eventos  

Sem 22 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado Publicidad mensual Cumpleaños 

Sem 23 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado   

Sem 24 
Publicidad para 
viernes 

Publicidad para 
sábado   

Fuente: Elaboración propia 

 

Presupuesto 

 

Dentro del presupuesto, se considera los costos básicos para la elaboración de 

las campañas de marketing, entre ellos se considera: 

 

Community Manager  

 

El Community manager mantiene un sueldo mensual de 600 dólares, el cual 

genera un monto semestral por toda la campaña publicitaria de 6 meses un total 

de 3600 dólares. 

 

Publicidad por evento anunciado en Facebook (Diario) 

 

Esta publicidad se realizar mediante Facebook y el costo es el siguiente: 

 

- Diseño gráfico: 20 dólares 

- Presupuesto por campaña de alcance: 40 dólares 

- Se maneja promoción de los dos días que normalmente el establecimiento 

trabaja (viernes y sábado) para generar un total de 60 dólares diarios y 

120 dólares semanal por promoción de los eventos a ofrecer. 
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Este monto de 120 dólares semanal se transforma a 480 dólares mensuales y 

genera un total de 2880 dólares para todo el semestre de la campaña a realizar. 

 

Figura 35. Diseños para los días viernes (Open Format) 

 

Fuente: facebook.com/Oclocklounge 

 

Figura 36. Diseños los días sábado (Reggae) 

 

Fuente: Facebook.com/Oclocklounge 

 

Campaña de publicidad de cumpleaños y eventos similares 

(Mensual) 

  

Esta publicidad se realizar mediante la red social Facebook y el costo es el 

siguiente:  
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- Costo por diseño: 20 dólares 

- Costo por publicidad mensual: 100 dólares 

Esta campaña genera un costo mensual de 120 dólares que se traduce a 720 

dólares semestrales que es el tiempo total de la campaña. 

 

Video reel profesional promocional del negocio (Bimestral) 

 

- Costo del video: 200 dólares 

- Costo de la publicidad pagada mediante Facebook: 100 dólares 

Estos montos generan un total de 300 dólares bimestrales, para generar un total 

de 900 dólares para toda la campaña semestral. 

 

Figura 37. Videos promocionales para redes sociales 

 

Fuente: Facebook.com/Oclocklounge 

 

Diseños eventuales de apoyo a las promociones específicas 

 

- Costo del diseño: 20 dólares 

- Costo de promoción pagada por Facebook: 10 dólares. 

 

Se estima la elaboración de dos diseños semanales como apoyo al impulso de 

promociones especificas, lo cual genera un gasto unitario de 30 dólares y de 60 
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semanal por dos diseños, para mantener un monto de 240 dólares mensuales y 

1440 dólares semestral de toda la campaña. 

 

Figura 38. Promociones especificas 

 

Fuente: Facebook.com/Oclocklounge 

 

Para un mejor entendimiento de todos los costos que abarca la campaña 

publicitaria, se presentan todos los costos en la siguiente tabla: 

 

Tabla 14. Presupuesto publicitario 

 Semanal Mensual Bimestral Semestral 

Community Manager $150.00 $600.00 $1,200.00 $3,600.00 

Publicidad por evento diario $120.00 $480.00 $960.00 $2,880.00 

Campaña de publicidad de 
cumpleaños y eventos similares $0.00 $120.00 $240.00 $720.00 

Video reel profesional 
promocional  $0.00 $0.00 $300.00 $900.00 

Diseños eventuales de apoyo a 
las promociones especificas $60.00 $240.00 $480.00 $1,440.00 

Total $330.00 $1,440.00 $3,180.00 $9,540.00 

Fuente: Elaboración propia 
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Consideraciones generales 

 

- En la aplicación de las estrategias y tácticas se debe respetar todas las 

indicaciones y observaciones que se presenten durante el desarrollo, ya 

que, si no se cumple con todas las recomendaciones del procedimiento, 

no se puede garantizar la correcta aplicación de la propuesta. 

 

- Las personas colaboradoras de la empresa que estén involucradas en el 

desarrollo de las estrategias y tácticas de la propuesta deben aportar y 

facilitar a que todo lo planificado se desarrolle con normalidad, sin generar 

algún tipo de obstrucción. 

 

- Se debe contar con todos instrumentos necesarios que involucren la 

realización de la propuesta y el correcto funcionamiento del negocio sin 

tener implicaciones antes y durante del desarrollo del mismo, ya que, si 

no se cuenta con alguna de ellas al momento del proceso de aplicación, 

puede obstruir la misma y afectar el proceso en general. 

 

- El presupuesto debe estar disponible durante todo el proceso de la 

aplicación de la propuesta, ya que, si en algún momento del desarrollo de 

la misma no se cuenta con tal, puede generar retrasos que generen 

inconvenientes al momento de realizar las actividades necesarias y por 

consecuencia alterar el resultado. 

 

- El establecimiento debe reunir las condiciones necesarias para que la 

propuesta pueda implementarse, ya que, a pesar de desarrollar las 

estrategias y tácticas en el lugar, si no es atractivo para el tipo de negocio 

seria mucho más complicado implementar la propuesta y que esta sea 

efectiva. 

 

- La propuesta se debe realizar en el tiempo inicialmente establecido, los 

números y datos proyectados son de acuerdo a este tiempo y cualquier 

actividad realizada fuera este puede alterar el resultado de la misma. 
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ANEXO 1 

 

Cuestionario 

 

El presente cuestionario tiene el objetivo de recolectar información para una 

investigación científica de la Universidad Latina de Costa Rica (ULATINA), 

referente al análisis de comportamiento del mercado de un Bar-Lounge ubicado 

en San Pedro de Montes de Oca. La información suministrada es exclusivamente 

para efectos académicos y no comerciales. Favor marcar solo una opción para 

cada pregunta. por ello, agradecemos a usted responder a las siguientes 

interrogantes y brindarnos su respuesta y opinión. 

 

1) ¿Acude usted a bares y es mayor de edad? 

a. (   )Si                         

b. (   )No (Favor no contestar la encuesta) .  

 

2) Género. 

a. (   )Femenino                                                

b. (   )Masculino                                               

 

3) Edad en años cumplidos. 

a. (   ) 18 a 25 años        

b. (   ) 26 a 30 años    

c. (   ) 31 a 40 años     

d. (   ) 41 a 50 años      

e. (   ) 51 a más       

 

4) Estado civil. 

a. (  ) Soltero      

b. (  ) Casado      

c. (  ) Viudo        

d. (  ) Divorciado      

 



 

5) ¿Por qué medio o medios se informa para elegir un bar y acudir un fin de 

semana a divertirse? (multiple) 

a. (   ) La Publicidad                                                   

b. (   ) Sugerencia de amigos                                   

c. (   ) el que está de moda                                       

d. (   ) lo que le comentan en sus redes sociales    

e. (   ) información de internet                     

 

6) Usted considera que sus ingresos pertenece al rango de:   

a. (  ) menor a ₡ 300,000             

b. (  ) ₡ 300,000 a ₡ 500,000   

c. (  ) ₡ 500,000 a 1,000,000   

d. (  ) ₡ 1,000,000 a más              

 

7) ¿Qué aspecto o requisito evalúa al elegir un bar para divertirse? . 

a. (  ) Facilidad de acceso y transporte             

b. (  ) Horarios de atención                          

c. (  ) Que esté de moda                                     

d. (  ) El que más comentan en el facebook 

e. (  ) Seguridad                          

 

8) Al momento de acudir a un bar ¿Cuál de los siguientes elementos considera 

como el más importante? 

a. (  ) Emotividad                                                  

b. (  ) Racionalidad                                                   

c. (  ) Intuición                                                   

d. (  ) Conocimiento previo                                      

e. (  ) Valoración de las caracteristicas del lugar   

f. (  ) Impulso                                                        

g. (  ) Influencia de otro individuo                        

h. (  ) Influencia publicitaria y comercial                

i. (  ) Influencia del servicio                           

j. (  ) Otro: ___________________________  

 



 

9) Evalúe del 1 al 5, siendo el 5 el más importante, las siguientes caracteristicas 

propias del bar para acudir al el. 

 

Elemento 1 2 3 4 5 

Ubicación      

Concepto      

Seguridad      

Precios      

Musica      

Atención      

Decoración y 
luces 

     

Ambiente      

Otro__________      

 

 

10) Conteste el siguiente cuadro en función de cómo se considera usted para 

efectos de escoger y acudir a un bar. Marcar solo una vez en cada línea en 

referencia hacia cuál de los dos atributos considera usted se asemeja más, 

si está indeciso, favor marcar el 0. 

 

Atributo 3 2 1 0 1 2 3 Atributo 

Precavido        Atrevido 

Ahorrativo        Generoso 

Introvertido        Extrovertido  

Independiente        Dependiente 

Analítico        Impulsivo 

Influenciable        No 
influenciable 

 

 

11) Indique cual es el nivel de valoración que usted da a la publicidad de un bar 
antes de asistir a el. 
 

a. (  ) Muy alto                  



 

b. (  ) Alto                     

c. (  ) Medio                  

d. (  ) Bajo                   

e. (  ) Muy bajo     

 

12) Usualmente ¿Cuál es su razón más importante para asistir a un bar?  

a. (  ) Relajación                                      

b. (  ) Gusto por las bebidas                        

c. (  ) Gusto por la música                         

d. (  ) Disfrute con amigos                         

e. (  ) Afiliacion al lugar                          

f. (  ) Actividades after-office                       

g. (  ) Recomendación de personas            

h. (  ) Otro:        

 

13) Señale que tan importante es para usted el precio al momento de asistir a un 

bar. 

a. (  ) Definitivamente importante          

b. (  ) Importante                                 

c. (  ) Relativo                                  

d. (  ) No importante                        

e. (  ) Definitivamente no importante        

 

14) ¿Cuál es su principal lugar de preferencia para asistir a bares? 

a. (  ) Centros comerciales      

b. (  ) Hoteles                               

c. (  ) Casinos                               

d. (  ) Zonas universitarias      

e. (  ) Playas                             

f. (  ) Calles populares de bares. 

     

15) Indique cada cuanto asiste a un bar. 

a. (  ) Dos veces por semana                   

b. (  ) Una vez a la semana           



 

c. (  ) Una vez por quincena                     

d. (  ) Una vez al mes                       

e. (  ) Menos de una vez por mes            

f. ( ) Menos de una vez por 3 meses.     

 

16) ¿Cuál de los siguientes tipos de bares es su favorito para asistir? 

a. (  ) Resto-Bar             

b. (  ) Pub        

c. (  ) Karaoke      

d. (  ) Discoteca      

e. (  ) Cantina      

f. (  ) Otro:________________________   

 

17) ¿Cuál es su principal bebida que consume al acudir a un bar? 

a. (  ) Cerveza       

b. (  ) Ron. Cual:_____ 

c. (  ) Vodka. Cual:____  

d. (  ) Whisky. Cual:____  

e. (  ) Tequila. Cual:____  

f. (  ) Cocteles. Cual: 

g. (  ) Cacique       

h. (  ) Bebidas sin alcohol    

i. (  ) Otro:________  

 

18) ¿Cuál cerveza prefiere consumir en un bar? 

a. (  ) Nacional nacional      

b. (  ) Nacional importada     

 

19) De las cervezas nacionales ¿Cuál es su favorita? 

a. (  ) Pilsen        

b. (  ) Imperial      

c. (  ) Imperial Silver      

d. (  ) Imperial Light      

e. (  ) Imperial Cero      



 

f. (  ) Bavaria Gold      

g. (  ) Bavaria Red      

h. (  ) Bavaria Chill     

i. (  ) Bavaria Light      

j. (  ) Rock Limon     

 

20) Indique la marca de su cerveza importada favorita: 

a. (  ) Heineken.  

b. (  ) Corona.     

c. (  ) Otra: _____  

 

21) Para efectos de asistir a un bar de su preferencia, usted se considera:  

a. (  ) Totalmente inseguro     

b. (  ) Inseguro                                    

c. (  ) Indeciso                                      

d. (  ) Seguro                                    

e. (  ) Totalmente seguro              

 

22) Usted se considera una persona… 

a. (  ) Muy extrovertida             

b. (  ) Extrovertida                 

c. (  ) Extrovertida e introvertida     

d. (  ) Introvertida 

e. (  ) Muy introvertida                           
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Ubicación 
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	Estado actual de la investigación
	Introducción
	Antecedentes
	Descripción del tema
	Información existente
	Estudios previos

	Delimitación del tema
	Aporte del investigador
	Objeto de estudio
	Delimitación espacial
	Delimitación temporal

	Planteamiento del problema
	Sistematización del problema
	Objetivos
	Objetivo general
	Objetivos específicos

	Justificación
	Justificación practica
	Justificación metodológica
	Justificación teórica

	Alcances y limitaciones
	Alcances
	Limitaciones
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	CAPÍTULO 3: METODOLOGÍA
	Marco metodológico
	Definición de Enfoque
	Diseño del estudio
	No experimental
	Transversal
	Correlacional

	Método de investigación
	Analítico
	De campo
	Deductivo

	Tipo de investigación
	Descriptivo
	Exploratorio
	Etnográfica
	Nomotética

	Sujetos y fuentes de información
	Fuentes primarias
	Fuentes secundarias

	Población y muestra
	Población
	Muestra

	Muestreo
	Aleatorio
	Probabilístico

	Instrumentos
	Encuesta
	Confiabilidad y validez
	Confiabilidad
	Validez

	Operacionalización de variables
	Primera variable: Perfil y comportamiento del segmento meta.
	Definición conceptual
	Definición instrumental
	Definición operacional

	Segunda variable: Tácticas comerciales
	Definición conceptual
	Definición instrumental
	Definición operacional

	Tercera variable: Herramientas de marketing digital
	Definición conceptual
	Definición instrumental
	Definición operacional

	Cuarta Variable: Valor de marca y posicionamiento
	Definición conceptual
	Definición instrumental
	Definición operacional
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	CAPÍTULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
	Conclusiones
	Conclusiones de los datos generales
	Conclusiones de la primera variable: Perfil y comportamiento del segmento meta
	Conclusiones de la segunda variable: Tácticas comerciales
	Conclusiones de la tercera variable: Herramientas de marketing digital
	Conclusiones de la cuarta variable: Valor de marca y posicionamiento
	Conclusiones del cruce de variables
	Conclusiones generales

	Recomendaciones
	Recomendaciones de datos generales
	Recomendaciones de la primera variable: Perfil y comportamiento del segmento meta
	Recomendaciones de la segunda variable: Tácticas comerciales
	Recomendaciones de la tercera variable: Herramientas de marketing digital
	Recomendaciones de la cuarta variable: Valor de marca y posicionamiento
	Recomendaciones del cruce de variables
	Recomendaciones generales
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