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RESUMEN

Mucho se ha hablado en los Ultimos afios sobre la importancia de la segmentacion de mercados
como base para la implementacidon de estrategias de mercadotecnia efectivas. Sin embargo, en la
agenda de estudios académicos no se ha prestado mucha atencidon a la segmentacion de
consumidores de servicios de recreacion nocturna. Con este antecedente, este estudio buscd
segmentar dicho mercado en la ciudad ecuatoriana de Latacunga. El procedimiento de
segmentacion a posteriori empleado (basado en el analisis de los beneficios buscados), probd ser
efectivo y pertinente en este contexto. Tres segmentos fueron identificados y caracterizados: los
exigentes, los conformistas y los amantes de la oferta artistica variada. Sus necesidades reales,
tal como se esperaba, no son completamente satisfechas por los clubes nocturnos locales. La
oferta requiere un redisefio.

Palabras clave: segmentacién de mercados, beneficios buscados, clubes nocturnos, analisis
cluster jerarquico, analisis discriminante.

ABSTRACT

Much has been said lately about the importance of market segmentation as a basis for
implementing effective marketing strategies. However, there is a gap in the agenda of academic
studies on nightclub consumer segmentation. Confronting this, the study focused on segmenting
such market in the Ecuadorian city of Latacunga. In this context, the post-hoc segmentation
procedure here performed (based on benefits sought), proved to be effective and pertinent.
Three consumer groups were identified: the demanding ones, the conformists and the varied
artistic offer lovers. Unsurprisingly, their real needs are not largely satisfied by local nightclubs. A
redesign of the current service offering is required.

Keywords: market segmentation, benefits sought, nightclubs, hierarchical cluster analysis,
discriminant analysis.
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SEGMENTACION POST-HOC DE CONSUMIDORES DE SERVICIOS DE RECREACION
NOCTURNA: UNA EXPERIENCIA ECUATORIANA

I. INTRODUCCION

La practica de actividades de recreacion nocturna en Ecuador ha ido incrementandose con el de
cursar del tiempo dada la evolucidn entre sus habitantes de una cultura de ocio, moldeada por la
influencia del fendmeno de la globalizacidon. Lo interesante del fendmeno es que no ocurre
solamente en las ciudades mas cosmopolitas, sino también en aquellas donde la identidad
cultural autdctona ha estado mas arraigada. Entre estas Ultimas puede clasificarse Latacunga,
ciudad ecuatoriana capital de la provincia de Cotopaxi, importante centro comercial y turistico de
la region centro-norte del pais. Esta ciudad tampoco ha estado ajena al desarrollo de su vida
nocturna, y a pesar de su arraigada identidad cultural acumulada por mas de cuatro siglos, los
servicios de recreacién que se brindan en la actualidad en los centros nocturnos tienen una oferta
practicamente indiferenciada y rasgos muy comunes con las de otros paises. La propuesta
artistica y gastrondmica es en muchos casos ajena a las costumbres mas tradicionales de la
cultura regional. Esto ha traido consigo que el mercado sea inestable, y muchos consumidores
habituales prefieran quedarse en casa a recibir un servicio que no satisface sus intereses o llega a
parecerle aburrido dada la poca variabilidad de la oferta.

Al hablar de servicios de recreacion nocturna deben asumirse como tal los que se ofrecen en
centros nocturnos, entendidos en esta investigacion como aquellos establecimientos con horario
nocturno, en donde se reproduce musica grabada o en vivo, existen espacios adecuados para el
baile y se expenden bebidas alcohdlicas. Estas actividades se incluyen en la subcategoria
15630.01 de la clase 15630: Actividades de servicio de bebidas, de la Clasificacion nacional de
actividades econdmicas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [1]. Vale aclarar que no se
incluye en esta denominacion las discotecas y salas de baile que no expenden bebidas
alcoholicas, las cuales son incluidas en la clase R9329: Otras actividades recreativas y de
esparcimiento [1].

¢Cuales son las caracteristicas de estos consumidores en Latacunga? éQué beneficios buscan en
un centro de recreacién nocturna? (Tienen comportamientos de compra homogéneos o existen
grupos de consumidores con preferencias muy distintas? ¢Podrian emplearse en este contexto las
técnicas de segmentacién tradicionales? Estas y otras muchas interrogantes han permanecido sin
respuesta, probablemente por la poca atencidn que ha recibido en Ecuador la realizacién de
investigaciones de mercado cientificamente argumentadas aplicadas a consumidores de servicios
de recreacién nocturna.

Todo lo anteriormente expuesto constituye una limitante para los directivos de centros nocturnos,
los que no conocen las caracteristicas de los segmentos de mercado de este tipo de servicios, por
lo cual no existe una oferta diferenciada que permita satisfacer las necesidades especificas de los
distintos grupos de clientes. Ademas, no se conoce si en realidad los servicios de recreacion
nocturna que se ofrecen en la actualidad satisfacen los principales beneficios buscados por los
consumidores.

De tal forma, el objetivo de esta investigacion fue segmentar el mercado de la recreacion
nocturna en la ciudad de Latacunga sobre la base de los beneficios buscados por los
consumidores y a su vez, determinar en qué medida el grado de presencia percibida de estos
para cada segmento satisface o no el estado deseado actual, identificando oportunidades de
mejora.

II. METODOS

Tradicionalmente se han utilizado dos formas basicas para segmentar mercados: a priori y a
posteriori [2]. Debido a que no se conocen previamente las caracteristicas de los consumidores ni
los beneficios que estos realmente buscan en un servicio de recreacién nocturna, se ha optado
por una segmentacion a posteriori o post-hoc tal como sugieren para estos casos Ferreira, Rial y
Varela (2009), pues de esta forma los segmentos resultantes estaran constituidos por
consumidores con mayor homogeneidad entre sus preferencias y mayor heterogeneidad entre
grupos que las que podrian obtenerse mediante una segmentacion a priori [3].

El estudio fue realizado en dos fases. El propédsito de la primera fase (agosto-septiembre de
2014) fue desarrollar un instrumento para medir tanto el nivel de importancia como el nivel de
presencia percibido de los beneficios buscados por los consumidores de servicios de recreacion
nocturna. El listado inicial de beneficios buscados se obtuvo mediante una investigacion
exploratoria con un panel de consumidores, y luego fue reducido de acuerdo al consenso de un
grupo de expertos mediante el desarrollo de un test Delphi. Por cuestiones practicas, teniendo en
cuenta que este instrumento parte de la valoracion subjetiva del grupo de expertos, en su
seleccidn se tuvo en cuenta las variables que se mencionan a continuacion:
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1. Experiencia en la comercializacion de servicios de recreacidon nocturna: esta variable es
fundamental, pues atribuye una fuerte fiabilidad a los argumentos expuestos por cada
experto.

2. Ocupacién profesional actual: la idea que determinados cargos y responsabilidades dentro de
una empresa o entidad vinculada a servicios de recreacidon nocturna exigen del conocimiento
particular y general de desarrollo de estos en la regidn, debe ser considerada como una
variable dominante en el proceso.

En la literatura cientifica no se especifica exactamente el nUmero de expertos necesarios para la
conduccién de un test Delphi [4]. Sin embargo, se reconoce que la cantidad minima apropiada
oscila entre siete u ocho [5]. La confiabilidad de los resultados de esta técnica fue obtenida a
través de dos test estadisticos: la prueba de concordancia de Kendall y la prueba de Friedman
[6]. La elaboracion de la encuesta incluyd variables de segmentacion que pudieran diferenciar
significativamente la muestra. Se utiliz6 una escala de 1 a 5 puntos para medir tanto la
importancia como el grado de presencia percibida, ya que es una de las mas utilizadas en las
investigaciones comerciales y se consideré que podia abarcar los criterios existentes. Por ultimo,
la fiabilidad del instrumento de medicién fue obtenida mediante el cdlculo de coeficiente Alfa de
Cronbach [7].

La segunda fase de la investigacién tuvo lugar entre octubre y noviembre de 2014. El objetivo de
esta fase incluyd la aplicacidon del cuestionario, la segmentacion del mercado y por ultimo la
identificacion de las oportunidades de mejora del servicio basado en la brecha existente entre el
estado actual y el deseado de los beneficios por parte de los segmentos identificados.
Investigaciones precedentes han demostrado la pertinencia del analisis clister para segmentar
mercados [8; 9; 10; 11; 12; 13]. De hecho, segun Peson en (2014), la mayoria de estudios que
han realizado segmentaciones a posteriori han usado técnicas pertenecientes a la familia del
analisis cluster [2]. En concordancia con Alvarez-Guale (2012), antes de aplicar esta herramienta
el investigador debe cuestionarse como medir la similitud, cdmo formar los conglomerados vy
cuantos grupos escoger, cuestibn que necesariamente serd tenida en cuenta en esta
investigacion [14]. De tal forma, en este estudio con el objetivo de particionar el mercado de la
recreacion nocturna a partir de la importancia con que los consumidores valoran los beneficios
buscados, se aplicé el Analisis Cluster Jerarquico a través del método Ward (o método de
varianza minima), el que ha mostrado utilidad y pertinencia en investigaciones precedentes [9;
15; 16; 12]. La medida de proximidad utilizada fue la distancia euclidea al cuadrado tal como
recomiendan Moreno-Delgado (2009) y Royo-Vela y Martinez-Garcia (2010) [17; 15].

La seleccion del namero 6ptimo de clisteres puede obtenerse a partir del analisis de los
siguientes criterios: el tamafio de los grupos, la distancia entre sus centroides, su
interpretabilidad y su validacion mediante la aplicacion de la técnica multivariante analisis
discriminante.

Luego de proceder a la identificacion del perfil de los segmentos se establecié una comparacién
entre el nivel de importancia otorgado a cada variable (estado deseado) y la valoracion percibida
(estado actual) por cada uno de ellos. Como parte de este analisis, se considerd satisfecho aquel
beneficio cuyo grado de presencia percibida superd el nivel de importancia otorgado e
insatisfecho el caso contrario. Por Ultimo, el empleo de una matriz Importancia-Grado de
presencia percibido permitié la definicion de oportunidades de mejora. Todo el analisis estadistico
fue realizado mediante el software SPSS.

III. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos. Se parte de la identificacion de los
beneficios buscados por los consumidores de servicios de recreacion nocturna en la ciudad de
Latacunga, indispensables para la construccidon del instrumento de recoleccién primario. Luego se
presentan las caracteristicas del muestreo utilizado en la administracion del cuestionario, los
resultados de la segmentacién post-hoc y posteriormente el analisis del estado actual y deseado
de los beneficios buscados por parte de los segmentos identificados.

Construccion del instrumento de recoleccion primario

Dado que no existen investigaciones precedentes cientificamente argumentadas para la
conformacion del listado inicial de beneficios buscados por los clientes de este tipo de servicio en
la ciudad de Latacunga, se llevd a cabo una investigacidn exploratoria consistente en la
organizacion de un panel de consumidores en el que participaron 10 usuarios del servicio de
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diferentes edades, sexo y ocupacién. Como resultado se arribé a un listado de 23 variables o
beneficios.
Para la aplicacion de técnicas de expertos con el objetivo de determinar el listado final de
beneficios buscados que conformaran el instrumento de recoleccién primaria, fue aplicado un
cuestionario de competencias a un grupo preseleccionado de 10 candidatos, de los cuales fueron
seleccionados aquellos 8 expertos que obtuvieron un coeficiente de competencia superior a 0,7.
Dentro de las caracteristicas de los expertos seleccionados que permiten garantizar los requisitos
necesarios para la tarea propuesta, se pueden resaltar:

e Algunos de los miembros son expertos en recreacion turistica

e Algunos miembros son trabajadores con mas de 8 anos de experiencia en centros

nocturnos
Otros miembros administran algunos de los servicios objeto de estudio

e Los miembros del grupo mostraron disposicion para realizar el trabajo que se les solicitaba
Con el objetivo de definir y presentar el sistema de variables se aplico el Método Delphi con la
participacion de los 8 expertos seleccionados. Luego de aplicada la segunda ronda del método y
determinada la concordancia, se seleccionaron 21 variables que a criterio de los expertos
constituyen los principales beneficios buscados por los consumidores de servicios de recreaciéon
nocturna en la ciudad de Latacunga.
La confiabilidad de los resultados obtenidos mediante el método Delphi se obtuvo a través de la
prueba de Friedman y la prueba de concordancia de Kendall. En el caso de la primera, la
significacion resultd ser inferior a 0,05 por lo que se asegura con un 95% de confianza que los 21
beneficios buscados no tienen la misma importancia, condicidn necesaria y suficiente para
demostrar la validez del test Delphi. El coeficiente de Kendall, por su parte, presenta un valor de
0,7185; por lo que se puede afirmar que existe una concordancia no casual entre los expertos, lo
cual asegura la confiabilidad de los resultados de la prueba.
La elaboracién de la encuesta incluyé variables de segmentacién que pudieran diferenciar
significativamente la muestra. Mediante entrevistas con algunos directivos de los centros de
recreacion nocturna que operan en Latacunga, se determinaron las variables de segmentacion
que estos consideraron relevantes a la hora de definir el perfil de los segmentos de mercado.
Estas variables son: sexo, edad, ocupacién, frecuencia mensual con que se visita centros
nocturnos, dias a la semana que se prefiere disfrutar del servicio, nivel de gasto por persona y
preferencia por salir solo o en compaiiia.
Con el objetivo de determinar la fiabilidad del instrumento se comenzo6 la administracion del
cuestionario por una muestra piloto. Como resultado se obtuvieron valores del coeficiente Alfa de
Cronbach de 0,80 y 0,88 para las escalas de importancia y grado de presencia percibida
respectivamente, comprobando la estabilidad y consistencia de las mismas.

Administracion del instrumento

En la administracidén del instrumento se empledé un muestreo no probabilistico en dos etapas. Este
tipo de muestreo esta justificado si se tiene en cuenta que en la actualidad el objeto de estudio
no cuenta con informacion precedente de las caracteristicas del mercado a investigar, ademas de
las dificultades que entrafia la realizacion de un trabajo de campo en centros con estas
caracteristicas.

Las caracteristicas del sistema de muestreo empleado se muestran en el Tabla 1. Las cuotas
fueron asignadas en proporcién directa con la cantidad de clientes atendidos por dia de servicio
(de jueves a sabado) en los centros nocturnos seleccionados como marco muestral durante un
periodo de 30 dias con antelacion a la realizacion del trabajo de campo. Para un tamano de
muestra calculado de 365 elementos, las cuotas fueron establecidas segliin se muestra en la Tabla
2. Al final del estudio de campo, de un total de 385 encuestas aplicadas resultaron validas 372.
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Tabla 1. Ficha técnica del trabajo de campo

Poblacién

Personas mayores de 18 afios que consumen servicios de recreacion

nocturna
Alcance Ciudad de Latacunga
Tiempo octubre y noviembre de 2014

Tipo de encuesta

Personal auto-administrada

Primera Etapa: Seleccion de las unidades de muestreo

Método de
muestreo

De juicio

Marco muestral

Los dos centros nocturnos mas visitados

Segunda Etapa: Seleccién de los elementos muestrales

Método de
muestreo

Por cuotas con afijacién proporcional

Tabla 2. Asignacion de cuotas por dia de servicio
segun el tamano de muestra calculado

Dia de Porcentaje Cuotas Total de
servicio de la asignadas | encuestas
poblacion aplicadas
Jueves 26,5 97 101
Viernes 32,5 119 124
Sabado 41,0 150 160
Total 100 365 385

Segmentacion post-hoc
A partir de la realizacion del analisis cluster jerarquico mediante el software SPSS se
determinaron agrupamientos desde 2 hasta 5 clUsteres.
El tamafio de los grupos obtenidos y la validacién mediante el analisis discriminante de las
distintas soluciones examinadas se muestran en la Tabla 2. Esta técnica permitié validar que el
mejor agrupamiento fue el obtenido para 4 clisteres, pues el valor predicho por las funciones
discriminantes coincide con el valor real de pertenencia al grupo, clasificAndose correctamente el
100 % de los casos analizados. Se puede agregar ademds que los objetos dentro de los
conglomerados estan muy proximos a su centroide, y los diferentes grupos estan lo
suficientemente alejados entre si, o sea, existe un nivel adecuado de homogeneidad interna y de
heterogeneidad externa.
La Tabla 3 confirma que el primer segmento esta formado por 174 elementos, el segundo por 47,
el tercero por 149 y el cuarto por 2 solamente, por lo cual este Gltimo no serd tenido en cuenta
en el estudio, dado que no cuenta con elementos suficientes.

Tabla 3. Tamaiio y validacién de los grupos
Porcentaje medio de casos

Clusteres | Tamafio de los grupos o
correctamente clasificados

2 grupos | 219 | 153 97.2%

3grupos |[219 |151 |2 99.5%

4 grupos | 174 |47 149 |2 100%

5 grupos | 169 |47 71 83 |2 99.1%

Con posterioridad, cada segmento fue identificado por una etiqueta, teniendo en cuenta el grado
de importancia que le otorgaron sus integrantes a las variables utilizadas en la particién,
considerandose significativos para la descripcidon, aquellos items que obtuvieron valores
superiores a la media de la muestra [17].

Luego se determind el perfil de los clisteres utilizando las variables de clasificacion
sociodemograficas, psicograficas y de comportamiento contenidas en la encuesta, pero excluidas
del analisis cluster, determinandose a su vez, la frecuencia en la que éstas se presentaron en los
grupos.

Segmento 1: "Los exigentes”. Representan el 47 % del universo analizado y estd compuesto en
un 57 % por hombres, en su mayoria jovenes de 18 a 35 anos (64 %), conformandolo también
una proporcion menor entre 36 y 45 afios (35 %). De ellos 58 % son estudiantes y 19 %
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profesionales. El 78 % gusta salir solos o en compafiia de amigos y una menor proporcién lo hace
en pareja (22 %). Se caracterizan por consumir servicios de recreacion nocturna mas de 4 veces
al mes, preferentemente viernes y sabados. Los niveles de consumo oscilan entre menos de 20
USD (65 %) y hasta 29 USD (22 %). Estos valoran como importante la mayoria de los beneficios
del servicio: servicio rapido, higiene adecuada, oferta gastrondmica variada, climatizacion
adecuada, personal atento y calificado, buena comunicacion y publicidad, disponibilidad de
aparcamiento y facilidad de acceso; aunque valoran también la presencia de musica internacional
variada y actual.

Segmento 2: "Los conformistas”. Representan el 13 % del universo analizado y estd compuesto
en su mayoria por hombres (65 %), que consumen el servicio solo los sabados, entre una y dos
veces al mes. De ellos 32 % son estudiantes, obreros un 30% vy profesionales un 22%.
Predomina ligeramente el grupo de edades de 36 a 45 afios. Gustan salir en pareja o en
compania de amigos. Los niveles de gasto son en su mayoria entre 30 y menos de 50 USD
(53%). Estos se conforman con poco, solamente valoran de importante la relacién calidad-precio
y la presencia de karaoke, ademas de la buena apariencia fisica de la instalacion y el personal y
la ambientacidn/atmadsfera del lugar.

Segmento 3: "Amantes de la oferta artistica variada”. Representan el 40% del universo
analizado. Este segmento esta formado en un 53% por hombres, el rango de edad predominante
es de 36-45 afios (67%). En su mayoria lo componen profesionales y obreros. Estos prefieren
salir mayormente los jueves y viernes, aunque también los sabados de una a tres veces al mes.
Los niveles de gastos oscilan entre 30 y 50 USD para un 43% y un 22% consume valores
superiores a 50 USD. Estos valoran como importante la reproduccion de musica tradicional, asi
como la presencia de show al estilo cabaret, humorismo y presentacién en vivo de grupos
musicales, o sea, un rasgo distintivo de este segmento es que valoran significativamente en un
centro nocturno la variedad de su oferta artistica siempre que se haga con calidad. También
estos valoran como importante la singularidad del servicio y disfrutar de una oferta gastrondémica
con calidad.

Analisis del estado actual y deseado de los beneficios buscados

Con el objetivo de conocer en qué medida el grado de presencia percibida de los beneficios
buscados satisface o no las necesidades reales de cada segmento, la Tabla 4 establece una
comparacién entre el nivel de importancia otorgado a cada variable (estado deseado) y la
valoracion percibida por parte de los clientes (estado actual), considerando satisfecho aquel
beneficio cuyo grado de presencia percibida superé el nivel de importancia otorgado e
insatisfecho el caso contrario.

Tabla 4. Comparacion entre el estado actual y deseado de los beneficios buscados por cada
segmento de mercado identificado

Amantes de la oferta

Beneficios Exigentes Conformistas artistica variada
Buscados Estado Estado B Estado Estado Estado Estado
recha Brecha Brecha
deseado | actual deseado | actual deseado | actual
Apariencia
1 fisica 4,63 3,52 -1,11 | 4,69 3,52 -1,17 | 3,65 3,52 -0,13
instalacion
o |Facilidadesde | 450 445 |0,17 [3,91 |436 |045 |3,80 |4,09 |0,29
acceso
Disponibilidad
3 de 4,92 3,21 -1,71 | 4,57 2,97 -1,60 | 4,81 3,41 -1,40

aparcamiento

Calidad oferta

4 ide 403 |3,88 |-0,15 | 4,32 |3,56 |-0,76 |4,93 |3,25 |-1,68
artistica
Variedad

5 | oferta 3,87 |4,98 |1,11 |2,89 |4,98 |209 |324 |3,99 |0,75
gastrondmica

g |Calidad ofertal , .5 | 481 |069 |405 |48 |076 |465 |459 |-006
gastrondémica

7 |Rapidezdel |, -5 598 | 175 |419 [298 |-1,21 |463 |3,25 |-1,38
servicio

Ingenieria Industrial/ISSN 1815-5936/Vol.XXXVIII/No.3/septiembre-diciembre/2017 270




P. A. PEREZ-GOSENDE, J. R. MORALES-VERGARA

Ambientacion/
8 atmosfera del | 4,35 4,61 0,26 4,61 3,20 -1,41 | 3,96 3,51 -0,45

lugar

9 |Climatizacién | 3,65 | 4,26 |0,61 |3,06 |3,41 |0,35 |2,34 |4,81 |2,47

10 | Higiene 4,97 |3,02 |-1,95 |4,82 [4,31 |-0,51 |4,69 3,59 |-1,10

11 |Relacion 409 1441 |-038 485 |424 |-0,61 |439 |4,32 |-0,07
calidad-precio

12 |Comunicacion |, o0 1334 |-246 (3,99 |3,31 |-0,68 |4,71 |2,34 |-2,37
y publicidad

13 |Apariencia del| 541|355 |0,24 |4,03 |4,06 |0,03 |39 |4,25 |0,29
personal
Personal

14 | atento y|485 |421 |-0,64 |435 |4,15 |-0,20 |4,62 |4,35 |-0,27
calificado

15 | Singularidad | 354|565 |-0,39 |3,62 |265 |-0,97 |4,24 |241 |-1,83
del servicio

16 | Fresentaciones |, o5 1267 |-1,55 | 4,09 |2,68 |-1,41 |4,75 |2,67 |-2,08
en vivo
Mdsica interna

17 | variada y 4,94 |4,98 |0,04 |4,05 |465 |060 |[3,98 |4,12 |0,14
actual

1g | Musica 2,04 4,01 [1,97 |351 |418 |0,67 |4,03 |203 |-2,00
tradicional

19 | Show 1302 211 |-0,91 |3,56 |2,10 |-1,46 |4,87 |1,96 |-2,91
cabaret

20 | Karaoke 3,12 |3,96 |0,84 |3,50 |4,02 |052 |321 |462 |1,41

21 | Humorismo 2,93 2,65 |-0,28 | 3,19 2,14 |-1,05 | 4,11 2,31 -1,80

Un analisis mas especifico de las relaciones entre la importancia y el grado de presencia percibida
de los beneficios buscados segun cada segmento identificado se realiza a partir de la matriz
Importancia-Grado de presencia percibido [6]. Esta herramienta facilité la identificacion de los
beneficios que son mas importantes para los clientes y que tienen un grado de presencia
percibida bajo, a los que se les debe dedicar una mayor atencién en su gestién asignandoles mas
recursos y programas de mejora. La Figura 1 muestra a modo de ejemplo, la herramienta
aplicada especificamente para el segmento de los “Amantes de la oferta artistica variada”.

* 19 1%, 14
¢+ 12 + 16 7* sl + 10 * + 6
' .
| § ’1.5 | 47 11.
1|5 2@ 25 4035 40 ¢ 45 5
= 21 > 8 *
2 18 o 1 % 13
E 354
o 5 + 20
E 304
254
+9
Grado de presencia percibido

Fig. 1. Matriz de importancia-grado de presencia percibida para los
Amantes de la oferta artistica variada
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Beneficios buscados:

1. Apariencia fisica instalacién 12. Comunicacién y publicidad

2. Facilidades de acceso 13. Apariencia del personal

3. Disponibilidad de aparcamiento 14. Personal atento y calificado

4. Calidad oferta artistica 15. Singularidad del servicio

5. Variedad oferta gastrondmica 16. Presentaciones en vivo

6. Calidad oferta gastrondémica 17. Mdsica interna variada y actual
7. Rapidez del servicio 18. Musica tradicional

8. Ambientacién/ atmdsfera 19. Show de cabaret

9. Climatizacion 20. Karaoke

10. Higiene 21. Humorismo

11. Relacion calidad-precio

De acuerdo con el analisis efectuado las acciones de mejora para aumentar la presencia percibida
de estos beneficios en los servicios que se ofertan deben centrarse en los beneficios que se
ubican en los cuadrantes alta importancia - alto grado de presencia percibida (Puntos fuertes del
servicio) y alta importancia — bajo grado de presencia percibida (Puntos criticos), asi como en la
brecha existente en cada uno de ellos. En tal sentido, la Tabla 4 permite visualizar los puntos
fuertes y los puntos criticos del servicio desde la perspectiva de los segmentos de mercado que
los consumen.

Especificamente para el segmento de los “"Amantes de la oferta artistica variada”, la matriz de
Importancia-Grado de presencia percibida representada en la Figura 1 permite observar que los
beneficios que se ubican en el cuadrante de alta importancia- alto grado de presencia percibido
son: la calidad de la oferta gastrondmica, la relacidn calidad-precio, el personal atento y calificado
y la higiene de los establecimientos. Por lo tanto, se puede afirmar que estos beneficios
constituyen fortalezas del servicio para dicho segmento, aunque la brecha negativa indica no
perderlos de vista pues aun constituyen reservas de mejora.

En el cuadrante alta importancia - bajo grado de presencia percibida se encuentran los
beneficios: show de cabaret, comunicacion y publicidad, presentacién en vivo de grupos
musicales, singularidad del servicio, calidad de la oferta artistica, disponibilidad de aparcamiento
y rapidez del servicio. A estos beneficios se les debe prestar una atencién especial, pues
constituyen la primera prioridad a mejorar en el servicio.

En el cuadrante baja importancia - bajo grado de presencia percibida se encuentran los
beneficios: musica tradicional y humorismo. Aqui se ubican los beneficios valorados con un bajo
grado de presencia percibida y tienen baja prioridad para el cliente, aunque en este caso estos
beneficios estdn muy cercanos a la media de importancia por lo que deben de ser tenidos en
cuenta entre las oportunidades de mejora.

En el cuadrante baja importancia- alto grado de presencia percibida se encuentran los beneficios:
ambientacion/ atmodsfera del lugar, apariencia fisica de la instalacion, facilidades de acceso,
variedad de la oferta gastrondmica, musica internacional variada y actual, apariencia del
personal, karaoke y climatizacién. En estos beneficios el servicio tiene una superioridad
irrelevante, ya que el cliente les concede escasa importancia.

Un analisis similar para el resto de segmentos puede deducirse de la Tabla 5.

Tabla 5. Puntos fuertes y criticos de los servicios de recreacidon nocturna
en Latacunga segun los segmentos de mercado servidos

Segmentos Fortalezas Puntos criticos

Calidad oferta artistica

Facilidades de acceso Comunicacion y publicidad

Ambientacién/ atmodsfera H|g|¢ne L
Calidad oferta gastrondémica Rapidez del servicio
Exigentes Disponibilidad de

MduUsica internacional variada y
actual

Relacién calidad-precio
Personal atento y calificado

aparcamiento
Presentaciones en vivo
Apariencia fisica instalacion
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Disponibilidad de

Relacion calidad-precio .
aparcamiento

Higiene : . . .
9 . Ambientacion/ atmosfera
Personal atento y calificado ; )
. . . Presentaciones en vivo
Conformistas Apariencia del personal . L
P . . Rapidez del servicio
Musica internacional variada y P iy
actual Apariencia fisica instalacién

Calidad oferta artistica
Comunicacién y publicidad
Show de cabaret
Comunicacién y publicidad

Calidad oferta gastronomica

Calidad oferta gastrondmica Presentaciones en vivo
Amantes de |la " . ) . . L
. Relacién calidad-precio Singularidad del servicio
oferta artistica L ; L
. Personal atento y calificado Calidad oferta artistica
variada - X .
Higiene Disponibilidad de

aparcamiento
Rapidez del servicio

IV. DISCUSION

Esta investigacion segmenta a los consumidores de servicios de recreacidon nocturna en la ciudad
ecuatoriana de Latacunga. Tres segmentos de mercado se identifican con base a la importancia
concedida a los beneficios buscados por estos consumidores: “Los exigentes”, “Los conformistas”
y los “Amantes de la oferta artistica variada”.

El Método Delphi demuestra ser pertinente para definir el conjunto de 21 beneficios que buscan
los consumidores en un servicio de recreacién nocturna, puesto que no existian investigaciones
precedentes cientificamente argumentadas para la conformacion de los mismos. De igual forma,
la aplicacion del analisis cluster jerarquico prueba ser efectiva en este contexto, dada la
interpretabilidad de los segmentos identificados, a pesar del criticismo de algunos autores como
Dolnicar y Grinn (2008), quienes no lo consideran generalmente el mejor enfoque para
identificar grupos de consumidores con preferencias y actitudes de compra homogéneas [18]. En
este sentido el analisis discriminante también demuestra pertinencia en la validacién de los
segmentos identificados.

Esta investigacion crea un precedente en el estudio de los servicios de recreaciéon nocturna en el
Ecuador pues no existen antecedentes entre la literatura consultada. Un hallazgo importante lo es
sin dudas el hecho de que en la ciudad de Latacunga, la oferta de estos servicios no esta
disefiada conforme a las necesidades reales de los segmentos de mercado que la consumen. La
Tabla 3 muestra a modo de ejemplo, que el segmento de mercado mas solvente (los Amantes de
la oferta artistica variada) es a la vez el mas insatisfecho, pues los servicios actuales solamente
satisfacen seis de los beneficios que buscan los consumidores (climatizacion, presencia de
karaoke, variedad de la oferta gastrondmica, facilidades de acceso, apariencia del personal y la
reproduccion de musica internacional variada y actual). El resto de los quince beneficios
considerados no satisfacen sus expectativas, entre estos vale destacar los de presentacién en
vivo de grupos musicales, show de cabaret, musica tradicional y humorismo. “Los conformistas”
por su parte, muestran trece beneficios insatisfechos y “Los exigentes” doce.

De manera general, puede afirmarse que los perfiles identificados en esta investigacion
permitirdn a los gerentes de servicios de recreacidn nocturna de la ciudad y a aquellos
empresarios con ideas de invertir en este tipo de negocios, desarrollar planes de marketing
eficaces que permitan la seleccion de su mercado objetivo, el disefio o redisefio de sus servicios
priorizando la mejora de aquellos beneficios considerados en esta investigacion como puntos
criticos y la adopcién de estrategias de comunicacion adecuadas.

Se recomienda fuertemente para futuras investigaciones validar la calidad y robustez de la
segmentacion realizada a partir del analisis de la homogeneidad de los segmentos identificados,
su tamafo y rentabilidad potencial, su estabilidad, accesibilidad, compatibilidad y accionabilidad,
tal como sugieren Dibb y Simkin (2010) [19].

Para cumplir el objetivo anteriormente expuesto, investigaciones futuras deberan considerar las
limitaciones de este estudio. Primero, por restricciones de tipo econdmico fue imposible acceder a
la totalidad de los centros nocturnos por lo que el estudio no debe considerarse conclusivo sino
exploratorio. Debe entenderse ademas, que la aplicacion de cuestionarios en centros de
recreacion nocturna es sumamente compleja por las condiciones adversas en las que se
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desenvuelve el encuestador: iluminacién escasa e intermitente, alto volumen de la musica, poca
colaboracién de los clientes quienes pueden estar bajo la influencia del alcohol o alguna sustancia
psicotrépica. De tal forma se sugiere en estos casos emplear encuestas personales dirigidas y no
auto-administradas, y la aplicacién debe realizarse en el momento preciso en el que el cliente ha
tenido tiempo de palpar las caracteristicas del servicio prestado y aun pueda ser objetivo en sus
respuestas a las preguntas del cuestionario.

Como reflexidn final, pareceria posible en este tipo de negocios intentar satisfacer la totalidad de
los beneficios buscados por los consumidores, o al menos tangibilizar aquellos relacionados con
elementos artisticos y/o culturales, mediante la diferenciacién de la oferta cada dia de servicio
para satisfacer los intereses especificos de cada segmento. Por ejemplo, un dia especifico de la
semana pueden presentarse grupos de musica tradicional en vivo, otro dia pueden presentarse
humoristas o hacer concursos de karaoke o simplemente reproducir musica de época. No podria
faltar la reproduccion de musica internacional variada y actual en los dias de mayor demanda.
Vale entonces cuestionarse lo siguiente: ¢Es factible para este tipo de negocios orientarse a todo
el mercado? La respuesta de seguro podria ser una interesante hipdtesis a probar en futuras
investigaciones.

V. CONCLUSIONES

1. El procedimiento de segmentacién post-hoc implementado a partir de los beneficios
buscados determind que el mercado de la recreacion nocturna en la ciudad de Latacunga
esta compuesto por 3 segmentos principales, identificados en esta investigacion como “Los
exigentes”, “Los conformistas” y “Amantes de la oferta artistica variada”.

2. En la ciudad la conformacion de la oferta de estos servicios no esta disefiada conforme a
las necesidades reales de los segmentos de mercado que la consumen, por lo cual necesita
ser redisefiada de acuerdo a las necesidades especificas de los consumidores hacia los
cuales se orientara el servicio.

3. Se identificaron las oportunidades de mejora del servicio desde la perspectiva de los
distintos grupos de consumidores a partir de la implementacion de una matriz de
importancia-grado de presencia percibido, asi como de la brecha existente entre el estado
actual y el deseado de tales beneficios. &
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