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RESUMEN

Segun Cowell (1991), el analisis de mercados, es un estudio que se realiza para
identificar las oportunidades que existen en un mercado determinado, dando asi
respuesta a diferentes factores que pueden influir dentro de una organizacion tales
como: Necesidades y deseos no satisfechos, demanda actual y futura, grado de
insatisfaccion de necesidades y deseos, y los costos necesarios para satisfacerlos.

El objetivo principal de esta investigacion, es reconocer las necesidades de la
discoteca Huasa-Rumba dentro del mercado del entretenimiento y diversion en el
corregimiento de Huasano, mediante los resultados arrojados por la poblacion del
eje de operacion del establecimiento, los cuales estan dispuestos a adquirir los

servicios y eventos de la discoteca.

En términos generales, en el corregimiento de Huasano se percibe una oportunidad
latente el cual se debe aprovechar para cautivar tanto a turistas como a posibles

inversionistas a través de los encantos naturales y culturales que posee la region.

Por otro lado, la investigacion da a conocer que la discoteca Huasa-Rumba,
presenta diferentes necesidades o carencias como cambios en la infraestructura
(fachada, espacio, mobiliario, pista, bafios y barras) y mejora en sus servicios; el
cual deben estar a la vanguardia de la tecnologia sin que se pierdan las costumbres

o el arraigo cultural que la caracteriza.

Por tanto, estas necesidades deben ser satisfechas para evitar un efecto negativo
en la discoteca, con el objetivo de ser reconocida competitivamente como una

alternativa de entretenimiento y diversion en la region.



PALABRAS CLAVES: Andlisis de mercado, necesidades, oportunidades, oferta,
demanda, etnografia (identidad y cultura), stakeholders, entretenimiento, diversion,
city marketing, comportamiento de compra, calidad, confianza, infraestructura,

muasica, servicios y tecnologia.



INTRODUCCION

Benassini (2009), expresa que, cada vez mas, en las empresas de América Latina
es necesario conocer a los clientes para tener éxito en los negocios por dos razones

fundamentales:

En primera instancia, la globalizacion de los mercados ha evolucionado en forma
significativa durante los ultimos afios, obligando a varios sectores de la economia
y a diferentes paises en vias de desarrollo a volverse cada vez mas competitivos,
tanto en el disefio y la fabricacion de los productos como en las estrategias de

promocion y distribucién.

Por otro lado, la escasez de insumos y recursos financieros es un fendbmeno
mundial que ha forzado a las organizaciones a iniciar proyectos cada vez mas “a
la segura”, basados en estudios serios y objetivos que suministren los pasos

apropiados para proyectar bienes y servicios al mercado. (p. 1)

Conforme a lo antes mencionado, se hace necesario estudiar el comportamiento
qgue los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. Es de
aclarar que el comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
interesados y los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles

(tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.

Segun Arboleda Vélez (1998), el objetivo del estudio de mercado es: Estimar la
cuantia de los bienes o servicios provenientes de una nueva unidad de produccion

o de servicios que la comunidad estaria dispuesta a adquirir por determinado precio.
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El presente trabajo investigativo, procura realizar un estudio de las necesidades de
la discoteca Huasa-Rumba dentro del mercado del entretenimiento y diversion en el
corregimiento de Huasano, afio 2017, el cual se ejecutara inquiriendo diferentes
variables, tales como: calidad, confianza, infraestructura, musica, servicios y

ubicacion.

El andlisis de mercado propuesto, tiene como objetivo conocer ampliamente las
necesidades de la discoteca Huasa-Rumba en cuanto a servicios e infraestructura,
tomando como referente el tema de Entretenimiento (Discotecas) en Colombia, y a
su vez, aplicarlo en el corregimiento de Huasand, municipio de Truijillo, Valle del

Cauca.
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1. PROBLEMA

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

El sector comercio, restaurantes y hoteles, ademas de crecer a una tasa del 5,0%
respecto al primer trimestre de 2014, ahora aporta 12,1% en la produccion nacional,
es decir un 0,3% mas. Este crecimiento es el mejor dato reportado para este sector
en los ultimos 4 trimestres y se explica por el crecimiento de servicios de hoteles,
restaurantes y bares; servicios de reparacién de automotores y comercio. (Dinero,
2015)

Enfocando la atencién en la problematica de las discotecas del Valle del Cauca, se
evidencia que dichos establecimientos presentan multiples carencias lo cual se
convierten en barreras u obstaculos que impiden hacer frente a diferentes incidentes
gue se pueden presentar dentro del mismo local y a su vez, inciden negativamente

en la expansion y posicionamiento dentro del mercado nacional.

El Pais (2009), afirma, que dentro de estos menesteres, se encuentran de manera
evidente el desconocimiento de la norma, espacios reducidos y pequefios, falta de
salidas de emergencia, ausencia de extintores, puertas de acceso estrechas,
deficientes rutas de evacuacion y sefializacién, incumplimientos en el uso del suelo,
alto impacto de ruido entre vecinos, lugares ilegales y conceptos sanitarios

desfavorables.

Ahora bien, uno de los problemas del corregimiento de Huasané y especificamente
el sector del entretenimiento y diversion, es la carencia de informacién,
documentacion pertinente y veridica, la cual se convierte en un obstaculo para la

ejecucion de nuevos proyectos.
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Conforme a lo anterior, y siendo un poco mas especificos en el caso de estudio de
las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba dentro del mercado del
entretenimiento y diversion, en el corregimiento de Huasano, afio 2017, toda la
incertidumbre que ataca al sector también afecta al establecimiento directamente,
debido a que las dificultades expuestas anteriormente se ven reflejadas en la
situacién actual de este.

El principal obstaculo que presenta la discoteca es el desaprovechamiento de
oportunidades de negocio en cuanto a la planeacién y ejecucidon de magnos
eventos, debido a que no cuenta con unas condiciones Optimas en su espacio o
infraestructura, deficientes rutas de evacuacion y sefializacién, impidiendo asi, la

expansion y el posicionamiento en el mercado.

Por este motivo, surge la siguiente pregunta:

1.2 FORMULACION

¢ Qué necesidades presenta la discoteca Huasa-Rumba dentro del el mercado del

entretenimiento y diversion en el corregimiento de Huasano, afio 20177

1.3 SISTEMATIZACION

e (Cudl es el estado de la oferta y demanda que tiene el mercado del
entretenimiento y diversion en el corregimiento de Huasan6?

e (Cual es la situacion actual de la discoteca Huasa-Rumba, frente a la
satisfaccion de los clientes actuales?

e (Cual es el comportamiento de compra de los clientes actuales y potenciales de

la discoteca Huasa-Rumba?
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e ¢ Cuales son las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba dentro del mercado

del entretenimiento y diversion en el corregimiento de Huasano?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General.

Reconocer las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba dentro del mercado del

entretenimiento y diversion en el corregimiento de Huasano.

1.4.2 Objetivos Especificos.

e Diagnosticar la oferta y demanda que tiene el mercado del entretenimiento y
diversién en el corregimiento de Huasano.

e Analizar la situacion actual de la discoteca frente a la satisfaccion de los
clientes actuales.

¢ I|dentificar el comportamiento de compra de los clientes actuales y potenciales
de la discoteca Huasa-Rumba.

e Determinar las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba dentro del

mercado del entretenimiento y diversion en el corregimiento de Huasano.

1.5 JUSTIFICACION

1.5.1 Justificaciéon Profesional. En mutuo acuerdo, se considera que el propésito
de este trabajo es tomar un caracter interpretativo y critico, partiendo de la
investigacion y analisis, de las diferentes situaciones que se presenta en el entorno

de la discoteca Huasa-Rumba.
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A través del reconocimiento de las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba
dentro del mercado del entretenimiento y diversién en el corregimiento de Huasano,
se busca un mayor posicionamiento de la discoteca en el mercado en que se
encuentra inmersa, a través de la aplicacion de instrumentos y fuentes de

recoleccién de informaciéon confiable.

1.5.2 Justificacion Social. La presente justificacion, tiene como propdsito, aportar
al reconocimiento de la cultura, valores y comportamientos de la poblacién de
Huasano y sus alrededores, el cual es considerado como un precedente para la

regién en cuanto a proyectos futuros de inversion social y empresarial.

1.5.3 Justificacion Metodoldgica. Para el desempefio del primer objetivo, se
hace ineludible emplear la teoria de Lambin (1995), donde asevera sobre demanda
y oferta, empleando diferentes autores desde un punto de vista de la economiay el
marketing con el propésito de inferir en la investigacion de mercado. También, es
preciso mencionar Armstrong & Kotler (2013), donde manifiestan, que las
necesidades y los deseos de los consumidores son satisfechos mediante ofertas de
mercado, una combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que
se ofrecen a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. De esta
manera, se logra identificar el estado actual de la oferta y demanda que tiene el
mercado del entretenimiento y diversién en el corregimiento de Huasand, como

también las necesidades presentes y futuras de los stakeholders.

Siguiendo este orden de ideas, para el desarrollo del segundo objetivo se utiliza la
teoria de Schiffman & Lazar Kanuk (2010), donde habla sobre la satisfaccion de los
clientes y los instrumentos para la recoleccion de datos cuantitativos con la finalidad
de sistematizar la recopilacién de datos como cuestionarios, inventarios personales
y escalas de actitudes. De acuerdo a esto, para saber el grado de satisfaccion de

los clientes se empleara la escala de Likert, debido a que los consumidores se les
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facilita para responder, puesto que ellos marcan o escriben el numero
correspondiente a su nivel de “acuerdo” o de “desacuerdo” con cada una de las
declaraciones. Alcanzando de forma directa, conocer el grado de satisfaccion o
insatisfaccion de los clientes actuales de la discoteca para mejorar o corregir

dependiendo del tipo de inconformidad o sugerencia.

Asi pues, para la identificacion del comportamiento de compra de los clientes
actuales y potenciales de la discoteca Huasa-Rumba, los autores Schiffman & Lazar
Kanuk (2010), en su libro del Comportamiento del Consumidor, instan a reconocer
el porqué, cuando, dénde, con qué frecuencia utilizan y compran, como evallan
después de la compra, el efecto de las compras futuras y como desechan la compra
los consumidores. De esta manera, se logra identificar el motivo por el cual los
clientes actuales y potenciales se sienten o no atraidos para visitar, utilizar, motivar

y recomendar los servicios de la discoteca Huasa-Rumba.

Por dltimo, para determinar las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba en el
mercado del entretenimiento y diversion en el corregimiento de Huasano, se hace
necesario la aplicacion de técnicas como encuestas, observacion y descripcion, el
cual van dirigidas a los diferentes actores y stakeholders del corregimiento y
poblaciones vecinas; para asi, establecer un reporte o informe que dé cuenta sobre

las carencias que demanda la discoteca Huasa-Rumba para el afio 2017.
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2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 ESTADO DEL ARTE

Para abordar el tema de estudio de mercado, se hace necesario tener presente las
referencias y tratados anteriores, puesto que de estos obedece la ubicacion y su

aporte al centro de estudio.

2.1.1 Evolucién del andlisis del mercado. Segun Santiago Merino (2010), la

investigacion de mercados presenta la siguinte introduccion:

Data la historia en el siglo XIX, que la investigacion o analisis de mercados era
un asunto relativamente facil, debido a que en los mercados en los que se
intervenian eran limitados y la relacion empresa — cliente era continuo y directo,
intercambiandose asi, opiniones, deseos y necesidades relativas a los productos

sin acudir a intermediarios. (p. 8)

Con relacién a la evolucion de la investigacion de mercados se dice que se forjé
como ciencia en la segunda década del siglo XX, aunque tiempo atras se
razonaba productivamente puesto que los comerciantes obtenian informacion
sobre su mercado y sus clientes, aunque no de manera sistematizada pero la

utilizaban para adelantar sus planes. (p. 12)

A mediados del siglo XIX, en la época de la revolucion industrial se dieron amplias
demandas y mercados por abastecer, por tanto la funcién principal de las
empresas era producir a bajo costo y proveer a los mercados, por lo que el papel
de la investigacion de mercados se enfoco en los problemas de distribucién de

productos (logistica, almacenes, canales), y en el estudio de los precios. (p. 13)
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Pasado el siglo anterior y comenzando el siglo XX, los mercados seguian
creciendo por lo que era necesario el desarrollo de estrategias alternativas a las
de produccién, lo cual permitirian fortalecer las ventas en cuanto a mayor
diferenciacion de productos, publicidad, promocion y, en efecto, el desarrollo de
investigaciones comerciales para calcular el impacto de las acciones publicitarias
y promocionales sobre las ventas. (p. 14)

Cabe resaltar que el progreso de la investigacion de mercados, se dio mediante
aportes significativos el cual centra el pensamiento sobre este, y a su vez lo
definen como un prototipo con un caracter selecto y distinguido para las

organizaciones.

Desde la mitad de 1920 hasta 1940, el énfasis en cuanto al andlisis de mercado
derivd hacia el consumidor individual debido principalmente a los esfuerzos de
socidlogos tales como Paul Lazarsfeld donde quedaron claramente definidas y
desarrolladas las técnicas de muestreo, del analisis de cuestionarios y de la
conducta del consumidor. Prontamente, la contraccion de mercados trascendida
de la crisis de 1929, empuja la busqueda de segmentos de consumidores y el

estudio de sus caracteristicas para orientar la produccion. (p. 15)

Finalizando la década de los treinta aparecieron los primeros textos en que se
desarrolla el concepto y metodologias de la investigacibn de mercados como
serie de actividades coordinadas, por otra parte, en esta época la American
Marketing Association public6 un texto sobre investigacion de mercados
(Wheeler 1937), lo cual sirvié para utilizar los paneles y también las encuestas
telefonicas, se desplegaron las técnicas de grupo, los métodos estadisticos y
econométricos clasicos el cual alcanzaron su pleno desarrollo y a su vez se

sientan las bases cuantitativas de analisis multivariante. (p. 15)
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Asi mismo, en los afios cuarenta y cincuenta, con el cambio producido en la
concepcion de marketing que centraba cada vez mas su interés en aspectos
especificos de la direccion de marketing, la investigacion de mercados se
transforma en una importante actividad directiva y la adopcidn de decisiones por
parte de la direccién pasa a convertirse en la razén de ser de la investigacion. (p.
15)

De acuerdo a la Universidad Nacional de Colombia (2012), en 1957, como una
herramienta de marketing, Ansoff publicé la Matriz de Ansoff, la cual se bas6 en
mostrar cuatro opciones de crecimiento para las empresas, al comparar los
productos y servicios tanto existentes como nuevos con los mercados existentes y

desconocidos.

Paralelo a lo anterior, Bruce Henderson (fundador del Boston Consulting Group),
desarrollo la matriz BCG, el cual consistia en detallar la participacion y
crecimiento de un negocio en el mercado teniendo en cuenta el crecimiento
industrial y la posicion competitiva relativa de la empresa. Por tanto, puntualizé
la estrategia de la siguiente forma: “Todos los competidores que persisten en el
tiempo tienen que mantener, por diferenciacion, una ventaja singular sobre todos

los demés. (Universidad Nacional de Colombia, 2012)

2.1.2 Etnografia. La investigacion de mercados va de la mano con la etnografia.
Martinez M. (1997), describe esta ciencia como aquella que estudia las etnias y
significa el analisis del modo de vida de una raza o grupo de individuos mediante la
observacion y descripcion de lo que la gente hace, como se comporta, y cOmo
interactian entre si, para describir sus creencias, valores motivaciones,
perspectivas y como estos pueden variar en diferentes momentos y circunstancias,

es decir, que “describe las multiples formas de vida de los seres humanos”. (p. 10)
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Algunas de las herramientas més utilizadas de las que se vale el método etnografico

son:

e La observacion: Registro de lo que se ve, tal y como se ve.

e La observacion participante: Se forma parte de la comunidad a la vez que se
observa.

e Conversacion, Entrevistas abiertas, Cuestionarios: Hablar con la gente,
preguntar, observar, etc. El cuestionario permite tratar estadisticamente, pero
también la dimensién cualitativa de preguntas en profundidad, discusiones
abiertas, etc.

e Historias de vida: Se hace a alguien inusualmente interesante para proveer
un relato mas intimo y personal.

e Los estudios de casos: Descripciones que se refieren a una unica unidad

muestral, bien sea una persona, grupo u organizacion.

2.1.3 Entretenimiento como mercado. Ahora bien, con el propésito de
contemplar la investigacion de mercado como un plan de accién para el trabajo
investigativo, es de resaltar que el entretenimiento como negocio no se habia
explorado en Colombia de manera masiva como esta empezando a ocurrir, ni habia
alcanzado niveles de industria. En el pasado, los colombianos pasaban su tiempo
libre en actividades como el cine, los pocos canales de television disponibles y otras

actividades ofrecidas en parques al aire libre.

Por su parte, Mejia Mazuera (1998), asevera que:

Solo hasta ahora resulta que el tiempo libre ha ganado importancia y que hay una
clase media creciente que cada vez estd mas dispuesta a gastar, o mejor, a

invertir en su esparcimiento. En otras palabras, existen millones de familias que
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estan listas para gastar miles de millones de pesos con el propoésito de pasar un

rato divertido con sus familias.

Expuesto lo anterior y relacionado con la historia de las discotecas, Capdevila &

Jaque (2009), afirman que:

Durante la segunda Guerra Mundial surgieron locales de forma clandestina en
Francia a los que la gente acudia a escuchar y bailar masica grabada. Uno de
los locales mas frecuentados se llamaba “La discothéque”, y a él se debe el

nombre con el que hoy se conoce a nuestra ciudad.

Este tipo de local termind por extinguirse, pero dejo un precedente de nombre y
funcionamiento. Una de las causas por las que no funcioné este tipo de lugar
como discoteca fue a consecuencia de la crisis que padecia la ciudad en la que

se asentaba, lo cual remarca la dependencia de la misma.

La primera Ciudad Discoteca que triunfa y provoca la difusiéon del género local
discoteca, nace de la crisis de una ciudad restaurante. Esto sucedio en 1959 en
el restaurante-salén de baile llamado Scotch Club de Aquisgran en Alemania. El
duefio decidié suprimir todo el sistema de restaurante y convertirlo en una ciudad

mas productiva.

En Colombia, especificamente en el departamento del Valle del Cauca, durante
el auge de la navegacion a vapor sobre el rio Cauca (1887-1930), Juanchito se
convirtié en el primer puerto sobre este rio, siendo el sitio de llegada y partida de
la mayoria de los barcos. La navegacion atrajo el comercio y con ello se dio
impulso a la migracion entre regiones. A Juanchito llegaron inmigrantes de
diferentes zonas, principalmente de la Costa Pacifica y del norte del Cauca, que

trajeron consigo su legado étnico y cultural, conformando la tradicion alegre y
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fiestera que caracteriza este poblado. Las Fiestas de la Plaza realizadas en el
antiguo Puerto, fueron las semillas que fructificaron para convertir a Juanchito en

el epicentro de la musica y el baile. (Club chango discoteca, 2010)

2.1.4 Resefia historica del corregimiento de Huasand. Es preciso denotar que
el presente estudio tiene como epicentro al corregimiento de Huasand, por lo que
se hace necesario traer a colacion al historiador Espinosa Jaramillo (2005), quien
en su libro Valle del Cauca pobladores y fundadores, realiza la siguintes resefia

historica:

En lariveraizquierda del rio Cauca, entre los pueblos actuales de Riofrio y Bolivar
surgié este asentamiento a principios del siglo XVIII, formado a partir de un
caserio indigena que continuaron y transformaron pobladores de origenes
diversos. La tradicion oral afirma que el pueblo lo iniciaron familias de blancos y
mestizos a partir de 1810, en la margen derecha de la quebrada Huasané muy
cerca del rio Cauca donde se halla hoy.

Del origen de su hombre existen también dos versiones, una que dice gue es voz
indigena de una tribu de Gorrones, una que viene de la quebrada vecina de cuyas
aguas se decia tenian propiedades medicinales, por lo que la llamaban Aguasana
y Aguasano, que habria derivado después en Huasano.

Su desarrollo en la primera mitad del siglo XIX fue rapido. En 1856 fue reconocido
como Aldea y en 1882 como Distrito del Municipio de Tulua. En 1882 tenia unos
caserios menores entre ellos Riofrio. En 1894 fue anexado a la provincial de
Arboleda, con cabecera en Roldanillo. En 1908 quedo incluido en la jurisdiccion
del departamento de Buga y en 1910 hizo parte de los municipios fundadores del

departamento del Valle del Cauca.
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En 1915 este municipio fue denominado Riofrio, pero la cabecera sigui6 en
Huasand hasta 1923, cuando la Ordenanza 31 del 23 de abril lo redujo a
Corregimiento y traslad6 la cabecera del Municipio al poblado que ya tenia el
nombre de Riofrio. Los habitantes de Huasand gestionaron la separacion y la
ordenanza 49 del aflo 1930 lo anexo al territorio del municipio de Trujillo, cuya
creacion estaba en curso y se consolido el afio de 1932 aun es Corregimiento de

este municipio.

Por ultimo, es de resaltar que en la actualidad pocos saben que cuando transitan
por la via Troncal del Pacifico y divisan el aviso que da la bienvenida al
corregimiento de Huasand, estan ante un caserio sereno, de trabajadores agricolas,
cargado de historia y que es considerado como el pueblo mas viejo del Valle del
Cauca. (El Tabloide.com.co, 2016)

2.1.5 Estudios previos. Como ejemplo de todo lo anterior, la investigacion de
mercados ha sido implementada para diferentes organizaciones. Algunos casos

son:

Castro Vargas (2007), Pontificia Universidad Javeriana, Andlisis de Mercadeo de

una empresa manufacturera de suelas (Manufacturas en Cuero V&C LTDA).

Basicamente, el objetivo principal de este trabajo es determinar un mercado
atractivo para el producto de suelas en cuero (CRUPON) en Bogota, que
satisfaga las necesidades comerciales de la empresa PREFABRICADOS
MANUFACTURAS EN CUERO V&C LTDA.

Esta investigacion sirve de apoyo en lo que concierne a situar el producto o
servicio apropiado para el segmento objetivo, puesto que esgrime o considera las

4 P del marketing.
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Finalmente, otro caso que sirve de referencia es:

Ossa Jaramillo (2014), Universidad Tecnoldgica de Pereira, Plan de Marketing

para la discoteca Stigma Club en la ciudad de Pereira.

El autor antes mencionado, consideré como objetivo principal: “Elaborar un Plan
de Marketing innovador, que permita incrementar la participacion de la discoteca
Stigma Club y posicionar la marca en la mente de los consumidores del segmento
de rumba joven, como la mejor opcién para la rumba en compariia de los amigos

en Pereira.” (p. 15)

Originariamente el enfoque de esta tesis esta direccionado al entretenimiento y la
diversion lo que es equivalente al trabajo investigativo del corregimiento de Huasané
y la discoteca Huasa-Rumba, por tanto, se toma como base las herramientas para
el andlisis de la situacion actual del establecimiento, la determinacion de los

mercados meta.

2.2 MARCO TEORICO

El presente marco, procura situar el tema objeto de investigacion dentro de las

teorias existentes que se emplearan en el desarrollo de la investigacion.

En 1982 Kotler, definié la investigacion de mercado como “el analisis sistematico
del problema, construccion de modulos, y hallazgos que permitan mejorar la toma
de decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios”. (Santiago Merino,
2010)

McCarthy y Perrauld (1996), consideran esta disciplina asi:
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La investigacion de mercados, permite conocer a los clientes e implica
procedimientos con los que se consigue y analiza nueva informacion para ayudar
en la toma de decisiones siendo una de las tareas mas importantes de un
investigador el descubrir hechos que no se encuentran contenidos en el sistema

de informacion de marketing. (Santiago Merino, 2010)

2.2.1 Ofertay Demanda.

2211 Oferta. Armstrong & Kotler (2013), manifiestan, que las necesidades
y los deseos de los consumidores son satisfechos mediante ofertas de mercado,
una combinacion de productos, servicios, informacidn o experiencias que se ofrecen
a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado
no se limitan a productos fisicos; incluyen también servicios, es decir, actividades o
beneficios ofrecidos para su venta y que son esencialmente intangibles y no resultan

en la propiedad de nada.

2.2.1.2 Demanda. Arboleda Vélez (1998), manifiesta que la demanda es la
expresion de la forma en la cual una comunidad desea utilizar sus recursos con el
objeto de satisfacer sus necesidades, buscando maximizar su utilidad, bienestar y

satisfaccion.

Ahora bien, para la elaboracion del primer objetivo, se trae a colacion la
Segmentacién del Mercado y Mercados Meta de Schiffman & Lazar Kanuk (2010),
el cual afirman que el reto que enfrentan los mercaddlogos consiste en elegir a uno
0 mas segmentos a los cuales dirigirse con una mezcla de marketing adecuada.
Para ser un blanco efectivo, un segmento del mercado deberia ser: 1. Identificable,
2. Suficiente (en cuanto a tamafio), 3. Estable o en crecimiento, 4. Accesible y 5.

Congruente con los objetivos y recursos de la compafiia. (p. 55)
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¢ I|dentificacion: Para dividir al mercado en segmentos separados con base en
necesidades comunes o compartidas, o caracteristicas que sean relevantes
para el producto o servicio, un mercadologo debe ser capaz de identificar tales
caracteristicas. Algunas variables de segmentacion, como las demogréficas
(por ejemplo, edad, género, origen étnico), son faciles de identificar; mientras
gue otras pueden determinarse usando cuestionarios (por ejemplo,
educacion, ingresos, ocupacion, estado civil). Otras caracteristicas, como los
beneficios buscados (en un producto o servicio) o el estilo de vida, son mas
dificiles de identificar y medir. (p.55)

e Suficiencia: Para ser un mercado viable, un segmento debe tener suficientes
consumidores para que sea rentable elegirlo como mercado meta. Para medir
el tamafo y la rentabilidad de un segmento, los mercaddlogos utilizan datos
secundarios (por ejemplo, las cifras de los censos) y encuestas a
consumidores; tales datos dan una estimacion del tamafo, el poder
adquisitivo y la tendencia a comprar de un grupo de consumidores dado. (p.
55)

e Estabilidad: La mayoria de los mercaddlogos prefieren dirigirse a segmentos
de consumidores que sean relativamente estables en términos de estilo de
vida y patrones de consumo (y también que tengan probabilidades de crecer
y volverse mas viables en el futuro), y evitan segmentos “inestables” que sean
volubles. (p. 55)

e Accesibilidad. Para ser elegido como mercado meta, un segmento debe ser
accesible, esto es, que los mercaddlogos sean capaces de alcanzar dicho
segmento de mercado en una forma econdémica a través de mas canales
(internet y textos a celular) para alcanzar a segmentos Unicos, y para hacerlo

con productos y con mensajes promocionales hechos a la medida. (p. 55)

2.2.2 Bases para la segmentacién arraigadas en el consumidor. Este grupo
incluye dos tipos de atributos personales: hechos, que se basan en evidencias y

pueden determinarse y clasificarse facilmente siguiendo un criterio objetivo; y
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cogniciones que, en general, se determinan usando pruebas psicoldgicas indirectas
y se clasifican en categorias subjetivas, dependiendo del investigador. Por ejemplo,
los datos demograficos, como edad, género, origen étnico e ingresos de una
persona son objetivos y empiricos, y se determinan facilmente a través de preguntas
(algunos incluso pueden observarse) y permiten una clasificacion precisa de cada
entrevistado dentro de una categoria dada (por ejemplo, un “grupo de edades” o
uno de “rango de ingresos”). Asimismo, la clase social a la que se pertenece se
define al calcular un indice basado en tres variables cuantificables: ingreso (cantidad
de dinero ganado), educacion (nimero de afios que se requieren para obtener cierto
titulo académico) y ocupacién (calificaciones de prestigio numéricas acordes con
las diferentes funciones).Por otro lado, los datos psicogréaficos (también conocidos
como estilo de vida) consisten en las actividades, los intereses y las opiniones (AlO),
que son en su mayoria actitudes (o cogniciones) hacia diversos temas, y no pueden
clasificarse usando definiciones estandarizadas. De forma similar, los rasgos de
personalidad (por ejemplo, la confianza en uno mismo, tener una mente abierta o
cerrada, ser una persona de altos logros) o los valores socioculturales de un
individuo son cogniciones abstractas que se determinan utilizando alguno de los

diversos instrumentos psicologicos y actitudinales. (p. 57)

2221 Segmentacion demogréfica. El nlcleo de casi todas las
segmentaciones son los datos demograficos, debido a las siguientes razones: 1. la
informacion demografica es la forma mas facil y mas logica de clasificar a los
individuos y puede medirse con mayor exactitud que las otras bases para la
segmentacion; 2. los datos demogréaficos ofrecen el recurso mas eficiente, en cuanto
a costos, para localizar y llegar a segmentos especificos, ya que la mayoria de los
datos secundarios que se compilan sobre cualquier poblacibn se basan en
informacion demografica; 3. los datos demograficos permiten a los mercadologos
identificar oportunidades de negocio favorecidas por los cambios en la edad, el

ingresos o la residencia geografica de las poblaciones; y 4. muchos habitos de
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consumo, actitudes y patrones de exposicion a los medios de comunicacién estan

directamente relacionados con los datos demograficos. (p. 58)

e Edad: La edad también influye en nuestras prioridades al comprar puesto que
las necesidades de productos con frecuencia varian con la edad de los
individuos, y ésta es un factor esencial al comercializar muchos bienes y
servicios. (p. 60)

e Género: Al igual que la edad, el género es una variable de segmentacion
factica que distingue a los consumidores; muchos productos y servicios se
disefian de forma concreta para hombres o para mujeres. (p. 61)

e Estado civil: Los mercaddlogos estudian el nimero y los tipos de hogares que
compran y poseen ciertos bienes, asi como los perfiles de consumo de medios
de comunicacion de quienes toman decisiones en el hogar (las personas que
intervienen en la seleccion real del producto), para desarrollar estrategias de
marketing adecuadas. Los mercadologos también han descubierto los
beneficios de elegir como objetivo agrupaciones especificas de acuerdo con
su estado civil, como solteros, divorciados, padres solteros y matrimonios con
ingreso doble. (p. 61)

e Ciclo de vida familiar: Esta segmentacion se basa en la premisa de que
muchas familias atraviesan por fases similares en su formacion, crecimiento
y disolucion final. En cada fase, la unidad familiar requiere diferentes bienes
y servicios. El ciclo de vida familiar es una clasificacién que surge de variables
facticas que incluyen el estado civil, el estatus del empleo y la presencia o
ausencia de nifios en el hogar. (p. 62)

e Ingreso, educacién y ocupacion: La educacion, la ocupacion y el ingreso
suelen estar estrechamente relacionados; las ocupaciones de alto nivel que
producen ingresos altos por lo general requieren de una formacion académica
avanzada y tienen mas prestigio, que las ocupaciones que requieren de
menor educacién. La clase social es una base para la segmentaciéon del

mercado y comunmente se calcula como un indice ponderado de educacion,
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ocupacion e ingreso. Los estudios han demostrado que los consumidores de
diferentes clases sociales varian en términos de valores, preferencias hacia

productos y habitos de compra. (p. 62)

2.2.2.2 Segmentacion geodemografica. El lugar donde una persona vive
determina algunos aspectos de su comportamiento de consumo. El uso mas popular
de la geografia en la busqueda estratégica de mercados meta son los datos
geodemograficos: un esquema de segmentacion hibrida basado en la premisa de
gue es muy probable que la gente que vive cerca entre si tenga medios financieros,

gustos, preferencias, estilos de vida y habitos de consumo similares. (p. 62)

2.2.2.3 Rasgos de la personalidad. A través de pruebas de la personalidad,
generalmente en forma de preguntas o afirmaciones que se presentan al
entrevistado, los investigadores son capaces de determinar la personalidad de un
individuo y utilizarla en la segmentacién. Por ejemplo, los consumidores que son de
mente abierta, y que por lo comun perciben menos riesgos que otros al probar cosas
nuevas, son consumidores innovadores potenciales, es decir, es muy probable que
adquieran un producto nuevo cuando sale al mercado y antes de que muchos otros

lo hagan. (p. 64)

2224 Estilos de vida. Los estilos de vida, también conocidos como datos
psicograficos, consisten en actividades, intereses y opiniones (AlO). Las porciones
de intereses y opiniones son constructos cognitivos que pueden medirse a través
de encuestas, aungue no se basan en la evidencia. Un estudio psicografico incluye
una bateria de enunciados seleccionados de un inventario psicografico y por lo
comun se acompafia de escalas Likert, sobre las cuales se pide a los entrevistados
gue indiquen su nivel de acuerdo o desacuerdo con cada afirmacion. Algunos de los
factores que se examinan son parecidos a los rasgos de la personalidad; en tanto

que otros incluyen mediciones de los motivos para comprar, las actitudes, las
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creencias y los valores. A causa de su versatilidad, los datos psicogréaficos se
utilizan ampliamente en la segmentacion y forman parte de casi cualquier esquema

de segmentacion hibrida.

2.2.25 Creencias y valores socioculturales. Las variables sociologicas
(grupo) y antropoldgicas (culturales), es decir, las variables socioculturales, brindan
bases adicionales para la segmentacion del mercado. Por ejemplo, los mercados
de consumidores se han subdividido de forma exitosa en segmentos con base en
sus valores culturales esenciales, membrecias subculturales y afiliaciones

transculturales. (p. 69)

2.2.2.6 Cultura y subcultura. Los mercaddlogos segmentan algunas
poblaciones considerando su herencia cultural, ya que los miembros de una misma

cultura suelen compartir los mismos valores, creencias y costumbres.

Dentro de la cultura mas amplia, los subgrupos distintos (subculturas) a menudo
estan unidos por ciertas caracteristicas asociadas con valores y creencias
especificos. Estos agrupamientos pueden basarse en una caracteristica

demografica, origen étnico o algun otro factor. (p. 69)

2.2.2.7 Bases para la segmentacién especificas de consumo. Este grupo
incluye dos tipos de bases especificas para la segmentacion de consumo: hechos
acerca del comportamiento de consumo real, y cogniciones que tienen los
consumidores acerca de bienes y servicios en forma de actitudes, preferencias,
etcétera. Los comportamientos de uso que se examinan incluyen la tasa de uso y la
situacion de uso. Las bases para la segmentacion en forma de cogniciones
especificas del consumo incluyen segmentacion por beneficio, lealtad hacia la

marca y relacién con la marca. (p. 70)
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Segmentacién por tasa de uso: Esta segmentacion surge de las diferencias
entre los usuarios frecuentes, medios y ocasionales, y los no-usuarios de un
producto, servicio o0 marca especificos.

Ademés de segmentar a los clientes en términos de tasa de uso o de otros
patrones de uso, los consumidores también pueden segmentarse en términos
de su estatus de conciencia (conocimiento) y también su nivel de
involucramiento (tales indicadores representan factores cognitivos que se
relacionan estrechamente con los habitos de uso). (p. 71)

Segmentacién por situacion de uso: Puesto que la ocasion o situacion a
menudo determinan aquello que los consumidores compraran o consumiran,
los mercaddlogos a veces emplean la situacion de uso como una variable de
segmentacion. Algunos de los factores situacionales que pueden influenciar
una eleccion de compra o de consumo, incluyen si es un dia entre semana o
de fin de semana (ir al cine), si hay tiempo suficiente disponible (utilizar el
correo regular o el expreso), si se trata de un obsequio para una novia, uno
de los padres o para uno mismo. (p. 71)

Segmentacion por beneficios: Los beneficios que los consumidores buscan
en los productos y servicios son la esencia de la segmentacion por beneficios
y muchos creen que también son el eje de todas las estrategias de
segmentacion. Los beneficios buscados representan necesidades no
satisfechas del consumidor; mientras que las percepciones de los individuos
respecto de que cierta marca proporciona un beneficio Unico e importante
traen como resultado su lealtad hacia dicha marca. Por lo tanto, la
segmentacion por beneficios se utiliza a menudo para desarrollar una
propuesta de posicionamiento. (p. 72)

Relacion con la marca y lealtad hacia ésta: La lealtad hacia la marca tiene dos
componentes: 1. comportamiento, la frecuencia y consistencia con que se
adquiere una marca dada; y 2. actitud, el sentimiento de compromiso del
consumidor hacia la marca. Los usos mas comunes de la lealtad hacia la

marca son los programas de recompensas por uso frecuente, en los cuales
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las compafiias ofrecen recompensas y beneficios especiales a los
compradores que adquieren sus ofertas de manera consistente. (p. 74)

2.2.3 Diagnéstico. El diagnéstico ha sido considerado como un proceso analitico
gue permite conocer la situacion real del establecimiento frente a la satisfaccion de

los clientes.

Por su parte, Flor Romero (2006), en su libro Organizacion y Procesos

%

Empresariales. Define el diagndstico empresarial como: “... el resultado de un
proceso de investigacion relacionado con la organizacion y el funcionamiento de las
empresas, que permite determinar y evaluar las relaciones de causas-efectos de los

problemas detectados y dar solucion integral a los mismos”. (p. 87)

Dado lo anterior, se hace necesario precisar el libro Comportamiento del
Consumidor de Schiffman & Lazar Kanuk (2010):

Las empresas en pro de superar a sus competidores deben hacer que el cliente
sea el nucleo de la cultura organizacional de la compaifiia, a través de cuatro
impulsores de relaciones exitosas entre la empresa y los clientes como son: el
valor orientado al cliente, niveles altos de satisfaccién del cliente, un fuerte
sentido de confianza del cliente, y la construccion de una estructura que asegure

la retencion del cliente. (p. 10)

El valor orientado al cliente es la proporcion entre los beneficios percibidos por
los clientes (econdémicos, funcionales y psicolégicos) y los recursos (dinero,
tiempo, esfuerzo, psicoldgicos) que se utilizan para obtener tales beneficios. (p.
11)
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La satisfaccion del cliente es la percepcion que tiene el consumidor individual
acerca del desempefio del producto o servicio en relacion con sus propias
expectativas. En cuanto a la satisfaccion de los consumidores, un estudio
ampliamente citado, donde se relacionaban los niveles de satisfaccion del cliente
con el comportamiento de éste, identificd diversos tipos de clientes como:
Satisfechos, Desertores, Terroristas, Cautivos o Rehenes y Mercenarios. (p. 11 -
12)

La construccion de la confianza del cliente, esta estrechamente relacionado con
el reto de satisfacer a los consumidores. De acuerdo con Nielsen’s Customized
Research Services, la confianza de los consumidores, segun una amplia variedad
de fuentes de informacion, revela que las comunicaciones o recomendaciones de
persona a persona de otros clientes es la fuente de informacion mas confiable

para el consumidor. (p. 12)

El objetivo general de entregar a los clientes un valor de forma continua y mas eficaz
gue la competencia es tener y retener a clientes altamente satisfechos y con
confianza y de vez en cuando, sorprenderlos dejandolos encantados en sus tratos

con la compafiia.

Dada la investigacion cuantitativa de este trabajo, los investigadores la utilizan como
una parte importante para mejorar su conocimiento acerca de la aceptacion que
tienen varios productos o marcas especificos, asi como del impacto de los mensajes

promocionales sobre los consumidores.

La investigacion cuantitativa incluye experimentacion, encuestas — escalas de
actitudes y observacion, los resultados son descriptivos, empiricos y, si se obtienen
aleatoriamente (es decir, si se usa una muestra probabilistica), se pueden

generalizar a poblaciones mas grandes.
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En cuanto a la escala de actitudes, los investigadores con frecuencia muestran a
los participantes una lista de productos o de atributos de éstos, y les solicitan que
indiquen sus sentimientos o sus evaluaciones respecto de ellos. Las herramientas
gue se utilizan con mayor frecuencia para captar esos datos de tipo evaluativo se
conocen como escalas de actitudes, cuyos ejemplos més conocidos son las escalas
Likert, las escalas de diferencial semantico, las escalas de intencion del

comportamiento y las escalas ordinales por rangos.

2.2.4 City Marketing. De acuerdo como lo referencia las autoras Gonzalez Gomez
& Séanchez Izquierdo (2005), Universidad de las Américas Puebla, en su tesis
profesional Conceptos y Enfoques de City marketing al turismo: El caso de la Ciudad

de México.

Friedmann (2003), el marketing urbano se aplica en cinco ambitos diferentes:
marketing de localizacion, marketing al visitante, marketing al residente, marketing

municipal y marketing de cascos urbanos.

e Marketing de Localizacion: Analiza los factores que inciden en la decision de
las empresas para establecerse o permanecer en una ciudad como son: la
imagen urbana, el atractivo de ciudad, la calidad de vida, la oferta cultural, el
clima empresarial, etc. Sus objetivos especificos son el crecimiento
econdémico, el aumento de empleos en la ciudad y un mayor equilibrio de la
economia local.

e Marketing al visitante/turista: Su objetivo es aumentar el grado de
conocimiento de la ciudad y hacerla atractiva para visitantes y turistas con el
fin de generar mas empleos e ingresos.

e Marketing al residente: Esta orientado al aumento del atractivo de una ciudad
como lugar de residencia por medio del mejoramiento de los servicios, como

educacion, cultura, recreo, salud, medio ambiente y vivienda. Su objetivo es
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la satisfaccion del ciudadano y lograr una mayor identificacion de los
residentes con la ciudad.

e Marketing municipal: Analiza la planeacion, implementacion y control de
planes y programas de los gobiernos tomando en cuenta las necesidades,
deseos y preferencias del mercado para disefiar servicios y productos.

e Marketing de cascos urbanos: Busca “promover el casco urbano de la ciudad
como localizacion atractiva para el comercio, el habitar, hacer compras y

recreo”.

En términos generales el marketing de ciudad, se dedica por un lado a reconocer y
precisar las necesidades de los individuos; y por otra parte a fomentar una linea de
productos y servicios en la ciudad para satisfacer dichas necesidades, impulsando

su demanda.

La intencion del city marketing es estimular la trascendencia externa de una ciudad
y situarla apropiadamente como parte fundamental para mantener su imagen. Asi
mismo, el city marketing permite “vender” la ciudad empleando herramientas de
comunicacién, publicidad y promocion, el cual ayudan a difundir sobre lo que se esta

haciendo en la urbe con relacidon a sus atributos mas interesantes.

2.2.5 Comportamiento de Compra. Segun los autores Schiffman & Lazar Kanuk

(2010), en su libro Comportamiento del Consumidor, define:

El comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos
y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El comportamiento
del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o
los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,

dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que
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compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran,
con qué frecuencia lo utilizan, como lo evalian después de la compra, el efecto

de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan.

En su sentido mas amplio, el comportamiento del consumidor describe dos tipos
diferentes de entidades de consumo: el consumidor personal y el consumidor
organizacional. El consumidor personal compra bienes y servicios para su propio
uso, para el uso del hogar, o0 como un obsequio para un tercero. La segunda
categoria de consumidores, el consumidor organizacional, incluye negocios con
fines de lucro y sin fines de lucro, a las dependencias gubernamentales (locales,
estatales y nacionales), asi como a las instituciones (por ejemplo, escuelas,
hospitales y prisiones) que deben comprar productos, equipo y servicios para que

sus organizaciones funcionen. (p. 5)

Para identificar las necesidades insatisfechas o no reconocidas de los
consumidores, a menudo es importante que las compafias realicen estudios de
investigaciéon de mercado, para indagar las necesidades y preferencias de los
consumidores en relacion con los productos y servicios que comercializan en ese
momento, asi como con aquellos que posiblemente buscarian desarrollar en el

futuro. (p. 9)

2.25.1 Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor. El proceso de
toma de decisidbn del consumidor se visualiza en tres fases distintas, aunque

entrelazadas: las fases de entrada, de proceso y de salida.
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llustraciéon 1. Modelo de toma de decisiones del consumidor

Influencias externas
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Fuente: Schiffman & Lazar Kanuk (2010)

La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene la
necesidad de un producto, y consiste en dos fuentes de informacion principales:
las campafias de marketing de la empresa (el producto mismo, su precio, su
promocién y el lugar donde se vende) y las influencias sociolégicas externas
sobre el consumidor (familia, amigos, vecinos, otras fuentes informales y no

comerciales, clase social y pertenencia a grupos culturales y subculturales).

La fase de proceso del modelo se centra en la forma en que los consumidores
toman decisiones. Los factores psicolégicos inherentes a cada individuo
(motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes) afectan la
manera en que los estimulos externos de la fase anterior influyen en el hecho de

gue el consumidor reconozca una necesidad, busque informacién antes de la

43



compra y evalle las alternativas. A la vez, la experiencia obtenida durante la

evaluacion de alternativas afecta los atributos psicologicos del consumidor.

La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor se
compone de dos actividades, después de la decision, estrechamente

relacionadas: el comportamiento de compray la evaluacion posterior a la compra.

La prueba es la fase exploratoria del comportamiento de compra, en la cual el
consumidor evalla el producto al usarlo en forma directa. Una compra repetida

normalmente significa la adopcion del producto. (p. 19)

2.25.2 Proceso de Investigacion del Consumidor. El proceso de
investigacién del consumidor se resume en 6 pasos: 1. Definir los objetivos de la
investigacion, 2. Recopilar y evaluar datos secundarios, 3. Disefiar un estudio de
investigacion primaria, 4. Recopilar los datos primarios, 5. Analizar los datos y 6.

Preparar un informe con los resultados. (p. 25)

llustracion 2. El proceso de investigacion del consumidor

Recolectar
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secundarios

Disefiar la investigacion cualitativa Disefiar la investigacion cuantitativa
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Fuente: Schiffman & Lazar Kanuk (2010)
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Definir los objetivos de la investigacion: El paso inicial y el mas dificil en el
proceso de investigacion acerca del consumidor consiste en definir
cuidadosamente los objetivos del estudio.

Si el proposito del estudio es averiguar cuantos consumidores meta hay en
una poblacion (es decir, qué porcentaje) que utilizan cierto producto y con qué
frecuencia lo hacen, entonces se debera realizar un estudio cuantitativo, el
cual permite obtener informacion estratégica sobre cémo dirigir un producto
especifico a un segmento de consumidores adecuado.

Recoleccion de datos secundarios: La recoleccion de datos secundarios es
informacién ya existente que originalmente fue recabada para fines de
investigacion diferentes de los propésitos del estudio en curso. EI motivo para
usar datos secundarios es simplemente que tiene mucho sentido indagar si la
informacion actualmente disponible respondera parcial o incluso totalmente a
la pregunta de investigacion elegida.

Por otra parte, los datos secundarios externos provienen de fuentes externas
a la empresa u organizacion y tienen diferentes formas. Dentro de estos tipos
de informacién secundarias estan: Datos secundarios publicos vy
gubernamentales, Publicaciones especializadas y articulos disponibles en
servicios de busqueda en linea, Servicios de investigacion de medios de
comunicacién y de marketing comerciales de agencias especializadas y
Paneles de consumidores.

Disefio de investigacion primaria: Si el propdésito es generar nuevas ideas (por
ejemplo, para posicionar o reposicionar un producto), se sugiere un estudio
cualitativo; en cambio, si se requiere informacidén descriptiva y cuantitativa,
entonces lo mejor es efectuar algun estudio cuantitativo.

Dentro de las herramientas de investigacion estan los grupos de enfoque y
las entrevistas en profundidad son herramientas de investigacion muy bien
establecidas que se emplean con regularidad, no sélo para obtener ideas
sobre las necesidades y las motivaciones profundas de los individuos, sino

para lograr que los consumidores den sus puntos de vista en los esfuerzos de
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desarrollo del nuevo producto, incluyendo la creacion de productos
novedosos o incluso futuros mensajes publicitarios.

Una entrevista en profundidad, también conocida comuUnmente como
entrevista uno a uno, es una entrevista no estructurada relativamente larga,
entre un solo individuo que responde y un entrevistador altamente capacitado.
Por otra parte, los investigadores del consumidor utilizan una parte importante
de la investigacion cuantitativa para mejorar su conocimiento acerca de la
aceptacion que tienen varios productos o marcas especificos, asi como del
impacto de los mensajes promocionales sobre los consumidores. En otros
casos, los objetivos consisten en asistir a los mercado6logos para medir con
precision los niveles de satisfaccion de los consumidores con un producto,
servicio, distribuidor o minorista, o tal vez para intentar identificar areas donde
el consumidor tiene necesidades no determinadas, o incluso para tratar de
mejorar la “prediccion” de las necesidades o el comportamiento futuros del
consumidor.

La investigacion cuantitativa incluye experimentacion, encuestas — escalas de
actitudes y observacion, los resultados son descriptivos, empiricos vy, si se
obtienen aleatoriamente (es decir, si se usa una muestra probabilistica), se
pueden generalizar a poblaciones mas grandes.

En cuanto a la investigacién por observacién, consiste en observar o vigilar
cuidadosamente los habitos de consumo y de compra de los individuos,
especialmente en escenarios reales (es decir, en tiendas o0 centros
comerciales, al mirar tv o incluso en el ambiente doméstico), lo cual, es una
forma extremadamente til de aprender lo que es valioso o significativo para
los consumidores.

Por lo que se respecta a las encuestas, si los investigadores desean preguntar
a los consumidores acerca de sus preferencias de compra y habitos de
consumo, pueden hacerlo en persona, por correo, por teléfono o por Internet.
Los instrumentos para la recoleccion de datos se desarrollan como parte del

disefo de investigacion total de un estudio, con la finalidad de sistematizar la
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recopilacion de datos, y garantizar que a todos los participantes se les
formulen las mismas preguntas y en el mismo orden. Los instrumentos para
la recoleccion de datos incluyen cuestionarios, inventarios personales y
escalas de actitudes.

Muestreo y recoleccion de datos: Una muestra es un subconjunto de la
poblacién que se utiliza para estimar las caracteristicas de toda la poblacion.
Por lo tanto, la muestra debe ser representativa del universo bajo estudio. Un
componente integral de un disefio de investigacion es el plan de muestreo.
En términos especificos, en dicho plan se busca responder a tres preguntas:
a quién encuestar (la unidad de muestreo), cuantas personas encuestar (el
tamafio de la muestra) y como se seleccionaran esas personas (el
procedimiento de muestreo). Para decidir a quién se deberd encuestar, es
necesario contar con una definicion explicita del universo, es decir, de los
limites del mercado acerca del cual se desean obtener los datos, de manera
gue se seleccione una muestra adecuada (por ejemplo, madres que trabajan).
Hay dos tipos de muestras: en una muestra probabilistica, los sujetos se
seleccionan de manera que cada miembro de la poblacion estudiada tenga
una probabilidad conocida, diferente de cero, de ser elegido. En una muestra
no probabilistica, la poblacién bajo estudio ha sido predeterminada de forma
no aleatoria con base en el juicio o la decision del investigador, para elegir un
namero de participantes de entre un grupo especifico.

Analisis de datos y elaboracion del informe con los resultados de la
investigacion: Para iniciar, las respuestas de extremo abierto se codifican y
cuantifican primero (es decir, se convierten en valores numéricos); después,
todas las respuestas se tabulan y analizan usando programas analiticos
avanzados, que correlacionan los datos de acuerdo con las variables elegidas
y agrupan los datos segun las caracteristicas demograficas seleccionadas.
Tanto en la investigacion cualitativa como en la cuantitativa, el informe
respectivo incluye un breve resumen directivo de los hallazgos obtenidos. El

cuerpo del informe incluye una descripcion completa de la metodologia
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empleada y, para la investigacion cuantitativa, también cuenta con tablas y

graficas como respaldo de los resultados.

2.2.5.3 Motivacion del consumidor. La motivacion se define como la fuerza
impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza impulsora
se genera por un estado de tensidén que existe como resultado de una necesidad
insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto conscientes como
subconscientemente por reducir dicha tension eligiendo metas y valiéndose de un
comportamiento que, segun sus expectativas, satisfara sus necesidades y, de esa
manera, aliviard el estrés que padecen. Las metas especificas que eligen y los
cursos de accién que toman para alcanzar sus metas son resultado de las
caracteristicas de su personalidad, de sus percepciones, del aprendizaje y las

experiencias previos y de las actitudes. (p. 88)

¢ Necesidades: Todos los seres humanos tienen necesidades: algunas son
innatas, otras, adquiridas. Las necesidades innatas son de cardcter fisiologico
(es decir, son biogénicas); entre ellas se incluyen las necesidades de
alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo. Las necesidades adquiridas
son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o cultura,

como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje.
(p- 88)
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llustracién 3. Modelo del proceso de la motivacién

Satisfaccion de la

= Tension —{ Impulso »=| Comportamiento —s )
P po meta o necesidad

[

Reduccion
de la tension

Fuente: Schiffman & Lazar Kanuk (2010)

Metas: Las metas son los resultados buscados a partir de un comportamiento
motivado, es decir cualquier comportamiento esta orientado hacia el logro de
metas. Los individuos establecen sus metas tomando como base sus valores
personales y eligen los medios (0 comportamientos) que, consideran, les
ayudaran a alcanzar sus metas buscadas. (p. 89)

La activacion de los motivos: La mayoria de las necesidades especificas de
un individuo permanecen latentes gran parte del tiempo. El surgimiento de
cualquier conjunto particular de necesidades en un momento especifico
puede ser resultado de la activacion de estimulos internos que se localizan en
la condicion fisiologica del individuo, que son las necesidades corporales en
cualquier momento especifico se basan en la condicion fisiolégica del
individuo en ese instante.

La activacion emocional, en ocasiones, las ensofiaciones generan la
activacion o la estimulacion de necesidades latentes. Los individuos que estan
aburridos o frustrados por tratar indtimente de alcanzar sus metas se
entregan con frecuencia a ensofaciones (pensamiento autista), donde se
imaginan a si mismos en otras clases de situaciones deseables. Tales

pensamientos suelen excitar necesidades adormecidas, lo cual llega producir
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tensiones incomodas que desembocan en un comportamiento orientado hacia
metas.

Por ultimo, la activacion cognitiva, son los pensamientos fortuitos a veces
conducen al reconocimiento cognitivo de necesidades. Hay dos filosofias
opuestas que se ocupan de la activacién de los motivos humanos. La escuela
conductista afirma que la motivacion es un proceso mecéanico; el
comportamiento se interpreta como la respuesta a un estimulo y se omiten los
elementos del pensamiento consciente. El comprador compulsivo que
reacciona, en gran medida, a los estimulos externos en la situacién de compra
es un ejemplo extremo de la teoria de la motivacién basada en el estimulo-
respuesta. Segun esta teoria, el control cognitivo del consumidor es limitado;
en realidad éste no actia sino que reacciona frente a los estimulos del

mercado (como el carrito de helados en la esquina (p. 96)

2254 Tipos de Necesidades. La teoria de Maslow identifica cinco niveles

basicos de necesidades humanas y las clasifica por orden de importancia: desde

las necesidades de nivel bajo (psicogénicas) hasta las necesidades de nivel alto

(biogénicas). Esta teoria postula que los individuos buscan satisfacer sus

necesidades de nivel menor antes de que surjan en ellos otras necesidades de nivel

mayor. El nivel inferior de necesidades crénicamente insatisfechas que experimenta

un individuo sirve para motivar su comportamiento.

Necesidades fisiolégicas: En la teoria de la jerarquia de necesidades, las de
caracter fisiologico representan el primer nivel y el mas béasico de las
necesidades humanas. Entre estas necesidades, que son indispensables
para sostener la vida biologica, se encuentran alimento, agua, aire, vivienda,
vestido, sexo.

Necesidades de seguridad: Una vez que se satisface el primer nivel de

necesidades, las necesidades de seguridad y tranquilidad se convierten en la

50



fuerza que impulsa el comportamiento del individuo. Estas necesidades no
so6lo se refieren a la seguridad fisica, sino que incluyen orden, estabilidad,
rutina, familiaridad, y control sobre la propia vida y el ambiente. La salud y la
disponibilidad de servicios médicos, por ejemplo, son intereses de seguridad
relevantes. Las cuentas de ahorro, las poélizas de seguro, la educacion y la
capacitacion para el trabajo son medios por los cuales los individuos
satisfacen su necesidad de seguridad.

Necesidades sociales: El tercer nivel de la jerarquia de Maslow incluye
necesidades como amor, afecto, pertenencia y aceptacién. Las personas
buscan cordialidad y satisfaccion en su necesidad de establecer relaciones
humanas con otros individuos; asimismo, se sienten motivadas para amar a
sus familias.

Necesidades de autoestima: Dichas necesidades pueden tener orientacion
hacia el interior, el exterior o ambas direcciones. Las necesidades de
autoestima dirigidas al interior reflejan la necesidad individual de
autoaceptacion, autoestima, éxito, independencia y satisfaccién personal por
un trabajo bien realizado. Entre las necesidades de autoestima dirigidas al
exterior se encuentran las necesidades de prestigio, reputacién, estatus social
y reconocimiento por los demas.

Necesidad de autorrealizacion: Se refiere al deseo de un individuo por

desarrollar su maximo potencial: llegar a ser todo aquello de lo que sea capaz.

2.255 La personalidad: Segun Schiffman & Lazar Kanuk (2010), definen la

personalidad como aquellas caracteristicas psicologicas internas que determinan y

reflejan la forma en que un individuo responde a su ambiente.

En el estudio de la personalidad, tres caracteristicas distintivas revisten importancia

fundamental: 1. refleja las diferencias individuales, 2. es consistente y duradera, y

3. puede cambiar.
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Puesto que las caracteristicas internas que constituyen la personalidad de un
individuo son una combinacion unica de factores, no existen dos seres humanos
exactamente iguales. No obstante, muchas personas llegan a parecerse en
términos de una sola caracteristica de la personalidad, pero no asi en relacion con

las demas.

La personalidad de un individuo suele ser consistente y duradera y ambas
cualidades resultan ser esenciales para explicar o predecir el comportamiento del

consumidor en funcion de la personalidad.

2.2.5.6 Teorias de la personalidad. Dentro de las teorias de la personalidad,
se encuentran diferentes autores que hablan de la personalidad como es el caso de
la Sigmund Freud (Teoria Freudiana), Harry Stack Sullivan, Karen Horney (Teoria

neofreudiana de la personalidad) y la Teoria de los Rasgos.

Dado el caracter cuantitativo de este trabajo, se hace necesario precisar la teoria
de los rasgos, el cual se enfoca en la medicion de la personalidad en términos de
caracteristicas psicologicas especificas, llamadas rasgos. Un rasgo se define como
‘cualquier elemento distintivo y relativamente perdurable que constituye una
diferencia entre un individuo y otro. “Los tedricos de los rasgos les interesan la
elaboracion de test (o inventarios) de personalidad, que les permitan sefialar las

diferencias individuales en cuanto a ciertos rasgos.

2.25.7 La personalidad y el entendimiento del comportamiento del

consumidor.

e Deseo de innovacion del consumidor y rasgos de la personalidad conexos:
Los profesionales del marketing intentan aprender todo lo que sea posible

acerca de los consumidores innovadores quienes estan abiertos a nuevas
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ideas y son de los primeros en probar nuevos productos, servicios 0
tendencias, ya que en el mercado la respuesta de estos innovadores es con
frecuencia un indicador fundamental del éxito o fracaso finales de un producto
0 servicio nuevos. (p. 123)

Caracter Social: El rasgo de la personalidad conocido como caracter social
tiene sus origenes en la investigacion sociologica, la cual estudia la
identificacion y clasificacion de los individuos en tipos socioculturales
distintos.

El cardcter social es un rasgo de la personalidad que fluctia a lo largo y
continuamente desde la direccion interna hasta la direccion hacia otras
personas. Los consumidores dirigidos internamente tienden a depender de
sus propios valores o estandares internos al evaluar los nuevos productos, y
son proclives a volverse consumidores innovadores. A la inversa, los
consumidores dirigidos hacia otras personas tienden a buscar la guia de los
demas para distinguir lo que es apropiado o inapropiado; de tal manera que
son menos propensos a volverse consumidores innovadores. (p. 126)
Personalidad de la marca: Los consumidores también apoyan la nocion de
personalidad de la marca; esto es, atribuyen varios rasgos o caracteristicas
descriptivos del tipo de la personalidad, a diferentes marcas en una amplia
gama de categorias de productos. Ademas, la personalidad de la marca
brinda una identidad emocional para una marca, y alienta a los consumidores
a responder con sentimientos y emociones hacia la marca.

Las investigaciones han descubierto que una personalidad de marca fuerte y
positiva genera actitudes méas favorables hacia ella, preferencia por ésta,
mayores intenciones de compra, y lealtad hacia la marca; es una forma para
gue los consumidores diferencien entre marcas competidoras.
Personificacién de la marca: Algunos mercadologos consideran util crear una
personificacidbn de marca, con la cual intentan enfocar la percepcion de los
consumidores acerca de los atributos de un producto o servicio como una

caracterizacion de tipo humano.
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Personalidad y geografia del producto: Para utilizar la geografia en el nombre
de un producto, los fabricantes le crean a éste una personalidad geografica,
la cual suele guiar el patrimonio geografico para la marca, de tal forma que en
la memoria del individuo el conocimiento de la marca refleje una fuerte
asociacion geogréfica. (p. 142)

ldentidad propia e imagen de si mismo: En esencia, los consumidores buscan
definirse a si mismos en funcion de las marcas que eligen: tienden a enfocarse
en los productos cuyas imagenes refuercen el concepto que tienen de si
mismos y a evitar aquellos productos que no lo hacen. (p. 145)

Una o multiples identidades: En términos del comportamiento del consumidor,
la nocidn de que un individuo interprete varias “identidades” distintas (en este
caso, que tenga multiples imagenes de si mismo) sugiere que los
mercaddlogos deberian dirigir sus productos y servicios a los consumidores
en el contexto de una “identidad” especifica y, en ciertos casos, ofrecerles una

opcion de productos diferentes para sus distintas identidades. (p. 145)

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Amenazas: Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organizacion que

inhiben, limitan o dificultan su desarrollo operativo. (Serna Gomez, 2008, p.72)

Armonia: Es un equilibrio y una conveniente y adecuada proporcién, concordancia
y correspondencia de unas cosas con otras, y en su caso, agradable a los sentidos,
por ejemplo, a la vista, como los colores. Algo en armonia generalmente es algo

realmente bello, alegre, agradable, relajante y sosegado.(Significados, 2017)

Competidores: La competencia es una situacion en la cual los agentes econémicos
tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién

compran o adquieren estos bienes y servicios. En general, esto se traduce por una
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situacion en la cual, para un bien determinado, existen una pluralidad de ofertantes

y una pluralidad de demandantes. (Galindo Matin, 2009)

Debilidades: Son las actividades o atributos internos de una organizacion que

inhiben o dificultan el éxito de una empresa. (Serna Gomez, 2008, p.72)

Discoteca: Una discoteca, también conocida en Argentina como boliche, en México
como Antro y en los Estados Unidos como discotec, es un local puablico con horario
preferentemente nocturno para escuchar muasica grabada, bailar y consumir
bebidas. También se conoce como night club, boite, disco.(Capdevila & Jaque,
2009)

Diversion: La diversion es un lapso de tiempo en el que gozamos, y hallamos en
ello un placer que se traduce en nuestro cuerpo y nuestra mente, estando relajados,

contentos y distendidos.(DeConceptos.com, 2017)

Entretenimiento: El concepto de entretenimiento es aquel que se utiliza para
designar a todas aquellas actividades relacionadas con el ocio y el divertimento de

una persona o de un conjunto de personas. (Definiciones ABC, 2017)

Estrategias: La estrategia definida de forma amplia comprende la definicion de los
objetivos, acciones y recursos que orientan el desarrollo de una organizacion. La
determinacion de las metas y objetivos de largo plazo de una empresa, la adopcion
de cursos de accion y la consecucion de los recursos necesarios para lograr esas

metas. (Serna Gomez, 2008, p.19)

Fortalezas: Son las actividades y atributos internos de una organizacion que
contribuyen y apoyan el logro de los objetivos de una institucion. (Serna Goémez,
2008, p.72)
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Identidad: Es el conjunto de los rasgos propios de un individuo o de una comunidad.
Estos rasgos caracterizan al sujeto o a la colectividad frente a los demas.
(Definicion.DE, 2017)

Inversion: Comprende la adquisicion de todos los activos fijos o tangibles y diferidos
o0 intangibles necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepcién
del capital de trabajo. (Baca Urbina, 2010, p.143)

Marca: la marca representa una imagen o un ideal en la mente del consumidor que

excede las caracteristicas especificas de las mercancias. (Definicion.DE, 2017)

Marketing: Se trata de la disciplina dedicada al andlisis del comportamiento de los
mercados y de los consumidores. El marketing analiza la gestion comercial de las
empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la

satisfaccion de sus necesidades. (Definicion.DE, 2017)

Mercado: El mercado es el area en la cual convergen las fuerzas de la oferta y la
demanda para establecer un precio Unico y, por lo tanto, la cantidad de las

transacciones que se vayan a realizar. (Arboleda Vélez, 1998, p. 47)

Oportunidades: Son los eventos, hechos o tendencias en el entorno de una
organizacion que podrian facilitar o beneficiar el desarrollo de esta, si se aprovechan
en forma oportuna adecuada. (Serna Gémez, 2008, p.72)

Proyecto: Un proyecto es la busqueda de una solucion inteligente al planteamiento
de un problema, la cual tiende a resolver una necesidad humana. En este sentido
puede haber diferentes ideas, inversiones de monto distinto, tecnologia vy

metodologias con diverso enfoque, pero todas ellas destinadas a satisfacer las
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necesidades del ser humano en todas sus facetas, como pueden ser: educacion,

alimentacion, salud, ambiente, cultura, etcétera. (Baca Urbina, 2010, p.2)

Publicidad: Cualquier forma pagada de representacion y promocion no personales
acerca de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. (Kotler &
Armstrong, 2012)

Satisfaccion del cliente: es la percepcion que tiene el consumidor individual acerca
del desempefio del producto o servicio en relacidbn con sus propias expectativas.
(Schiffman & Lazar Kanuk , 2010)

Servicios: El servicio es un acto social, nace con el contacto directo entre el cliente
y una persona de la empresa. La percepcién de su calidad se da justo en el

momento de su prestacion, el momento de la verdad.

Stakeholders: Los interesados incluyen todos los miembros del equipo del proyecto,
asi como todas las entidades interesadas, ya sea internas o externas a la
organizacion. El equipo del proyecto identifica a los interesados tanto internos como
externos, positivos y negativos, ejecutores y asesores, con objeto de determinar los
requisitos del proyecto y las expectativas de todas las partes involucradas. (Project

Management Institute, 2013)

Tradicién: Es el conjunto de bienes culturales que se transmite de generacién en
generacion dentro de una comunidad. Se trata de aquellas costumbres y
manifestaciones que cada sociedad considera valiosas y las mantiene para que
sean aprendidas por las nuevas generaciones, como parte indispensable del legado
cultura. (Definicion.DE, 2017)
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Ventaja competitiva: Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer
mayor valor al cliente, ya sea por medio de precios mas bajos o por proveer mayores
beneficios que justifiquen los precios mas altos. (Gary & Philip, 2013, p.184)

2.4 MARCO CONTEXTUAL

La organizacion objeto de estudio Huasa-Rumba, fue creada en el afio de 1989 en
el corregimiento de Huasand, municipio de Trujillo Valle del Cauca. Esta idea de
negocio nacid por el amor a la musica, los equipos de sonido y con el propdsito de
ofrecer a los habitantes y visitantes de esta comarca un sitio agradable y de sano

esparcimiento.

Antes de su inauguracion y propiamente en la construccion del establecimiento,
diferentes personas observaban en su estructura artesanal solo un bastimento de
guadua trenzada que a pulso y con mucho esfuerzo construia su propietario.
Después de salir de una extensa jornada laboral de una de las haciendas de la
regién, otros, se acercaban a compartir y con el &nimo de enterarse que era lo que
se gestaba en aquel lugar; debatian el nombre que deberia llevar este pequefio

negocio de 54 M2, ubicado a un costado de la plaza principal.

Los habitantes del lugar proponian que se deberia llamar la deportiva, la calefiita o
la esquina del movimiento, pero estas propuestas no claudicarian la decisién que
ya estaba tomada por su propietario, el cual ya tenia en su mente un nombre Unico
y no convencional para este tipo de negocios, porque hacia alusion al pueblo donde

funcionaria y al propdsito que este tendria una vez se abrieran las puertas al publico.

Actualmente, Huasa-Rumba es un negocio que cuenta con un goodwill que se ha
interiorizado en cada uno de sus clientes durante veintisiete (27) afios en el

mercado, debido a una visién futurista y permanente de su propietario. En términos
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de activos, el establecimiento cuenta con una infraestructura propia que requiere de

inversidn para convertirla en un sitio atractivo y competitivo en la region.

2.5 MARCO LEGAL

Para el correcto funcionamiento del establecimiento de comercio se debe

contemplar la siguiente normatividad:

e Decreto 1879 de mayo 29 de 2008, del Ministerio de Comercio, Industria y

Turismo.

Articulo 1: Requisitos documentales exigibles a los establecimientos de comercio
para su apertura y operacion. Las autoridades distritales y municipales al momento
de realizar visitas de control, solo podran exigir a los propietarios de

establecimientos de comercio, los siguientes documentos:

a) Matricula mercantil vigente expedida por la Camara de Comercio respectiva;

b) Comprobante de pago expedido por la autoridad legalmente competente, de
acuerdo con lo dispuesto por la Ley 23 de 1982 y demas normas
complementarias, solamente cuando en el establecimiento se ejecuten
publicamente obras musicales causantes de pago por derechos de autor;

c) Registro nacional de turismo, tratandose de prestadores de servicios turisticos a

gue se refiere el articulo 13 de la Ley 1101 de 2006.

Paragrafo: El propietario de establecimiento podra ser sancionado por la autoridad
de control competente, si no exhibe en el momento de la visita los documentos a

gue hace referencia el presente articulo.
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Articulo 2: Requisitos de cumplimiento exigibles a los establecimientos de comercio
para su operaciéon. Una vez abierto al publico y durante su operacién, el propietario
del establecimiento de comercio, ademas de los requisitos sefialados en el articulo

anterior debera cumplir con:

a) Las condiciones sanitarias descritas por la Ley 92 de 1979 y dem&s normas
vigentes sobre la materia;
b) Las normas expedidas por la autoridad competente del respectivo municipio,

referentes a uso del suelo, intensidad auditiva, horario, ubicacién y destinacion.

Paragrafo: De acuerdo con lo sefialado en el articulo 27 de la Ley 962 de 2005, para
acreditar el cumplimiento de las obligaciones sefialadas en el presente articulo no
podra exigirse conceptos, certificados o constancias distintos a los expresamente

enumerados en la Ley 232 de 1995.

Por lo anterior ningun propietario de establecimiento podra ser requerido o
sancionado por las autoridades de control y vigilancia de la actividad comercial, o
por la Policia Nacional si, cumpliendo con las condiciones definidas por la ley, no
exhibe documentos distintos a los previstos en el articulo 1° del presente decreto.
En consecuencia, se prohibe exigir la tenencia y/o renovacion de licencias de
funcionamiento, permisos, patentes, conceptos, certificaciones, como medio de

prueba de cumplimiento de las obligaciones previstas por el legislador.

Articulo 3: Medios informativos. Las autoridades distritales y municipales deberan
habilitar los canales institucionales y virtuales, para que emprendedores y
comerciantes puedan acceder a las normas y realizar las consultas que consideren
necesarias, sobre las regulaciones y los requerimientos a tener en cuenta al

momento de iniciar la actividad comercial o durante su operacion.
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Las personas interesadas podran solicitar, si lo desean, a las autoridades
respectivas, la expedicion de conceptos sobre la materia, los cuales no deberan

tener ningun costo.

Articulo 4: Comunicacién de apertura a la autoridad distrital o municipal. Para
cumplir con lo previsto en el literal e) del articulo 2° de la Ley 232 de 1995, los
propietarios de establecimientos de comercio podran realizar de manera previa o
posterior la notificacion de apertura por los siguientes medios: via virtual,
comunicacién escrita o acto declarativo personal ante la autoridad de planeacion
respectiva, proceso informativo sobre el cual se presume la buena fe del

comerciante y, por ende, se dar& por hecho cierto, sujeto a verificaciones ex post.

Las alcaldias distritales y municipales podran definir mecanismos de apoyo
institucional para cursar estas notificaciones a través de las camaras de comercio

de la jurisdiccion respectiva.

Articulo 5: Prohibicibn de creaciébn y exigencia de licencias, permisos y
certificaciones para registro y apertura de establecimiento. En cumplimiento de lo
establecido por las leyes que rigen la materia, ninguna autoridad del nivel nacional,
departamental, municipal o distrital podra crear o adicionar requisitos para apertura
y funcionamiento de establecimientos comerciales o abiertos al publico salvo lo que
expresamente sea autorizado por el legislador y reglamentado por el presente

decreto.

Lo anterior no obsta para que las autoridades de vigilancia y control realicen de
oficio visitas de inspeccion permanentes, para constatar el cumplimiento de las

normas y regulaciones de la actividad comercial.
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Articulo 7: Sanciones. El incumplimiento a este decreto por parte de los servidores
publicos, dara lugar a las sanciones establecidas en la ley. (CAmara de Comercio
de Bogot4, 2016)

e Resolucion No. 627 de abril 7 de 2006, Ministerio de Ambiente, Vivienda y
Desarrollo Territorial.

Que de conformidad con el Articulo 14 del Decreto 948 de 1995, el Ministerio de
Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, fijara mediante resolucién la norma
nacional de emision de ruido y norma de ruido ambiental para todo el territorio

nacional.

Articulo 9: Estandares Maximos Permisibles de Emision de Ruido: En la Tabla 1 de
la presente resolucion se establecen los estandares maximos permisibles de niveles
de emision de ruido expresados en decibeles ponderados A (dB(A)). (Alcaldia de
Bogoté, 2016)

e Decreto No. 3075 de 1997.

Articulo 1: Ambito de aplicacién. La salud es un bien de interés publico. En
consecuencia, las disposiciones contenidas en el presente Decreto son de orden
publico, regulan todas las actividades que puedan generar factores de riesgo por el

consumo de alimentos, y se aplicaran:

a) A todas las fabricas y establecimientos donde se procesan los alimentos; los
equipos y utensilios y el personal manipulador de alimentos.

b) A todas las actividades de fabricacion, procesamiento, preparacion, envase,
almacenamiento, transporte, distribucion y comercializacion de alimentos en el

territorio nacional.
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c) A los alimentos y materias primas para alimentos que se fabriquen, envasen,
expendan, exporten o importen, para el consumo humano.

d) A las actividades de vigilancia y control que ejerzan las autoridades sanitarias
sobre la fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento,
transporte, distribucion, importacion, exportacion y comercializacion de
alimentos, sobre los alimentos y materias primas para alimentos.(Instituto

Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, 2016)

e Ley23de 1982.

Articulo 1: Los autores de obras literarias, cientificas y artisticas gozaran de
proteccion para sus obras en la forma prescrita por la presente Ley y, en cuanto
fuere compatible con ella, por el derecho comuin. También protege esta Ley a los
intérpretes o ejecutantes, a los productores de programas y a los organismos de

radiodifusion, en sus derechos conexos a los del autor.

Articulo 2: Los derechos de autor recaen sobre las obras cientificas literarias y
artisticas las cuales se comprenden todas las creaciones del espiritu en el campo
cientifico, literario y artistico, cualquiera que sea el modo o forma de expresion y
cualquiera que sea su destinacién , tales como: los libros, folletos y otros escritos;
las conferencias, alocuciones, sermones y otras obras de la misma naturaleza; las
obras draméticas o dramatico-musicales; las obras coreograficas y las pantomimas;
las composiciones musicales con letra o sin ella; las obras cinematograficas, a las
cuales se asimilan las obras expresadas por procedimiento andlogo a la
cinematografia, inclusive los videogramas; las obras de dibujo, pintura, arquitectura,
escultura, grabado, litografia; las obras fotograficas o las cuales se asimilan las
expresadas por procedimiento analogo a la fotografia; las obras de arte aplicadas;
las ilustraciones, mapas, planos croquis y obras plasticas relativas a la geografia, a
la topografia, a la arquitectura o a las ciencias y, en fin, toda produccion del dominio

cientifico, literario o artistico que pueda reproducirse, o definirse por cualquier forma
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de impresién o de reproduccion, por fonografia, radiotelefonia o cualquier otro medio
conocido o por conocer. Adiciona mediante la Ley 44 de 1993.(Alcaldia de Bogot4,
2016)

e Decreto No. 410 de marzo 27 de 1971, Cdodigo de Comercio.

Articulo 1: Aplicabilidad de la ley comercial. Los comerciantes y los asuntos
mercantiles se regiran por las disposiciones de la ley comercial, y los casos no
regulados expresamente en ella seran decididos por analogia de sus normas.
(Alcaldia de Bogota, 2016)

e Codigo Sustantivo del Trabajo.

Articulo 1: Objeto. La finalidad primordial de este Codigo es la de lograr la justicia
en las relaciones que surgen entre empleadores y trabajadores, dentro de un

espiritu de coordinacién econémica y equilibrio social.

Articulo 2: aplicacion territorial. El presente Cdédigo rige en todo el territorio de la

Republica para todos sus habitantes, sin consideracién a su nacionalidad.

Articulo 3: Relaciones que regula. El presente Codigo regula las relaciones de
derecho individual del Trabajo de caracter particular, y las de derecho colectivo del

Trabajo, oficiales y particulares.(Alcaldia de Bogot4, 2016)

e Ley No. 1801 del 29 de julio de 2016.

Articulo 1: Objeto. Las disposiciones previstas en este Codigo son de caracter

preventivo y buscan establecer las condiciones para la convivencia en el territorio
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nacional al propiciar el cumplimiento de los deberes y obligaciones de las personas
naturales y juridicas, asi como determinar el ejercicio del poder, la funcion y la
actividad de Policia, de conformidad con la Constitucion Politica y el ordenamiento

juridico vigente.

Articulo 2: Objetivos especificos. Con el fin de mantener las condiciones necesarias
para la convivencia en el territorio nacional, los objetivos especificos de este Codigo

son los siguientes:

1. Propiciar en la comunidad comportamientos que favorezcan la convivencia en el
espacio publico, areas comunes, lugares abiertos al publico o que siendo
privados trasciendan a lo publico.

2. Promover el respeto, el ejercicio responsable de la libertad, la dignidad, los
deberes y los derechos correlativos de la personalidad humana.

3. Promover el uso de mecanismos alternativos, o comunitarios, para la
conciliacién y solucion pacifica de desacuerdos entre particulares.

Definir comportamientos, medidas, medios y procedimientos de Policia.
Establecer la competencia de las autoridades de Policia en el orden nacional,
departamental, distrital y municipal, con observancia del principio de autonomia
territorial.

6. Establecer un procedimiento respetuoso del debido proceso, idéneo, inmediato,
expedito y eficaz para la atencion oportuna de los comportamientos relacionados

con la convivencia en el territorio nacional.

Articulo 3: Ambito de aplicacion del Derecho de Policia. El derecho de Policia se
aplicara a todas las personas naturales o juridicas, de conformidad con este Codigo.
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Las autoridades de Policia sujetaran sus actuaciones al procedimiento Unico de
Policia, sin perjuicio de las competencias que les asistan en procedimientos

regulados por leyes especiales.

Articulo 4: Autonomia del acto y del procedimiento de Policia. Las disposiciones de
la Parte Primera del Cédigo de Procedimiento Administrativo y de lo Contencioso
Administrativo no se aplicaran al acto de Policia ni a los procedimientos de Policia,
gque por su misma naturaleza preventiva requieren decisiones de aplicacion
inmediata, eficaz, oportuna y diligente, para conservar el fin superior de la
convivencia, de conformidad con las normas vigentes y el articulo 2° de la Ley 1437
de 2011. Por su parte las disposiciones de la parte segunda de la Ley 1437 de 2011
se aplicaran a la decision final de las autoridades de Policia en el proceso unico de
Policia, con excepcion de aquellas de que trata el numeral 3 del articulo 105 de la

ley en mencion.
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3. DISENO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

De acuerdo con la teoria expuesta por Mendez Alvarez (2012), el autor considera

gue existen 3 tipos de investigacion: Exploratorios, Descriptivos, Explicativos.

A partir de esto, la metodologia empleada para el presente trabajo investigativo,
sera de tipo Descriptivo, debido a que este prototipo permite determinar la situacion
actual de la organizacion y reconocer asi el problema que inviste a la discoteca

internamente y externamente.

3.2 METODOS DE INVESTIGACION

Siguiendo con el autor antes mencionado, las técnicas o métodos empleados para

este proyecto de investigacién son: Deductivo, Analisis y Sintesis.

Con relacién al método Deductivo, se determina, porque permite trabajar desde lo
universal hasta lo especifico, es decir, permite al investigador partir de la teoria del
estudio de mercado, y asi concretar explicaciones particulares en el

establecimiento, a través del estudio o andlisis efectuado en la exploracion.

Asi mismo, se trae a colacion el método de Andlisis y Sintesis, debido a que es una
herramienta que accede a la descomposicion en partes del tema central como lo es
el estudio de mercado, y a partir de alli, sacar conclusiones eficaces y eficientes que

le permitan a la discoteca posicionarse en el mercado el que se encuentra sumida.

Para reconocer las necesidades del mercado, se hizo necesario estructurar el

trabajo en cuatro (4) capitulos, donde se investigd sobre la oferta y demanda que
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tiene el corregimiento de Huasand, la satisfaccion de los clientes actuales, el
comportamiento de compra de los clientes actuales y potenciales de la discoteca y
la determinacion de las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba dentro del
mercado del entretenimiento y diversion en el corregimiento de Huasand. Los
instrumentos empleados para dar cumplimiento a la investigacion fueron:
Entrevistas en profundidad, observacién participante y encuestas realizadas a

través de la plataforma de Google Drive.

3.3 FUENTES Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Las fuentes de informacion que se apoya el presente trabajo son las fuentes
primarias y secundarias, las cuales se pueden observar en la tabla No.1.

3.3.1 Fuentes primarias. La recoleccion de este tipo de informacion estara dada
mediante historias de vida, entrevista abiertas, observacion participante y la
elaboracién de una encuesta sobre el tema de investigacion que permite conocer la

opinién de primera mano, como se puede observar en la tabla No.1.

3.3.2 Fuentes secundarias. La investigacion estara respaldada en libros,
bibliografias, acontecimientos, indicadores, tesis, entre otros que permiten

consolidar la informacién, como se puede observar en la tabla No.1.
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Tabla 1. Fuentes y técnicas de investigacion

Objetivo Fuentes Técnica a aplicar Actores Componente Teérico
Diagnosticar laoferta  Primaria . Historias de vida. . Personas que viveny  N/A
y demanda que tiene e Entrevistas abiertas. que frecuentan
el mercado del . Observacion Huasand.
entretenimiento y participante . Duefios de
diversion en el establecimientos
corregimiento de comerciales.
Huasano. e  Propietarios de
bienes raiz.
e  Representantes de la
alcaldia
Secundaria e  Textos N/A Armstrong & Kotler (2013)
. Revistas e  Ofertay demanda.
. Documentos Arboleda Vélez German (1998)
. Prensa . Segmentacion, mercados meta y posicionamiento.
. Paginas WEB . Segmentacion demografica.
e Libros e  Segmentacion geodemogréfica.
e Rasgos de la personalidad.
. Estilos de vida.
e  Creencias y valores socio culturales.
e  Culturay Subcultura.
. Bases para la segmentacion especificas de consumo.
Gonzéalez Gomez & Sanchez Izquierdo (Universidad de las
Ameéricas Puebla) (2005)
e  City Marketing
Analizar la situacion  Primaria e  Cuestionarios Clientes actuales N/A
actual de ladiscoteca
frente a la
satisfaccion de los . .
clientes actuales. Secundaria e  Textos N/A Schiffman & Lazar Kanuk (2010)
. Revistas . Valor orientado al cliente, niveles altos de satisfaccion del
. Documentos cliente, un fuerte sentido de confianza del cliente, y la
. Prensa construccién de una estructura que asegure la retencion del
e  Péginas WEB cliente.
e Libros e  Escalas de actitudes (Escalas de Likert)




0L

Continuacion Tabla 1.

Objetivo Fuentes Técnica a aplicar Actores Componente Tebrico
Identificar el Primaria e  Cuestionarios Clientes actuales N/A
comportamiento de
compra  de [0S TgSecyndaria e  Textos N/A Schiffmané& Lazar Kanuk (2010)
clientes actuales y e  Revistas s  Comportamiento de compra.
g?stggf;ifs aiaslla e  Documentos e  Modelo de toma de decisiones del consumidor.
Rumba e  Prensa . Progeso_ de |nvest|gaC|c_')n del consumidor.
' . Paginas WEB . Motivacién del consumidor.
e Libros e  Tipos de necesidades.
e LaPersonalidad.
e  Teorias de la personalidad.
e Lapersonalidad y el entendimiento del comportamiento del
consumidor.
Determinar las  Primaria e Informe N/A Gonzélez Gémez & Sanchez Izquierdo (Universidad de las

necesidades de la
discoteca Huasa-
Rumba dentro del
mercado del
entretenimiento y
diversién en el
corregimiento de
Huasanoé.

Américas Puebla) (2005)

e  City Marketing

Schiffman& Lazar Kanuk (2010)

e  Valor orientado al cliente, niveles altos de satisfaccion del
cliente, un fuerte sentido de confianza del cliente, y la
construccién de una estructura que asegure la retencion del
cliente.

e  Escalas de actitudes (Escalas de Likert)

Schlffman& Lazar Kanuk (2010)

Comportamiento de compra.

Modelo de toma de decisiones del consumidor.

Proceso de investigacion del consumidor.

Motivacién del consumidor.

Tipo de Necesidades.

La Personalidad.

Teorias de la personalidad.

La personalidad y el entendimiento del comportamiento del

consumidor.

Fuente: Investigadores del proyecto



3.4 ETAPAS DEL PROCESO DE MUESTREO

3.4.1 Objetivo. Reconocer las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba dentro

del mercado del entretenimiento y diversion en el corregimiento de Huasané.

3.4.2 Poblacion. Por lo que se refiere al muestreo de los clientes actuales, la
poblacion se determina de acuerdo al nimero de seguidores que la discoteca posee
en la red social (Facebook), para un total de 342 personas, entre hombre y mujeres,
gue se detallan en la ilustracion No.4. Lo anterior debido a que el establecimiento

no cuenta con una base de datos organizada de sus clientes.

Por otro lado, para definir la muestra de los clientes actuales y potenciales, la
poblacion se determina de acuerdo a las personas econdmicamente activas (PEA)
de los municipios que hacen parte del eje de operaciéon de la discoteca,
especificamente en los municipios de Bolivar, Riofrio y Trujillo, para un total de
25.812 personas, entre hombre y mujeres, en los rangos de edad entre 20 a 64
afos, que se detallan en la tabla No.4.

3.4.3 Marco muestral. Para determinar la muestra se tomo6 como referencia la red
social que maneja la discoteca y el informe del DANE, Demografia y poblacion —
proyecciones de poblaciones, especificamente en el informe, estimacién y
proyeccién de poblacién nacional, departamental y municipal por sexo, grupos
quingquenales de edad y edades simples de 0 a 26 afios 1985-2020, como se

observa en la ilustracién No.4 y tabla No.2.

A partir de esta informacién general, en referencia con el informe del DANE, se
consolida la informacion concerniente a los municipios de Bolivar, Riofrio y Trujillo,
correspondiente a los grupos de edades entre 20 y 64 afios, como se puede

evidenciar en la tabla No.4.

71



llustracién 4. Clientes actuales discoteca Huasa-Rumba

C | @ Essequ https//www.facebook.com, i T % i
I fl Huasa-Rumba Discoteca Q - Jorge Orlando  Inicio
AChristian Ha
Mensajes  Notificaciones Estadisticas  Herramientas de publicacio Configuracio Ayuda
Pagina aj Notificaciones fi) Estadistica: ram de publicacion iguracion uda u A
W Tegustav | X\ Siguiendo v Bt Toseaag 7
:,{'L)ﬂ5/’ . 7{7/2/@
1y
o3 g s /er 10dos los consejos para péginas
0,@1 ",0; s INACINA PALa PRgmas | il Yudi Vanessa Sandoval
§ Acevedo ha comentado su
ublicacion
Fotos fnai -
g v
DISCOTECA
Huasa-Rumba v
Discoteca TUS PAGINAS VERTODOS
e pagina
[ ieio I Hussan.. o
Informacion
T Festival D.
Fotos invitar a amigos a que indig a
CONTACTOS
Opiniones
estado aqy
Me gusta
A® Activar el chat para ver quién
El mejor sitio de rumba del centro y norte del esté disponible

Valle del Cauca
Musica para todos los gustos. ambiente familiar

Fuente: investigadores del proyecto

Tabla 2. Proyeccion poblacién 2012 - 2016, grupos quinquenales de edad

Bolivar 2012 2013 2014 2015 2016

Grupos de edad

Total 14.001 13.827 13.652 13.480 13.303
0-4 1374 1351 1327 1.303 1.279
5-9 1302 1.267 1.235 1.206 1.184

10-14 1247 1203 1165 1.138 1.111

15-19 1281 1223 1.168 1.112  1.064

20-24 1176 1177 1165 1.142 1.106

25-29 954 967 979 993  1.000

30-34 876 858 844 838 840

35-39 887 873 855 838 818

40-44 871 859 848 836 822

45-49 830 821 811 802 792

50-54 774 770 766 759 752

55-59 675 684 690 692 692

60-64 508 528 546 562 576

65-69 396 397 400 405 416

70-74 333 329 327 326 323

75-79 255 257 260 260 260

80 Y MAS 262 263 266 268 268
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Continuacion tabla No.2

Riofrio
Total 15.439 15.193 14.957 14.725 14.496

5-9 1.297 1.259 1.219 1.176 1.147

1321 1.213 1.117 1.037

1.433

1031 1061 109 1113 1.131

991 949 906 865 82

©

1.029 1.021 1.011 998 982

829 836 841 846 85

o

453 469 489 512 53

by

75-79 292 297 298 298 29

~

Trujillo
Total 18.289 18.223 18.158 18.103 18.037

5-9 1726 1.690 1651 1.611 1.584

1582 1525 1468 1.422 1.382

1181 1.205 1.230 1.252 1.268

1.038 1.021  1.007 994 982

1189 1.197 1194 1179 1.151

55-59 964 981 995 1.009 1.020

587 590 601 621 650

372 384 394 403 410

T
c
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3
-
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Tabla 3. Proyeccion poblacion 2012 - 2016, consolidado

Bolivar, Riofrio y Trujillo

2012 2013 2014 2015 2016
Grupos de edad

Total 47.729 47.243 46.767 46.308 45.836
0-4 4.454 4.379 4.303 4.226  4.148
5-9 4.325 4.216 4.105 3.993 3.915
10-14 4.038 3.916 3.832 3.793 3.744
15-19 4.296 4.069 3.849 3.651 3.483
20-24 4.024 4.023 3.978 3.886 3.745
25-29 3.166 3.233 3.299 3.358  3.399
30-34 2.806 2.754 2.727 2.728 2.758
35-39 2.916 2.843 2.768 2697 2.629
40-44 3.093 3.010 2.929 2.846  2.765
45-49 3.048 3.039 3.016 2979  2.925
50-54 2.784 2.797 2.810 2.817 2.821
55-59 2.468 2.501 2.526 2547  2.562
60-64 1.897 1.989 2.076 2150 2.208
65-69 1.436 1.456 1.490 1538 1.603
70-74 1.194 1.190 1.194 1.200 1.205
75-79 919 938 952 961 967
80 Y MAS 865 890 913 938 959

Fuente: DANE (2016). Elaboracion investigadores del proyecto

Tabla 4. Poblacion econdmicamente activa

Bolivar, Riofrio y Trujillo
2012 2013 2014 2015 2016
Grupos de edad

Total 26.202 26.189 26.129 26.008 25.812
20-24 4.024 4.023 3.978 3.886 3.745
25-29 3.166 3.233 3.299 3.358 3.399
30-34 2.806 2.754 2.727 2.728 2.758
35-39 2.916 2.843 2.768 2.697 2.629
40-44 3.093 3.010 2.929 2.846 2.765
45-49 3.048 3.039 3.016 2.979 2.925
50-54 2.784 2.797 2.810 2.817 2.821
55-59 2.468 2.501 2.526 2.547 2.562
60-64 1.897 1.989 2.076 2.150 2.208

Fuente: DANE (2016). Elaboracion investigadores del proyecto

3.4.4 Tipo de muestreo. El tipo de muestreo a realizar para el presente proyecto

es el muestreo probabilistico, especificamente el aleatorio simple. Segun Mendez
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Alvarez (2012), este tipo de muestreo se utiliza en poblaciones que se caracterizan
porque sus elementos presentan homogenidad, especialmente en caracterisiticas

gue son de interes para la investigacion. (p. 285 - 286)

3.4.5 Tamarfo de la muestra. El nUmero de encuestas a efectuar de acuerdo a la
aplicacion del tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple para clientes actuales
es de 60 personas, hombre y mujeres. Para los clientes actuales y potenciales es
de 73 personas, hombres y mujeres entre 20 a 64 afios de edad, de la poblacion
gue se tiene como referencian de acuerdo a las personas econémicamente activas
(PEA) de los municipios que hacen parte del eje de operacion de la discoteca,
especificamente de los municipios de Bolivar, Riofrio y Truijillo.

3.4.6 Eleccion de la muestra. Para determinar el tamafio de la muestra, se
identifico el tamafio de la poblacion (N), el margen de error que esta dispuesto a
aceptar en la estimacion que se realice con la muestra (E) y el nivel de confianza
deseado cuidando que el maximo error no exceda el establecido (Z). Una vez se
determiné la informacién antes mencionada, se aplico el siguiente modelo o formula

estadistica que permitio identificar el tamafio de la muestra:

llustracion 5. Férmula estadistica para determinar el tamafio de la muestra (n)

n = NZ2p {1- p)
(N-1)e*+ 2% p (1-p)

Donde:

N = Tamano de la poblacién.

Z = Nivel de confianza.

P = Proporcién de respuestas afirmativas.
e = Error estandar.

Fuente Mendez Alvarez (2012)

Con la informacion antes mencionada se remplazan los siguientes datos:
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Para clientes actuales:

e N: 342, Personas, hombres y mujeres.
o Z:(95%=1,96 2), Distribucion normal, lo que da como resultado 0.95
e P:0.95, proporcién de respuestas afirmativas, equivale al 95%.

e e:0.05, error estandar, equivale al 5%.
Se aplica la ecuacion y el resultado es el siguiente:

342(1.96)%(0.95)(1—-0.95)

" Gaz-D0057 + (196)2(095)(1-095) o0 T %0

n

Para clientes actuales y potenciales:

N: 25.812, Personas, hombres y mujeres entre 20 a 64 afios de edad, de los

municipios de Bolivar, Riofrio y Trujillo, correspondientes a la poblacion
econdmicamente activa (PEA).

Z: (95%=1,962), Distribucion normal, lo que da como resultado 0.95

P: 0.95, proporcion de respuestas afirmativas, equivale al 95%.

e: 0.05, error estandar, equivale al 5%.

Se aplica la ecuacion y el resultado es el siguiente:

B 25812(1.96)2(0.95)(1—0.95)
~ (25812-1)(0.05)2 + (1.96)2(0.95)(1—0.95)

n =7279 = 73

3.4.7 Fichatécnica. A continuacion, en las tablas No.5 y 6, se determind el tamafio

de la muestra para la aplicacion de las encuestas.
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Tabla 5. Ficha técnica de la encuesta clientes actuales

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA CLIENTES ACTUALES

Discoteca Huasa-Rumba

Disefio y realizacion de la encuesta

Maria del Pilar Aramendez Garcia, C6digo:201050290
Jorge Orlando Gonzalez Garcia, C6digo:201256110

Universo

342

Hombres y mujeres, mayores de 18 afios, clientes
actuales de la discoteca Huasa-Rumba

Unidad de muestreo

Personas

Marco muestral

Contactos relacionados red social discoteca Huasa-Rumba

Fecha

4 de abril de 2017

Tipo de muestreo

Muestreo probabilistico aleatorio simple

Nivel de confiabilidad (2)

95%

Proporcidn de respuestas afirmativas (P)

95%

Técnica de recoleccion de datos

Encuesta persona a persona

Tamafio de la muestra (n)

Hombres y mujeres, mayores de 18 afios, clientes
actuales de la discoteca Huasa-Rumba

Error estandar (e)

5%

Objetivo de la encuesta

Reconocer las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba
dentro del mercado del entretenimiento y diversion en el
corregimiento de Huasané.

Numero de preguntas a formular

65

Fuente: Investigadores del proyecto
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Tabla 6. Ficha técnica de la encuesta clientes actuales y potenciales

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES

Discoteca Huasa-Rumba

Disefio y realizacion de la encuesta

Maria del Pilar Aramendez Garcia, C6digo:201050290
Jorge Orlando Gonzalez Garcia, C6digo:201256110

Hombres y mujeres entre 20 a 64 afios de edad,
correspondiente a la poblacién econémicamente

Universo . . S o S
W 25812 activa (PEA) de los municipios de Bolivar, Riofrio y
Truijillo.
Unidad de muestreo Personas
Marco muestral Infon"ne_ del DANE, Demografia y poblacion — proyecciones de
poblaciones.

Fecha

4 de abril de 2017

Tipo de muestreo

Muestreo probabilistico aleatorio simple

Nivel de confiabilidad (2)

95%

Proporcidn de respuestas afirmativas (P)

95%

Técnica de recoleccion de datos

Encuesta persona a persona

Tamafio de la muestra (n)

Hombres y mujeres entre 20 a 64 afios de edad,
correspondiente a la poblacion econémicamente
activa (PEA) de los municipios de Bolivar, Riofrio y
Truijillo.

Error estandar (e)

5%

Objetivo de la encuesta

Reconocer las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba
dentro del mercado del entretenimiento y diversion en el
corregimiento de Huasané.

Numero de preguntas a formular

55

Fuente: Investigadores del proyecto
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4. CAPITULO I: DIAGNOSTICAR LA OFERTA Y DEMANDA QUE TIENE EL
MERCADO DEL ENTRETENIMIENTO Y DIVERSION EN EL
CORREGIMIENTO DE HUASANO

“Divertirse, escapar del aburrimiento, es la pasion universal”
Vargas Llosa (2009)

4.1 OFERTA DE ENTRETENIMIENTO

De acuerdo con la informacion recolectada, se pudo evidenciar a través de las
nueve (9) entrevistas realizadas en la localidad de Huasano (Véase Anexos A hasta
el 1), que la oferta de entretenimiento y diversion (Sitios), estan absolutamente
identificados y aceptados como parte de la identidad propia o imagen de todos los

individuos que en el habitan, visitan e invierten; estas son:

e Templo Nuestra Sefiora del Rosario (Turismo religioso)

Es caracterizado por ser una de las joyas que vale la pena conocer por su riqueza
arquitectonica y religiosa, edificacion que data de 1870 y que conserva los altares
originales en madera, una imagen de la virgen hecha por los espafioles y que hace
parte del llamado renacimiento, cuya llegada al caserio es todo un misterio y toda
una proeza pues debid recorrer miles de kilometros por tierra y agua para llegar al

sitio que hoy ocupa.
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llustracién 6. Templo Nuestra Sefiora del Rosario
e SR ¥
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Fuente investigadores del proyecto

e Charco del Pailon (Turismo de aventura)

El Charco del Pailon es un arroyo natural el cual se conserva integro y con una
caida de aguas cristalinas, debido a su belleza, las personas dicen que ir a Huasan6
y no visitar el charco del pailén, es privarse de una las cosas mas bellas que Dios

le dio a esta region.
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llustracién 7. Charco El Pailén

Fuente: Investigadores del proyecto
e Loma de la Virgen de Fatima (Turismo de aventura)

La Loma de la Virgen de Féatima es un sitio obligado para aquellas personas que
desean realizar una caminata ecologica en familia, disfrutar del aire puro, la

naturaleza y divisar parte de la geografia Vallecaucana.

llustracion 8. Loma de la Virgen de Fatima

Fuente: Huasané El Pueblo Mas Antiguo del Valle del Cauca (2017)
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e El Cerro de Cristo Rey (Turismo de aventura)

Este monticulo, es una masa uniforme de tierra pura y sin presencia de roca alguna,
era al parecer el sitio donde los indios Gorrones montaban guardia para evitar los
ataques de los espafioles. (El Tabloide.com.co, 2016). Desde este sitio se puede
divisar los municipios de Tulug, Andalucia, Bugalagrande, Sevilla y otros sitios de la

geografia Vallecaucana.

llustracion 9. Cerro de Cristo Rey

HUASAND

El Pueblo N antigua del Vlle del Cauca

Fuente: Huasano El Pueblo Mas Antiguo del Valle del Cauca (2017)

e Discoteca Huasa-Rumba (entretenimiento)

Huasa-Rumba, es un establecimiento que esta abierto al publico sdbado, domingo
y festivos, ubicada al frente de la plaza principal del corregimiento.
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[lustraciéon 10. Discoteca Huasa-Rumba

Fuente: Investigadores del proyecto

e Cultura o actividades de Huasan6

En relacién a las entrevistas realizadas (Véase Anexos A hasta el 1), la cultura y
actividades de entretenimiento y diversion identificadas en el corregimiento de

Huasano son:

¢ Disfrute de la familia, la tranquilidad y amor por el trabajo.

e Gusto por el corregimiento, situacién que insta a emprender en esta localidad
para tener una mejor calidad de vida.

e Visitar los diferentes atractivos naturales, arquitectdnicos y de diversiéon del

corregimiento.

En aras de obtener un punto de referencia y comparar acerca de la oferta de las
actividades econdémicas de los corregimientos y municipios limitrofes, se realizé una
descripcion por corregimiento, poblacion y establecimientos, como se puede

observar en la tabla No.7.
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Para la descripcion realizada en la tabla No.7, fue preciso realizar una
georreferenciacion de los corregimiento y municipios mas cercanos, como se puede

observar en la ilustracion No.11.

llustracion 11. Ubicacion geografica

P " . . Medio de

w‘, Ubicacion Destino Distancia Tiempo Transporte

x i
AR Bolivar Huasand 15.8 KM 17 Min Automf)vl[

P Motocicleta

Trjillo Huasané 23.8KM agMin  Automdvil -

Motocicleta
HUASANO o

VALLE DEL CAUCA Riofrio Huasané 14.2KM 14Min  Automovil -

Motocicleta

Robledo  Huasano 22KM oMin ~ Automévil—

Motocicleta

La . Automévil —

Herradura Huasano 55KM 5Min Motocicleta

Ricaurte Huasan6 10.3KM 11 Min Automovil —

Motocicleta

Madrigal Huasano 8.2KM 8 Min Automovil —

Motocicleta

Tulua Huasano  26.9KM 34Min  Automdvil -

Motocicleta

cali Huasané 107 KM 1 Hora 52 Automévil —

Min Motocicleta

Fuente: Investigadores del proyecto
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Tabla 7. Oferta actividades econémicas corregimientos y municipios limitrofes

BN Huasano Robledo La Herradura Ricaurte Madrigal Riofrio Bolivar Trujillo
S ?°°\ 700 Habitantes 750 Habitantes 310 Habitantes 1.200 Habitantes 185 Habitantes 5.224 Habitantes 3.439 Habitantes 9.534 Habitantes
Religioso: Iglesia Religioso: Iglesia Religioso: Iglesia Religioso: Aventura: Madre Religioso: Religioso: Iglesia Religioso: Iglesia
Nuestra Sefiora  Nuestra Sefiora  Nuestra Sefiora  Santuario del Vieja Madrigal, Parroquia de de Santa Ana del de Nuestra
del Rosario. del Carmen. de Fatima. Divino Eccehomo Polideportivo Santa Maria Pescador. Sefiora del
Aventura: Aventura: Paso Madrigal. Magdalena. Aventura: Perpetuo Socorro.
Pailones, loma de de la balsa Hospedaje: Aventura: Rio Embalse de Sara Aventura: Finca
g la virgeny cerro Caramanta. Finca Villa Auriflor. Riofrio. El Tablazo, Brut, Balneario Casa Balcon.
2 de Cristo Rey, Laguna Brisas del Hospedajes:
e bocatomas. Cantarrana, Pescador, Charco Hotel Pielroja,
Balneario el Mango. Hostal Casa
Cuancua. Hospedajes: Blanca.
Hospedajes: Casa de Ana
Hotel San Luis, Cecilia Andrade,
Hotel Riofrio. El Descanso
Discoteca Huasa- Licores JP, Cancha de futbol Discoteca la Centro Discoteca El Parque
Rumba, Billares  Discoteca Juan Nueva Estrella, Recreacional Oasis, Discoteca Recreacional de
dofia Milena, Pachanga, Discoteca Juan Ricardo Alvarado Yarawa, Billares  Trujillo, parque
g cancha de futbol, Discoteca La Pachanga Cruz, Eco Parque Café Bolivar General
2 Bingo de Cuete.  Barraca, Billares Vayju, Parque Santander, Fuente
E KiKo, parque Principal, Linda, La Barra
I principal, llano Discoteca del Cafetal,
2 grande, paso del Brumas, Discoteca
T, ceibo, aguas Discoteca Nuestra Chango.
abajo por el Tierra, Discoteca

cauca, Cancha de
futbol.

El Desenguayabe
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Continuacion tabla No.7

PP Huasano Robledo La Herradura Ricaurte Madrigal Riofrio Bolivar Trujillo
STy 700 Habitantes 750 Habitantes 310 Habitantes 1.200 Habitantes 185 Habitantes 5.224 Habitantes 3.439 Habitantes 9.534 Habitantes
< La fritanga de Restaurante El Restaurante la Fritangas Parque Restaurante Dofia Piko Tiko, Mafiana
Q Socorro, comidas Saman, las casa de dofia Leo. Principal, Susana, Cositas Express, El
\g rapidas del gordo fritanga de Restaurante Ricas, El Palacio del
S Lucrecia, de Sabor y Sazdn, Camellon, El Pandebono,
= Nelson, de Restaurante Pollo Refugio de Don Panaderia  Trigo
8 Noralba. Loco. Onofre, El Zaguan. Verde
Tienda de Pedro, Tienda de Don Tienda El Panaderia Tiendas D1, Supermercado Galeria  Central,
Tienda Michel, Otto, Tienda de Limonar, Ricaurte, Tienda Supermercado Superinter, Merca- Tiendas Ara, La
o Tienda Manuel Don Héctor, Miscelanea la Holguin Mercarrio Exito, Panaderia Economia del
© Chavez, Tienda de Don Esperanza, Kevin, Panaderia Campesino, Las
GE) Restaurante y Ricardo, Tienda El Negro. Tolima Delicias,
8 Panaderia Miscelanea Don Supermercado el
Delicias de Virgilio, Panaderia mas Econémico.
Huasano. el Trigal.

Fuente: Investigadores del proyecto



4.1.1 Oferta creada por la demanda. Otro rasgo de oferta que se puede
evidenciar en el sitio de acuerdo a los resultados de las entrevistas (Véase Anexos
A hasta el ), son las ofertas creadas por los demandantes, que son propuestas que
han sido concebidas por los habitantes de esta localidad relacionadas con su
tradicion o cultura, se caracterizan por ser estrategias de promocion que seducen a
turistas e inversionistas en general, mediante la publicidad o difusién de los
habitantes y turistas donde resaltan los prodigios, valores y atributos naturales del
corregimiento que hacen la diferencia y que a la postre se pueden convertir en algo

rentable para la misma comunidad Huasanoense.

Estos ofrecimientos se detallan en la tabla No.8:

Tabla 8. Oferta creada

Actividades Estructura

Rito de sanacion mediante el bafio en las aguas milagrosas de Reserva y paisaje natural.
sus tres (3) quebradas o afluentes hidricos.

Comercializacion de botellas con agua milagrosa, envasadas Afluentes hidricos.
en las quebradas como creencia de sanacion, ritual o practica

religiosa, a la que hace alarde la historia del corregimiento de

Huasano (Agua — Sano).

Turismo de ocasion o repentino, realizado por las personas que Publicidad al ingreso del corregimiento y
transitan por la troncal del pacifico y quieren conocer, vias de acceso.
descansar o hacer un alto en el camino en su largo viaje.

Caminata ecologica, a través de sus senderos y vias sin Via alterna al municipio de Trujillo,
pavimentar hacia el municipio de Trujillo, que la hace atractiva veredas y fincas aledafias.

por su geografia, paisaje y seguridad por ser poco transitado

por vehiculos automotores.

Cabalgata tradicional y ecoldgica dentro del corregimiento y Caminos de herradura del corregimiento
fincas aledafas, para el aprovechamiento y cuidado de los de Huasand.
equinos mediante recorridos programados

Fuente: Investigadores del proyecto

4.1.2 Oferta deseada por lademanda. Por otra parte, los interrogados revelan un
tercer tipo de oferta como lo es oferta deseada, el cual se caracteriza por ser
futurista, con una vision global, sistémica, dindmica y abierta que explica los

posibles futuros, no solo por los datos del pasado sino fundamentalmente teniendo

87



en cuenta las evoluciones futuras de las variables (cuantitativas y sobre todas las
cualitativas), asi como los comportamientos de los actores implicados, de manera
gue reduce la incertidumbre, ilumina la accion presente y aporta mecanismos que

conducen al futuro aceptable, conveniente o deseado.

Considerando lo anterior, este tipo de oferta se convierte en los anhelos o deseos
que tiene la comunidad de este corregimiento para ser satisfechos posteriormente
por parte de la administracion municipal e inversionistas, donde debe de primar
relaciones armoniosas de ambas partes para asi, hacer realidad los suefios de los
habitantes de Huasand, con el fin de ser mas competitivos a nivel regional y

nacional.

Por tanto, para una mayor especificidad de las aspiraciones de los Huasanoenses,

se dividen segun la Jerarquia de las Necesidades Humanas de Abraham Maslow,

Tabla 9. Oferta deseada, necesidades fisiol6gicas

Actividades Estructura

Torneos de futbol. Recurso humano y Parque recreacional. Terreno, Infraestructura, piscina,
econémicos. toboganes, juegos infantiles.

Ciclo rutas, ciclo montafiismo y Polideportivo. Terreno, Infraestructura, canchas multiplex.
motocross. Geografia, topografia vy
paisaje natural.

Servicio de hospedaje o fincas en alquiler. Infraestructura,
disponibilidad de fincas

Restaurantes. Infraestructura, disponibilidad y un servicio
variado.

Panaderia. Infraestructura, disponibilidad y un servicio
variado.

Supermercado. Infraestructura, disponibilidad y buen surtido
de carnes y viveres.

Diversion y entretenimiento. Infraestructura, sonido, luces,
video, y grandes eventos artisticos.

Parque Bio-saludable. Terreno, Infraestructura, maquinas
para ejercicios para todas las edades.
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Continuacion tabla No.9

Actividades Estructura

Cable tematico en la loma de la Virgen y cerro de Cristo Rey.
Infraestructura (Canopy) y permisos.

Fuente: Investigadores del proyecto

Tabla 10. Oferta deseada, necesidades de seguridad y proteccién

Oferta
Empleo. Industria, turismo y comercio.

Vias de acceso pavimentadas. Proyectos de
infraestructura e inversion.

Comercio. Infraestructura e inversion.

Ofertas educativas. Infraestructura e inversion social.

Fuente: Investigadores del proyecto

Tabla 11. Oferta deseada, necesidades sociales

Oferta

Conservar el patrimonio histérico y cultural. Inversion
en cultura y turismo.

Fuente: Investigadores del proyecto

Tabla 12. Oferta deseada, necesidades de estima

Oferta

Publicidad y promocién. Inversién en cultura 'y
turismo.

Estatus social. Oportunidades educativas y laborales.

Fuente: Investigadores del proyecto

Tabla 13. Oferta deseada, autorrelacion

Oferta
Emprendimiento. Infraestructura y capital.

Lider social. Trabajo social

Fuente: Investigadores del proyecto
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4.2 DEMANDA

Conforme a las declaraciones hechas por los interpelados a continuacion se

describe la demanda disfrutada en Huasano6:

¢ Rumba cada ocho dias.

e Tranquilidad y confianza "En Huasano uno se puede sentar a compartir con la
familia y los amigos, embriagarse que cualquiera lo lleva a uno a la casa".

e Inversiones por parte de personas de Tulua y de otras ciudades que designan
sus recursos en predios y vienen los fines de semana a descansar, porque

Huasano es un remanso de paz.

En relacion con la informacion recolectada en las diferentes entrevistas (Véase
Anexos A hasta el 1), se puede percibir una demanda disfrutada, el cual se
caracteriza por ser un factor en el que los habitantes del corregimiento se divierten

y deleitan con el pasar de los tiempos en esta localidad del Valle del Cauca.

De acuerdo a las entrevistas realizadas a cada uno de los Stakeholders, esta
demanda debe de tener ciertas caracteristicas particulares como se detalla en la
tabla No. 15, las cuales fueron contrastadas por las siguientes variables que se

definen en la siguiente tabla:
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Tabla 14. Variables de estudio

Variables Definicion

Calidad Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una persona o cosa que permiten
apreciarla con respecto a las restantes de su especie.

Confianza Es la seguridad o esperanza firme que alguien tiene de otro individuo o de algo.

Infraestructura Conjunto de elementos o servicios que se consideran necesarios para el funcionamiento
de una organizacion o para el desarrollo de una actividad.

Musica Arte de combinar los sonidos de la voz humana o de los instrumentos, o de unos y otros
a la vez, para crear un determinado efecto.

Servicios Organizacion y personal destinados a satisfacer necesidades del publico.

Ubicacion Es el lugar en que esta ubicado algo o la accién y efecto de ubicar (situar, localizar o

instalar en determinado lugar o espacio). El término puede asociarse a un cierto espacio
geogréfico.

Fuente: Investigadores del proyecto
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6

Tabla 15. Stakeholders

Variables Stakeholders
Habitantes de Visitantes Visitantes que lo Propietarios de Propietarios de bien Alcaldia Municipal Fundaciones
Huasano han frecuentado establecimientos de raiz
comercio
Infraestructura  Dotada con Moderna y Llamativa, Moderna y llamativa. Moderna, ampliay de  Progresista, modernay  Ampliay segura
atracciones para asequible. arquitectonica y buena visibilidad. con todas las normas
adultos y nifios, las segura para los infraestructura vial técnicas.
construcciones e visitantes. debe ser atractiva y
infraestructura vial moderna.
debe ser atractiva 'y
moderna.
Ambiente o Familiar, participativo, Temético y Debe estar Para todos los gustos y Tranquila y familiar. Familiar, saludable, Para todos los
musica moderno, atractivos, coherente al ambientada por moderno. incluyente, tranquilo, gustos
divertido y para todos gusto de la artistas acogedor, humano.
los gustos. gente. reconocidos por los
medios de
comunicacion.

Servicio Disponible y aprecios Econémicoo  Asequibley al Disponible y con Publicitado y Profesional, con Disponible y
asequibles, con al alcance de  gusto de los diferentes alternativas. disponible. calidad, permanente
variedad y alternativas, las personas. visitantes. responsabilidad social,
permanentes. disponible, permanente

y un modelo a seguir.

Ubicacion Cercana, central y Cercana. Central y cercana. Central o situada en una Cercana y de facil Es primordial debe ser Asequible
disponible. zona comercial. acceso. equistante y asequible.

Calidad Alta y profesional. Excelente Alta calidad Garantizada y excelente Alta calidad. Con altos estandares Profesional y de

atencion. atencion. de calidad y alta calidad.
profesional.

Confianza Confiable porque De mucha Seguro. Seguro. Confiable y seguro. Es importante para que  Importante
genera seguridad y importancia lleguen los porgue reduce
tranquilidad. para que la inversionistas. la

gente visite incertidumbre.
el pueblo.

Fuente: Investigadores del proyecto



4.3 HIPOTESIS INICIALES PRIMER OBJETIVO

e Las personas del corregimiento de Huasano y sitios aledafios, necesita
fuentes de empleos locales para no desplazarse a las grandes urbes.

e Los habitantes del corregimiento de Huasand y sitios aledafios, demanda
diferentes alternativas de entretenimiento y diversion para satisfacer sus
necesidades.

e Los habitantes del corregimiento de Huasand, no explotan sus atractivos
naturales, infraestructura y turisticos, por la falta de promocion, proyectos
sociales y de inversion.

e Los habitantes del corregimiento de Huasané son amables, cordiales y
amigables, pero no aprovechan estas caracteristicas para emprender y
atraer mas visitantes.

e La oferta y demanda de esta localidad, estd dada mediante cambios
monumentales con caracteristicas de asentimiento e identidad autdctona de
la region.

e Los oriundos de la comarca, impiden el encumbramiento de Huasand en

cuanto al fortalecimiento cultural y atractivos inherentes de este.

4.4 COROLARIO CAPITULO I

A modo de colofon, y como resultado de toda la investigacién contenida en el primer
capitulo, se puede inferir y a la vez contestar la pregunta de interés para este

apartado inicial:

¢, Cual es el estado de la oferta y demanda que tiene el mercado del entretenimiento

y diversion en el corregimiento de Huasano6?
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De acuerdo a toda la informacion recolectada, se estima que el estado de la oferta
y demanda que tiene el mercado del entretenimiento en Huasang y sitios aledafios
se encuentra en una coyuntura histdrica, donde se debe desarrollar una imagen
propia de aceptaciéon en referencia al corregimiento y sus atractivos magicos,
asimismo, transformarse en vendedor y comercializador de sus productos y
servicios como parte de su identidad y valor propio. Cabe resaltar, que dentro de
este cambio colosal, los habitantes de esta localidad se deben reconocer y sentirse
parte de este proceso, puesto que son ellos los que a la postre ratifican los encantos

de filiacién culturales ante los visitantes, turistas y posibles capitalistas.

Por ultimo, y en relacién con las entrevistas hechas en profundidad (Véase Anexos
A hasta l), se puede determinar que el corregimiento debe explotar cada uno de sus
sitios atractivos, desarrollar nuevos proyectos enfocados en el turismo y el
entretenimiento con el animo de cautivar viajeros e inversionistas que generen un
impacto positivo en la economia de la region, mediante la consolidacion y alianza
de grupos organizados, a través de la aplicacion del concepto de City Marketing y
asi vender comercialmente la poblacion, aprovechando sus recursos naturales,

ubicacién, la amabilidad de su gente y su belleza paisajistica.

)

“El mundo necesita menos turistas y mas exploradores.’
National Geographic (2017)

4.5 HALLAZGOS

Tabla 16. Variables y hallazgos

Variables Hallazgos Teoria
Sentido de pertenencia Identidad y valor propio para Lambin (1995), Oferta 'y
comercializar sus  productos y demanda.

servicios.
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Continuacion tabla No.16

Variables Hallazgos

Teoria

Turismo y entretenimiento
través de sus atractivos.

Desarrollo de proyectos sostenibles a

Consolidacion y alianza
para promover el
economia de la region.

Desarrollo de colectivos organizados
turismo y la

Recursos Naturales y

Explotaciéon y conservacion de sus

Lambin (1995), Oferta 'y
demanda.

culturales recursos naturales y culturales.

Ubicacién Punto estratégico para promover el
turismo fuera de la ciudad, seguro y de
facil accesibilidad.

Valores Promover los valores que identifican a

la comunidad, amabilidad,

confianza, honradez.

respeto,

Fuente: Investigadores del proyecto

4.6 CONFIRMACION Y/O ANULACION DE HIPOTESIS

Tabla 17. Confirmacion y/o anulacion de hipétesis

Hipotesis Iniciales

Confirmacion y/o anulacion de Hipotesis

Las personas del corregimiento de Huasand y sitios aledafios,
necesitan fuentes de empleos locales para no desplazarse a
las grandes urbes.

Se confirma totalmente: Las personas que
habitan este sector deben de trasladarse a
otros sitios que tienen una mejor oferta
laboral.

Los habitantes del corregimiento de Huasand y sitios
aledafos, demanda diferentes alternativas de entretenimiento
y diversion para satisfacer sus necesidades.

Se confirma parcialmente: Es claro que los
habitantes del sector buscan otras
alternativas de entretenimiento y diversion,
pero todavia se encuentran arraigadas a sus
costumbres y cultura, por lo que ven en la
discoteca un atractivo para compartir con la
familia y amigos.

Los habitantes del corregimiento de Huasano, no explotan sus
atractivos naturales, infraestructura y turisticos, por la falta de
promocion, proyectos sociales y de inversion.

Se confirma totalmente: La comunidad debe
de organizarse, capacitarse y aplicar el
concepto de City Marketing, para generar
proyectos sociales y de gran envergadura.

Los habitantes del corregimiento de Huasan6 son amables,
cordiales y amigables, pero no aprovechan estas
caracteristicas para emprender y atraer mas visitantes.

Se confirma parcialmente: Se observa que
algunos miembros de la comunidad han
aprovechado dicha cualidad, pero falta de
MAs unidn para generar nuevos proyectos.
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Continuacioén tabla No.17

Hipodtesis Iniciales

Confirmacion y/o anulaciéon de Hipotesis

Los oriundos de la comarca, impiden el encumbramiento de
Huasan6 en cuanto al fortalecimiento cultural y atractivos

inherentes de este.

Se confirma totalmente, debido a que las
personas del lugar refutan las mejoras y
suponen que prima el interés particular y no
el colectivo.

Fuente: Investigadores del proyecto
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5. CAPITULO Il: ANALIZAR LA SITUACION ACTUAL DE LA DISCOTECA
FRENTE A LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES ACTUALES

5.1 ASPECTOS TECNICOS

Las variables de estudio que se analizaran en el desarrollo del presente capitulo son

las que se definen en la tabla No.18, que fueron extraidas de los cuestionamientos

y respuestas del instrumento o cuestionario empleado.

Tabla 18. Variables de estudio

Variables Definicion

Calidad Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una persona o cosa que permiten
apreciarla con respecto a las restantes de su especie.

Confianza Es la seguridad o esperanza firme que alguien tiene de otro individuo o de algo.

Cultura Es el tejido que se crea a nivel social a partir de las diversas tradiciones y costumbres
de una comunidad. Las personas que pertenecen a una cierta sociedad se expresan y
se comportan de una manera que caracteriza al grupo.

Diversion La diversién es un lapso de tiempo en el que gozamos, y hallamos en ello un placer

que se traduce en nuestro cuerpo y nuestra mente, estando relajados, contentos y
distendidos.

Entretenimiento

El entretenimiento en general es entendido como una respuesta personal sobre
actividades que pueden ser hechas durante el tiempo libre permitiendo relaciones
interpersonales y una gran satisfaccion a nivel personal. (Casa Editorial El Tiempo,
2005)

Identidad Es el conjunto de los rasgos propios de un individuo o de una comunidad. Estos rasgos
caracterizan al sujeto o a la colectividad frente a los demas.

Infraestructura Conjunto de elementos o servicios que se consideran necesarios para el
funcionamiento de una organizacién o para el desarrollo de una actividad.

Marca la marca representa una imagen o un ideal en la mente del consumidor que excede las
caracteristicas especificas de las mercancias.

Mdusica Arte de combinar los sonidos de la voz humana o de los instrumentos, o de unos y otros
a la vez, para crear un determinado efecto.

Seguridad Tener conocimiento y certeza sobre algo. La palabra seguridad refiere a la ausencia
del peligro, miedo y riesgos.

Servicios Organizacion y personal destinados a satisfacer necesidades del publico.

Tecnologia Es el conjunto de conocimientos con las que el hombre desarrolla un mejor entorno,

mas saludable, agradable y sobre todo cémodo para la optimizacion de la vida.
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Continuacion tabla 18

Variables Definicién

Ubicacion Es el lugar en que esta ubicado algo o la accién y efecto de ubicar (situar, localizar o
instalar en determinado lugar o espacio). El término puede asociarse a un cierto
espacio geografico.

Fuente: Investigadores del proyecto

Asi mismo, para el tratamiento de este capitulo, se llevaron a cabo 69 encuestas

direccionadas a clientes actuales de la discoteca Huasa-Rumba.

5.2 CRITERIOS DE SELECCION

La discoteca no cuenta con una base de datos organizada con informacién de los
clientes actuales, por tanto, se tom6 como referencia el nimero de seguidores que
interactian en la Red Social (Facebook) de Huasa-Rumba, para determinar la
satisfaccion de los clientes. Seguido a esto, se dispuso una encuesta dirigida a 60
personas, tal como se muestra en su ficha técnica (ver Tabla No.5), instrumento que
fue realizado de manera virtual en la plataforma Google Drive, donde se obtuvo un
numero de 69 encuestas debidamente diligenciadas, conforme al cuestionario
realizado (Véase Anexo J. Cuestionario Clientes Actuales).

98



5.3 PRESENTACION DE RESULTADOS

Tabla 19. Descripcion de clientes actuales

Estado Civil

Nivel de educacion

Ocupacion

Genero Rango de edad
De 18 a 27 afios de edad,
) 24,6% correspondiente a 17
Femenino, clientes encuestados.
50,7% De 28 a 37 afios de edad.

correspondiente 14,5% correspondiente a 10

Solteros, 30,4%
correspondiente a 21
clientes encuestados.

Unién libre, 13,0%
correspondiente a 9
clientes encuestados.

Casados, 7,2%

correspondiente a 5
clientes encuestados.

Superior, 24,6%
correspondiente a 17
clientes encuestados

Media, 20,3%
correspondiente a 14
clientes encuestados.

Basica, 5,8%

correspondiente a 4
clientes encuestados.

Empleados, 27,5%
correspondiente a 19
clientes encuestados.

Estudiantes, 11,6%

correspondiente a 8
clientes encuestados.
Independientes, 8,7%

correspondiente a 6
clientes encuestados.
Desempleados, 2,9%

correspondiente a 2
clientes encuestados.

a 35 clientes clientes encuestados.
encuestados. De 38 a 47 afios de edad,
11,6% correspondiente a 8
clientes encuestados.
De 28 a 37 afios de edad,
24,6% correspondiente a 17
clientes encuestados.
De 18 a 27 afios de edad,
Masculino, 13,?_% correspondlegte a9
49.37% clientes enguesta 0s.
correspondiente De 38 a 47 afios de edad,
P . 7,2% correspondiente 5
a 34 clientes .
clientes encuestados.
encuestados.

De 48 a57,de 58 a 67y 68
a 77 afos de edad, 1,4%
correspondiente a 1 cliente
encuestados
respectivamente.

Casados, 17,4%
correspondiente a 12
clientes encuestados.

Unién libre, 17,4%
correspondiente a 12
clientes encuestados.

Solteros, 13,0%

correspondiente a 9
clientes encuestados.
Otro estado civil, 1,4%

correspondiente a 1
clientes encuestados.

Media, 23,2%
correspondiente a 16

clientes encuestados.

Superior, 21,7%
correspondiente a 15

clientes encuestados.

Basica, 4,3%
correspondiente a 3

clientes encuestados.

Empleados, 29,0%
correspondiente a 20
clientes encuestados.
Independientes, 11,6%

correspondiente a 8
clientes encuestados.

Estudiantes, 8,7%

correspondiente a 6
clientes encuestados.

Fuente: Investigadores del proyecto

En la tabla anterior, podemos observar la caracterizacidon de los clientes actuales de

la discoteca Huasa-Rumba, después de haber aplicado la encuesta.
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llustracién 12. Lugar de residencia
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Fuente: Investigadores del proyecto

Por otro lado, y en relacion con el grafico de barras, se observa que el mayor
porcentaje de personas que diligenciaron la encuesta son residentes de la ciudad
de Cali con un 39% equivalente a 27 personas, seguido por el corregimiento de
Huasan6é con un 16% correspondientes a 11 personas, Tulud con un 12%
pertinentes a 8 personas y en un porcentaje menor se encuentran las localidades
Riofrio, Robledo, Bolivar, La Herradura, Palmira, Trujillo, Armenia, Buga,

Bugalagrande, Filandia, Madrigal, Narifio y Pereira.

llustraciéon 13. Frecuencia asistencia discoteca Huasa-Rumba

@ Cada 8 dias
® Cada 15 dias
Cada mes
) @ Cada 3 meses
@ Cada 6 meses
Iw @ 1vez al afio

Fuente: Investigadores del proyecto
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En cuanto la frecuencia, se percibe que los clientes que diligenciaron la encuesta
frecuentan el establecimiento cada mes, el cual corresponde a un porcentaje del
43,5% equivalente a 30 personas, seguido por los clientes que frecuentan cada 3
meses con un 20,3% correspondiente a 14 personas, los que frecuentan cada 15
dias obtienen un porcentaje del 15,9% concerniente a 11 personas, los que
frecuentan cada ocho dias alcanzan un porcentaje del 10,1% pertinente a7
personas, por ultimo, en un porcentaje menor cada seis meses y cada afio en 7,2%

y 2,9 respectivamente.

llustraciéon 14. Resulta divertido visitar la discoteca Huasa-Rumba

@ Altamente divertido

@ Wuy divertido
Poco divertido

@ Nada divertido

Fuente: Investigadores del proyecto

Por lo que se refiere a la visita de la discoteca y en relacion con el gréfico anterior,
se contempla que los clientes que diligenciaron la encuesta, encuentra muy divertido
visitar el establecimiento dado el ambiente, servicio y a su ubicacién que ofrece con
un 55,1% equivalente a 38 personas y altamente divertido en un 44,9% equivalente

a 31 personas encuestadas.
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llustracién 15. Grado de seguridad de la discoteca Huasa-Rumba

@ Muy seguro
@ Un poco seguro
Ni seguro, ni inseguro
@ Un poco inseguro
@ Muy inseguro

Fuente: Investigadores del proyecto

En cuanto a la percepcion de seguridad, las personas encuestadas consideran muy
seguro el establecimiento en un 71% equivalente a 49 personas, seguido por un
21,7% correspondiente a 15 personas quienes consideran el establecimiento es un
poco seguro, en un término medio, ni seguro, ni inseguro en un 5,8% equivalente a

4 personas y un poco inseguro el 1,4% equivalente a 1 persona.

llustracién 16. Satisfaccion de los servicios que ofrece la discoteca

@ Muy satisfecho
@ Algo satisfecho
Ni satisfecho, ni insatisfecho
@ Algo insatisfecho
@ Nuy insatisfecho

Fuente: Investigadores del proyecto

Segun la gréafica antes plasmada se puede analizar que en cuanto a la satisfaccion
sobre los servicios que ofrece la discoteca Huasa-Rumba, el 79,7% de las personas
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encuestadas se encuentran muy satisfechas el cual equivalen 55 clientes, el 18,8%
se encuentran algo satisfechos que corresponde a 13 clientes y algo insatisfechos

el 1,4% que equivale a 1 cliente encuestado.

llustracion 17. Grado de complacencia eventos discoteca Huasa-Rumba

® Si
® No

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al gréfico, se evidencia que el 97,1% de las personas encuestadas se
encuentran complacidas por los eventos que viene realizando la discoteca Huasa-
Rumba, el cual equivalen a 67 clientes, mientras el 2,9% no se encuentra

complacido.

llustracién 18. Identificacion costumbres y el ambiente de la discoteca

@ Si
® No

Fuente: Investigadores del proyecto
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En relacion al grafico anterior se contempla que todas las personas encuestadas se
identifican con las costumbres y el ambiente que encuentran actualmente en la

discoteca Huasa-Rumba.

llustracion 19. Visitas y utilizacion de los servicios de la discoteca

@ Si
@ No

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al gréfico, se percibe que el 100% de las personas encuestadas

volverian a visitar y a utilizar los servicios de la discoteca.

llustraciéon 20. Conversion de la infraestructura o local de la discoteca

@ Centro de entretenimiento
@ Salon cultural
Saldn de eventos
@ Otro
@ No lo cambiaria

N

Fuente: Investigadores del proyecto

En cuanto a la opcion de convertir la infraestructura o local de la discoteca Huasa-
Rumba en otro sitio, se observa que el 72,5% que equivale a 50 personas
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encuestadas no la cambiarian, el 17,4% que corresponde a 12 personas
encuestadas convertirian la infraestructura en un salon de eventos, el 7,2%
perteneciente a 5 personas encuestadas la convertirian en un salon de eventos y

un 2,9% concerniente a 2 personas en un salén cultural.

llustracién 21. Calificacion del servicio que presta la discoteca

B0

BErH

40

20
9 (13 %)

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al gréfico de barras, se evidencia que en cuanto al servicio que presta
la discoteca, los clientes actuales lo califican como excelente (4) con un porcentaje
arrojado del 87%, el cual corresponde a 60 clientes y como bueno (3) el 13% que

es concerniente a 9 clientes.
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llustracidn 22. Alternativas de entretenimiento y diversion clientes actuales

Estar con mis hijos Hl 1%
VerTV. mH 1%
Viajes, pero siempre Huasa Rumba Wl 1%
Restaurante 3%
Café mitiermra muy parecido a huasa rumba HEEE 3%
Alrio I 5%
Otras discotecas I 7%
Parque recreacional I 7%
No cambio a Huasa-Rumba I 7%
Piscina IS 0%
Centro comercial I 0%
Ninguna I 10%
Cine IS 14%
Otros Corregimientos, Municipio o Ciudades I 2 (0%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Investigadores del proyecto

Segun el gréfico de barras antes plasmado, en cuanto a otras alternativas de
entretenimiento y diversion en otros sitios diferentes a la discoteca Huasa-Rumba,
el 20% de las personas encuestadas que equivalen a 14 clientes, prefieren ir a otros
corregimientos, municipios o ciudades, entre ellas, Robledo, Riofrio, Narifio, Tulua,
Bugalagrande, Bolivar, Salonica, Buenaventura, Calima y Pance, el 14% que
corresponden a 10 clientes, prefieren ir a cine, seguido con un 10% por aquellas
que no tienen ninguna otra opcién que pertenece a 7 clientes, el 9% que equivale a
6 clientes prefieren ir a centro comerciales y a piscina, el 7% que es concerniente a
5 clientes, prefieren no cambiar a Huasa-Rumba, ir a parque recreacionales o a

otras discotecas.

A continuacion, se describen los motivos relevantes de los clientes, el cual los

llevaron a tomar la decisiéon anterior:

e Cambio de ambiente y no volverse rutinario.
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¢ No poder Viajar a Huasano.

e Variedad en diversion.

e Mejor ambiente

e Compartir con la familia y amigos.

e Conocer nuevos sitios.

e Descanso.

e Mejores lugares.

¢ Invitacion de parte de familia y amigos.

e Por falta de espacio y sillas en Huasa-Rumba.

Ninguno.

llustracién 23. Cambios de época, musica y baile pueden influir negativamente

® Si
® No

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al grafico anterior, se contempla que los encuestados consideran que
los cambios de época, musica y baile si pueden influir negativamente a futuro para
gue las personas visiten las discotecas en un 60,9% el cual corresponde a 42
clientes y el 39,1% que equivale a 27 clientes consideran que no afectan los

cambios culturales para visitar estos lugares.
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llustracién 24. Recomendaria la discoteca Huasa-Rumba

® Si
® No

Fuente: Investigadores del proyecto

En relacion al grafico de torta, se nota que el 98,6% que equivalen a 68 clientes
encuestados, recomendarian a sus amigos y familiares que visiten a la discoteca

Huasa-Rumba, y el 1,4% que equivale a 1 cliente, no lo recomendarian.

llustracién 25. Posibilidades de mayor cobertura y calidad de infraestructura

@ Si
@ No

Fuente: Investigadores del proyecto

Asimismo, y en relacion con el grafico anterior se puede observar que el 100% de
los encuestados que equivalen a 69 clientes, consideran posible que en cinco (5)
afos la discoteca Huasa-Rumba, disponga de una mayor cobertura y calidad de
infraestructura que permitan el confort de los clientes y usuario.
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llustracién 26. Probabilidad de que sea mas competitiva en tecnologias

40

20

Fuente: Investigadores del proyecto

En relacion al grafico de barras, se contempla que el 76,8% que equivale a 53
clientes encuestados, ven muy probable que en cinco (5) afios la discoteca Huasa-
Rumba sea mas competitiva en cuanto a mejoras tecnoldgicas (Luces, sonido,
video), seguido por el 20,3% que corresponde a 14 clientes, quienes lo ven probable

y el 2,9% que pertenece a 2 clientes lo ven poco probable.

llustracidén 27. Aspectos negativos que afectan actualmente a la discoteca

Baja concurrencia de persona

Las peleas

Transporte

El codigo de policia

Las vias de ingreso al corregimiento
No tienen derecho de admision
Competencia regional

El comportamiento negativo de la gente

—
o
=

Inversion
El Mobiliario S 4%
Drogadiccion N 49,
Falta de eventos I 6%
La misica M (%
falta de empleo I Y%
La infraestructura S 14%
Horario de Cierre e 19%
Ninguna I 280

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Investigadores del proyecto
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De acuerdo al gréfico anterior, se percibe que los aspectos negativos que afectan
la discoteca, el 28% de los encuestados que equivale a 19 clientes manifiestan que
no existen aspectos negativos (ninguna), el 19% que corresponde a 13 clientes
expresan que es el horario de cierre el cual es muy corto y sugieren que se debe
alargar dos horas méas, el 14% que pertenece a 10 clientes, expresan que la
infraestructura es muy pequeia, le falta enlucimiento y los bafios deben ser
mejorados, el 6% que pertenece a 4 clientes, manifiestan que la falta de empleo en
el sector es otro factor negativo, de igual forma otro 6% que corresponde a 4
clientes, refieren la falta de eventos, y asimismo la musica se debe actualizar,
cambiar y no repetir, el mobiliario se debe de cambiar el cual es sugerido por un 4%

gue es concerniente a 2 personas, ademas sugieren instalar aire acondicionado.

llustracion 28. Experiencias insatisfactorias durante el Gltimo afio

® Si
® No

Y

Fuente: Investigadores del proyecto

En relacién con el grafico se percibe que en el Ultimo afio el 89.9% que equivale a
62 clientes encuestados no han tenido una experiencia insatisfactoria en la
discoteca durante el ultimo afio, mientas el 10,1% que equivale a 7 clientes

menciona si haber tenido alguna experiencia insatisfactoria.
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llustracién 29. Descripcion de insatisfacciones presentadas

Mala disposicion de la mesera I 1%
El horano de cierre I 1%
Estaba lleno y no habian donde sentarse I 3%

Discusiones de parejas I 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al anterior grafico de barras, los clientes describieron de forma abierta
sus insatisfacciones donde el 91% que equivale a 63 clientes refieren no haber
tenido ningun inconveniente, el 3% que corresponde a 2 clientes, expresan que han
tenido una insatisfaccion por el comportamiento de las personas, especificamente
por discusiones entre parejas pero que estas situaciones se han controlado en
normalidad, asimismo, al asistir al establecimiento se ha encontrado lleno y no
habido donde sentarse para compartir con la familia, por altimo, el 1% que pertenece
a 1 cliente, manifiesta que estan insatisfecho con el horario de cierre y la mala

indisposicion de la mesera.
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llustracién 30. Sugerencias

Prestar el servicios de bar con cocteles 1%
1%

1%

Realizar una rumba tematica neon
Me encuentro satisfecho
Video beam para proyectar los videos de una forma.. B 1%

1%

Variedad de diversion
Presentar artistas reconocidos Wl 3%
Que inviertan e innoven M 3%
Actualizacion musical W 3%
Tenervaridad y suficiente licar debidamente refrigerado W 4%
Extender el horario Wl 4%
Realizar eventos con cantantes yDJ 1l 4%
Ampliar y adecuar la infraestructura y mobiliario I 12%
Ninguna I 59%

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60% 70%

Fuente: Investigadores del proyecto

En relacion al grafico anterior, las sugerencias expresadas por las personas
encuestadas esta dada de la siguiente forma: el 59% que equivale a 41 clientes dice
no tener ninguna sugerencia, el 12% corresponde a 8 clientes, menciona que se
debe ampliar y adecuar la infraestructura y mobiliario, mejorar la pista, instalar una
barra en la parte exterior, mejorar el ambiente, cambiar el mobiliario y mejorar el
disefio, el 4% que equivale a 3 clientes, expresan que se deben realiza eventos con
cantantes y Dj para todos los géneros cada 15 dias, extender el horario de atencién
y tener una variedad y suficiente licor debidamente refrigerado, el 3% que equivale
a 2 clientes, aducen que se debe actualizar la musica, hacer mayor inversion e

innovacion y presentar artistas reconocidos.
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llustraciéon 31. Interesados en recibir informacién acerca de los eventos

® Si
® No

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al gréfico antes plasmado se percibe que el 81,2% que equivale a 56
clientes estan dispuestos en recibir informacién acerca de los eventos que viene
adelantando la discoteca Huasa-Rumba, mientas el 18,9% que equivale a 13

clientes no estan interesados.

5.4 HIPOTESIS INICIALES SEGUNDO OBJETIVO

e Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba no estan satisfechos, con los
eventos que se realizan, porque desean eventos programados con mayor
frecuencia y de gran trascendencia.

e Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba no se sienten complacidos,
porque en tiempo de fiestas no tiene capacidad para albergar toda la
demanda.

e Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba, no estan contentos en el
establecimiento porque la atencion prestada en cuanto a los servicios no es
la mejor.

e Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba no estan satisfechos, porque

anhelan una infraestructura moderna y comoda.
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e Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba no estan felices, porque desean

mayor variedad en los servicios y licores.

5.5 COROLARIO CAPITULO II

¢,Cual es la situacion actual de la discoteca Huasa-Rumba, frente a la satisfaccion
de los clientes actuales?

De acuerdo a las encuestas anteriores, y en relaciéon con el segundo objetivo
especifico de este trabajo investigativo, se identifica que el 56,5% de las personas
encuestadas son empleadas, en general son provenientes de la ciudad de Cali,
asisten al lugar cada mes y a su vez les resulta muy divertido y seguro el sitio. En
cuanto lo que refiere a satisfaccién se observa un gran porcentaje de complacencia
con el servicio y los eventos, se identifican con las costumbres del lugar y por tanto
volverian a visitar y utilizar el servicio. Es de resaltar que les atrae tanto el sitio, que
el 72,5% de los encuestados no estan dispuestos a cambiar la infraestructura en
otro lugar. Asimismo, el 20% aducen que cuando no asisten a Huasa-Rumba
prefieren ir a otros corregimientos, municipios o ciudades, entre ellas, Robledo,
Riofrio, Narifio, Tulua, Bugalagrande, Bolivar, Salonica, Buenaventura, Calima y

Pance, o prefieren ir a cine.

Por otro lado, el 60,9% expresa que los cambios culturales si afectan para visitar las
discotecas en el futuro, pero ven en cinco (5) afios a Huasa-Rumba, mas
competitiva en cuanto mejoras tecnoldgicas y con una mayor cobertura y calidad de

infraestructura que permitan el confort de los clientes.

Dentro de los aspectos el 4% de los encuestados refieren que el horario de cierre
es muy corto y sugieren gue se debe alargar dos horas mas, por otro lado el 12%

expresan que la infraestructura es muy pequefia, le falta enlucimiento y los bafios
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deben ser mejorados, asimismo el 6% infiere negativamente por la falta de empleo
en el sector, eventos en la discoteca, la musica debe ser actualizada, el licor debe
ser suficiente y debidamente refrigerado, el mobiliario y la pista se debe de cambiar,

ademas proponen instalar un aire acondicionado.

Por dltimo, el 3% refirid6 haber tenido alguna experiencia insatisfactoria por el
comportamiento de las personas, especificamente por discusiones entre parejas,
asimismo, al asistir al establecimiento se ha encontrado lleno y no habido donde

sentarse para compartir con la familia.

Dado todo lo anterior, y relacionando los capitulos | y Il, se percibe una proporcién
general que se encuentra arraigada con las costumbres, cultura e identidad tanto
del corregimiento como de la discoteca Huasa-Rumba. Es de resaltar, que la

discoteca es distinguida por ser un lugar de tradicién entre los oriundos y visitantes.

Por otro lado, se puede inferir que la discoteca Huasa-Rumba en aras de avance y
progreso en el mercado en el que se encuentra sumida, debe tener como objetivo
principal al cliente aportandole a este un valor orientado donde perciba beneficios
de tipo econdémico, psicoldgico, de tiempo, esfuerzo y asimismo, lograr satisfacer
dia tras dia sus necesidades y deseos como los expresados de manera
insatisfactoria en relacion al servicio prestado actualmente. Cabe resaltar, que el
8% es de insatisfaccion, pero es alli donde la discoteca debe de enfocarse y tratar
de complacer a sus asiduos porque dado el caso de un efecto voz a voz puede

afectar negativamente al establecimiento.
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5.6 HALLAZGOS

Tabla 20. Variables y hallazgos

Variables Hallazgos Teoria
Calidad El 100% de los clientes encuestados consideran que en
cinco (5) afios la discoteca tendra una cobertura mayor y
calidad en la infraestructura que le permitira un mayor
confort a sus clientes.
Confianzay El 71% afirma que se siente muy seguro y confiado dentro
seguridad del establecimiento.
Diversioén El 55,1% de las personas que asisten a la discoteca, la ven

como un sitio altamente divertido para compartir con amigos
y familiares.

Entretenimiento

El 20% de los clientes demandan otra oferta de
entretenimiento en el corregimiento y en ocasiones han
decidido tomar otras alternativas en sitios aledafios para
cambiar de ambiente.

Identidad y cultura

El 100% de los encuestados hacen parte de la cultura y
costumbres de Huasan6 y Huasa-Rumba.

Infraestructura

El 72,5% de los clientes no desean que se cambie la
infraestructura por ser un sitio tradicional.

Marca

El 42% de los encuestados argumentan estar a gusto con el
nombre de la discoteca porque ya se encuentra en la mente
de los clientes, el 55% no proponen ninguna alternativa.

Mdasica

El 3% de los investigados, indican que se debe de actualizar
la muisica, el 4% mencionan que se debe llevar DJs
especialistas en diferentes géneros y artistas reconocidos
para presentaciones en vivo.

Servicios

El 87% de los ahondados, califican excelente los servicios
prestados por la discoteca.

Tecnologia

El 76,8% de las personas, consideran que la tecnologia en
unos afios serd un punto clave para que la discoteca sea
mas competitiva.

Ubicacion

El 23% de los clientes encuestados asisten al
establecimiento por su ubicacién y el 55,1% les resulta
altamente divertido visitarlo por este motivo.

Schiffman& Lazar
Kanuk (2010)

Fuente: Investigadores del proyecto
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5.7 CONFIRMACION Y/O ANULACION DE HIPOTESIS

Tabla 21. Confirmacion y/o anulacion de hipotesis

Hipotesis Iniciales

Confirmacidn y/o anulacion de Hipotesis

Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba no estan
satisfechos, con los eventos que se realizan, porque desean
eventos programados con mayor frecuencia y de gran
trascendencia.

Se confirma parcialmente: algunos clientes
se encuentran satisfechos con los eventos
que la discoteca viene realizando, otros
desean eventos mas frecuentes y con
artistas reconocidos.

Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba no se sienten
complacidos, porque en tiempo de fiestas no tiene capacidad
para albergar toda la demanda.

Se confirma totalmente: los clientes se
encuentra insatisfechos por la capacidad del
local y la falta de mobiliario que proporcione
comodidad a los visitantes.

Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba, no estan
contentos en el establecimiento porque la atencion prestada
en cuanto a los servicios no es la mejor.

Se confirma parcialmente: algunos clientes
se encuentran satisfechos con la atencién
prestada, otros demanda nuevos servicios.

Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba no estan
satisfechos, porque anhelan una infraestructura moderna y
comoda.

Se confirma parcialmente: algunos clientes
se encuentran satisfechos y se identifican
con la infraestructura actual por lo que no
requieren cambio alguno, otros desean un
infraestructura moderna, cambios
tecnolégicos que proporcionen comodidad y
confort.

Los clientes de la discoteca Huasa-Rumba no estan felices,
porque desean mayor variedad en los servicios y licores.

Se confirman totalmente: sugieren variedad
y suficiente licor y un servicios de bar donde
preparen diferentes bebidas.

Fuente: Investigadores del proyecto
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6. CAPITULO lIl: IDENTIFICAR EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS
CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES DE LA DISCOTECA HUASA-
RUMBA

6.1 ASPECTOS TECNICOS

En relacion a las variables de estudio detectadas en el desarrollo del presente

capitulo, se determinan y definen en la tabla No.22.

Tabla 22. Variables de estudio

Variables Definicion
Calidad Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una persona o cosa que permiten
apreciarla con respecto a las restantes de su especie.
Confianza Es la seguridad o esperanza firme que alguien tiene de otro individuo o de algo.
Cultura Es el tejido que se crea a nivel social a partir de las diversas tradiciones y costumbres

de una comunidad. Las personas que pertenecen a una cierta sociedad se expresan y
se comportan de una manera que caracteriza al grupo.

Diversion La diversién es un lapso de tiempo en el que gozamos, y hallamos en ello un placer
que se traduce en nuestro cuerpo y nuestra mente, estando relajados, contentos y
distendidos.

Entretenimiento El entretenimiento en general es entendido como una respuesta personal sobre
actividades que pueden ser hechas durante el tiempo libre permitiendo relaciones
interpersonales y una gran satisfaccion a nivel personal. (Casa Editorial EI Tiempo,
2005)

Identidad Es el conjunto de los rasgos propios de un individuo o de una comunidad. Estos rasgos
caracterizan al sujeto o a la colectividad frente a los demas.

Infraestructura Conjunto de elementos 0 servicios que se consideran necesarios para el
funcionamiento de una organizacién o para el desarrollo de una actividad.

Marca La marca es el signo que distingue un producto de otro o un servicio de otro. Un
nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuya finalidad
es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
distinguirlos de los competidores.

Mdusica Arte de combinar los sonidos de la voz humana o de los instrumentos, o de unos y otros
a la vez, para crear un determinado efecto.

Seguridad Tener conocimiento y certeza sobre algo. La palabra seguridad refiere a la ausencia
del peligro, miedo y riesgos.

Servicios Organizacion y personal destinados a satisfacer necesidades del publico.

Tecnologia Es el conjunto de conocimientos con las que el hombre desarrolla un mejor entorno,

mas saludable, agradable y sobre todo cémodo para la optimizacion de la vida.
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Continuacioén tabla No.22

Variables Definicion

Ubicacién Es el lugar en que esta ubicado algo o la accién y efecto de ubicar (situar, localizar o
instalar en determinado lugar o espacio). El término puede asociarse a un cierto
espacio geografico.

Fuente: Investigadores del proyecto

Asi mismo, para el tratamiento de este capitulo, se llevaron a cabo 95 encuestas
direccionadas a diferentes clientes, caracterizados entre actuales y potenciales de

la discoteca Huasa-Rumba.

6.2 CRITERIOS DE SELECCION

En la determinacién del nUmero de personas a encuestar frente el comportamiento
de compra de los clientes actuales y potenciales, se tomé como referencia a las
personas econdémicamente activas (PAE) de los municipios que hacen parte del eje
de operacion de la discoteca, especificamente en los municipios de Bolivar, Riofrio
y Trujillo, entre hombre y mujeres, que se detallan en la tabla No.5, del acépite No.
3, especificamente del marco muestral, de esta manera se estructura una encuesta,
dirigida a 73 personas en su ficha técnica (Ver Tabla No.6), instrumento que fue
realizado de manera virtual en la plataforma Google Drive, donde se obtuvieron un
numero de 95 encuestas debidamente diligenciadas, conforme al cuestionario

realizado (Véase Anexo K. Cuestionario Clientes Actuales y Potenciales).
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6.3 PRESENTACION DE RESULTADOS

Tabla 23. Descripcion de clientes actuales y potenciales

Genero Rango de edad

Estado Civil

Nivel de educacién

Ocupacién

De 28 a 37 afios de edad, 22,1%
correspondiente a 21 clientes
encuestados.

De 18 a 27 afios de edad, 20,0%
correspondiente a 19 clientes
encuestados.

De 38 a 47 afios de edad, 5,3%
correspondiente 1 clientes
encuestados.

De 48a57,de58a67y68a77

Masculino, 50,5%
correspondiente a 48
clientes encuestados.

afios de edad, 1,1% correspondiente

a 1 cliente encuestados
respectivamente.

Solteros, 23,2%
correspondiente a 22
clientes encuestados.

Casados, 12,6%
correspondiente a 12
clientes encuestados.

Unién libre, 12,6%
correspondiente a 12
clientes encuestados.
Otro estado civil, 2,1%

correspondiente a 2
clientes encuestados.

Media, 24,2%
correspondiente a 23
clientes encuestados.

Superior, 22,1%
correspondiente a 21
clientes encuestados.

Basica, 4,2%

correspondiente a 4
clientes encuestados.

Empleados, 23,2%
correspondiente a 22
clientes encuestados.

Estudiantes, 16,8%
correspondiente a 16
clientes encuestados.
Independientes, 10,5%
correspondiente a 10
clientes encuestados.

De 18 a 27 afios de edad, 27,4%
correspondiente a 26 clientes
encuestados.

De 28 a 37 afios de edad. 12,6%
correspondiente a 12 clientes
encuestados.

De 38 a 47 afios de edad, 8,4%
correspondiente a 8 clientes
encuestados.

De 48 a 57 afios de edad, 1,1%
correspondiente 1 cliente
encuestado.

Femenino, 49,5%
correspondiente a 47
clientes encuestados.

Solteros, 30,5%
correspondiente a 29
clientes encuestados.

Unioén libre, 12,6%
correspondiente a 2
clientes encuestados.

Casados, 5,3%

correspondiente a 5
clientes encuestados.
Otro estado civil, 1,1%

correspondiente a 1

cliente.

Superior, 23,2%
correspondiente a 22
clientes encuestados

Media, 21,1%
correspondiente a 21

clientes encuestados.

Bésica, 5,3%
correspondiente a 5

clientes encuestados.

Empleados, 23,2%
correspondiente a 22
clientes encuestados.

Estudiantes, 14,7%
correspondiente a 14
clientes encuestados.
Independientes, 6,3%

correspondiente a 6
clientes encuestados.
Desempleados, 5,3%

correspondiente a 5
clientes encuestados.

Fuente: Investigadores del proyecto

En la tabla anterior, podemos observar la descripcién de los clientes actuales y

potenciales de la discoteca Huasa-Rumba, después de haber aplicado la encuesta.
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llustracidén 32. Lugar de residencia clientes actuales y potenciales
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Fuente: Investigadores del proyecto

Por otro lado y con relacién al grafico anterior, se observa que el mayor porcentaje
de personas que diligenciaron la encuesta residen en la ciudad de Cali con un 39%
equivalente a 27 personas, seguido por el corregimiento de Huasané con un 16%
correspondiente a 11 personas, Tulua con un 12% concerniente a 8 personas y en
un porcentaje menor se encuentran las localidades Riofrio, Robledo, Bolivar, La
Herradura, Palmira, Trujillo, Armenia, Buga, Bugalagrande, Filandia, Madrigal,

Narifio y Pereira.
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llustracion 33. Motivaciones por las que asisten o asistirian a la discoteca
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Tradicion, Ubicacion

Atencién, Tradicion, Ambiente, Otro?
Otro?

Tradicion, Ambiente, Otro?

Atencién, Tradicién, Economia
Ambiente, Economia, Otro?

Tradicion, Ambiente, Economia

-
=
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Atencion, Ambiente, Economia s 3%
Atencién, Tradicion, Ambiente, Ubicacion I 7%
Atencién, Tradicidon, Ambiente, Ubicacion, Economia I 8%
Tradicion, Ambiente ISR 9%
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Atencion, Tradicion, Ambiente I 1%
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Ambiente I 18%
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Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo con el grafico anterior, se observa que uno de los principales motivos
por los cuales las personas asisten o asistirian a la discoteca Huasa-Rumba, es el
ambiente con 18% equivalente a 17 personas, seguida por la combinacién de
atencion y ambiente con un 13% que pertenece a 12 personas, con un 11% que
equivale a 10 personas que combinaron atencion, tradicién y ambiente, con un 9%
que corresponde a 9 clientes que eligieron tradicion y la combinacion de tradicion y
ambiente, seguido con la combinacién de atencion, tradicién, ambiente, ubicacién y
economia con un 8% que concierne a 8 personas y con un 7% la combinacién de
atencion, tradicion, ambiente y ubicacion, que responde a 7 personas, siendo estos
los datos mas relevantes. En cuanto a la decision otro, los motivos mencionados
por los encuestados fueron seguridad, un sitio diferente para visitar y conocer, salir

de la rutina y compartir con los amigos.
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llustracién 34. Frecuencia con la que asiste o asistiria a la discoteca

4,2%

= Cada mes

= Cada 15 dias

= Cada 3 meses
Cada 8 dias

= Cada 6 meses

12,6%

= 1 vez al afio

Fuente: Investigadores del proyecto

Asi mismo, y con relacién con la gréafica anterior, observamos que el 38,9% que
equivale a 37 clientes encuestado asisten o asistirian cada mes a la discoteca
Huasa-Rumba, el 20% que corresponde a 19 clientes lo harian cada 15 dias, el
15,8% que pertenece a 15 clientes lo haria cada 3 meses, el 12,6% que responde
a 12 clientes lo haria cada 8 dias, el 8,4% concierne a 8 clientes lo haria cada 6

meses y el 4,2% que equivale a 4 clientes lo haria cada afio.

llustracion 35. Horario con el que frecuenta o frecuentaria la discoteca

60%

51%
50%

409 41% .
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40% 37%
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(]
14%

. 9% 9%
10% II 6% 6% 6%
= HEEN EEES e

Viernes Sabado Domingo Festivos

sde 10AMa2PM wde2PMabPM wmde6PMai10PM ©de 10PMa2AM

Fuente: Investigadores del proyecto
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De acuerdo con la grafica anterior, se puede visualizar que los dias viernes el
horario preferido para frecuentar la discoteca Huasa-Rumba es de 6 PM a 10 PM y
de 10 PM a 2 AM, el 40% y el 41% que equivale a 38 y 39 clientes respectivamente
prefieren estos horarios. Los dias sadbados el horario preferido para frecuentar la
discotecaes de 6 PMa1l0 PMyde 10 PM a2 AM, el 37% y el 51% que corresponde
a 35y 48 clientes respectivamente prefieren estos horarios. Los dias domingos el
horario preferido para frecuentar la discoteca es de 6 PM a 10 PMy de 10 PM a 2
AM, el 38% y el 37% que corresponde a 36 y 35 clientes respectivamente prefieren
estos horarios. Los dias festivos el horario preferido para frecuentar la discoteca es
de 6 PM a 10 PM y de 10 PM a 2 AM, el 33% y el 32% que responde a 31y 30

clientes respectivamente prefieren estos horarios.

llustracion 36. Horario en el que permanece o permaneceria en la discoteca

70%
62%
60%

539%
° 51%
50%
44%

40%
33%

30% 26% 27%
23%

199
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0% - | | | | N | - | |
Viermnes Sabado Domingo Fesfivos

sde10AMa2PM wmde?2PMat6PM de 6 PM a 10 PM de 10 PM a 2 AM

Fuente: Investigadores del proyecto

Asimismo, y de acuerdo con la gréafica anterior, se observa que el horario preferido
en el que permanecen o permanecerian los clientes actuales y potenciales de la
discoteca Huasa-Rumba es de 10 PM a 2 AM, los dias viernes el 53% que equivale
a 50 clientes prefieren este horario. Los dias sabados el 62% que corresponde a 59
clientes prefieren este horario. Los dias domingo el 51% que pertenece a 48 clientes
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prefieren este horario. Los dias festivos el 44% que responde a 42 clientes prefieren
este horario.

llustracion 37. Otros motivos diferentes a rumba que buscan en la discoteca

Compartir, Amistad, Entretenimiento |l 1%
Amistad, Diversién, Entretenimiento [l 1%
Compattir, Diversion, Entretenimiento Il 1%
Compartir, Entretenimiento [ 2%
Diversion, Entretenimiento [ 3%
Entretenimiento [N 4%
Amistad [ 5%
Compartir, Amistad [ 5%
Amistad, Diversion [N 5%
Compartir [ 5%
Compartir, Diversion [N 8%
Diversion [T 11%
Compartir, Amistad, Diversion [N 12%
Compartir, Amistad, Diversion, Entretenimiento I e 33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Investigadores del proyecto

De igual manera, y de acuerdo con la grafica de barras anterior, se observa que uno
de los principales motivos por los cuales las personas asisten o asistirian a la
discoteca buscando algo diferente a la Rumba, es la combinacion de compartir,
amistad, diversion y entretenimiento con 33% equivalente a 31 personas, seguida
por la combinacién de compartir, amistad y diversion con un 12% que responde a
11 personas, con un 11% que pertenece a 10 personas que ademas de rumba
buscan diversion, con un 8% que concierne a 8 clientes que eligieron la combinacion
de compartir y diversion y solo compartir, seguido con la combinacion de amistad,

diversion y compartir y la opcién de solo amistad con un 5% que responde a 5
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personas, siento estos los datos més relevantes. En cuanto a la decision otro, los

clientes no describieron otro motivo diferente.

llustracion 38. Personas con las que asiste o asistiria a la discoteca

Familia, Pareja - 3%
Amigos, Pareja - 4%
Parcja [N 7%
Famiia [N s%
Amigos I 21
Amigos, Familia [ 22%
Amigos, Familia, Pareja - [ 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Investigadores del proyecto

En relacion con el grafico anterior y con la pregunta ¢Con qué personas asiste 0
asistiria a la discoteca Huasa-Rumba? Los clientes actuales y potenciales combinan
su preferencia para acudir con amigos, familia y pareja, con un 34% que
corresponde a 32 clientes, seguido con la combinacion de amigos y familia, con un
22% que responde a 21 clientes, el 21% que pertenece a 20 clientes prefieren solo
con amigos, el 8% que corresponde a 8 clientes prefieren asistir con la familia, el
7% que concierne a 7 clientes prefieren asistir con la pareja, el 4% que equivale a
4 clientes prefieren asistir con amigos y la pareja y por ultimo el 3% que pertenece

a 3 clientes prefieren asistir con la familia y la pareja.
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llustracién 39. Grado de seguridad de la discoteca Huasa-Rumba

2%_\ /_1%

= Muy seguro

= Un poco seguro

= Ni seguro, ni inseguro
Muy inseguro

= Un poco inseguro

Fuente: Investigadores del proyecto

En cuanto a la percepcion de seguridad, de acuerdo con la gréfica anterior, las
personas encuestadas consideran muy seguro el establecimiento en un 72%
equivalente a 68 personas, seguido por un 19% correspondiente a 18 personas
quienes consideran el establecimiento es un poco seguro, en un término medio, ni
seguro, ni inseguro en un 6% equivalente a 6 personas, muy inseguro el 2%
correspondiente a 2 personas Yy finalmente un poco inseguro el 1% que pertenece

a 1 persona.

llustracion 40. Identidad de costumbres y el ambiente de la discoteca

2%

= Sj
= No

Fuente: Investigadores del proyecto
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En relacion al gréfico anterior, el 98% que corresponde a 93 clientes, contempla que
se identifican con las costumbres y el ambiente de la discoteca Huasa-Rumba y el

2% que corresponde 2 clientes no.

llustracion 41. Tematicas

Nedn, Otra  wem
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Fuente: Investigadores del proyecto

En relacion al gréfico anterior se puede evidenciar que en 21% correspondiente a
20 personas desea que se implemente la tematica de Carnaval de Barranquilla,
seguido de la temética de Nedn que pertenece a un 21% equivalente a 20 personas,
asimismo un 11% de Retro, el cual pertenece a 10 personas, de igual forma un
porcentaje de 9% desean Retro y Nedn, pertenecientes a 9 personas, por otro lado,
un porcentaje de 6% anhela la tematica de Retro, Carnaval de Barranquilla y Neon,
pertenecientes a 6 personas de forma menor un porcentaje de 5% desea Casino,

correspondiente a 5 personas.
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llustraciéon 42. Presentaciones artisticas dentro de la discoteca Huasa-Rumba

3%

s Si
= No

Fuente: Investigadores del proyecto

En cuanto a las presentaciones artisticas los encuestados expresaron que si les
gustaria con un 97%, correspondientes a 92 personas, y con un 3% perteneciente

a 3 personas dijeron que no les gustaria las presentaciones.

llustracién 43. Frecuencia para presentaciones artisticas
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Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo a la grafica anterior, se observa que los encuestados desean que las
presentaciones artisticas se realicen cada mes mediante un porcentaje del 47%,
correspondiente a 45 personas, seguido del 27% que responde a 26 personas
desean gue se realicen las presentaciones cada 15 dias, asimismo un 18% refiere

gue se hagan cada 3 meses, el cual corresponde a 17 personas, inmediato a este
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5 personas consideran que se deben realizar cada 8 dias con un porcentaje de 5%,
por ultimo un 2% que responde a 2 personas anhelan que se realicen cada 6 meses

y cada afo las presentaciones.

llustracion 44. Capacidad de pago por presentacion artistica en la discoteca
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= de $10.000 a $30.000
= de $30.001 a $50.000
de $50.001 a $70.000
de $70.001 a $90.000

Fuente: Investigadores del proyecto

En relacion a la grafica antes plasmada, se percibe con un porcentaje del 72%
correspondiente a 68 personas, los encuestados estan dispuestos a pagar por una
presentacion artistica dentro de la discoteca Huasa-Rumba entre $10.000 y
$30.000, seguido por una proporcion del 18% perteneciente a 17 personas
consideran pagar entre $30.000 y $50.000, asimismo un porcentaje del 6%, que
equivale a 6 personas, estan en capacidad de pagar entre $50.000 y $70.000, por
altimo, una proporcién menor pertenecientes a 4 personas asegura pagar entre
$70.000 y $90.000
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llustraciéon 45. Celebracién de fiestas dentro del establecimiento

= Sj
= No

Fuente: Investigadores del proyecto

En relacién a la gréfica anterior, se nota que los encuestados con un porcentaje del
96% correspondiente a 91 personas desean celebrar sus fiestas en Huasa-Rumba,
seguido de un 4%, que equivale a 4 personas no desean celebrar sus fiestas en la

discoteca.
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llustracién 46. Medios publicitarios
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Fuente: Investigadores del proyecto

En relacion al grafico anterior se puede evidenciar que el 11% correspondiente a 10
personas por cada alternativa, desea que la discoteca Huasa-Rumba implemente la
publicidad por medio de pagina WEB y Radio, seguida de la combinacion de varias
alternativas de publicidad que son Radio, Facebook, Instagram, Pagina WEB con
un 9% equivalente a 9 personas, asimismo un 7% prefieren la combinacion de
Radio, TV, Prensa, el cual pertenece a 7 personas, de igual forma un porcentaje de
6% desean que se paute por Radio, TV, Prensa, Facebook, Instagram, Twitter,
Pagina WEB, pertenecientes a 6 personas, por otro lado, un porcentaje del 4%
desea que publicite solamente por TV, también con la combinacién de Radio,

Facebook e Instagram, como también por Radio y Pagina WEB, y por ultimo en esta
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proporcién en Radio, Facebook, Instagram, Twitter, Pagina WEB, pertenecientes a
4 personas en cada decision.

llustracion 47. Cambios de época, musica y baile pueden influir negativamente

= Si
= No

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al grafico anterior, se contempla que los encuestados consideran que
los cambios de época, musica y baile si pueden influir negativamente a futuro para
que las personas visiten las discotecas, un 54% el cual corresponde a 51 clientes y
el 46% que equivale a 44 clientes consideran gue no afectan los cambios culturales

para visitar estos lugares.

llustracién 48. Recomendaria la discoteca Huasa-Rumba

1%

= Sj
= No

Fuente: Investigadores del proyecto
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En relacion al gréfico de torta, se nota que el 99% que equivalen a 94 clientes
encuestados, recomendarian a sus amigos y familiares que visiten a la discoteca

Huasa-Rumba, y el 1% que equivale a 1 cliente, no lo recomendarian.

llustracion 49. Posibilidades de mayor cobertura y calidad de infraestructura

1%

= Sj
= No

Fuente: Investigadores del proyecto

Asimismo, y en relacién con el gréafico anterior se puede observar que el 99% de los
encuestados que equivalen a 94 clientes, consideran posible que en cinco (5) afios
la discoteca Huasa-Rumba, disponga de una mayor cobertura y calidad de
infraestructura que permitan el confort de los clientes y usuario, el 1% que equivale

a 1 cliente, dice que no.

llustracién 50. Probabilidad de que sea mas competitiva en tecnologias

80% 74%
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Fuente: Investigadores del proyecto
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En relacion al gréfico de barras, se contempla que el 74% que equivale a 70 clientes
encuestados, ven muy probable que en cinco (5) afos la discoteca Huasa-Rumba
sea mas competitiva en cuanto a mejoras tecnoldgicas (Luces, sonido, video),
seguido por el 22% que corresponde a 21 clientes quienes lo ven probable, el 3%
que equivale 3 clientes lo ven poco probable y el 1% que pertenece a 1 cliente
improbable.

llustracion 51. Probabilidad de prestar el servicio a mas personas
70% 65%

60%

50%

40%

29%
30%
20%

10% 4%

0% [ |
Muy probable Probable Poco Probable  Improbable

1%

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al gréfico anterior, se nota que los encuestados con un porcentaje del
65% que corresponde a 62 personas consideran muy probable que la discoteca
pueda prestar al servicio a un mayor numero de personas cada 8 dias, seguido de
una proporcion del 29% que pertenece a 28 personas, estiman muy probable dicha
atencion, asimismo un 4%, concerniente a 4 personas aprecian poco probable dicha
atencion y por ultimo un 1% equivalente a 1 personas piensan improbable que la

discoteca pueda prestar este servicio a un niumero mayor de personas.
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llustracién 52. Probables alternativas de entretenimiento y diversion
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Fuente: Investigadores del proyecto

En relacién al gréfico de barras, se contempla que el 34% correspondiente a 32
clientes encuestados, consideran como otras alternativas de entretenimiento y
diversion de las nuevas generaciones, las tematicas y eventos con grandes artistas,
seguido por el 22% que corresponde a 21 clientes quienes creen que las nuevas
generaciones no tomarian ninguna otra alternativa de entretenimiento y diversion,
el 15% que equivale 14 clientes, piensan en nuevos géneros musicales y bailes y el

7% que pertenece a 7 clientes, consideran los deportes extremos y de aventura.
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llustracion 53. Sugerencias
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Fuente: Investigadores del proyecto

En relacién al grafico anterior, las sugerencias expresadas por las personas
encuestadas estan dadas de la siguiente forma: el 58% que equivale a 55 clientes
dice no tener ninguna sugerencia, el 8% corresponde a 8 clientes, menciona que se
debe ampliar y adecuar la infraestructura y mobiliario, mejorar la pista, instalar una
barra en la parte exterior, mejorar el ambiente, cambiar el mobiliario y mejorar el
disefio, el 4% que equivale a 4 clientes mencionan que se debe invertir e innovar,
realizar una actualizacibn musical, extender el horario, realizar eventos con
cantantes y DJ, expresan, que para poder crecer se debe invertir en el negocio y
pensar en grande, seguir con el mismo entusiasmo, variar la musica y no repetirla,
realiza eventos con cantantes y Dj para todos los géneros cada 15 dias y extender
el horario de atencion dos horas mas, el 3% que equivale a 3 clientes manifiestan
que deben de tener una variedad y suficiente licor debidamente refrigerado, el 2%
gue equivale a 2 clientes, aducen que deben presentar artistas reconocidos, otros
dicen que se encuentra satisfechos y por ultimo permitir el ingreso de menores de
edad.
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llustraciéon 54. Interesados en recibir informacién acerca de los eventos

= Si
= No

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al gréfico antes plasmado se percibe que el 78% que equivale a 74
clientes estan dispuestos en recibir informacién acerca de los eventos que viene
adelantando la discoteca Huasa-Rumba, mientas el 22% que equivale a 21 clientes

no estan interesados.

6.4 HIPOTESIS INICIAL TERCER OBJETIVO

Hipotesis iniciales del tercer objetivo “Identificar el comportamiento de compra de

los clientes actuales y potenciales de la Discoteca Huasa-Rumba”.

e El comportamiento de compra de los clientes actuales de la discoteca Huasa-
Rumba, es alto cuanto hay mayor empleo u ocupacion laboral en la region.

e Elcomportamiento de compra de los clientes actuales de la discoteca Huasa-
Rumba, es menor porque frecuentan muy tarde el establecimiento.

e El comportamiento de compra de los clientes de la discoteca Huasa-Rumba,
se acrecienta cuando al corregimiento acuden familiares, turistas y visitantes.

e EIl comportamiento de compra de los clientes actuales y potenciales de la
discoteca Huasa-Rumba, se incrementa cuando se programan eventos de

gran trascendencia en el establecimiento.
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e El comportamiento de compra de los clientes actuales de la discoteca Huasa-
Rumba, aumenta cuando se promociona el licor o cuando se realizan
eventos.

e El comportamiento de compra de los clientes potenciales sera positivo si se

logra cumplir con sus expectativas, gustos y preferencias.

6.5 COROLARIO CAPITULO IlI

¢, Cudl es el comportamiento de compra de los clientes actuales y potenciales de la

discoteca Huasa-Rumba?

Analizando los resultados de las encuestas anteriores, se percibe que el 46,3% de
las personas indagadas son empleadas con poder medio adquisitivo de compra, el
35% son provenientes de la ciudad de Cali, y estan dispuestos a visitar al lugar cada

mes por el ambiente, seguridad que el establecimiento les proporciona.

En términos generales el 100% de las personas exponen gue estarian dispuestas a
frecuentar el establecimiento los 3 dias (viernes, sdbado, domingo) que se tiene
abierto al publico en el horario de 6pm a 10 pm y de 10 pm a 2 am. Asimismo, el
96% exteriorizan que les gustaria celebrar sus fiestas y el 97% asistirian a diferentes

presentaciones artisticas el cual estan dispuestos a pagar entre $10.000 y $30.000

Cabe resaltar que el 33% de los encuestados refirieron que ademas de la rumba
buscan compartir, amistad, diversion, y entretenimiento por lo cual visitarian la
discoteca con amigos, familia y pareja. Dentro de los anhelos que manifiestan, el
21% desean la implementacion de diferentes tematicas como es el caso de

Carnaval de Barranquilla y Neén.
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Por otro lado, consideran a través de un 65% que la discoteca puede prestar el
servicio a un nimero mayor de personas dentro de 5 afios y a su vez consideran
qgue los medios publicitarios que debe implementar Huasa-Rumba para darse a
conocer es a través de Pagina Web y Radio. Asi mismo, el 34% de los indagados
creen que las nuevas generaciones tomaran alternativas de nuevas tematicas y

eventos con grandes artistas.

Dentro de las sugerencias, el 4% de los encuestados refieren que el horario de
cierre es muy corto y proponen que se alargue dos horas mas, por otro lado, el 8%
y el 4% expresan que se debe invertir e innovar en cuanto a la infraestructura
(mobiliario, pista, barra, bafios), asimismo una proporcion menor entre el 4% y 2%,
sugiere que se realice los eventos en la discoteca con artistas y Dj, la musica

actualizada, y suficiente licor.

Expuestos los andlisis anteriores, se infiere en que el comportamiento que los
consumidores exhiben dentro de la discoteca, es una conducta de recompra donde
la mayoria de los encuestados expresan su satisfaccion con los servicios prestados
dentro del establecimiento. Por lo que se refiere a la minoria de investigados donde
manifiestan sus inconformidades, se debe comprender como lo expresan los
autores Schiffman & Kanuk 2010 donde aducen que los clientes son diferentes,
sujetos a una variedad de necesidades psicoldgicas y sociales muy diferentes de
sus necesidades funcionales basicas. Por tanto, se debe volcar la mirada para tratar
de complacerlos a través de beneficios que los inste a volver y utilizar los servicios

de la discoteca Huasa-Rumba y su experiencia sea exitosa.

Asi mismo, se considera que la toma de decisiones de los clientes esta dada en 3
formas como lo expresan los autores antes mencionados Fase de Entrada, Fase de
Proceso y Fase de Salida. En primera instancia, los clientes reconocen la necesidad

de diversion y entretenimiento que tienen y se ven atraidos por los eventos, precios
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que la discoteca ofrece. lgualmente, la cultura, costumbres y personalidad de los
individuos conllevan a la atraccion de asistir y visitar el establecimiento. Por ultimo,
el cliente toma la decisidon de frecuentar el sitio y vivir su experiencia, dado el caso

si el intento es positivo este efecto se revierte eficazmente para ambas partes.

6.6 HALLAZGOS

Tabla 24. Variables y hallazgos

Variables Hallazgos Teoria

Cultura El 98% de los encuestados, contempla que se identifican
con las costumbres y el ambiente de la discoteca, hace
parte de la idiosincrasia de los clientes, de esta manera
satisfacen las necesidades de diversion y entretenimiento.

Diversion El 97% de las personas entrevistadas, se sienten atraidas
por los eventos o actividades que se realizan en el
establecimiento y este es uno de los atractivos que
encuentra en él.

Entretenimiento El 33% de los encuestados, manifestd6 que el
entretenimiento es unos de los diferentes motivos que
buscan en la discoteca y por el cual se sienten atraidos.

Identidad El 98% de los clientes entrevistados y sobre todo l0s gchiffman&  Lazar
oriundos del corregimiento de Huasand, tiene una identidad Kanuk (2010)
por el establecimiento por tener una tradicién.

Infraestructura El 8% de los encuestados requieren mayor inversion e
innovacion en la infraestructura, que sea mas bonita y que
los enamore mas.

Mdusica El 4% de los clientes entrevistados, indican que se debe de
actualizar la musica, llevar DJs especialistas en diferentes
géneros y artistas reconocidos para presentaciones en vivo.

Seguridad El 72% de los clientes consideran muy seguro el
establecimiento.

Servicios El 27% de los investigados, argumentan que la discoteca
debe ofrecer el servicio de bar.

Tecnologia El 74% de los clientes indican que es muy probable que con
mejoras tecnoldgicas la discoteca sea mas competitiva.

Ubicacién El 22% de los clientes encuestados, indican que la ubicacion
es uno de los factores por los cuales visitan el
establecimiento.

Fuente: Investigadores del proyecto
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6.7 CONFIRMACION Y/O ANULACION DE HIPOTESIS

Tabla 25. Confirmacion y/o anulacion de hipétesis

Hipotesis Iniciales

Confirmacidn y/o anulacion de Hipotesis

El comportamiento de compra de los clientes actuales de la
discoteca Huasa-Rumba, es alto cuanto hay mayor empleo u
ocupacion laboral en la region.

Se confirma totalmente: El 46.4% de los
clientes hacen parte de la poblacion
econdémicamente activa.

El comportamiento de compra de los clientes actuales de la
discoteca Huasa-Rumba, es menor porque frecuentan muy
tarde el establecimiento.

Se confirma totalmente: En promedio el 40%
de los clientes ingresan después de las
10:00 PM, por tanto la compra es menor
debido al tiempo que los clientes
permanecen en la discoteca.

El comportamiento de compra de los clientes de la discoteca
Huasa-Rumba, se acrecienta cuando al corregimiento acuden
familiares, turistas y visitantes.

Se confirma totalmente: Los clientes buscan
compartir con amigos y familiares en el sitio,
por la seguridad y confianza.

El comportamiento de compra de los clientes actuales y
potenciales de la discoteca Huasa-Rumba, se incrementa
cuando se programan eventos de gran trascendencia en el
establecimiento.

Se confirma totalmente: ElI 72% de los
clientes demandas este tipo de eventos y
estan dispuestos a pagar entre $10.000 y
$30.000.

El comportamiento de compra de los clientes actuales de la
discoteca Huasa-Rumba, aumenta cuando se promociona el
licor o cuando se realizan eventos.

Se confirman parcialmente: Los clientes son
sensibles al precio, son empleados y su
poder adquisitivo es medio.

El comportamiento de compra de los clientes potenciales sera
positivo si se logra cumplir con sus expectativas, gustos y
preferencias.

Se confirman totalmente: Satisfaciendo el
18% de los clientes que refieren
insatisfaccion.

Fuente: Investigadores del proyecto
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7. CAPITULO IV: DETERMINAR LAS NECESIDADES DE LA DISCOTECA
HUASA-RUMBA DENTRO DEL MERCADO DEL ENTRETENIMIENTO Y
DIVERSION EN EL CORREGIMIENTO DE HUASANO

7.1 ASPECTOS TECNICOS

Para el desarrollo del presente capitulo, se tendrdn en cuenta las variables de
estudio detectadas en el desarrollo de las secciones 2 y 3, que se determinan y

especifica en las tablas N0s.19 y 23, respectivamente.

Asi mismo, para el tratamiento de este capitulo, se llevaron a cabo 95 encuestas
direccionadas a diferentes clientes, caracterizados entre actuales y potenciales de
la discoteca Huasa-Rumba.

7.2 CRITERIOS DE SELECCION

Por lo que se refiere al criterio de seleccién del capitulo 4, se hace necesario
mencionar los apartados 2 y 3 donde se define el nUmero de personas a encuestar
para comprender el comportamiento de compra de los clientes actuales y

potenciales segun la satisfaccion actual de los mismos.
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7.3 PRESENTACION DE RESULTADOS

llustracién 55. Cuando le hablan de la discoteca Huasa-Rumba en que piensa

El mejor fin de semana
Pueblo, rumba y tranquilidad

Buena musica y ambiente para comparti y disfrutar con los..

Trabajo

Bailar y beber

Buen ambiente

Bailar y Disfrutar

Disfrutar

Eventos

Alegria

Huasano y rumba

Tradicion

Ambiente

Fiesta

Compartir y disfrutar con amigos y familia
Baile

El mejor sitio para compartir y disfrutar con los amigos y familia
Diversion

Rumba

Fuente: Investigadores del proyecto

En relacién al grafico anterior, el 28% que corresponde a 27 clientes encuestados
piensan en rumba cuando le hablan de la discoteca Huasa-Rumba, el 22% que
pertenece a 22 clientes encuestados expresa que en diversion, el 12% que
concierne a 11 clientes encuestados expresa que en el mejor sitio para compartir y

disfrutar con los amigos y familia; y, el 8% que compete a 8 clientes encuestados

en baile.

1%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

2%
2%
2%
2%
2%
— 3%
— 3%
I 504

—— (%

I 12%
I——— 220
e 7 8%,
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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llustracién 56. Propuesta cambio de nombre

Ambiente-Huasa J 1%
Huapachosa [ 1%
Laclave N 1%
Rumba Rumba J 1%
Rumba Nice [l 2%
No sugieren [N 42%
No lo cambiaria [ 52%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo al grafico anterior, el 52% que corresponde a 49 personas encuestadas
no cambiarian el nombre que tiene la discoteca en la actualidad, el 42% que
pertenece a 40 personas encuestadas no sugieren un nombre en especifico, el 2%
gue atafie a 2 personas sugieren el nombre de Rumba Nice (Rumba Agradable) y
el 1% que concierne a 1 cliente proponen que se debe cambiar por Rumba Rumba,

La Clave, Huapachosa y Ambiente-Huasa.
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llustracién 57. Gusto musical

Salsa, Vallenato, Popular

Salsa, Vallenato, Bachata, Reguetdn, Otro

Tropical, Vallenato

Salsa, Vallenato, Bachata, Regueton

Tropical, Salsa, Vallenato, Bachata

Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Rancheras, Regueton
Salsa, Rancheras

Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Reguetén
Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Reguetdn, Otro

Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Rancheras
Tropical, Rancheras

Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato

Salsa, Bachata, Popular, Reguetén

Tropical, Salsa, Merengue, Bachata, Reguetén

Tropical, Merengue, Vallenato, Otro

Tropical, Salsa, Merengue, Bachata, Popular, Rancheras, Reguetén
Tropical, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Reguetén
Tropical, Salsa, Vallenato

Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Rancheras

Salsa, Vallenato, Bachata, Popular

Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Regueton, Otro
Tropical, Salsa, Merengue, Bachata, Popular, Reguetén

Tropical, Salsa, Vallenato, Popular

Salsa, Vallenato, Bachata, Popular, Reguetén

Salsa, Vallenato, Bachata

Tropical, Salsa, Merengue, Popular

Salsa, Vallenato, Bachata, Rancheras, Reguetén

Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Reguetén

Merengue

Salsa, Bachata, Reguetdn

Salsa, Reguetdn

Tropical, Salsa, Merengue, Bachata, Popular, Rancheras
Rancheras, Reguetdn

Tropical, Salsa, Bachata

Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata

Salsa, Merengue, Bachata, Popular, Regueton

Reguetdn

Tropical, Salsa, Bachata, Popular, Reguetén

Salsa, Bachata

Tropical, Popular

Salsa

Salsa, Merengue, Bachata, Regueton

Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Rancheras, Reguetén, Otro
Tropical

Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular

Tropical, Salsa

Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Rancheras, Reguetén

Fuente: Investigadores del proyecto
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Conrelacién ala grafica anterior, el 15% que corresponde a 14 clientes encuestados
prefieren la combinacion de varios géneros musicales como tropical, salsa,
merengue, vallenato, bachata, popular, rancheras y regueton, el 6% que pertenece
a 6 clientes les gusta la musica tropical y salsa, el 5% que concierne a 5 clientes
eligieron la combinacion de tropical, salsa, merengue, vallenato, bachata y popular.
Los encuestados que eligieron un solo gusto musical como el tropical esta
representado en un 5% que corresponde a 5 clientes, el 3% que pertenece a 3
clientes prefieren solo la salsa y el 2% que corresponde a 2 clientes eligieron el

regueton y el merengue.

llustracion 58. Gusto por el baile

4%

= Sj
= No

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo a la grafica anterior, el 96% que corresponde a 91 clientes encuestados

les gusta bailar, el 4% que atafie a 4 clientes no les gusta bailar.
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llustracién 59. Tipo de musica que les gusta bailar

Reguetén 1%
Salsa, Popular, Ofro s 10,
Tropical, Salsa, Merengue m——— {0
Tropical, Vallenato, Popular = 1%
Tropical, Salsa, Bachata, Regueton me—— 10
Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Reguetén, Otro  meesssssss—— {0}
Tropical, Salsa, Bachata we——— 10
Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Reguetén = 19
Salsa, Merengue, Bachata, Popular, Regueton messsss—— 12
Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Rancheras, Reguetén s 1%
Tropical, Otro  =e—— 1%
Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Reguetdn, Otro  messsssss—s 19
Tropical, Merengue, Bachata me———— 1%
Tropical, Salsa, Merengue, Bachata, Regueton, Otro  me—— 19,
Otro me——— 1%
Tropical, Salsa, Merengue, Bachata, Popular, Reguetén s 1%
Salsa, Vallenato, Popular, Reguetén s 1%
Vallenato, Bachata, Popular s 1%,
Salsa, Bachata, Rancheras w10,
Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Reguetén = 19
Salsa, Vallenato, Bachata, Regueton s 19,
Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Rancheras, Regueion e 10,
Salsa, Vallenato, Bachata, Rancheras, Regueton e 19,
Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Reguetén s 1%
Salsa, Vallenato, Bachata w— 10,
Tropical, Vallenaio s 1%
Salsa, Rancheras s 10
Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato m— 19,
Salsa, Otro  we—— 10
Salsa, Merengue, Bachata, Reguetdn, Otro  messsss—m 19,
Salsa, Vallenato, Popular 2%
Merengue 2%
Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Reguetén 2%
Tropical, Salsa, Merengue, Bachata, Popular, Rancheras 2%
Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Rancheras, Reguetén, Otro 2%
Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata 2%
Salsa, Bachata, Popular 2%
Salsa, Bachata, Popular, Reguetén 2%
Salsa, Bachata 3%
Tropical, Salsa, Merengue, Bachata, Reguetdn 3%
Salsa, Merengue, Bachata, Regueton 3%
Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular, Rancheras, Reguetdn 4%
Tropical, Salsa, Merengue, Vallenato, Bachata, Popular 4%
Tropical 5%
Salsa 5%
Salsa, Merengue, Bachata 7%
Tropical, Salsa %
Tropical, Salsa, Merengue, Bachata 8%
0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9%

Fuente: Investigadores del proyecto



Con relacién a la gréfica anterior, el 8% que corresponde a 8 clientes encuestados
prefieren bailar varios géneros musicales como tropical, salsa, merengue, y
bachata, el 7% que pertenece a 7 clientes les gusta bailar tropical y salsa, también
con el mismo porcentaje la salsa, merengue y bachata. Los encuestados que
prefieren bailar un solo género musical como la salsa esta representado en un 5%
que atafie a 5 clientes, también con el mismo porcentaje la musica tropical, el 2%
gue corresponde a 2 clientes les gusta bailar merengue y el 1% que equivale a 1
clientes les gusta bailar otro género como la electrénica, rock, pop y viejoteca, y el

mismo porcentaje el regueton.

llustracion 60. Gusto por tomar

= Si
= No

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo con la grafica anterior, el 83% que corresponde a 79 clientes

encuestados les gusta tomar, el 17% que pertenece a 16 clientes no les gusta tomar.
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llustracién 61. Licores preferidos

Ron, Cerveza, Tequila, Otro

Aguardiente, Ron, Wiskey, Cerveza, Volka, Tequila, Otro
Wiskey

Ron, Brandy, Wiskey, Cerveza, Volka

Tequila

Aguardiente, Ron, Brandy, Wiskey, Cerveza, Tequila
Aguardiente, Ron, Cerveza, Otro

Aguardiente, Ron, Wiskey, Cerveza

Aguardiente, Wiskey, Cerveza, Tequila

Aguardiente, Ron, Cerveza, Volka

Ron, Wiskey, Volka

Aguardiente, Wiskey, Cerveza

Aguardiente, Ron, Wiskey, Cerveza, Tequila

Volka

Aguardiente, Ron, Brandy, Wiskey, Cerveza, Volka, Tequila
Ron, Wiskey, Cerveza, Volka

Aguardiente, Ron, Cerveza

Cerveza

Aguardiente

Aguardiente, Cerveza

Otro

Ron, Cerveza

Aguardiente, Ron

Ron

Fuente: Investigadores del proyecto

Conrelacién ala grafica anterior, el 19% que corresponde a 18 clientes encuestados
indican que su licor preferido es el ron, el 12% que concierne a 11 clientes les gusta
dos tipos de licores el aguardiente y el ron, también con el mismo porcentaje el ron
y la cerveza, el 11% que pertenece a 10 clientes encuestados prefieren otras
bebidas sin alcohol, el 8% que atafie a 8 clientes encuestados indican que les gusta
dos licores la cerveza y el aguardiente, como también con el mismo porcentaje solo
el aguardiente y con un porcentaje del 4% que equivale a 4 clientes prefieren la

cerveza y también con el mismo porcentaje varias bebidas como el aguardiente, ron

y cerveza.

-
o
&

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%
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llustracién 62. Interés de alquilar servicios

u Si
= No

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo con la grafica anterior, el 93% que corresponde a 88 clientes
encuestados les gustaria que se les prestara el servicio de alquiler de sillas, mesas,
equipos y toda la parte logistica en el municipio y lugares aledafios, el 7% que

equivale a 7 clientes no les interesa.

llustraciéon 63. Interés en otros servicios

Transporte, Bar Il 2%
Otro I 2%
Transporte, Conductor elegido, Bar, Ofro Il 2%
Transporte, Conductor elegido, Bar [l 2%
Transporte, Conductor elegido [N 3%
Conductor elegido, Bar N 1%
Conducior elegido I 21%
Transporte I 24%
Bar I 27%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Investigadores del proyecto

Con relacion a la gréafica anterior, el 27% que corresponde a 26 clientes encuestados
indican que se deberian ofrecer los servicios de bar, el 24% que concierne a 23
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clientes desearian un servicio de transporte, el 21% que atafie a 20 clientes
encuestados desearian el servicio de conductor elegido, el 11% que equivale a 10
clientes encuestados les interesan la combinacion de los servicios de conductor
elegido y bar, el 8% que corresponde a 8 clientes encuestados les interesan la

combinacion de transporte y conductor elegido.

llustracion 64. Servicios que contratarian

Karacke M 1%
Fiestas empresariales B 1%
Ninguno B 2%
No sabe mmm 29,
Alquiler del sitio I 2%
Alguiler de equipo de sonido yluces NN 4%
Alguiler de silleteria IS 5%
Toda la logistica para fiestas I 11%
Todas las oferfadas I 12%
Servicio de bar I 13%
Conductor elegido I 19%
Servicio de transporte I 28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Investigadores del proyecto

De acuerdo a la grafica anterior, el 28% que corresponde a 27 clientes encuestados
estarian dispuestos a contratar los servicios de transporte, el 19% que equivale a
18 clientes les interesaria el servicio de conductor elegido, el 13% que corresponde
a 12 clientes encuestados utilizarian el servicio de bar, el 12% que pertenece a 11
clientes encuestados indican que contratarian todos los servicios que le oferten y el
11% que corresponde a 10 clientes contratarian todo referente a logistica para

fiestas.
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llustracidn 65. Alternativas de entretenimiento y servicios que hacen falta

Pargue recreacional, Restaurante, Otro Bl 1%
Casino W 1%
Pargue recreacional, Restaurante, Casino Bl 1%
Otro M 1%
Parque recreacional, Restaurante I 2%
Parque recreacional, Otro I 2%
Parque recreacional, Restaurante, Hotel u hospedajes, Casino I 3%
Pargue recreacional, Restaurante, Hotel u hospedajes N 7%
Parque recreacional, Hotel u hospedajes I 8%
Restaurante I 9%
Parque recreacional I 16%
Hotel u hospedajes I 20%
Restaurante, Hotel u hospedajes I 27%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Investigadores del proyecto

Con relacion a la gréfica anterior, el 27% que corresponde a 26 clientes encuestados
indican que al corregimiento de Huasano le hace falta el servicio de restaurante u
hotel, el 20% que equivale a 19 clientes aducen que solo le hace falta el servicio de
hotel u hospedaje, el 16% que corresponde a 15 clientes encuestados consideran
qgue hace falta un parque recreacional y el 9% que corresponde a 9 clientes

encuestados dicen que solo hace falta el servicio de restaurante.

7.4 COROLARIO CAPITULO IV

¢, Cuales son las necesidades de la discoteca Huasa-Rumba dentro del mercado del

entretenimiento y diversion en el corregimiento de Huasano?

Analizando los resultados de las encuestas anteriores, se percibe que el 46,3% de
las personas indagadas son empleadas con poder medio adquisitivo de compra, el
35% son provenientes de la ciudad de Cali, y el 28% de los encuestados piensa en

rumba cuando le habla de la discoteca Huasa-Rumba.
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Asi mismo, el 52% de los encuestados se identifican con el nombre de la discoteca
por lo que refieren que no lo cambiarian, tal como se evidencia en las respuestas
de la pregunta abierta ¢Qué otro nombre propone para la discoteca Huasa-
Rumba?, debido a que el nombre ya esta grabado en la memoria de las personas

que visitan el corregimiento Huasano.

Con relacion a la musica que prefieren los asiduos encuestados, se observa que el
15%, gustan de diferentes tipos de mdusica, como: tropical, salsa, merengue,
vallenato, bachata, popular, rancheras y regueton, por lo que se puede inferir, que
los clientes actuales y potenciales les motivan la variedad de géneros musicales.
Igualmente, el 96% de los investigados les gusta bailar. Entre los ritmos que
prefieren danzar, se destacan en un 8% el género tropical, salsa, merengue y
bachata, continuando con esa linea de gustos crossover, a su vez, el mono ritmo
que prefieren bailar ubicada con 5% es la salsa. Por otra parte, el 83% les gusta
tomar y la bebida méas apetecida entre los encuestados esté el ron con un 19% de

preferencia seguido por el aguardiente y la cerveza.

Ahora bien, tal como se observa en el capitulo 2, existe una satisfaccion latente de
79.7% y de un 1.5% de insatisfaccion en cuanto los servicios y atencién que en la
actualidad ofrece Huasa-Rumba. Cabe resaltar, que esta situacién genera que los
clientes o personas del sector estén dispuestos en contratar o alquilar diferentes
servicios, tal como lo ratifica el 93% de los encuestados, ademas, proponen gue los
servicios se deben ampliar y aducen que se debe incorporar el servicio de bar,
transporte y conductor elegido, lo cuales estarian dispuestos en contratar;

asimismo, todo en cuanto a la logistica para fiestas.

Finalmente, la con respecto al entretenimiento y diversion determinadas en el
estudio obedece a que el corregimiento de Huasand carece del servicio de

restaurante y hotel u hospedaje, como también de un parque recreacional. Lo
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anterior, es consecuente con algunas de las necesidades expuestas en el capitulo

1 por los stakeholders, donde los encuestados consideran que al corregimiento de

Huasano le hace falta otras alternativas de entretenimiento y de servicios, puesto

que el 27% asegura que se carecen de dichos servicios.

Tabla 26. Gustos, preferencias y habitos de consumo

Gustos Preferencias Habitos de consumo

Musica Tropical, salsa, merengue, Cada mes
vallenato, bachata, popular,
rancheras y regueton.

Baile Tropical, salsa, merengue vy Cada mes
bachata.

Marca Huasa-Rumba discoteca N/A

Bebidas Ron Cada mes

Servicios adicionales Bar, transporte y conductor Cada mes
elegido

Otras alternativas de servicios Restaurante, hotel u hospedaje Cada mes

Fuente: Investigadores del proyecto

7.5 LISTADO DE NECESIDADES

A continuacion, se exponen el listado de las necesidades de la discoteca Huasa-

Rumba en el mercado del entretenimiento y diversion en el corregimiento de

Huasano.

El 12% de los encuestados exponen que se debe ampliar y adecuar la

infraestructura de la discoteca (fachada, pista, barras, bafios, espacio).

e El 72% demandan que se amplien los servicios en cuanto a bar, transporte y

conductor elegido.

¢ El 7% manifiestan que se debe mejorar la atencion al cliente.

e EIl 4% sugieren que se debe modernizar el mobiliario.
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e El 4% asevera que se deben realizar eventos con artistas reconocidos o de
trayectoria.

o EI 42% refieren que la discoteca debe de implementar en sus eventos las
tematicas de rumba neo6n y carnaval de Barranquilla.

e El 4% manifiesta que la discoteca debe manejar un stock suficiente y variedad
de productos (licor).

e El 22% expresa que la discoteca debe implementar la publicidad por medio de
pagina WEB y Radio.

De acuerdo a la pregunta realizada en el cuestionario de clientes actuales y
potenciales ¢ Qué otras alternativas de entretenimiento y servicios considera le hace

falta al corregimiento de Huasané? los encuestados manifestaron:

e EI 27% indican que a Huasand le hace falta el servicio de restaurante u hotel.

e EI 16% consideran que hace falta un parque recreacional.

e En términos generales el corregimiento de Huasan6 carece de proyectos de
inversibn en cuanto a la creacibn de negocios (restaurantes, hoteles y
hospedajes) que a su vez beneficien la comunidad y a la discoteca por la

afluencia de turistas y visitantes.
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presente investigacion permitio recolectar y analizar informacion acerca de los
clientes y el mercado en el que se encuentra circunscrita la discoteca Huasa-
Rumba. Inicialmente se realiza un esbozo desde lo general (corregimiento de
Huasand) hasta lo especifico (discoteca Huasa-Rumba), siendo este ultimo el centro
de estudio de investigacion.

Seguido a esto, la investigacion toma el estado de la oferta y demanda del
corregimiento, donde se concluye que el mercado del entretenimiento de la localidad
se encuentra en una coyuntura historica, donde debe desarrollar una marca propia
en cuanto al lugar y sus atractivos magicos y asi mismo, comercializar sus productos

y servicios como parte de su cultura.

Aunado a lo anterior, se aduce que los habitantes del lugar deben tener sentido de
pertenencia frente a esta oportunidad de conveniencia, puesto que son ellos los que
finalmente confirman los encantos culturales y paisajisticos ante los visitantes,

turistas y posibles capitalistas.

De igual modo, este analisis reveld, que existe una oferta deseada por los oriundos
del corregimiento en cuanto a entretenimiento y diversion, identificadas dentro de
las necesidades de Maslow. Por tanto, se concluye que la anterior oferta, puede ser
aprovechada por los posibles inversionistas o incorporada al actual Plan de

Desarrollo de Trujillo “Emprendedor y Solidario”.

Ademas, con las declaraciones hechas por los investigados, se infiere que se puede
gestar Proyectos de Vida o de caracter social, el cual instan a la comunidad, turistas
e inversionistas a mejorar su calidad de vida de forma sana y segura donde,

sobresalen los prodigios, valores y atributos naturales del corregimiento. Dentro de
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estos proyectos estan: Ciclo rutas, turismo ecoldgico, bafios en sus afluentes
hidricos y campeonatos de futbol.

Por ultimo, se sugieren algunas propuestas de acuerdo a lo expresado por los
entrevistados para vender la poblacion tomando como referencia que en la

actualidad es el pueblo mas antiguo del Valle del Cauca:

e Huasano, antiguo y acogedor.
e Huasano, acogedor.
e Huasano, entretenido y acogedor.

e Huasano6 amable y acogedor.

En segundo lugar, el trabajo se centra en la satisfaccion y el comportamiento de
compra de los clientes actuales y potenciales de la discoteca Huasa-Rumba
mediante los resultados arrojados por las encuestas.

En general, los resultados acerca de la discoteca infieren cambios en la
infraestructura, servicios y atencion al cliente; por tanto, estas modificaciones se
deben desarrollar sin perder el horizonte de la actividad comercial de la discoteca
que es la de generar mayores ingresos a través de eventos de mayor magnitud y la
prestacion de diferentes servicios.

En suma, se puede concluir que Huasa-Rumba es reconocido como un lugar
tradicional del corregimiento, donde disfrutan oriundos y visitantes del lugar. Al igual,
se afirma que el establecimiento, hace parte del arraigo cultural de la localidad,

donde los clientes se identifican con las costumbres y el ambiente de la discoteca.

Por lo que se refiere a las necesidades o carencias manifestadas del 38% de los

encuestados, se infiere en que se debe llevar a cabo un Proyecto de Inversién
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donde se suplan las necesidades de la discoteca y se logren diferentes mejoras
(fachada, espacio, mobiliario, pista, bafios y barras), el cual, dicho proyecto debe
estar ligado a una estrategia de diversificacion que inste a las personas a visitar y
adquirir los servicios del establecimiento y por ende, acudan al corregimiento de
Huasand, generando con ello, oportunidades comerciales para los oriundos de la

region.

El presente estudio, sirve como insumo para conocer las necesidades de la
discoteca Huasa-Rumba en el mercado del entretenimiento y diversion en el
corregimiento de Huasand, y a su vez queda como fuente de informacion para
reducir la incertidumbre en futuros estudios que pretendan inversionistas

particulares y privados del sector.
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ANEXOS

Anexo A. Retrato del entrevistado uno (1)

Maria del Socorro Leyes, habitante y comerciante del corregimiento de Huasano -
Trujillo (V).

La entrevistada Maria del Socorro Leyes, cargada con bolsas en las manos, relata
que es una mujer de 52 afos, adoptada hace 28 afos por el corregimiento de

Huasand, motivo por el cual, se siente hija de dicha comunidad.

En cuanto a la historia de Huasano, narra que dofia Leonor, una habitante que
conoce la historia del pueblo, ratifica que el nombre se dio por las milagrosas aguas
de sus quebradas, pero que en la actualidad uno de sus principales afluentes se
encuentra seco, por lo que se perderia la posibilidad de hacer turismo ofertando la

sanacion por medio del bafio en estos sitios.

A su vez, Maria del Socorro alude que su profesion u ocupacion es ama de casa,
expresa que se siente bien viviendo en el corregimiento por la tranquilidad, su gente
y el ambiente, también, porque tiene su familia y pudo levantar a sus dos (2) hijos

en esta localidad.

Asi mismo, refiere que con el paso del tiempo vio la oportunidad de emprender un
negocio de fritanga y almuerzos por encargos desde hace ocho (8) afios, el cual
esta disponible al publico en semana por pedidos y los fines de semana desde las
11:00 am hasta las 2:30 am.

En vista de que la ciudad para ella es sinbnimo de peligro, decidié emprender en

Huasano, porque se siente tranquila y confiada debido a que la gente la conoce y
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reconocen su trabajo, ademas le gusta lo que hace, por tanto, le ha ido bien con su
oficio.

Desde su negocio ubicado en la esquina del palo de mango en la cancha principal,
entre el calor de su fogén y las delicias que prepara, observa que al corregimiento
le hace falta més sitios de entretenimiento que atraigan el turismo y a su vez aflore
los visitantes para que asi mejore la economia de Huasano y a su vez, haya un

incremento econdmico en sus ventas.

De igual modo, Maria del Socorro narra, que a la localidad, le hace falta
oportunidades laborales y fuentes de empleo, como micro empresas que permitan
incluir a las personas del corregimiento. A su vez, expresa que ha escuchado a sus
clientes mencionar que hace falta un parque recreacional, que, a pesar de contar
con el charco del pailén, algunos dicen que es muy lejos. Afirma ella, que el recorrido
al pailon, es de aproximadamente 15 minutos de caminata y los visitantes de
Huasand en esta travesia salen con calor y regresan con la misma incandescencia
y sofoco, por lo que ella est4 de acuerdo en que hace falta un parque recreacional
dotado de todas las atracciones para nifios y adultos, dado que la localidad cuenta
con espacios para su construcciéon. Sin embargo, "Socorrito o dofia Soco" como la
suelen llamar muy amorosamente, asevera que la alimentacion se la compren a ella

para que le genere mayores ingresos.

Por otro lado, dofia Soco, menciona que el sabado 4 de marzo de 2017, mientras
atendia a un cliente, este le pregunt6 por un servicio de hospedaje en el sitio a lo
cual ella le respondi6 que Huasan0 no cuenta con este servicio y le sugirid
desplazarse hasta el municipio Bolivar Valle, el cual se encuentra ubicado a 15
minutos aproximadamente. Manifiesta "Socorrito" que hay muchas casas Yy fincas

desocupadas y cuando las alquilan son a un precio bastante elevado.
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Haciendo un poco de memoria, Maria del Socorro recuerda que el Unico medio de
entretenimiento que tenia el corregimiento era la caseta comunal donde los
festivales eran cada mesy las personas reunian dinero y esperaban con expectativa
el dia del festival para compartir. Ahora, el sitio de entretenimiento de los
Huasanoenses es la discoteca Huasa-Rumba, asevera que esta disco comenzé con
una construccion en guadua, pero que se disfrutaba de igual forma de un ambiente
familiar. Dice que la tecnologia ha cambiado los ambientes, la construccién es mas
moderna al igual que la masica, ya todo es mas rapido, se paso de los casetes y los
discos a las memorias y los computadores, por lo que la rumba ahora es de cada
ocho (8) dias.

Ademas, afiade que ha escuchado proyectos que tiene la Alcaldia Municipal, como
son la construccion de un parque tematico y un salon de eventos donde quedaba la
vieja construccion de la caseta comunal y un polideportivo que va quedar pequefio
como el del corregimiento de Venecia, en las instalaciones de la casa de la cultura
gue se cayo, al igual expresa que la fachada la van a reparar para que no se pierda

la estructura colonial de esta.

Dentro de los aspectos relevantes para "Socorrito", esta: la gente, la tranquilidad, el
ambiente, la familia, la confianza, los ingresos, la ubicacion, el turismo, la economia,
la tecnologia, la infraestructura, los proyectos e historia. Por otro lado, los aspectos
de menor o nula importancia para ella son: la ciudad y las fincas que alquilan muy

costosas.

Anexo B. Retrato del entrevistado dos (2)

Holmer Méndez, habitante y lider comunitario de Huasané.
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El entrevistado Holmer Méndez, de 55 afos de edad, es oriundo, inversionista y
lider comunitario del corregimiento de Huasano, a su vez, invita a ingresar a las
redes sociales (Facebook), para conocer la actividad que se llevara a cabo el
domingo 12 de marzo del presente afio, donde Super Giros antes Gane, va a donar
a la comunidad once (11) bancas en cementos para la plaza principal y una valla
para la entrada sur del corregimiento. Segun Méndez, la actividad va estar animada
por un partido de futbol entre los equipos de Super Giros y Huasand y un compartir

de un rico almuerzo en la discoteca Huasa-Rumba.

Adicionalmente pide que, a través de Jairo Andrés Garcia Gonzéalez, conocido como
Pitichi, quien es el encargado de manejar las redes sociales de Huasa-Rumba y
otras paginas del pueblo, divulgue el evento antes mencionado y se informe también
del avance de la pavimentacién de la entrada sur, ademas pedir una colaboracion
(Dinero, material o mano de obra) para terminar los 84 metros que hacen falta para
terminar la obra de pavimentacién que pega con la troncal del pacifico y el ingreso

al cementerio.

Asi mismo, reitera que es importante la colaboracion de todos los habitantes del
corregimiento para concluir la obra de pavimentacion a pesar de las personas que
se oponen al progreso de esta localidad puesto que de lo contrario la obra se
demoraria cincuenta (50) afios terminar los que hace falta.

Segun Méndez, con la donacion de la valla publicitaria de Super Giros, se logra
darle la bienvenida al pueblo mas antiguo del Valle del Cauca lo cual combinada
con la entrada pavimentada, se conseguira que las personas que transitan por la
troncal del pacifico conozcan el corregimiento, ya que Huasand es muy poco

conocido.
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Dentro de los aspectos relevantes del caudillo Méndez estadn: Publicidad,
infraestructura, comunidad y colaboracion. Por otro lado, los aspectos de menor o

nula importancia para el son: oposicion al progreso.

Anexo C. Retrato del entrevistado tres (3)

Orlando de Jesus Gonzélez Jaramillo, habitante y comerciante del corregimiento de

Huasano.

El entrevistado Orlando de Jesus Gonzalez Jaramillo, de 68 afios de edad, es el
propietario de la discoteca Huasa-Rumba, relata que llego a Huasanoé en el afio de
1974, proveniente del corregimiento de Narifio, municipio de Tulua Valle, a realizar
labores agricolas en la hacienda en que trabajaba. Cuenta que le gusto el pueblo y
se sinti6 acogido por la comunidad y fue tanto su deleite que con el pasar de los

afos se radico y establecié una familia en la localidad.

Sancocho como lo suelen llamar en la comunidad, afiade que en la época en la que
él llego al corregimiento Huasanoense, el entretenimiento se llevaba a cabo en la
caseta comunal, los bailes o festivales se realizaban cada mes por lo que el flujo de
personas era mayor, la gente era solo del pueblo, el sonido estaba compuesto por
dos cajoncitos y no habia luces como las de hoy, el atractivo era la luz de neén, y
las personas adultas se ubicaban en la ventana a ver bailar porque en ese tiempo
"bailotear" era un entretenimiento muy novedoso. Asi mismo, Gonzalez expresa que
en la actualidad los tiempos han cambiado mucho, las personas que vienen en
busca de diversion y entretenimiento son de otras partes y las exigencias son

diferentes en cuanto a servicio, sonido, luces, video, eventos y mucho mas.

Segun Orlando, expresa que otra forma de entretenimiento en Huasané era el

Futbol, donde eventualmente hacian campeonatos con otros corregimientos y
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municipios vecinos. Por otro lado, narra que anteriormente las dos (2) festividades
religiosas (Las fiestas patronales y las de San Pedro y San Pablo), eran mejores,
puesto que asistia mayor flujo de gente y los fieles eran muy devotos a los eventos
que realizaba la iglesia catolica del corregimiento, ademas Gonzalez asevera, que
dichas fiestas estaban acompafiadas por juegos pirotécnicos y papayeras traidas

de lugares aledafos.

Dice que la estacion de policia siempre ha existido y que tenerla da un parte de
tranquilidad y confianza, que posiblemente antes se necesitaba mas que ahora, Sin
embargo, expresa que en ocasiones se exceden y causa inconformidad en las
personas que visitan el pueblo, pero reconoce que ese es el trabajo de ellos y estan

llamados a ser efectivos.

Por otro lado, Sancocho considera que ha Huasano le hace falta fuentes de empleo
que incluya las personas de la localidad, pero reconoce que las actividades o
eventos que hace desde su negocio contribuyen para que la gente visite el
corregimiento. Asi mismo, Gonzalez, se encuentra plenamente convencido que con
los eventos que se organizan al interior del establecimiento la gente acude, por

tanto, afirma que esta es la actividad primordial del negocio, "Hacer Eventos".

En cuanto a las necesidades que tiene el pueblo, Orlando Gonzalez, piensa que un
parque recreacional no es la soluciébn para atraer el turismo, afirma que
posiblemente se necesita mas comercio y diversién, como también de un hospedaje
y una mayor oferta o variedad de comidas de forma permanente, lo cual hagan que
la gente visite y conozca el corregimiento por su infraestructura y servicios altamente

seguros, confiables, y de mayor calidad.

Dentro de los aspectos relevantes de este comerciante estan: Diversion,

entretenimiento, sonido, luces, servicios, video, Iinfraestructura, eventos,
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tranquilidad, confianza, comercio, ingresos, turismo, economia. Por otro lado, los
aspectos de menor o nula importancia para el son: parques recreacionales, y exceso

de seguridad.

Anexo D. Retrato del entrevistado cuatro (4)

Jorge Enrique Angulo, persona que frecuenta Huasano.

El entrevistado Jorge Enriqgue Angulo, de 34 afios de edad, expresa que vivié un
tiempo en Huasand y en la actualidad vive y labora en la ciudad de Tulud, frecuenta

el pueblo porgue su mama y parte de la familia viven en esta localidad.

Kikin, como lo apodan en su natal terrufio, narra que en su nifiez y juventud las
vacaciones eran obligadas en el pueblo, lo despachaban en la chiva rumbo a donde
su abuela Hermida, que al inicio no le gustaba, pero que con el tiempo ya no queria

salir de ahi, a pesar de que siempre ha sido muy estricta.

Por otro lado, Enrique afiade que dentro de las carencias que tiene Huasano esta
la falta una panaderia y un supermercado, donde venda carne, pescado y pollo
permanentemente. Asi mismo, dice que al pueblo le hace falta publicidad, aunque
no le llama la atencion de que venga mucha gente, puesto que se deleita en la
tranquilidad de su terrufio, donde se puede relajar sin temor alguno, a decir verdad,
solo anhela que vengan los amigos y conocidos, pues al hacerle publicidad al sitio

vendran personas extraflas con mafias que no sean de buena fe.

Con un caracter de comerciante, el interpelado afiade que necesita otros ingresos
para no estar sometido a la quincena, ya que la situacién esta muy dura, por tanto,
le gustaria emprender un negocio en Huasan0 para la venta de concentrado,

semillas y a su vez tener un veterinario disponible y asi prestar el servicio completo
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sin necesidad de ir a Tulua u otra parte. Asi mismo, afirma que el observa esta
oportunidad debido a que este territorio es ganadero y compran mucho, al igual
considera que para aumentar sus ventas se pondria en contacto con todas las
personas que tienen lotes pequefios y grandes de animales, como lo es la hacienda

Sanclementes.

Recordando, Jorge Enrique, expresa que anteriormente el espacio de la discoteca
Huasa-Rumba era en latas de guadua, y que no le tocaron las fiestas en la caseta
comunal. Considera que Huasan6 es muy bueno, que no se necesita nada mas,
piensa que Tulud es bueno porque si se le antoja comer algo o ir a un centro
comercial ahi esta todo , pero él no es de salir cada ocho (8) dias a esos parches
citadinos, afirma que casi no sale a bailar, y que su lugar preferido para ir es Fresa
Salvaje, pero una botella vale $68.000 pesos, lo cual la considera muy cara,
mientras que Huasané es mas barata y el ambiente es mejor en cuanto a confianza,
calidad en el servicio (musica, atencion). De manera folclérica Jorge expresa, "En
Tulua debo tomar poquito, aca en Huasano uno se puede sentar a tomar y perderse

gue cualquiera lo lleva a uno a la casa", uno siente la tranquilidad por donde vaya.

Kikin opina...a decir verdad porque mi mujer no le gusta vivir aca; 6 sino, viajaba
todos los dias y mas como esta la carretera de buena que en 20 o 30 minutos esta
uno en Tulua. Adicional afirma que su papa antes de morir permanecié en Huasano,
y sus ultimos dias fueron mas placenteros, que si fuera estado en Tulua. Lo Unico
gue me impide venirme a vivir a Huasand es que en la ciudad los hijos tienen mas

posibilidades de estudio que aca.

Dentro de los aspectos relevantes de Jorge Enrique Angulo, estan: tranquilidad,
publicidad, la gente, el ambiente, la familia, confianza, ingresos, ubicacién. Por otro

lado, los aspectos de menor o nula importancia para el son: centros comerciales.
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Anexo E. Retrato del entrevistado cinco (5)

Nilsa Garcia, habitante del corregimiento de Huasané

La entrevistada Nilsa Garcia, de 65 afios de edad, es pensionada y nacida en el
corregimiento de Huasano, es madre de un hijo que en la actualidad tiene 32 afios.
Nilsa, narra que se marché con su esposo en el afio de 1980 para el corregimiento
del Guayabo municipio de Bugalagrande y regreso a su casa natal en el afio de

1991, porque a su esposo le resulto un trabajo con don Pedro Sanclemente.

A su vez, manifiesta, que antes salian a bailar con sus hermanas a la caseta
comunal, donde venia mucha gente, los bailes eran cada ocho dias igual que ahora.

También salian a divertirse y a compartir al pailon, al guacimo, hacer frijoles.

Considera que en la actualidad la gente sigue viniendo a Huasand, de
Bugalagrande, de la Herradura, Riofrio y Tulua, por tanto, expresa que hacen falta
los campeonatos de futbol para que el comercio se mueva, es decir el que quiera
comprar en la tienda o quiere bailar en la caseta lo puede hacer. De forma muy
positiva dice que le encanta que la gente visite el pueblo, porque en semana es muy
poca debido a que les ha tocado irse a trabajar a otro lado, pero la idea es que la
gente venga se sienta y se valla contenta con todo lo que el corregimiento les ofrece.
También comenta que existe mucha desunién en el pueblo, hay personas que no

les gusta y no le encuentran sentido a que la gente visite la localidad.

Nicha, como la llaman con carifio en el corregimiento, afirma que en Huasand hace
falta un hospedaje donde se puedan quedar los visitantes, fincas para alquilar, es
decir que la gente vea un atractivo en el pueblo, afiade que ahora hay un restaurante
el cual es bastante concurrido por los turistas, pero lo que da tristeza es cuando la

gente se va y quedan los mismos.

174



Ademas, comenta que Huasano es muy tranquilo y por eso vive amafada, la gente
es atenta, comparte de diferentes actividades, el ambiente es familiar y facilmente
se puede compartir con amigos y con los jovenes, por este motivo, le gusta que
haya una discoteca para bailar, pues resulta preferible que estar en un sitio

divirtiéndose y no por ahi cogiendo malos vicios.

Dentro de los aspectos relevantes, para Nilsa Garcia estan: Tranquilidad, la gente,
el ambiente, la familia, confianza, la unién. Por otro lado, los aspectos de menor o

nula importancia para ella son: envidia, desunion, los vicios.

Anexo F. Retrato del entrevistado seis (6)

Viviana Quintero y Jair de la Torre, habitantes y comerciantes del corregimiento de

Huasano.

Los entrevistados Viviana Quintero y Jair de la Torre, integrantes de la panaderia y
restaurante del Sena, el cual se encuentra ubicado a un costado de la plaza sobre
la via principal, manifiestan que les ha ido muy bien en el negocio y ahora mas que

estan haciendo almuerzos.

Expresan que en este momento estdn en la capacidad de atender grupos
numerosos de personas en su establecimiento, los domingos es nuestro dia y en
semana santa pensamos pegar duro, preparando diferentes platos tipicos entre
ellos el pescado para esta fecha.

Asi mismo afirman que "Seguiran capacitandose con el SENA", sobre todo en
gastronomia que es lo que mas les interesa para obtener el carton y la certificacion

en cuanto a manipulacion de alimentos; también pretenden formalizar legalmente el
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negocio para poder obtener recursos y acceder facilmente a préstamos para mejorar

su establecimiento.

Jair comenta que el motivo de emprender el negocio en Huasano fue porque no lo
habia, y esto era una oportunidad para ellos pues consideran que el pueblo es
turistico y tiene varios atractivos, entre ellos ser el pueblo mas antiguo del Valle, el
charco del Paildn, la iglesia, aunque le falta mas sitios turisticos al corregimiento
donde el visitante encuentre y se acoja a lugares seductores, generando con

mejoramiento a la economia del pueblo

Ademas, considera que hace falta realizar campeonatos de fatbol candentes, el cual
considera que es una actividad que atrae mucha gente y lo beneficiados son los
comerciantes en general, tiendas, bailadero, restaurante, vendedores ambulantes,
entre otros. Conjuntamente, Jair expresa que existe "un gran problema"y es que no
tienen el respaldo, ni apoyo del municipio, y esto es debido a que no estan
organizados; la junta de accién comunal cuenta con un representante de deporte y
ellos son los que deben realizar esas diligencias para que se organice los
campeonatos de futbol respaldado por INDEREF Trujillo. Comenta que este
respaldo es importante porque también se pueden pedir donaciones a las entidades

privadas y al comercio en general.

En cuanto a diversion, Viviana, dice que a ella le toco la época de Huasa-Rumba,
donde rumbeaba cada ocho (8) dias, piensa que esos tiempos fueron "Los Mejores",
pero con el paso del tiempo las responsabilidades y la situacion econémica todo

cambio.

Dentro de los aspectos relevantes de los entrevistados estan: capacitacion,

emprendimiento, formalizacién, progreso, publicidad, promocién. Por otro lado, los
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aspectos de menor o nula importancia para ellos son: ninguno, todos son

importantes.

Anexo G. Retrato del entrevistado siete (7)

Jhon Freddy Marmolejo Perea, persona que frecuenta el corregimiento de Huasano.

El entrevistado Jhon Freddy Marmolejo Perea, de 40 afos de edad, oriundo de
Huasano, vive en la actualidad en el municipio de Riofrio Valle. Vivi hasta los veinte
(20) afios en el corregimiento y lo visito porque tengo mi familia aca, afirma que

teniendo donde construir, un plante y el hijo ya profesional se regresa.

El interpelado narra que Riofrio el dia de hoy esta calmado, cuenta que el bailadero
que manda la parada all4 es Brumas, pero se ve mucho vicio, y hace como ocho
dias le sacaron navaja en ese lugar, afortunadamente no estaba tomando porque
estaba trabajando, ademas expresa que otros bailaderos que estan en la localidad
son Nuestra Tierra, el cual se llena cuando hacen eventos, y El Apachurrado, e cual
le colocaron asi porque alla se mantiene cantando él autor de este tema decembrino
y por ultimo Vayju. En cuanto a la Gastronomia, esta el restaurante nuevo dotado
con juegos para nifios, el de bomberos, que es muy bueno, también esta el de

Maravilla, que queda en el rio, por lo que jala mucha gente.

Marmolejo dice que a Huasanoé le falta publicidad, afirma que la gente visita el
corregimiento por el deporte que por el pailén puesto que la gente piensa dos veces
para subir hasta all4, pero sin embargo van, hay gente que hace la travesia de
diferentes partes de Rio frio, incluso ha visto que los jovenes suben y se toman

fotos.

177



Asi mismo, discurre en que no hay un parque recreacional, para instar en la gente
un ambiente de diversion, y a su vez sugiere promocionar una finca donde el turista
encuentre diferentes servicios como restaurante, hospedaje, discoteca entre otros.
También opina que al pueblo le falta mucha cultura ciudadana, que se ve muchay
desunidn vy rivalidad entre la gente. Asi mismo, dice que hace falta una fuente de
empleo, a pesar de que existen fincas, estas son administradas por personas ajenas

al pueblo y contratan gente de otros sitios.

Como un aspecto negativo, Jhon Freddy expone que le preocupa el deterioro en el
que estan las construcciones del municipio, la cual dan un mal aspecto alrededor
de la plaza, afirma que el problema radica en que la junta de accibn comunal no se
preocupa por esto, a sabiendas que la Administracion Municipal tiene los recursos

para cuidar el patrimonio histérico y cultural.

A su vez expresa, que si él fuera comerciante o empresario, en el caso de un
negocio como Huasa-Rumba, atraeria la gente con artistas y eventos, el problema
es que un artista de alta gama pide entre 40 y 50 millones, pero se puede mirar la
forma a través de una fuerte publicidad para que las personas vengan de diferentes
partes y asi presentarlos en el corregimiento, dice que seria bueno traer un artista
como Dario Gémez, Luis Alberto posada, Jhon Alex Castafio, Gency Ramirez, entre
otros

El entrevistado agrega que para hacer un evento la atencién tiene que ser buena,
la tematica tiene que ser coherente con el gusto de la gente, y el precio asequible a

las personas que visitan el sitio.

Dentro de sus propuestas para mejorar la economia del pueblo Jhon Freddy expone
un cable tematico en la loma de la virgen, también arrendar la finca de la prima

Goretti, como finca tematica, puesto que esta propiedad tiene citricos y piscina, por
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tanto, dice que armaria un paquete completo promocionando Huasané y asi mismo,
hospedarlos en la finca, llevarlos a Huasa-Rumba, y al charco del pailon y a su vez,

organizar cabalgatas y actividades deportivas en la plaza.

Para el entrevistado, los aspectos relevantes, serian: publicidad, turismo, fincas
tematicas, paquetes turisticos, parque recreacional, eventos. Por otro lado, los

aspectos de menor o nula importancia para ella son: rivalidad, desunion.

Anexo H. Retrato del entrevistado ocho (8)

Francia Elena Colonia Aponte, Concejal y representante de la Alcaldia Municipal de
Trujillo (V).

La entrevistada Francia Elene Colonia Aponte, de 40 afios de edad, es oriunda de

Huasang, y es concejal y representante de la Alcaldia Municipal de Truijillo.

Narra la Concejal que Dios le dio la posibilidad de pertenecer en la administracion
actual con la votacion mas alta, por lo que lo considera como una bendicién ya que
el corregimiento con otros candidatos no habia alcanzado esta meta, afirma que la
votacion le sirvié para ser presidente del concejo por el primer afio, y con la ayuda
de Dios y con la voluntad de sus compaferos los representara de nuevo como

presidente durante el tercer afo.

De Trujillo tenian la vision de que solo era montafia y desconocian que tenian una
parte plana que es muy significativa por su extension, ademas, que es muy valiosa
para el recaudo de impuesto. Estas tierras son muy productivas, y estan sembradas
por citricos, igualmente se cuenta con la granja experimental Arroyave que genera

empleo para la comunidad y saca productos de alta calidad para el comercio, al
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tener esta representacion del corregimiento uno comienza apropiarse de la region y

"mi region es Huasanag".

De forma comparativa la concejal expresa que a la Administraciéon Municipal de
Trujillo, le atrae del corregimiento, su calidad humana, su gente con espiritu
acogedor, personalmente considera que Huasané tiene su primer encanto en su
gente, en la parte turistica y religiosa tenemos nuestra iglesia, cristo rey, la loma de
la virgen, el recorrido ecologico que hacemos a los dos acueductos, porque tenemos
la fortuna de tener dos acueductos, bitaco y Monserrate, tenemos unas fincas sobre
una via de facil acceso entre Huasand y Trujillo por la cordillera con una vista
espectacular, donde podemos organizar ciclo rutas, ciclo montafiismo, motocross y
muchas cosas mas, tenemos mucho que mostrar, nuestras tierras, cultivos y
productos. Afortunadamente Trujillo reconoce que somos parte del municipio y
hacemos parte de la inversion, puesto que anteriormente el municipio no le
apostaba a la parte plana, pero con todo lo que se le esta apostando en este
momento tenemos como demostrar que tenemos los mismos derechos que tienen

la parte montafiosa del municipio.

Asevera la interpelada, que en cuanto a proyectos para el corregimiento de Huasané
y en cabeza del sefior alcalde municipal Gustavo Alfonso Monsalve Gallego, para
el periodo del afio 2016, se presentd el proyecto Trujillo emprendedor y solidario,
dentro de este plan de desarrollo se van a ejecutar varios ejes tematicos, como,

saneamiento basico, sector vivienda, poblacién vulnerable y turismo.

Asegura que en el tema de turismo, para las secciones del mes de febrero de este
afio se aprobo el plan sectorial de turismo para Trujillo, el cual tiene unos ejes
transversales entrando hacer parte del plan de desarrollo 2016 - 2019, donde se va
realizar la ruta turistica para Huasang, el cual tiene mucho para ofrecer, entre ellos

la ruta ecoldgica desde nuestro corregimiento hasta la bocatomas, tenemos el pailon
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que es una reserva natural, la ruta religiosa que todas la personas quieren visitar, la
gastronomia entre ellas el dulce de manjar blanco y los chorizos de dofia Leonilde,

y todos los que conforman este segmento.

Afirma que cuentan con unas fincas como la del sefior Luis Hernando Leon, que es
una finca construida en guadua, también ofertaremos la parte social de nuestro
corregimiento ya que la gente que habita Huasané es cordial y amable. En la parte
de turismo somos privilegiados, somos el pueblo mas antiguo del Valle del Cauca,

por este motivo somos reconocidos.

Asi mismo expresa que en la actualidad le estan apuntando a adelantar obras, como
la pavimentacion que esta llegando ya a su finalizacion, se viene la construccion del
parque bio-saludable con una inversion de 150 millones de pesos, que va quedar
ubicado en el predio de las instalaciones de la caseta comunal, en este mismo sitio
también se va construir una caseta con todas las normas técnicas para que la

comunidad se vincule en la recreacion y cultura.

El parque bio-saludable es un hecho debido a que ya se tienen los planos, los
disefios y aproximadamente en tres (3) meses comenzaremos a trabajar, el
polideportivo. En cuanto a la pavimentacion de la entrada sur ya es un hecho, la
obra que estaba proyectada por $300 millones, un tramo de 280 metros quedaban
faltando 87 metros para llegar a la via troncal, en concertacion con el ingeniero que
lleva a cabo la obra se llegd a un acuerdo y él va donar 20 metros mas de
pavimentacion, nos presta la maquinaria, la parte operativa y la comunidad pone el
cemento que hace falta que son aproximadamente 432 bultos de cemento, por su
parte, el ingeniero pregunté que si seria posible recoger esa cantidad, por lo que se
le dijo que si, sabemos que contamos con gente muy colaboradora que quieren ver
el pueblo bonito y que salga a delante, por tanto, en este momento estamos en la

busqueda y creemos que vamos a alcanzar el objetivo.
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También la construccion de un polideportivo en un predio del municipio continuo a
la casa cural. Cabe resaltar que se le esta apuntando a varios sitios en cuanto a la
cultura y recreacion, porque necesitamos que nuestros jovenes ocupen el tiempo
libre en estos espacios, ya que como lideres de la comunidad no podemos permitir
gue el consumo de sustancia psicoactivas acabe con la vida de estos nifios que
estan en periodo de formacion, por tanto, debemos proteger y garantizar que los

nifos y jovenes ingresen a este mundo perverso.

En este momento se tiene un técnico de cultura y recreacion adscrito a la secretaria
de educacion municipal, quien se ha apoderado mucho del tema de cultura,
recreacion y turismo, tiene grupos representativos debidamente conformados y se

ha podido realizar una buena gestion con esta persona.

Por su ubicacién geografica, Francia Elena dice que desde Huasano se lideran
actividades con los pueblos vecinos, como Cascajal y Robledo, fortaleciendo asi
estas comunidades. En la parte de la salud tenemos un centro de salud donde el
gerente del Hospital Central estd haciendo los estudios para enviar un médico tres
(3) veces a la semana, pues en la actualidad solo se tiene atencién media tarde, y

se necesita fortalecer el adulto mayor que se encuentra desprotegido

Ademas, la Concejal expresa que desde el plan de desarrollo hay que generar
buenos proyectos porque dentro del el quedo aprobado buen presupuesto abierto
para todas las comunidades, lo que quedo claro fue que las festividades religiosas
de Nuestra Sefiora del Rosario quedo con presupuesto. Considera muy importante
fortalecer la parte religiosa, la cultura, el deporte y ponerle atencion al adulto mayor,
ya que estos "Viejitos" han sido olvidados por mucho tiempo por las

administraciones anteriores.
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Desde el Concejo Municipal, queremos que Huasand ya no esté estigmatizado por
el abandono, queremos ver un pueblo diferente, que podamos mostrar y vender lo
gue nosotros somos. Para la muestra un boton, tenemos personas de Tulua y de
otras ciudades que invierten en predios y vienen los fines de semana a descansar,

porque Huasand es un remanso de paz.

Con los proyectos que se vienen adelantando, pretendemos que se genere empleo
y asi mismo, cuando los turistas lleguen y podamos brindar el servicio de hospedaje,
el cual va a generar un recurso y un bienestar a las familias que realicen esta
actividad pues es un modo de ingresos, al igual los jévenes al tener oportunidades

no tiene que irse de Huasand y de esta manera podemos crecer.

La idea es que Huasano se expanda, que crezca para que no se quede en el olvido,
pero si desde la administracion no garantizamos el empleo y los recursos
lamentablemente las personas se tienen que ir a buscar el sostenimiento de sus
familias. Por otro lado, si nos volvemos auto sostenibles vamos a poder ser una
experiencia exitosa a nivel nacional e internacional, porque es dificil encontrar

corregimientos donde se hagan cosas de tal magnitud

En cuanto a diversion y entretenimiento "Baile" esta la discoteca Huasa-Rumba, que
es un sitio que ya esta conocido, tiene una oferta y todo el Valle del Cauca lo conoce,
la mayoria de las personas han estado ahi y se amafan, porque es un sitio muy

acogedor.

Asi mismo, la representante de la Alcaldia Municipal de Trujillo, expresa que en
estos momentos los servicios que buscan las personas en el corregimiento son en
la parte laboral, puesto que existen dentro de la localidad personas preparadas para

ocupar o desempefar cargos institucionales o dentro del ente territorial como
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empleados publicos, adicional dice que hay un fuerte potencial educativo y una

visién para ocupar cargos publicos y privados.

Pregunta realizada por el investigador ¢ Por qué las personas invierten en Huasano?

He tenido la oportunidad de compartir con personas que han invertido en el
corregimiento y me han transmitido la felicidad de hacer parte de esta comunidad,
primero que todo, Huasandé cuenta con un lindo paisaje y ellos estan fascinados con
esta belleza, han construido en sus viviendas balcones para observar el paisaje y la

tranquilidad que este inspira.

La otra parte es la comunidad que habita en el corregimiento, puesto que los que
han invertido encuentran una gente que genera confianza, amable, honrada,
trabajadora y servicial, entonces eso es lo que generamos en las personas que
vienen de un entorno dificil como lo es la ciudad, el ruido, la contaminacion la
inseguridad. En Huasano6 nuestro orden publico esta organizado y no tenemos el
problema de hurto, casos se han presentado, pero han sido de personas ajenas a

la comunidad.

Otro rasgo de empatia son las relaciones buenas con el sefior alcalde puesto que
es un hombre humilde, sencillo y religioso, por lo que se ha coincidido en estas
cualidades y se han podido hacer las cosas bien. La percepcion de la gente hacia
la administracion es buena a pesar que en lo politico siempre va haber oposicion,
pero afortunadamente se trabaja con un excelente grupo, un conjunto que quiere
qgue el pueblo salga adelante sin importar credos y color politico, sino siempre

concertando.

En cuanto a las areas de esparcimiento afirma la presidenta del consejo que se

cuenta con una discoteca conocida como Huasa - Rumba, el cual goza de una
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clientela y de un producto ya vendido y esto se debe a la calidad humana de su
propietario y de las personas que trabajan en ella; generan empleo, en especial
madres cabeza de familia, son personas que se preocupan por el bienestar de sus
clientes y de la comunidad en general, la tranquilidad que se genera dentro de ella
no tiene punto de comparacion y no se pone en riesgo la integridad de las personas
que disfrutan en ella. En las fiestas tradicionales la junta organizadora realiza una
seria de presentaciones en la tarima principal, pero todos queremos ir a Huasa-
Rumba, es reconocida, cuenta con toda la estructura y la dinamica ya definida.
Legalmente, Huasa-Rumba se encuentra constituida, son muy cumplidos con el
pago de los impuestos municipales, cuenta con el pago de la tarifa de Sayco y
Acimpro, no tiene ningun llamado de atencion, no se han presentado rifias que haya
ocasionado el cierre del establecimiento, son de los pocos establecimientos que

cumple con esa normatividad y esa dinamica.

A todo lo anterior expreso que Huasa-Rumba, esta bien acondicionado, la calidad
humana, la estructura y tiene buena seguridad; en fiestas todos queremos Huasa-
Rumba y se nos llena, pero no se nos llena porque le falte, si no, que turistas y
propios queremos estar alli. Estd muy bien ubicado y disefiado, tiene todo lo que

técnicamente debe tener un sitio para uno divertirse.

Haciendo memoria, la Concejal cuenta que cuando trabaje con la secretaria de
gobierno, encontré que son muy pocos los negocios que en el municipio cumplan
con las normas, en la parte plana el inico que cumple con esta condicion es Huasa-
Rumba. Es muy triste por lo menos observar establecimientos con un orden publico
dificil, falta de legalidad, sitios muy pequefios incluso en el mismo Trujillo. Ademas,
los propietarios se prestan para que nifios, adolescentes y adultos consuman
sustancias psicoactivas, prostitucion, generando con esto el cierre del

establecimiento.
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Francia dice que hay que mencionar que ella ha compartido mucho en la cabecera
municipal y la situacién es totalmente diferente de lo que se vive en Huasano, afirma
que es triste ver como los propietarios de establecimientos ven que dentro de su
negocio estan vendiendo sustancias psicoactivas y hagan caso omiso a esto, es
muy preocupante esta situacién, no dimensionan que hoy puede ser ese nifio,
mafiana pueden ser los nietos o algun miembro de su familia, carecen de esa parte

responsable hacia la comunidad .

Por ultimo, dice que su perspectiva del corregimiento con la ejecucion de los
diferentes proyectos es que sea auto sostenible, que se genere empleo, que ingrese
la parte industrial, que los nifios y todo el corregimiento este unido, que la gente
invierta mas, que crezca geograficamente y econdmicamente, que haya una buena
educacién para que los nifios se conviertan en profesionales y ocupen laboralmente
altos cargos en el sector publico y privado, que no se pierda la parte religiosa y que
cuiden lo que tienen. Es bueno que desde ahora Huasand le comience mostrar al

mundo nuestro potencial para crecer dia a dia mucho mas.

Dentro de los aspectos relevantes por la concejal estan: proyectos, saneamiento
basico, sector vivienda, poblaciéon vulnerable, turismo, obras, recreacion, cultura,
inversién, participacion, colaboracion, ubicacion geografica, legalidad, principios y
valores, seguridad, educacion, dialogo, concertacion. Por otro lado, los aspectos de

menor o nula importancia para ella son: desunién, oposicion, orden publico.

Anexo |. Retrato del entrevistado nueve (9)

Jairo Alonso Céardenas Saldarriaga, Dora Alicia Cortes y Yamileth Trivifio,
representantes de la Fundacion Social Huasan6 - FUNDAHUA.
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El sefior Jairo Alonso Céardenas Saldarriaga, da inicio a la asamblea, agradeciendo
la presencia a todos los asistentes, en especial al sefior Orlando Gonzélez,
propietario de la discoteca Huasa-Rumba, por facilitar el local de su establecimiento

para la reunién y para todas las actividades que la fundacion ha realizado.

La asamblea, empieza con la presentacion del informe de gestion, donde se realiza
una pequefia introduccion de la razon de ser de la fundacion, relatando que la
constitucion de dicha institucién data del afio 2011, cuando profesionales de las
Empresas Municipales de Cali — EMCALI, visitan la comarca y se dan cuenta de la
magnitud del desastre por la las inundaciones ocasionadas por el invierno y las
aguas del rio cauca, por lo que deciden contribuir ayudando a las familias y a la
comunidad en general para la construccion y funcionamiento de la guarderia “Mi

pequefio Huasand”, siendo los nifios el eje principal.

De igual, expresa que durante todos estos afios de existencia de la fundacion se
han podido adelantar proyectos que han beneficiado a la comunidad, como el
apadrinamiento de los nifios de la guarderia, la comercializacion de frutas, dulce de
manjar blanco y otras delicias del pueblo en la ciudad de Cali, como también, cada
una de las actividades que se han realizado en la ciudad de Cali y en Huasand, con
el objetivo de mejorar la calidad de vida de la comunidad.

También, aclara que los diferentes proyectos y actividades adelantadas, a través de
la inversién y acompafiamiento directo de todos los involucrados, ha servido para
gue la comunidad se dé cuenta del empuje y la capacidad de autogestion para no
dejar acabar esta iniciativa. Del mismo modo, expresa que los programas de
inversion social que se han desarrollado a través de la fundacion, responden a
necesidades identificadas por la comunidad, donde la inversion se hace de manera
directa y cada programa estimula la capacidad de gestién individual y colectiva

Dentro de las actividades que se han llevado a cabo en los ultimos afios estan:
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Gran Banquete, afio 2014, realizada en las instalaciones del Colegio Santa
Librada de la ciudad de Santiago de Cali, donde se logré una gran participacion
y recoleccion de fondos a través de las diferentes actividades desarrolladas.
Actividad cultural, deportiva, recreacional y esparcimiento, afio 2015, en el
Centro de Equitacion la Z y Comfandi Pance, en la ciudad de Santiago de Cali,
donde se logré la participacidon activa de los miembros de la fundacion y de la
comunidad.

Gincana de la solidaridad FUNDAHUA, afio 2015, desarrollada en el
corregimiento de Huasand, por iniciativa de Huasa-Rumba Discoteca, la Dra.
Carol Saldarriaga, Grupo Unidos por Huasand y el sefior Gustavo Rojas, que
logro la participacion de visitantes y miembros de la comunidad con el objetivo
de conocer los diferentes sitios del pueblo.

Fiesta del nifio Huasanoense, afio 2015, desarrollada en el corregimiento de
Huasang, la cual se logro a través de la venta de un bono, consiguiendo de esta
manera una gran celebracion con una serie de actividades culturales y
recreativas en la cancha de futbol amenizada por la discoteca Huasa-Rumba.
Festival de los Buenos Vientos, afio 2016, desarrollado en el corregimiento de
Huasano, por iniciativa del sefior Jairo Andrés Garcia Gonzéalez (Pitichi) y la
discoteca Huasa-Rumba, donde se logro la vinculacién de los diferentes grupos
y de la comunidad en general, dio festival conté con una exhibicion de
parapentes y la premiacion de las diferentes categorias de cometas.

Fiesta del nifio Huasanoense, afio 2016, desarrollada en el corregimiento de
Huasand, patrocinada por la discoteca Huasa-Rumba, Fabio Escobar y
FUNDAHUA, donde se desarrollaron diferentes actividades culturales y

recreativas.

Por ultimo, el sefior Jairo, termina su intervencion invitando a los asistentes a que

se empoderen de la fundacion y no la dejen acabar, reitera que deben creer en ellos

mismos y tener sentido de pertenecia por el corregimiento.
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Otras de las representantes de la fundacion son las sefioras Dora Alicia y Yamileth
Trivifio, el cual presentan un informe general de la experiencia y la rentabilidad que
obtuvieron los Grupos Autogestionados de Ahorro y Crédito Local (GAACL), que
también es un proyecto e iniciativa de FUNDAHUA, aduciendo el compromiso y
satisfaccion de los ahorradores, que a través de esta experiencia pudieron captar

créditos a un interés minimo y lograr ahorro y rentabilidad en sus aportes.

Comentan que esta iniciativa nacio solo con la intencion de agrupar a las mujeres
cabeza de familia, pero se encontraron con la sorpresa que los hombres se estaban
sintiendo vulnerados y mas aun en pleno siglo XXI cuando se habla de la igualdad

de género, por lo que también tuvieron que vincularlos en estos grupos.

Los nifios no se quedaron atras y para el segundo afio (2016), una nifia que
acompafaba a su mama a las reuniones de los ahorradores propuso que ellos
también querian ahorrar por lo que la propuesta fue estudiada y aceptada, con la
Gnica condicién que en este grupo no se prestaria dinero. Aclaran que en la
actualidad existen dos (2) grupos de adultos y uno (1) de nifios ahorradores, que
han encontrado otra alternativa de ahorro sacandole el quite al gota a gota o a los

créditos informales.

Siguiendo con el orden del dia, el moderador de la reunién, llama a los participantes
para que se postulen a los diferentes cargos de la junta directiva de la fundacién.

Una vez postulados se inicia la votacion y finalmente se constituye una nueva junta.

Al finalizar las votaciones, se presenta el nuevo presidente, Herney Cardenas,
donde aprovecha para agradecer por la confianza en el depositada e invita a la
comunidad a seguir trabajando y trasmitiendo la amabilidad que han inculcado
nuestros padres, para que los turistas que visitan el corregimiento se lleven la mejor

impresion y regresen. A su vez, propone que la primera actividad que desarrollara
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sera la Il Gincana, con el objetivo de invitar a un gran nimero de personas para que
conozcan a Huasang, invitacion que seré realizada a través de cada uno de los
oriundos que se encuentra residenciados por asuntos laborales en otros municipios

y ciudades.

Dentro de los aspectos relevantes de los miembros de la fundacion estan:
proyectos, empoderamiento, planeacion, actividades, turismo, recreacion, cultura,
inversion social, participacion, colaboracion, valores, gestion, sentido de
pertenencia, ahorro, rentabilidad. Por otro lado, los aspectos de menor o nula

importancia para ella son: desunion, oposicion.

Validacion: Posteriormente estos retratos fueron presentados a los entrevistados y
se les pidi6 que los leyeran detenidamente, y agregaran informacién que
hubiéramos emitido durante la entrevista, quitaran informacion que no se fuera

emitido en la entrevista, con el fin de confirmar la calidad de la informacion.

Anexo J. Cuestionario clientes actuales

A continuacion, se anexa el cuestionario aplicado a los clientes actuales de la

discoteca:
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llustracién 66. Cuestionario clientes actuales

217-5-8

Encuesta clientes actuales

Encuesia cliemss acluales

Agradecemos de antemano nos dedique unos minutos de su valloso flempo para dliganclar & slguiente

encuesta.

*Caligatono

1. ¢Cual &8 au rango de edad? *
l o2 16 & 27 aflos oe edad
l g2 26 a 37 aflos de edad
() o2 38 a 47 aflos de edad
(7 o2 4E a 57 aflos de edad
(") o2 58 a &7 aflos ge edag
() e 58 a 77 aflos oe edad
| ge 7B y mas aflos de edad

2. LCudl es su gansro’?
(") Femenino

{7 Masculling

3. ¢Cual es sy eztado clvil? *
( Solter

( Cazado

() nidn Libee

{ Qtro

4. pCual &8 su nivel de sducacldn? -
Baslca
Wedla
(7 Superaor

5. ¢Cual es su ocupaclon? *

Estudiante
"\ Empleads
() Independiente
() Desempieado

& ¢Cual &8 au lugar de resbdencla? *

hepsidocs google. comiaicomaounivalle sl cofam s/ IRFF WA BEL-Fobeaadnw FICYZTYy4Z Dl ZoFoSIzESosadt

1

191




Continuacion ilustracion No.66

2756 Encuesia cliemss achaies
7. (Cuando I8 hablan de ka discoteca Huasa-Rumba en qué plansa? *

EB. fPor qué aslste a la discoteca Huasa-Rumba? Multiple respussta) *

[] atenckin
[] Tradcien
[] Amblente
[] upicacian
[] Esonomia

[] otra?

& 51 la respusata anterlor es otre, por favor Indigue el motlvo:

100 ¢ Con qué frecusncla Lated aslste a la discoteca Huasa — Rumba? *

() Cadad mas
[ Cada 15 dias
I Cada mes
() Cada3 mesas
[ ) Cadas mesee
() twez @l afio

1. ¢ Cual s su horarlo para frecuentar la discoteca Huasa-Rumba? Multiple respussta) *

ge 10AMAaZPM de2PMacGPM deEPMai1lPM de 10 PM a2 AM
Wiemes
Sanados
Domingos
Festivos

11 yHasta qué horas permanecs en la discoteca Hussa-Rumba? (Malilple respuseta) *
ge 1I0AMazPM odeZPMaGPM deGPMaillPM de 1DPMaz2aM

Viemes ] | )

Sabados

Domingos

Festivos

i fidoes google oamyalcomaounivalis adu cofom s IPFFwABSL-Febeaanw FIC Y ZTYy4Z Daal | ZoFo5IzESoéeadt 2

192




Continuacion ilustracion No.66

A17-5-8 Encuesia cllenies achaias
13. {E= Usted da los que 86 amansce, & embraga y vuslve al ofro dia a la discoteca Huasa-
Rumiba? *
El
() Mo

14. Adamas de |a rumba / @wé mas busca en 1a discoteca Huasa-Rumba? Multiple respussta) *

[] compartir

|:| Amilstad

[] Diversian
|:| Entratenimlents

[] otra

15. 51 la reapussta anterior es otro, por tavor Indique que busca:

16. {Con qué parsonas aslate a la discofsca Huasa-Rumba? (Multiple respussta) *

[] Amigos
[] Famma
[] pareja
|:| Odro

17. 51 la reapuesta anterior es otro, por favor
Indique con quisn aslate:

1E. pResulta divertido vislitar la discoteca Huasa-Rumba dado & amblants, sarviclo y 13 ublcaclan
que &l sstablecimiento ofreca? *

() Atamente dvertido
() My divertido
() Poca divartida
() Wada diveriida

18, yConaldera Usted, que a discoteca Hussa-Rumba es un slflo, ssguro o Inssgura? *

() Muy sequn

() Un poco s2guro

() N segum, il Insegun
() Un poco Inseguim
() Muy Insegum

hiipsidocs googie comiaicomaounivalle edu coform sl IPFFwABEL-FebeaalnaFICY 20 y4Z D9l ZoFoSlzESosedt
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Continuacion ilustracion No.66

2NT-5E Encuecia cliemas aclugias
20. En tarminos genarales ¢ Que tan satlsfecho esta con los servichos que ofrece la discoteca
Huasa-Rumba? *

i Muy satisfecho

i Algo satisfacho

i M satisfacho, nl Insatisfecho
i AlgO InsatisTecha

i Muy Insatisfecho

21. ¢ %o slents complacido con los evenios que viane reallzando la discoteca Huasa-Rumba? *

22 p%e encusntra idenilficade con las costumbres y 8l amblents de la discoteca Huasa-Rumba? *

23. pEué ofro nombre propons para la discoteca Huasa-Rumba?

24 p@ue tipe de mosica ls gusta? (Maltipls respussta) *

[] Tropicai
[] zalsa

[] Merengue
[] vatienata
[] Bachata
[] Popular
[] Rancheras
[] regueton

[] otro

25 51 la reapuesta anterior es otro, Indlqus gue otre tipe de moslca:

M idocs googie comiacomaounivale et cofom s/l IPFF waBS5L-F choaamw FICY T y4Z DU ZoFpSizESodsedt
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Continuacion ilustracion No.66

A7-5-8 Encuesia clienies ach Gles
26 ¢Le gusta ballar? *

27. p@ué fipo de misica ls gusta ballar o escuchar? (Maltiple respussta) -

[] Tropica
[] =alsa

[] Merengue
[] vaitenata
|:| Bachata
[] Popuar
[] mangneras
[] reguetan

[] ot

2E. 51 la respusata anterlor es otro, por favor Indigue que fipo de muslca le gusta ballar o
asCUChar:

28 ¢Le gusta fomar? *

30. p@uwe Hpo de licor |e gusta? (Maltiple respussta) *
[] Aguardents
[] ren
[] erandy
[] wnzkey
[] cerveza
[] volka
[] Tequa
[] ot

hipsciidocs google comyalcomaounivals edu cofom s/ IPFF waBSL-F cheaalnw FI CY 2Ny 4Z DasU ZoFioSizBoosadt

m
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Continuacion ilustracion No.66

217-5-8 Encuesta cllentas achuales
31. %1 la respussta anterlor e otro, por favor Indigue que ofro tipo da licor la gusta:

[] retra
[] camaval ge Bamanguila
[] casino

[] meen

[ oy

|:| ofra

33. 51 la respussta anterior s otra, por faver Indique ol Hipo de tematica qus 1 gustaria:

34. ¢La gustaria las presentacionss arbiaficas denfro de la discotaca Huasa-Rumba? *

35. ¢ Con qus frecusncla le gusetaria las prassntaclonss artiaficas? *
() cadad dlas
() cada 15 dias
"~y Cadames
Cada ires meses
() Cada§ messs
() 1vez al afio

Rumba? *

() te $10.000 2 $30.000
() e $30.001 a $50.000
() de $50.001 a §70.000
() oe §70.001 3 580.000

hiipsatidnes googlecomraitomaaunivale edu cofam st IPFFwdBS5L-FcheaadnwFIC YTy Dl ZoFnSlzBooskedt

32 y@ue tematicas le gustaria que 1a discoteca Huasa-Rumba Implemantara? (Mutiple respussta) *

3€. ¢Cuanto sataria dispussto 3 pagar por Una pressntacion artistica denfro de la discofteca Huasa-

&M
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Continuacion ilustracion No.66

2A7-5E

Encuesia clienies acholes
sbrar sus flestas o celebracionss en ol establecimisnto? =

37. ¢ Le gustaria cal

3B. En caso de que 13 respussta de 13 pregunta anteror el entrevistado diga MO ¢ Qué ofra
alternativa willizarla para ello?

3%, Dagaarla qua s preats el serviclo da alquiler de slllzs, mesas, squipos y toda la parts
logistica an &l municipio y lugares aladantos? *

40. ¢ @ué ofro serviclo consldera Usted, que |a discofeca Huasa-Rumba dabe proporclionar al
pibllco? (Maltiple respussta) ©

[] Transporte

[] congustor elegida
[] gar

[] ot

41. 51 1a repussta anferior 82 ofro, por favor Indique &l sarviclo que la gustaria Is proporclonaran:

42 yDe lzs dos preguntas anterlores, que serviclos estarla dispuesto a contratar? *

43 ¢ Volverla a visitar y a utllizar log serviclos de la discotsca Huasa-Rumba? *

hepesiones googie comialcomaounivalla. adu cofom sl IPFF waBEL-F chcaa2nw FIC Y 20 y4Z D9 ZoFp Sl zEooadt il
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Continuacion ilustracion No.66

NT-58 Encuesia clienss acluales
44 JEn qus ofro sitlo convertiria Usted la Infrasstructura o local de la discofsca Huasa-Rumba? *

() Ceniro de entretenimiento
() saon cutura
() 5alon de eventos
[ Otro
Mok camiblana

45 %1 la respussata anterlor es otro, por favor Indigue en que sltle convertiria la Infrasstructura o
local de la discobeca:

46, ¢ Que medios publicitarios cres Ustad que debe Implamentar 1a discoteca Huasa-Rumba para
darse a conocer? (Multipls respussta) *

|:| Radi

|:| ™

[] prensa

[] Facenoak
D Instagram
[] mwister

[] Pagna wes

[] otre

47. 51 la respussta anterior fug ofro, por faver Indique que medio publicitario debe de emplaar:

busno y 4 excalants *

Eins:idoss google.comya/comaounivalle el cofm s/dr IPFF waBSL-Foheaa2nw P C Y2 y4Z DasU ZoFoSizBooadt

48 Callfique de 1 a 4 al sarvicio qus prasta la discoteca Huasa-Rumba, slendo 1 male, 2 reguilar, 3

&1

198




Continuacion ilustracion No.66

MNT-56

Encuesta cllemss acluaiss
45 p@ué ofras alternativas de entretenimiento y servicles conslderan qus ls hace falta al
comegimiento de Huasand 7 (Mulliple raspusasta) ©

[] Parque recreacional
[] Restaurante

[] Hotel u haspedales
[] casio

|:| Dirg

50. %1 1a respusata de la pregunta antarior s ofro, por favor Indique su altemativac

51. pCuando usted ha decidido tomar ofra alternativa de entretenimiente y diversion en ofro sltle
diferante, a dénds ha ldo? *

52 De acuardo a la respussta anteror, ¢ Cuales han sldo los motives para tomar esta declslén? *

53. g Coneldera ustad que los camblos de época, mislca y balle pusdan Influlr negativaments a
futuro para que lag pereonas vislten las discotecaa? *

(%]

g

54. yRecomendaria a sus amlgoes, compafieros y famlllares que vislfen la discofsca Huasa-Rumbay
-

hipesiiones googie comiacomaounivalla. aou cofam s/ IPFFwABSL-Febeaa2nwFICY I y4Z Dol ZoFoEIzECoédt
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Continuacion ilustracion No.66

NT-58 Encuesia clienias achciss

55 ¢Es Usted da los que consldera poslie que en cinco (5) afios la discotaca Huasa-Rumba,
dizponga de una mayor cobertura y calldad de Infrasstructura que parmitan &l confort de los
cllentes y usuarios? *

5E. ¢Que tan probable 8 para Usted, que en cinco (5) ahos 1a discofsca Huasa-Rumba s&a mas
competiiva en cuanto a majoras tecnoldgleas (Luces, sonldo, video)? slendo 1 Improbabla, 2
poco probable, 3 probabls y 4 muy probabla. *

57. ¢ @ue aspecios negatlvos consldera qua afectan actualments a la discoteca? *

SE. ¢Racuarda haber fsnido alguna experliancla Insatiefactoria con la discotsca Huasa - Rumba
durante &l Giimo ano? *

5%, 51 ha tenldo ingatiafaccion, por faver describa |a siuaclon presentada: *

0. ¢ @ue tan probabls e para Ueted, que para los praximos cineo [5) anos, la discoteca Huasa —
Rumba pusda prestar &l servicio 3 un mayor ndmers de persenas cada ocho [B) dias,
provanlentss da diferentes lwgares? slendo 1 Improbabls, 2 poco probabls, 3 probable y £ muy

probable.
1 2 3 4
)
hiipsaidocs googlecomiaicomeaaunivale edu cofameid 1PFFwdBS5L-F cheaadnwFIC Y2 YydZ Dl ZoFoSlzBoosedt 1o°id
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Continuacion ilustracion No.66

2A7-5-B Encuesia clienas achales

61. pGue alternativas de diverslon y entretanimiento, cres ustad fqus tomaran kas nuavas
peneraclonas? *

&2 Sugersncias (gscriba aqul &l tiens alguna sugersncia): *

53 51 eatad Uated Interesado en reciblr Infermacion acerca de loa evenios que viens adelantando la
dlzcofeca Huasa-Rumba, por favor dajs sus datos ds confacto para Inclulrio an las redes

aoclales de la discoteca. *
=
Ho

&4, Cormrao electrénlco

65. Whatsapp

Con ka kecnciogila de

H f_'lU(JHIE OIS

hipsidocs googie comyaicomaounivalia aou cofam &/ 0 IPFF waBSL-F cheaa2nwFIC Y 20y 4Z DaaU ZoFo 5|z BSosedt i
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Anexo K. Cuestionario clientes actuales y potenciales

A continuacion, se anexa el cuestionario aplicado a los clientes actuales y

potenciales de la discoteca:

llustracion 67. Cuestionario clientes actuales y potenciales

T3 Encuseia cilentss pobenclaise

Encuesta clientes potenciales

Agradecemos de antemanc nos dedique unos minutas de su valloso Hempo para diigenclar [ siguisnte
encuesta.

“Ooligatono

1. LCUAl &5 8U rango oa e0ad? *

g2 1E a 27 aflos de edad
o= 26 a 37 aflos de egas
de 38 & 47 aflos de edad
da 46 a 57 aflos de edad
o2 5B a 67 aflos e egas
e 68 a 77 aflos oe edad
g2 7B y mas aflos de edad

2 gCual &= 3u gener? *

Femaning

Masculino
3. ¢ Cual es su estado chvil? *

Soltzm
Casado
Union Libe
Otro

4. ¢Cual &= su nivel ds sducaclon?

Baslca
Medla
Supanar

5. L Cual &8 8U OCupacion? *

Estudiante
Empleada
Independiente

Degempisadn

£ ¢ Cual es U lugar da reshdsncla? *

Meipe:iiins googiecomiaicomenunivalis sl cofom i PsqDE MR MEZTIAYRENznsgwedymnoRTn ISskii-glikedt 19
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Continuacion ilustracion No.67

NT-5B Ercussia cllentss potenciaies
7. ¢Cuando le hablan de la discofeca Huasa-Rumba an qué plansa? *

E. ¢Por qué aslstirla a la discoteca Huasa-Rumba? (Multiple respusata) *

Atencikin
Tradicin
Amblente
Ubdcacian
Econcmia
Otra?

ooOoodd

5. 51 la respussta anterlor es otro, por favor Indigue & motivo:

10. ¢ Con qué recusncla ated aslstirla a la discofeca Huasa — Rumba? *

() Cadad miEs
[ Cada 15 dias
f Cada mes
{7y Cada 3 mesas
[ ) Cada & meses
() tvezalafio

11. ¢Cual sarla su horarlo para frecusntar la discoteca Huasa-Rumba? [MOItipls respusata) *

ge 10AMa2ZPM de2PMacPM deEPMa1lPM oe 1DPMazAM
Viemes
Sabados
Domingos
Festivos

1z j._sﬂgl]ﬂ aus wmmbm, haata qllﬂ horas permana-t:erla an la discotaca Huasa-Rumba?
{Multipls respuesta) *

de {0AMaZ2PM de2PMaGPM de&PMailPM de 1D PMa2AM
Vismes o o o '
Sabados
Domingos
Festivos

NS HI00S QOOGIE COMTYAEaaUN vala, 0L COSUME/ IPSqOE M R MZIWYDENZNSqWCaYMNORTN_|Sakit-nliiet

29
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Continuacion ilustracion No.67

017-58 Encuesia cllentss pobenciaies:
13. Adamas de 13 rumba ¢ @ué mas buscarna en la discoteca Huzsa-Rumba? (Multipls respusasta)

[] compartir
[] Amistan

[] omwersizn
D Entretenimiento

[] ota

14. 51 Ia respussta anterlor es otre, por favor Indlgue que busca:

15. ¢ Con qué personas asletiria a la discoteca Huasa-Rumba? (Moltiple reapussta) *

[] Amiges
[] Famima
[] Pparega
|:| [ ]

16. 51 la respuesta anterlor e otro, por tavor
Indique con quisn asiats:

17. ¢ Consldera Usted, que la dizcoteca Hussa-Rumba es un slflo, seguroe ¢ Ingeguro? *

i My sequm

i U poco segum

() Wi s=gum, ni Insegum
() U paco Insequi

[ ) Muy Insegum

1E. %8 ancuantra ldentificads con |as costumbres y 8l amblents da |a discoteca Huasa-Rumba? *

19. p Qs otro nombre propone para la discoteca Huasa-Rumba?
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Continuacion ilustracion No.67

ANT-56 Encussta cllentes potencides
20. ¢@us fipe de moslca ls gusta? (Moltipls respussta) *

[] Tropicai
[] sasa

[] Merengue
I:l allanato
[] Bachata
[] eoputar
[] mancheras
[[] Fegueton

[] otra

21. 51 la reapussta anterlor es otro, Indiqus qus otro Hipe de mosica:

22 JLe gusta ballar? *

23 g@ué tipe de misica ls gusta ballar ¢ escuchar? (Mltipls respuesta) *

[] Tropicai
[] zaisa

[] Merengue
[] wanenata
[[] sachata
[[] Popuiar
[[] mancheras
[] meguetan
[] otro

24. 51 la respussta anterlor s otro, por favor Indique que fipo de mislca le gusta ballar o
@scuchar:
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Continuacion ilustracion No.67

A17-58 Encuesia cllentss pobenciaies:
25 ¢Le gusta fomar? *

26 p@ué fipo da llcor Is gusta? Maltiple respussta) *

[] Aguardients
[] mon

[] erandy
[] wiskey
|:| Cerveza
[] voka

[] Tequa
[] ot

27. 51 la respussta anterlor es otro, por faver Indigue que ofro tipo de licor ke guata:

28. ¢ @ué tematicas 1e gustaria gue 1a discotsca Huasa-Rumba Implementara? (Moriple respussts) *

[] metra
[] camaval oz Bamanguilia
[] casho

[] meon

] oty

[] om

22, 51 la respussta anterlor ez otra, por favor Indique &l Hpo de tematica que 18 guataria:

30. ¢Le gustaria las presentaclonss artisticas deaniro de la discoteca Huasa-Rumba? *
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Continuacion ilustracion No.67

INT-5-EB Encuesia cllentes pofenclaies
31. {Con que frecusncia |8 guataria las presentaclonse artisficas? *

i _' Cada 3 dias

() Cada15dias

[, | Cadames

f C3da fres meses
Cada & mesas
1vez al afio

32 pCuanto sataria dispussto 3 pagar por una pressntacion artistica denfro de 1a discofsca Huasa-
Rumba? *

oia 510.000 a 530.000

e 530.001 3 $50.000

(" ) de 350.001 a §70.000
() oe 570.004 a $80.000

33 (Le gustaria celebrar sus Nestss o celsbraclones en &l establecimisnto? *

34. En cass de que |a respuseta de 1a pregunta anferior & entravistado diga NO g Qus ofra
alternativa ufllizaria para slle?

35 ) Dessaria qus e presfs e servicle de alguiler de =lllas, mesas, equipos y toda la parts
logiatica en &l municiplo y lugares aladafios? *

36. p@ué ofro ssrviclo consldera Usted, que 1a discoteca Huasa-Rumba debs proporclonar al
publlce? (Maltiple respussta)

[] Transpore
[] conustor slegido

[] Bar
Dt_':dm
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Continuacion ilustracion No.67

ANT7-5-B Encuesia cllentes potenclales
37. 5l la repussta anfsror es ofro, por favor Indique &l serviclo que le gustaria le proporclonaran:

3E. gDe las dos preguntas anterlores, que sarvicios ssfaria dispussto a contratar? *

3% ¢En que ofro altlo convertiria Usted la Infrasstructura o lecal de la discofeca Huasa-Rumba? *

{ Cartro ge entretanimiento
i Saltn cultura

i Saltn de eventos

() Ot

i Mo o camblara

40. 51 Ia respussta anterior e otro, por tavor Indique en que sltlo conwvertiria 1a Infrassfructura o
local da la discoteca:

41. ¢ Gué medios publicitarios cres Ueted que debe Implamentar 1a discoteca Huasa-Rumba para
darze a conccer? (Maltliple respussta) *

1] Raaw
[] v
|:| Prensa

|:| Facebook

[] metagram
I:l Twithar

[] Pagina WES

[] o
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Continuacion ilustracion No.67

2017-58 Encussiaclientss potenclaise
42 51 la respusata anterior fus ofro, por fawor Indique que medio publicitario debe de amplaar:

43 ¢ @ué ofras alternativas de entretenimianto y serviclos consldaran gue le hacs falta al
comagimisnto de Huasana 7 (Maltipls respuasta) *

[] Parque recreacional
[[] Restaurante
[] Hotel u hospedales

[[] casino
[] ot

44 %1 la respussta de la pregunta anterior a5 ofro, por favor Indique su altemnativa:

45 jConsldera usted que lee camblos de dpoca, moslea y balle pusdan Influlr negativaments a
futuro para que |as personas visiten las discotecas? *

47. ¢Es Usted da los qus consldera posible que en cinco (5] afos la discotaca Huasa-Rumba,
digponga de una mayor cobertura y calldad de Infrasstructura que parmitan &l confort da log
cllentes y usuaroa? *

4E. ¢ @ue fan probable es para Usted, que en cinco (5) ahos la discotsca Huass-Rumba 26a mas
competitiva en cuanto a mejoras tecnolbéglcas [Luces. sonldo, wideo)? slendo 1 Improbabla, 2
poco probable, 3 probable y 4 muy probabla. *
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Continuacion ilustracion No.67

2017-58 Encuesia cllentss potenclaiss
48, yQué sapecios negativos coneldera que afectan actusiments a la discoteca? *

50. ¢@ué tan probable es para Usted, que para log proximos cinco [5) anos, Ia discoteca Hussa —
Rumba pusda prestar el ssrvicio 3 UN Mayor NOMens de parscnas cada ocho (B) dias,
provenlentes de diferentss lugares? slendo 1 Improbabls, 2 poco probabls, 3 probabls y 4 muy
probable. *

S1. p@ue alternativas de diversion y entretenimiento, cree usted que tomaran kas nuevas
peneracionas? *

52 Sugerencias (sscriba aqul = tiens alguna sugarencia); ©

53 51 eata Uated Intsresado en recibir Informacion acerca de loa eventos que viens adelantando 1a
dizcofsca Huasa-Rumba, por taver des sus datos de contacto para Inclulrio en las redes
soclales de |3 discofeca. *

B E:

No

4. Comreo slectrénlico

S5 Whatsapp

Con [a kecnoiogla g

H GU¢H|E Forms
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