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I. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion busca responder cudles son los elementos
que han influido en la disminucién de las ventas en Hooters Margarita y como explotar
los factores con los que cuenta la franquicia para generar un mayor atractivo en la
audiencia. Se pretende proponer estrategias que incrementen la fidelidad y aceptacion
de los asistentes y resulten eficaces en el mejoramiento del objeto de estudio

promoviendo asi el desarrollo de las ventas y ofreciendo mayor calidad a los clientes.

Se desarrollaran aspectos vinculados con los servicios, el comportamiento del
consumidor y la aceptacién que tiene el objeto de estudio dentro de la regién, con la
finalidad de determinar por qué, siendo ésta una franquicia posicionada a nivel mundial
como divertida y de buena comida, sus ventas en la isla de Margarita no son reflejo de

ese éxito a nivel mundial.

De igual modo, se analizara la importancia de la franquicia en la isla de
Margarita, su situacion actual y evolucion respecto a la competencia mas cercana para

determinar su nivel de aceptacién y analizar cémo el pdblico percibe a la marca.

Este estudio incluye ademas la aplicacion de un trabajo de campo aplicado a los
visitantes de la isla con la finalidad de determinar sus caracteristicas, opiniones y
percepciones y asi, contextualizar las estrategias de aceptacion. Tendrd un alcance
regional ya que la investigacion se enfocara Unicamente en la franquicia ubicada en

Margarita.

El publico objetivo de esta investigacion son, en su mayoria, hombres de edades

comprendidas entre 20 y 50 afios de edad, de nivel socioeconémico B y C+ que



disfrutan ver los deportes en la television en compafiia de sus amigos, la buena comida

y de la atencion femenina que brinda el local.

Debido a que la isla de Margarita es una region de gran atractivo turistico, tanto
para los venezolanos como para los extranjeros que la visitan en ciertas épocas del afio,
las ventas del restaurante tienden a estar sujetas al nivel de temporadistas, ya que los
locales no representan una gran proporcion del target hacia el que va orientado la

franquicia.

Hooters Margarita desea ser visto como un lugar de esparcimiento y diversion
por lo que no solucionar la problematica representaria ademas de una disminucion de
fuente de empleo, una reduccion de espacios recreativos orientados al target
especificado anteriormente. Por otro lado, Hooters es el Gnico local que ofrece al
publico la combinacion de deportes, buena comida y que es atendido exclusivamente

por mujeres.

Los recursos con los que se cuenta para realizar esta investigacion incluyen
estudios de mercado previos a la apertura de Hooters Margarita, ademas de los indices
de venta que posee la franquicia, la realizacion de encuestas al target al que va dirigido
el servicio, observacion participante y no participante dentro del establecimiento para
ver su funcionamiento y entrevistas a los asesores comunicacionales con los que cuenta
el restaurante para conocer las actuales estrategias que esta implementando Hooters

para darse a conocer.

La factibilidad del objeto de estudio esta dada porque se posee a la mano toda la
informacion necesaria, se podran entrevistar a las personas pertinentes que pueden
brindar los datos para sustentar la investigacion ya que se poseen lazos de

consanguinidad con el duefio de la franquicia.



En funcion a los resultados que surjan de este proceso de investigacion la
franquicia tendra la posibilidad de utilizar la propuesta y recomendaciones dadas para
consolidarse comunicacionalmente en el mercado venezolano de restaurantes tipo
franquicia y adicionalmente lograr el éxito y reconocimiento en nuestro pais con el que

goza la franquicia a nivel mundial.



Il. EL PROBLEMA

2.1 Planteamiento del problema

La investigacion busca responder cuales son los elementos que han influido en la
disminucion de las ventas de Hooters Margarita y como ésta puede explotar los factores
con los que cuenta para generar un atractivo mayor en la audiencia, asi como lo han

logrado las otras franquicias de Hooters en el mundo.

Adicionalmente, se pretende proponer una serie de recomendaciones que
incrementen la fidelidad y aceptacion de los asistentes y resulten eficaces en el
mejoramiento del objeto de estudio promoviendo asi el desarrollo de las ventas y el

ofrecimiento de una mayor calidad a los clientes en sus productos y servicios.

2.2 Justificacion

La isla de Margarita presenta multiples opciones de entretenimiento y servicio
gastrondmico pero la mayoria de estos lugares van dirigidos a otro tipo de target, por lo
que Hooters Margarita viene siendo uno de los pocos sitios con los que cuenta la region
gue se enfoca en brindar un tipo de entretenimiento orientado mayormente a hombres
que disfrutan del buen comer, de los deportes y de la recreacion y diversion que ofrecen

las chicas que los atiendenen el local.

Por otra parte, el no solucionar la probleméatica representaria ademas de una
disminucion de fuentes de empleo, una reduccion de espacios recreativos orientados
tanto a visitantes como a oriundos, ya que es el Unico local que ofrece la triple

combinacion de deportes, buena comida y entretenimiento ofrecido por muijeres.



2.3 Objetivos

El objetivo general de la investigacion es: Identificar las variables que influyen

en la intencion de visita y consumo de Hooters Margarita.
Por su parte, los objetivos especificos son:
- Describir la audiencia de Hooters Margarita.
- ldentificar las caracteristicas y beneficios ofrecidos por la franquicia.

- Definir los medios que utiliza la franquicia Hooters Margarita para

promocionarse y dar a conocer sus productos.

- Descubrir la situacién comercial actual de Hooters Margarita.

2.4 Delimitacion

El alcance de la investigacion es de nivel regional, ya que se enfoca
unicamente en la franquicia Hooters ubicada en la isla de Margarita y se desarrolla entre
el mes de marzo del 2009 al mes de marzo de 2010. Asimismo, la tematica que abarca
el trabajo es una investigacion de mercado sobre la inestabilidad en las ventas de la

franquicia para la posterior elaboracidn de recomendaciones que aumenten las mismas.



I11. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Definicion de franquicia

Castro y Gonzélez (1998) definen la franquicia como:

La franquicia es un sistema de cooperacion entre empresas diferentes,
pero ligadas por un contrato, en virtud del cual una de ellas —Ila
franquiciadora— otorga a la otra (u otras), denominadas franquiciadas, a
cambio de unas contraprestaciones (pagos), el derecho a explotar una
marca Yy/o una formula comercial materializada en unos signos
distintivos, asegurandole al mismo tiempo la ayuda técnica y los

servicios regulares necesarios destinados a facilitar dicha explotacion.
(p.4)

Existen por lo menos, perfectamente identificados, dos tipos de figuras civiles en un
contrato de franquicia: el franquiciante, que otorga el uso de marca y transmite su saber
hacer y el franquiciado, quien paga mensualmente un porcentual de las ventas en
concepto de regalias. Técnicamente la suscripcion del contrato se denomina franquicia

comercial. (Pons, 2004, para.2)

3.1.1 Objetivo de la franquicia

Para de Castro y Gonzalez (1998) el objetivo de la franquicia, generalmente,
consiste en crear una red de explotaciones (cadena franquiciadas) a través de una serie
de empresas y/o establecimientos comerciales que reproducen de una forma completa el
modelo puesto a punto por el franquiciador. Para que esto ocurra la empresa puede

adoptar dos estrategias como lo son:

a) El sucursalismo, es decir, expandirse con sucursales de la propia empresa. Esta

estrategia entrafia grandes inversiones, asuncion de riesgos por parte de la



empresa, contratacion de personal y que el crecimiento sea necesariamente lento

y reducido.

b) La franquicia, por el contrario, es una forma de expansion empresarial que tiene
como notas relevantes: menores inversiones, escaso 0 ningun riesgo para el
franquiciador, el personal franquiciado no depende laboralmente de la cadena y,

ademas, es una forma rapida de expansion.

3.1.2 Ventajas de la franquicia

Gonzélez y Gonzalez (1994) plantean que las franquicias se presentan como la
forma menos riesgosa de emprender un negocio propio ya que el franquiciado compra
los conocimientos operativos y el apoyo de los creadores de un negocio que ya ha sido
probado y se sabe que funciona. Sin embargo, reconocer las ventajas y las desventajas

de las franquicias es lo mas importante que debe hacer el futuro franquiciado.

a) Concepto exitoso: en el caso de las franquicias, el franquiciado compra un
concepto de éxito comprobado por lo que no debe preocuparse si realmente
la idea del negocio calard en la mente del consumidor. Por su parte, el
franquiciante debe mantener el interés de corregir y adaptar constantemente

el sistema que rige a su franquicia para asi conservar su vigencia.

b) Marca y productos reconocidos: el franquiciado adquiere la cartera de
clientes que ya se identifican con dicha marca y con la reputacion de los

servicios que presta.

c) Répida instalacién de un negocio completo: por medio de la franquicia el
franquiciado se evita el dificil trance de empezar con un negocio pequefio,
que requeriria de mucho tiempo para desarrollarse y que en algunas
ocasiones podria ademas requerir de algun apoyo externo que se traduciria

en costos adicionales.



d) Economia de escala: en la franquicia se puede comprar con descuentos sin

importar los volimenes por el simple hecho de que el pedido que se le haga a
los proveedores es considerado por éstos como una compra global
Asimismo, los gastos publicitarios que normalmente serian incosteables,
representan un beneficio adicional, ya que por medio del sistema de
franquicias, un pequefio comerciante accede a campafias con presupuestos

astrondmicos e ideas mas inteligentes.

Asistencia profesional y apoyo constante: el apoyo que recibe el franquiciado
de parte del franquiciante generalmente incluye estudios de mercado,
seleccion y negociaciones para la compra del local, instalacion de la tienda,
promocion el dia de la apertura, procedimientos contables, apoyo operativo
proactivo, ademas de continuas investigaciones y desarrollo de nuevos

productos, servicios y técnicas de promocion.

Sinergia: el término se refiere a que los nuevos franquiciados se convierten
en parte de un todo que equivale a mas que la simple suma de las partes.
Todos los franquiciados, asi como el franquiciante, trabajan en conjunto con
la motivacién de operar su propio negocio pero aportando con su trabajo y

éxito un beneficio colectivo para ambas figuras civiles del sistema.

3.1.3 Desventajas de la franquicia

Asimismo, Gonzalez y Gonzélez (1994) afirman que comprar una franquicia

reporta una serie de beneficios importantes, pero para acceder a ellos hay que asumir

también una serie de costes y limitaciones adicionales como lo son:

a)

Poca independencia: el franquiciado pierde gran parte de la independencia
gerencial de su negocio producto de todas las politicas, estindares operativos
y de manejo en general que vienen directamente de la casa matriz y que son
los conceptos que conforman el know-how o razon de ser de la franquicia.
Esta limitante en ocasiones incluye la capacidad de crear nuevos productos lo

que podria representar pérdidas de oportunidades.



b)

d)

Pagos al franquiciante: todo lo maravilloso y las ventajas que puede ofrecer
una franquicia no es gratuito. El apoyo y conocimientos que recibe un
franquiciado, asi como la reduccion del riesgo al emprender un negocio,

tienen un valor econdmico que debe ser pagado al franquiciante.

Riesgo asociado con el desempefio del franquiciante: los resultados de un
franquiciado siempre estaran relacionados con los aciertos y errores del
franquiciante, y es alli donde el proceso de elecciéon en la compra de

franquicia es de vital importancia.

Limitantes en cuanto a las compras o ventas del negocio: en algunos
contratos de franquicia existen limites en cuanto a las compras o ventas que
lleve a cabo el negocio franquiciado. Cuando un franquiciante impone al
franquiciado la obligacion de comprar o contratar un producto o servicio de
un proveedor especifico, se debe considerar que ello responde al interés del
franquiciante en estandarizar la operacion, asi como de preservar la calidad

de los productos o servicios que vende.

3.1.4 Caracteristicas de un buen franquiciante

Entre las caracteristicas que debe poseer una persona para hacer un buen papel

como franquiciante los autores Gonzalez y Gonzalez (1994) nombran las siguientes:

a)

b)

Saber trabajar en equipo ya que debe tratar con nuevos franquiciados a los
tendrd que tratar como nuevos socios y no como subalternos o empleados

haciendo uso de la paciencia, comprension y dialogo.

Debe poseer un alto grado de determinacion y de persistencia porque por
muy exitoso que sea el negocio siempre habra el riesgo de sobresaltos. La
franquicia como todo negocio involucra cierto grado de riesgo que aunque es
calculado requiere de gente determinada, segura y persistente que sepa

automotivarse y fortalecerse conforme cruce las barreras que se le presenten.



c) Debe ser flexible y extremadamente profesional para asimilar los cambios
radicales que se le presenten en el camino.
d) Ser unexcelente vendedor ya que siempre habra un nuevo territorio al que la

franquicia quiera entrar.

e) Tener pasion por el trabajo porgue aln apoyado con la asesoria de expertos y
delegando algunas funciones, el empresario que franquicia su negocio tiene

gue comprometer tiempo y esfuerzo.

3.2 Clasificacion de las franquicias

Los autores de Castro y Gonzalez (1998) clasifican los tipos de franquicias segun

cuatro criterios diferentes que ilustran las variedades existentes en la actualidad.

a) Primera clasificacion: estd relacionada con el origen y el desarrollo de la
franquicia.
- Franquicia de primera generacion: hace referencia a las primeras
franquicias que se pusieron en funcionamiento en la que los elementos
que se franquiciaban eran marcas y productos. Su objetivo era
asegurarse la distribucidén de los productos y se identificaba como una
transaccion bajo algun tipo de licencia.
- Franquicia de segunda generacién: son franquicias de formato, tienen
como elementos constitutivos marcas y productos, pero, ademas,
incorporan un elemento fundamental: el saber hacer. La relacione

entre franquiciador y franquiciado esta mas formalizadas.

b) Segunda clasificacion: hace referencia a los niveles (fabricante, mayorista,
minorista) de un canal de distribucion que se relacionan en la franquicia.
- Franquicia vertical: se produce entre integrantes de distintos niveles
del canal de distribucién y se subdivide en:
- Franquicia integrada: comprende la totalidad del canal de

distribucion con la excepcion del consumidor. El



franquiciador es un fabricante y el franquiciado es un
detallista.

- Franquicia semiintegrada: no abarca la totalidad del canal
de distribucion. El franquiciador es un fabricante y el
franquiciado es un mayorista (franquicia master) o el
franquiciador es mayorista y el franquiciado un minorista.

- Franquicia horizontal: es la que relaciona integrantes del
mismo nivel del canal de distribucion y se subdivide en:

- Franquicia de detallistas: el franquiciador y franquiciado
son minoristas.

- Franquicia de fabricantes: franquiciador y franquiciado

son fabricantes.

c) Tercera clasificacion: hace referencia a la actividad que va a realizar el
franquiciado.

- Franquicia industrial: franquiciador y franquiciante son fabricantes,
pero el franquiciado, generalmente, ademas de la produccion se
convierte en distribuidor en exclusiva de producto en el territorio
concedido.
- Franquicia de distribucion: el franquiciador es fabricante y el
franquiciado detallista o el franquiciador es un mayorista y el
franquiciado un minorista y es la mas extendida en numero de
franquiciadores. Dentro de esta clasificacion se pueden distinguir dos
categorias: la franquicia con central de compras en la que el
franquiciador constituye una central de compras con doble mision
(seleccion y adquisicion del surtido que se va a ofrecer en los puntos
de ventas, y distribucion directa desde la central a los franquiciados) y
la franquicia con central de homologacion en la que el franquiciador
elabora un catalogo con los productos que van a constituir el surtido
ofrecido en los puntos de ventas, negocia con posibles proveedores
sobre precios, calidad, condiciones de entrega, etc.
- Franquicia de servicios: lo que se franquicia es un servicio, no un

producto y se revela como la forma mas original y auténtica de



aplicacion de la filosofia de la franquicia, ya que, generalmente, no
hay producto para vender. Estas franquicias suelen ser bastante
vulnerables y muy imitadas, por lo que precisan de un excelente
marketing, una constante innovacion y una gran capacidad de

crecimiento para ocupar el mercado con rapidez.

d) Otras franquicias:
- Franquicia asociativa: se produce cuando el franquiciado tiene
participacion econdmica en la sociedad franquiciadora o cuando el
franquiciador es propietario de parte del negocio franquiciado.
- Franquicia financiera: el franquiciado se limita a aportar capital y
no trabajo, es decir, es Unicamente un inversor. Este tipo de actuacion
es muy comun cuando los desembolsos iniciales de puesta en marcha
de la franquicia sin cuantiosos.
- Franquicia de nueva instalacion: se produce cuando el local
comercial en el que se va a implantar el negocio no se dedicaba
anteriormente a la misma actividad.
- Franquicia de reconversion: el local en el que se va a desarrollar la
franquicia era anteriormente del franquiciado y/o desarrollaba
actividad comercial.
- Multifranquicia: cuando le franquiciador concede més de una
franquicia al mismo franquiciado.
- Plurifranquicia: se da cuando en un mismo establecimiento
franquiciado coexisten mas de una franquicia. Dos son las razones
que justifican la plurifranquicia: la complementariedad entre los
productos de las franquicias y/o, la imposibilidad de que el negocio
sea rentable con una sola franquicia.
- Franquicia corner: desarrolla su actividad comercial en el interior de
otro establecimiento comercial, generalmente grandes superficies en
el que se van a vender los productos y prestar los servicios del
franquiciador.
- Franquicia master: se produce cuando el franquiciado esta

habilitado para convertirse en franquiciador en su territorio. Este tipo



de franquicia es una de las formas mas utilizadas por las empresas en

la expansion internacional.

3.3 El contrato de franquicia

Castro y Gonzélez (1998) definen el contrato de franquicia como:

El contrato de franquicia es el contrato escrito en virtud del cual una
empresa, el franquiciador, cede a la otra, el franquiciado, a cambio de
una contraprestacién financiera directa o indirecta, el derecho a la
explotacién de una franquicia para comercializar determinados tipos de
productos y/o servicios y que comprende el uso de una determinacién o
rotulo coman, la comunicacion del franquiciador al franquiciado de un
“saber hacer”, la presentacion uniforme de los locales y/o medios de
transporte objeto del contrato y la presentacion continua por el
franquiciador al franquiciado de asistencia comercial o técnica durante la

vigencia del acuerdo. (p.5)

3.3.1 Caracteristicas del contrato de franquicia

Para de Castro y Gonzalez (1998) el contrato de franquicia tiene tres caracteristicas

o principios fundamentales que deben regir el contenido del mismo:

a) Equilibrado: para que la franquicia tenga éxito es esencial que tanto
franquiciador como franquiciado, como resultado de la convergencia de
esfuerzos comunes, obtengan beneficios adicionales a los que podrian conseguir

actuando de forma independiente.

b) Completo: el contrato de franquicia debe incluir y prever todas Ilas
circunstancias, situaciones y problemas que afectan a las relaciones entre
franquiciador y franquiciado, asimismo, debe ser exhaustivo y comprender todas

las obligaciones y deberes de ambas partes.



c)

Preciso: hace referencia a que no pueda dar lugar a diferentes interpretaciones,

es decir, que no admita ambiguiedades entre las partes.

3.3.2 Naturaleza juridica del contrato de franquicia

De Castro y Gonzalez (1998) plantean que el contrato de franquicia puede decirse

que es la adicion o convergencia en un unico contrato de cinco formas contractuales

mercantiles como lo son: contrato de licencia de marcas, contrato de licencia de saber

hacer,

contrato de aprovisionamiento, contrato de distribucion y contrato de

prestaciones.

a)

b)

d)

Contrato de licencia de marca: implica que el titular de una marca (licenciante)
autoriza a un tercero (licenciatario) a usar la marca a cambio de un precio
pactado. La cesion supone la plena transmision de la titularidad de la marca; la
licencia, por el contrario, es una simple autorizacion de uso del titular de la

marca a un tercero.

Contrato de licencia de saber hacer: son un tipo especial de contrato en los que

el objeto de la licencia es la venta de la experiencia y conocimiento.

Contrato de aprovisionamiento: se define como un acuerdo entre un
suministrador y un distribuidor de forma que el primero se obliga a comprar y el
segundo a vender unos productos segun las modalidades determinadas entre las

partes.

Contrato de concesion: es el contrato en el que una empresa (concedente)
concede a otra (concesionario) la venta de sus productos o servicios en una zona

y la prestacion a los compradores de una asistencia o servicios determinados.

Contrato de prestaciones: el contrato de franquicia es también un contrato de
prestaciones entre las partes. Franquiciador y franquiciado tienen un conjunto de
derechos y obligaciones que se plasman en el contrato y son la esencia del

mismo.



3.4 Los pagos en las franquicias

Castro y Gonzalez (1998) afirman que los acuerdos de franquicia estipulan que el
franquiciador proporciona un saber hacer, signos distintivos, servicios, etc., al
franquiciado, éste a cambio realiza una serie de contraprestaciones financieras que son
los pagos. La filosofia que debe orientar la fijacion de los pagos o compensaciones que
el franquiciado abona al franquiciador se centran en tres puntos que son: claridad, el
franquiciado debe saber de forma transparente la correspondencia entre lo que abona y
lo que recibe del franquiciador; en segundo lugar, objetividad, la relacion entre ambas
partes debe ser lo mas objetiva posible para evitar malentendidos; y en tercer lugar,
satisfaccion de partes, evitara la mayor parte de los problemas que se puedan suscitar en

la franquicia.

3.4.1 Clasificacion de los pagos

Los autores de Castro y Gonzalez (1998) clasifican los pagos que realiza el

franquiciado al franquiciador en tres grandes rotulos:

a) Canon de entrada: es la cantidad que el franquiciador exige al franquiciado para
entrar a formar parte de la cadena. Consiste en un pago inicial que faculta al

franquiciado para iniciar la actividad comercial.

b) Canon de funcionamiento o royalties: son pagos periodicos (mensuales,
trimestrales o anuales) como contrapartida por los resultados periodicos que
obtiene el franquiciado. Este canon, al igual que el de entrada, debe hacerse
constar expresamente en el contrato de franquicia. Las cuotas de funcionamiento
pagadas por el franquiciado al franquiciador, deberian incluir todos o parte de
los servicios siguientes: publicidad, formacion continua, asistencia e
informacion continuada, ayudas en la gestion del negocio, aprovisionamiento,
control, saber hacer renovado, investigacion y desarrollo de nuevos productos o

servicios, etc.



c) Otros pagos: mientras que los pagos anteriores se funden en la esencia de la
franquicia, existen otros muy comunes que algunas franquicias pagan y otras no,
como lo son el canon de publicidad que es una cuota correspondiente a la
participacion en campafias locales o nacionales que establezca el franquiciador;
y el canon de ventas que consiste en un pago al franquiciador del uno al cinco

por ciento de las ventas.

3.5 Comunicacion interna dentro de la empresa

Bartoli (1992) comenta que uno de los puntos mas importantes en el ambiente
laboral es la comunicacion interna, que se convierte en el punto clave de la motivacion
generando un aumento de la fidelizacidn de los empleados hacia la empresa. Debido a
que las organizaciones o corporaciones son cada vez mas complejas, se debe tomar en
cuenta la necesidad de abrir todos los canales de comunicacion para que la informacion
se mueva hacia arriba, hacia abajo y lateralmente dentro de la estructura organizativa de

la empresa.

3.5.1 Comunicacion descendente

La comunicacién descendente tal como lo define Bartoli (1992) consiste en la
emision de directrices de un superior a sus subordinados ayudando a clarificar politicas
y metas, orientando a los empleados y suministrando datos importantes que ayudan a
resolver las dudas y garantiza el enlace entre los niveles jerarquicos de la estructura
formal. Se realiza a través de memorandum, informes, instructivos, reglamentos,

manuales de organizacion, periddicos y revistas internos, folletos, diagramas, videos.

En el caso de la franquicia Hooters la comunicacion descendente es la que se
encuentra cargada de mayor contenido informativo ya que se da en dos niveles: el
primero entre la casa matriz y los duefios de la franquicia y el segundo, entre los socios

del restaurante y los empleados.



3.5.2 Comunicacién ascendente

Bartoli (1992) afirma que en el caso de la comunicacion ascendente, ésta
suministra retroalimentacion de los subordinados a los superiores estableciendo un
camino de oportunidad para recibir sugerencias, quejas, opiniones, etc. Se realiza a
través de programas de sugerencias, encuestas, procedimientos de quejas, politica de

puertas abiertas, dialogo, entrevistas y reuniones de grupo.

En este sentido los empleados de la franquicia Hooters tienen la posibilidad y los
medios necesarios a su alcance para transmitir cualquier tipo de informacion o duda a
sus superiores logrando un feedback positivo entre todos los niveles de la estructura

organizativa de la franquicia.

3.5.3 Comunicacion horizontal o lateral

Se desarrolla entre dos personas del mismo nivel jerarquico teniendo como
objetivo la integracion y coordinacion del grupo para hacer eficiente su trabajo. (Bartoli,
1992, p. 81)

En el ambito de las franquicias, éste tipo de comunicacion se hace presente, al
igual que en cualquier empresa, cuando dos o mas empleados que se encuentran en el
mismo nivel jerarquico se transmiten entre si informacion referente al trabajo que
desempefian, por ejemplo, en el caso Hooters, la comunicacion horizontal o lateral se
produce cuando dos 0 mas cocineros comienzan a transmitirse entre si dudas, preguntas,
inquietudes o informacion acerca del pago de la quincena o sobre la discusion que tuvo

el jefe con otro empleado.
3.6. Situacion de las franquicias en Venezuela
La Camara Venezolana de franquicias (PROFRANQUICIAS) en el 2008, presentd

los principales indicadores de la situacion del sector en el pais. Para finales del 2008

habia en nuestro pais 360 empresas franquiciantes y 7.500 tiendas franquiciadas; de la



primera estadistica el 64% son de origen venezolano y el 36% extranjero. El porcentaje
de PBI (producto interno bruto) que corresponde a las franquicias es 2,2%, es decir,
Bs.5, 76 millones anuales. Entre el afio 2002 y el 2007 el sector de las franquicias
aumentd en un 5% colocando a nuestro pais como el tercer mercado de franquicias de

Latinoamérica, sdlo superado por Brasil y México.

Por otro lado, el 30% de las empresas franquiciadas pertenecen al rubro de la
gastronomia y el 46% de éstas son de comida rapida. El rubro de la comida genera
8.802 empleos directos, y se estima que tiene unas ventas mensuales de Bs. 43.553

millones.

Segun los datos ofrecidos por PROFRANQUICIAS (2008) en la region capital
existen 278 marcas de franquicias, 175 en la region central, 133 en el estado Zulia, 116
en la region nor-oriental, 113 en el centro-occidente, 78 en la region insular, 62 en los

andes y 40 en los llanos.

3.7 Definicién de Consumidor

Cordero (2006) define consumidor como:

La persona fisica o juridica que adquiere, utiliza o disfruta de algln tipo
de bien o servicio, que recibe de quien lo produce, suministra o expide.
Esta es la persona que usa, compra o decide la compra o es susceptible

de usar, comprar o decidir la compra de algun producto o servicio. (p.19)

3.8 Definicién de Audiencia

“La audiencia es el grupo de personas hacia las que va dirigido y a su vez reciben el
mensaje promocional o publicitario de las marcas de productos y servicios que son

enviados a través de los medios de comunicacién masivo”. (Assael, 1999, p.66)



3.8.1 Audiencia primaria

“La audiencia primaria es el destinatario ideal al que se dirige un mensaje
promocional o publicitario. Es el grupo de personas que forman el target o grupo

objetivo de un producto o servicio”. (Assael, 1999, p.67)

3.8.2 Audiencia secundaria

“La audiencia secundaria son todas aquellas personas que influyen a la audiencia
primaria en la decision de compra de un producto o servicio. Estos pueden ensefiar,

apoyar o reforzar las practicas consumistas del grupo objetivo”. (Assael, 1999, p.67)

3.8.3 Estilo de vida de la audiencia

Para Assael (1999) los estilos de vida son los modos de vivir de los
consumidores o audiencia que se reflejan en sus actitudes, intereses y opiniones (p.407).
Mas especificamente son la manera en que los individuos utilizan su tiempo
(actividades que realizan), lo que consideran importante en su entorno (intereses) y lo

gue piensan de si mismos y del mundo que les rodea, es decir, sus opiniones. (p.409)

3.8.4 Habitos, motivacion y actitudes del consumidor

Assael (1999) define los habitos como:

Un comportamiento repetitivo que propicia la limitacion o la ausencia de
la basqueda de informacion y de evaluacion de opciones alternativas. El
aprendizaje conduce al comportamiento habitual de compra o disfrute de
un servicio si el consumidor estd satisfecho con la marca al paso del
tiempo. Tal ausencia de actividad cognoscitiva puede también ser
descrita como toma de decisiones rutinaria, para distinguirla del extenso

proceso de informacion en la toma de decisiones complejas. (p.122)



La motivacion es definida como “los procesos que hacen que las personas se
comporten como la hacen, y ésta surge cuando se crea una necesidad que el consumidor
desea satisfacer. (Salomon, 1997, p.126)

Para Assael (1999) las actitudes son:

Las predisposiciones aprendidas para responder a un objeto o clase de
objetos de una manera favorable o desfavorable. Son tendencias
aprendidas de los consumidores para evaluar marcas de una forma
consistentemente favorable o desfavorable, esto es, la evaluacion de una
marca con una escala, de pobre hasta excelente. Se basan en el esquema de
la marca que un consumidor almacena en la memoria de largo plazo.
(p.274)

3.9 Marca

“Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion de
estos elementos, que busca identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarlos de los de sus competidores.” (Kotler y Armstrong, 2003,
p.288)

Kleppner (1994) afirma que:

La marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal y al
que se le ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que el
producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos.
Esta es quien debe dar a conocer el producto o servicio, identificarlo y
diferenciarlo de la competencia; debe garantizar su calidad y asegurar su

mejora constante. (p.659)

Segin Kleppner (1994) una marca estd configurada por los siguientes

elementos:



a) Nombre o fonotipo: es la parte de la marca que se puede pronunciar, es decir, la
identidad verbal.

b) Logotipo: es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la que

éste se escribe. Forma parte de la identidad visual de la marca.

c) Grafismos: son aquellos dibujos, colores o representaciones no pronunciables

que completan la identidad visual de la marca.

Kleppner (1994) agrega que puede que quizas el nombre de la marca sea la parte
mas importante de la misma puesto que es por esa denominacién por la cual va a
preguntar el consumidor a la hora de la compra. Por este motivo, es importante definir
que las caracteristicas que debe poseer dicho nombre son: brevedad, facil lectura y
pronunciacion, memorizacion, asociacion o evocacion y eufonia que quiere decir que la

pronunciacion debe ser agradable para el oido del consumidor.

“Las marcas pueden llegar a tener una vida larga y no depender de ciclo vital de
lo gque ofrecen por lo que una alta cualificacion de la misma en la mente del consumidor

puede permitir una saneada y larga vida”. (Kleppner, 1994, p. 667)

3.9.1 Identidad de marca

“La identidad debe ayudar a establecer un lazo entre la marca y el cliente
generando ventajas funcionales, emocionales o auto expresivas del valor de una

participacién en el asunto™. (Acker, 1996, p.76)

Acker (1996) plantea que la identidad de marca esta constituida por doce
dimensiones ordenadas alrededor de cuatro perspectivas: la marca como producto
(alcance y atributos del producto, calidad/valor, aplicaciones/usos, pais de origen), la
marca como organizacion (atributos locales de organizacion contra atributos globales),
la marca como persona (personalidad de la marca de fabrica, lazos entre la marca y

cliente), y la marca como simbolo (herencia visual de metaforas de imagen de la marca).



Monge (2008) asegura que desarrollar la identidad de marca se requiere de tres

analisis diferenciados como lo son:

a) Unanalisis de publico objetivo (target group) al que se dirige la marca enel que
se busca conocer ;cudles son sus gustos?, ¢qué necesidades insatisfechas

existen?, ¢cudles son sus mitos y representaciones?

b) Un analisis de la competencia de la marca en el que se desea conocer ¢;cuales

son sus identidades de marca?, ;como podemos destacarnos?

c) Un autoanalisis en el que se determine ;cuales son nuestras fortalezas?, ¢y
nuestras debilidades? Es muy importante tener claro lo que se puede ofrecer y
estar dispuesto a realizar los cambios que sean necesarios para responder a las

promesas que se realicen en la identidad de marca.

Acker (1996) menciona que una vez que se establece la identidad de marca, se
comienza a buscar la forma mas adecuada de llevar el mensaje comunicacional de la
empresa a la audiencia meta; por eso es de vital importancia los estudios de valor de
marca y posicionamiento, a fin de evaluar la eficacia de dicho mensaje y los medios que

se utilizaran para transmitirlos.

3.9.2 Imagen de la marca

Kotler y Armstrong (2003) definen imagen de marca como:

Un conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y perjuicios que el
publico procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental del
producto o servicio, a través de la representacion, relacién calidad-precio
y de las ventajas y satisfacciones que de él reciben o piensan que pueden

recibir a través de su nombre y publicidad. (p. 306)

Segun Kotler y Armstrong (2003) incluso cuando las ofertas de la competencia

parecen iguales, los consumidores/audiencia pueden percibir una diferencia en las



imagenes de la compafiia 0 marca. Por consiguiente, las compafiias se esfuerzan en

establecer imagenes que las diferencien de los competidores.

Agregan los autores que una imagen de la compafiia 0o de la marca debe
transmitir los beneficios caracteristicos del producto o servicio asi como su
posicionamiento y que para desarrollar una imagen poderosa y distintiva se requiere de
creatividad y arduo trabajo ya que una marca no puede lograr que una imagen se
arraigue en la mente del publico de la noche a la mafiana utilizando solo unos cuantos

anuncios.

“La imagen de marca constituye una estructura cerrada muy fuerte que

singulariza, da notoriedad y garantiza competitividad a la empresa y sus productos.”
(Kotler y Armstrong, 2003, p.307)

3.9.3 Asociaciéon de marca

“La asociacion son todas aquellas evocaciones que la presencia de la marca es
capaz de suscitar y que deben ser fomentadas en la mente del pdblico objetivo para

generar recordacion.” (Martinez, 2009, Como crear una marca)

Para medir las asociaciones de una marca Martinez (2009) establece que se debe

construir una piramide en la que:

- En la base estan las caracteristicas y atributos demostrables como color, peso.
- En la parte central estan los beneficios funcionales y emocionales

- En la punta estan las creencias, valores emocionales, espirituales y culturales.

“Mientras mas alto en la piramide se encuentren las asociaciones mas definitiva
sera la diferencia y por tanto, la marca tendrd mayor peso en la decision de compra.”

(Martinez, 2009, Como crear una marca)



3.9.4 Personalidad de marca

“Son el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a la marca por el pdblico
general. Estas caracteristicas deben ser coherentes y creibles con lo que se desea vender

y pasar la prueba a la que lo sometera el publico”. (Kleppner, 1994, p.686)

Para Kleppner (1994) la personalidad puede ayudar a crear una marca mas fuerte

de varias maneras:

- Primero, puede ayudar a crear la ventaja auto expresiva que se convierte en el vehiculo
para que el cliente exprese su propia personalidad. Por ejemplo, un usuario de Apple

puede identificarse a si mismo como ocasional, anti corporativo y creativo.

- Segundo, asi como las personalidades humanas afectan los lazos y las relaciones entre
la gente, la personalidad de marca puede ser la base de una relacidn entre el cliente y la
marca. Por ejemplo, Levi Strauss se caracteriza como una marca amiga al aire libre y

Mercedes Benz como una persona admirada.

- Tercero, la personalidad de marca puede ayudar a comunicar un atributo del producto
y afiadirle ventajes adicionales. Por ejemplo, el hombre fuerte de Michelin que sugiere

que los cauchos también son fuertes y enérgicos.

El estudio sobre identidad, imagen y personalidad de marca (2009) plantea que

existen cinco tipos de personalidad a los que toda marca puede aspirar como lo son:

- Sinceridad: utiliza la transparencia como arma e incide en el consumidor con un

caréacter familiar y cercano como lo hace empresas Polar.

- Excitacion: presenta mensajes intrépidos, innovadores, juveniles, provocativos y

agresivos utilizando como arma el estar a la moda, ejemplo: Vodka Absolut, Benetton.

- Competencia: se caracteriza por la seguridad, liderazgo e influencia en sus mensajes,

represente una marca de confianza, eficiente y trabajadora, ejemplo: CNN, Intel.



- Sofisticacion: sus mensajes son sensuales, elegantes, pretenciosos y lujosos como los

de las marcas Mercedes y Lexus.

- Rusticidad: son rudos, atléticos, fuertes, varoniles, activos y rudos, ejemplo: Marlboro,

Nike.

“La personalidad de marca puede constituir la base de una diferenciacion

significativa en contextos donde ellas son similares respecto a los atributos del

producto. También conduce la politica de comunicacion de la marca en contenidos

centrando la proposicion del valor”. (Martinez, 2009, Como crear una marca)

3.9.5 Pilares de la personalidad de marca

Martinez-Priego (2009) afirma que la personalidad de una marca se sustenta en

cuatro pilares fundamentales que forman parte de la empresa y que son las que lo

ayudan a construir la marca. Estos son:

a)

b)

Capacidad de decidir atendiendo a lo real: la empresa nace a partir de una
necesidad detectada en la sociedad y se propone resolverla lo mas
eficientemente posible. Es una necesidad imperiosa para cualquier empresa ser
consciente de lo que en realidad es para transformar su oferta constantemente y

subsista a lo largo de los afios.

Capacidad de retardar el deleite o saber distinguir los medios de los fines: una
empresa debe ser plenamente consciente de para qué esta y por quién trabaja,

por lo que las épocas de bonanza y las de crisis no deben alterar su mision.

Capacidad de afrontar lo arduo: la capacidad de reaccionar, corregir 0 actuar son
determinantes en la configuracion de la experiencia que vivan los usuarios. Las
debilidades se pueden convertir en fortalezas si se gestiona adecuadamente el

soporte, la comunicacion y se cumplen los compromisos.



d) Capacidad de percibir al otro en cuanto a otro: ser consciente de que tu cliente
no es una masa informe sino que tiene nombre, apellido y le gustan
determinadas cosas es lo mas dificil. Si las marcas tienen atributos propios de las

personas necesitas reconocer al otro en cuanto a otro.

3.10 Definicion de Merchandising

Cricq (1975) define merchandising de la siguiente manera: etimologicamente, el
termino merchandising procede del sustantivo merchandise, que significa de manera
global mercancia, es decir, el conjunto de productos que vende un establecimiento
detallista, y del radical ing, que expresa la accion voluntaria de gestion llevada a cabo
por el organizador con el fin de alcanzar determinados objetivos utilizando esta

mercancia.

Para Cricg (1975) la finalidad del merchandising no es solo la venta de
productos que se ponen a disposicion del la clientela, sino mas bien la rentabilidad del
instrumental, que es el establecimiento. En cualquier lugar donde se practique la venta
al por menor y que esta venta esté considerada como un medio para obtener ciertos

objetivos, existe merchandising.

3.10.1 Principios del Merchandising

Cricq (1975) establece los siguientes principios del marketing:

a) Rentabilidad: consiste en observar como unos productos pueden ayudar a la
venta de otros y ayudarse mutuamente. Se organiza la exposicion de tal manera
que los productos de alto margen y rotacion alternen con los que se venden con

mas dificultad.

b) Ubicacion: consiste en elegir el lugar ideal para colocar un producto o
promociones un servicio, ya que todo lo que se ve tiene grandes posibilidades de

venta. .



¢) Impacto: es la forma creativa en la que se vende o promociona un producto o
servicio, mientras mas llamativa sea la promocion mayor impacto genera en el

consumidor.

d) Disponibilidad: la presentacién en masa de un producto o servicio llama la
atencion del comprador, suscitando un sentimiento de abundancia, potencia y, en

alguna medida, euforia de compra.

e) Precio: es el valor monetario que se le asigna al producto o servicio y debe ir

acorde con la calidad de los mismos.

f) Exhibicion: consiste en la exposicion del producto o servicio que se hace mas

visible para el consumidor.

3.11 Aplicacion del Merchandising

Mufiz (2008) comenta que el merchandising se puede aplicar a cada rincon
interior y exterior del establecimiento, a cada espacio a donde llegue el ojo del cliente.
En el grafismo, el color, valor de la superficie, situacion de puertas y pasillos, situacién
de los departamentos o grupo de productos, exposicién del producto, exposiciones y
elementos decorativos, presentacién del producto, trato al pdblico, zonas de descanso,
niveles de ventas, tarjetas comerciales, cartas, impresos promocionales, etiquetas de
productos, calidad del servicio, etc., hay que mentalizarse de que todo tiene su valor y

se tiene que rentabilizar.

3.12 Beneficios del Merchandising

Para Mufiiz (2008) el merchandising ofrece muchos beneficios desde el punto de

vista estratégico, entre los que se destacan:

a) Cambio del concepto de despachar productos por vender.

b) Reduccidn del tiempo de compra.
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c) Conversionde zonas frias en lugares con vida.

d) Potenciacion de la rotacién de productos.

e) Sustitucion de la presencia pasiva por una presencia activa.

f) Aprovechamiento al maximo del punto de venta, debido a los siguientes
aspectos: el producto sale al encuentro del comprador, el comprador se encuentra a
gusto en el punto de venta, el ambiente, la comodidad al tomar los productos, la

decoracion del punto de venta, el servicio en general que recibe, los colores.

g) Potencia los productos iman del punto de venta (aquellos que por sus

caracteristicas peculiares tienen dificil rotacion pero que nos interesa su venta).

h) Creaciony coordinacién de una adecuada comunicacion integral enel punto de

venta.

3.13 Tipos de Merchandising

Elautor Bort Mufioz (2004 ) divide al merchandising en dos ramas:

a) Merchandising visual o de presentacion: consiste en exhibir correctamente los
productos determinando su lugar de ubicaciénenel lineal con el fin de optimizar
la circulacion de la clientela dentro del establecimiento y para que, de esta
forma, la compra resulte lo mas coémoda y atractiva para el cliente y lo mas

rentable posible para el detallista.

b) Merchandising de gestion: consiste en rentabilizar el punto de venta
determinando el tamafio 6ptimo del lineal, el desglose en las diversas familias,
los nimeros de referencias, marcas y caras expositoras del producto que resulten

adecuadas para cada categoria de productos.



3.14 Disposicion del punto de venta

Munhiz (1998) establece que el responsable del punto de venta debera fijar la
ubicacion de las diferentes secciones, en un primer momento. Pero también debera
preocuparse de si las acciones guardan un orden logico y racional que facilite la
orientacion y la compra de los clientes del establecimiento. Estas decisiones se

complican con la presencia de diversas consideraciones:

a) Productos atraccion: son los mas vendidos; deben colocarse distantes para que el

cliente recorra la mayor superficie del establecimiento posible.

b) Productos de compra racional o irracional: los de compra impulsiva es mejor
situarlos en cajas, mientras que los de compra mas reflexiva (electrodomésticos,

por ejemplo) necesitan una zona sin agobios y amplia.

¢) Complementariedad: hay que situar productos y secciones de manera que se

complementen (por ejemplo, los aparatos con bateria cerca de las pilas).

d) Manipulacién de los productos: los productos especiales tales como los pesados
0 voluminosos requieren una colocacion que favorezca la comodidad del

establecimiento y del consumidor.

e) Conservacion de los productos: ciertas secciones de productos frescos deben

situarse en las proximidades de la sala de despiece y limpieza de productos.



V. MARCO REFERENCIAL

4.1 Historia de Hooters Inc.

La pagina Web oficial de Hooters (s.f.) dice que el primer Hooters abridé sus
puertas el 04 de Octubre de 1983 en Clearwater, Florida, Estados Unidos, cuando seis
hombres de negocios sin ninguna experiencia en el manejo de restaurantes se reunieron
y decidieron abrir un lugar del cual no los echaran. El nombre Hooters proviene de un
popular sketch de comedia de uno de los comediantes mas exitosos de esa época en los

Estados Unidos: Steve Martin.

Asi mismo, el sitio Web especifica que el estilo playero-casual del
establecimiento se combina con la decoracion y masica de décadas pasadas que
amenizan el local junto a la pantalla donde se exhiben deportes, el menl que incluye
comida marina, sandwiches, ensaladas y alitas de pollo picantes, y el sex appeal de las
Chicas Hooters cuyo uniforme consiste en un short naranja, camiseta blanca conel logo

de la marca acompafiados de medias pantys, y con caracter obligatorio el uso de sostén.

El sistema Hooters Inc., como lo detalla su sitio Web oficial, estima que genera
un 69 % de ganancias en comida, 28% producto de las bebidas alcohdlicas que ofrece y
3% en la mercancia que vende. Por otro lado, la compafila ha contratado a mas de
veinticinco mil personas de ambos sexos en todo el mundo para &reas como servicio del
bar, protocolo, cocina y mantenimiento, pero de las cuales quince mil son Chicas

Hooters.

La pagina Web oficial de Hooters agrega que la casi famosa palabra Hooters
Girls es el mayor atractivo del concepto y como parte de su trabajo todas estas mujeres

deben contar con la apariencia ideal de la regién en donde se encuentre la franquicia,



ademas de poseer habilidad y capacidad para trabajar en un ambiente divertido y en el

que se deben hacer varias actividades simultdneamente.

“El concepto de la franquicia ha cambiado poco, el actual logo, uniforme, mend
y ambiente son bastantes similares a los que existian en la primera tienda. Esta poca

variabilidad se debe al gran éxito que ha tenido la idea original.” (Hooters, s.f, Historia)

El sitio oficial de Hooters en la Web explica que Hooters of America, Inc. es el
operador y franquiciador de mas de 450 Hooters localizados en 43 estados en los
Estados Unidos y en paises como: Argentina, Aruba, Austria, Australia, Brasil, Canada,
Chile, China, Colombia, Costa Rica, Inglaterra, Alemania, Grecia, Guatemala, Corea,
México, Paraguay, Panama, Per(, Filipinas, Singapur, Espafia, Suiza, Taiwan,

Venezuela y las Islas Virgenes.

4.1.1 Misién de la marca

La mision de la marca Hooters Inc. tal como lo expone su pagina Web oficial es:
“proveer hospitalidad y buen servicio alcanzando la excelencia y mejorando el estilo de

vida de todos los que entran en contacto con la marca Hooters.” (Hooters, s.f., Misidn)

4.1.2 Misién de los restaurantes

La misién de los restaurantes Hooters como lo expone su pagina Web oficial es:

“Estar comprometidos a proporcionar un entorno de crecimiento y
desarrollo a todos los empleados para poder ofrecerle a cada cliente una
Unica y entretenida experiencia en un ambiente divertido y casual,
atendido por atractivas y vivaces Chicas Hooters, al mismo tiempo que
realizan contribuciones positivas a las comunidades en que se

encuentran”. (Hooters, s.f., Mision)



4.1.3 Vision

No se le conoce a Hooters Inc. una vision de marca ni para sus restaurantes.

4.1.4 Valores

Los valores de Hooters Inc. expuestos en su pagina Web oficial son:

originalidad, diversion, calidad de servicio y excelencia.

4.1.5 Audiencia primaria de Hooters Inc.

Segun la pagina Web oficial de Hooters Inc., la franquicia se caracteriza como
un restaurante de vecindario enel que el 68% de sus visitantes son hombres, la mayoria
comprendidos entre los 25 y 54 afios de edad, aunque también asisten familias que

representan un porcentaje importante de las ganancias del restaurante.

Por otra parte, la pagina Web oficial menciona que diez por ciento de las fiestas
que se realizan dentro de las franquicias alrededor del mundo cuentan con nifios por lo
que es considerado como un ambiente que provee el mejor servicio a todos los publicos

que atraviesan por las puertas de cualquiera de sus restaurantes.

4.1.6 Responsabilidad social y patrocinio de Hooters Inc.

La Alianza Social VenAmCham (2003) define responsabilidad social como:

Es una forma de conducir los negocios de la empresa de tal manera que
la convierta en aliada y corresponsable por el desarrollo social. La
empresa socialmente responsable es aquella que tiene la capacidad de oir
los intereses de las diferentes partes y de incorporarlos a la planificacion
de sus actividades. (p.23)



Por este motivo, Hooters Inc. en su pagina Web oficial menciona que la marca
no solo apoya los deportes dentro de sus restaurantes sino también lo hace en las
comunidades donde se localizan las franquicias. Una muestra de esto es el Fondo de
Dotacion de la Comunidad de Hooters (HOOCEF) que recolecta dinero para caridades
locales y nacionales dentro de los Estados Unidos, como lo son: la Fundacién Jimmy V
para la investigacion sobre el cancer, Haz un deseo (Make a Wish), Fundacion de las
Olimpiadas Especiales, Fundacidn juvenil de la diabetes y la Asociacion muscular de la

distrofia.

El sitio Web oficial agrega que desde 1992, HOOCEF ha recaudado mas de
ocho millones de dolares para éstas fundaciones y otras organizaciones, y que una
porcidbn de este dinero viene de las fiestas de apertura que se realizan en cada

restaurante.

Adicionalmente, menciona que: “Hooters Inc. es una marca globalmente
reconocida que cuenta con varias asociaciones de marca y patrocinio en diferentes
deporte como la formula 1 de lanchas, motociclismo, kick boxing y carreras de autos”.

(Hooters, s.f., Patrocinio)

4.2 Historia de Hooters Venezuela

Guillermo Valdéz (comunicacion personal, Junio 4, 2009) comentd que el
primer restaurante de la franquicia Hooters en Venezuela, propiedad de Inversiones
Venezuela Wings, abrié sus puertas en noviembre de 2003, en La Castellana, Caracas,
con un plan de expansién que comprendia inaugurar siete comercios en las ciudades
mas importantes del pais como lo son Maracaibo, Caracas, Valencia, Porlamar y Puerto

La Cruz.

“Su competencia directa son firmas como Outback, Tony Roma’s y T.G.|
Fridays que también son franquicias de restaurantes casuales y que no entran en el

concepto de comida rapida”. (Guillermo Valdéz, comunicacion personal, Junio 4, 2009)



Guillermo Valdéz (2009) sefiala que:

“Los restaurantes Hooters en nuestro pais no son lugares oscuros o
clandestinos, sino por el contrario, todo el mundo esta viendo todo. Una
de las condiciones que se les exigen a las Chicas Hooters venezolanas es
simpatia hacia los clientes, pero aclara que estd prohibido que den sus
telefonos o establezcan algun tipo de relacion méas alla de la atencion
normal que cualquier persona recibe cuando acude a un restaurante”.
(Comunicacion personal, Junio 4, 2009)

4.2.1 Audiencia primaria de Hooters Venezuela

Reinaldo Valdéz (comunicacién telefonica, Junio 4, 2009) afirma que el publico
objetivo de la franquicia Hooters esta compuesto en un 70 por ciento por hombres entre
18 y 45 afios de edad, quienes después de las seis de la tarde deciden beber un trago y
degustar una buena cena en compafiia de sus compafieros o amigos. EI 30 por ciento
restantes lo comprenden grupos familiares, parejas de novios o casadas que lo que
quieren es pasar un buen momento en un lugar diferente y divertido mientras disfrutan
de la variedad de platos que ofrece el mena.

4.3 Historia de Hooters Margarita

Andrés Herrera (entrevista, Marzo 15, 2010) narré que la franquicia Hooters
llegd a la isla de Margarita en el afio 2006 de la mano de Inversiones Venezuela Wings,
los mismos propietarios de la primera franquicia ubicada en la ciudad de Caracas, como
un proyecto de expansion de la marca. Compraron un local perteneciente a una fuente
de soda llamada Amigos café ubicada en el centro comercial Rattan Plaza en el cual

abrio sus puertas por primera vez la franquicia en la isla de Margarita.



Herrera (2010) agrego6 que dos afios después, enel 2008, Andrés Simon Herrera,
Daniel Laviosa y Juan Carlos Buira, deciden comprar la franquicia sin adquirir la
propiedad del local que sus duefios hasta ese momento habian colocado en venta. Una
vez comprada por estos tres comparieros, deciden reinaugurar la franquicia con una
serie de nuevas promociones para atraer a diferentes publicos como los jueves de

motocicletas y viernes y sdbado de musica en vivo.

“En noviembre de 2009 los propietarios del local donde se encontraba la
franquicia decidieron venderlo por lo que la franquicia debidé cambiar de ubicacion a la

avenida 4 de mayo en Porlamar”. (Andrés Herrera, entrevista, Marzo 15, 2010)

4.3.1 Mision

Andrés Herrera (comunicacion personal, Mayo 23, 2009) define la mision de

Hooters Margarita como:

“Comprometidos a ofrecer un entorno de crecimiento profesional y
desenvolvimiento para poder brindar a cada cliente una Unica y
entretenida experiencia en un ambiente divertido, sport y casual,
acompafiados de atractivas y vivaces Chicas Hooters que brindan un

buen servicio a toda la audiencia.”

4.3.2 Vision

“Ser una opcion moderna y divertida para grupos de amigos acompafados de la
atencién de las Chicas Hooters que se encuentran totalmente capacitadas para servir

bebidas y alimentos”. (Andrés Herrera, comunicacion personal, Mayo 23, 2009).



4.3.3 Objetivos

Segun Andrés Herrera (comunicacion personal, Mayo 23, 2009) Hooters Margarita

quiere calar dentro de la mente del consumidor de tres maneras:

a) Ser la primera opcién en la mente del consumidor cuando desee comida de
calidad, unido a un excelente servicio y agradable ambiente.
b) Ser el lugar de predespacho para los jovenes; es decir, el local donde tomar unas

bebidas y comer algo antes de festejar o rumbear.

c) Serel lugar de paso de las personas méas adultas; es decir, convertirse enel local
preferido de los trabajadores margaritefios para ir a tomarse unos tragos luego

del trabajo.

4.3.4 Valores

“Los valores de la empresa son: originalidad, hospitalidad, excelencia y calidad

de servicio”. (Andrés Herrera, comunicacion personal, Mayo 23, 2009).

4.3.5 Rutinas de apertura y cierre del local

Por lineamientos de la casa matriz todos los Hooters deben de cumplir con una
serie de requisitos al abrir y cerrar sus puertas. Segun el Manual de anfitrionas de

Hooters Venezuela los pasos a seguir son los siguientes.

Procedimiento de apertura: todo el personal de la franquicia debe seguir una

serie de pasos antes de que se abran las puertas al publico.

a) Para la anfitriona Hooters:
- Asegurarse de que hayan envases para llevar con tapas, tinitas con tapas y extras

de condimentos.



- Verificar todos los items de la estacion de espera para llevar. Usar la hoja de
utensilios para llevar un registro de que todos los utensilios estén ordenados para el
turno.

- Decirle al gerente si hay algin bombillo quemado o algin ventilador que no
funciona en el &rea, ademéas de informar acerca de los taburetes o sillas defectuosas.

- Revisar que los bafios cuenten con los suministros y se mantengan en buen estado.

Limpiar la puerta principal.

Barrer el camino de entregada.

Informar al gerente si la alfombra estd en mal estado o no.
- Asistir a la reunién de Jump Start en donde se realizan los lineamientos con el
resto de las chicas para el turno.

- Asegurarse de que estén disponibles lapices, boligrafos y tablas sujeta papeles.

b) Para la Chica Hooters de piso:
- Bajar todas las sillas y taburetes.
- Limpiar todas las mesas, sillas y taburetes.
- Limpiar en las secciones los cuadros, ventiladores, apliques de luz.
- Asegurarse de que el alféizar de todas las ventanas y los zocalos estén limpios.
- Asegurarse de que todos los cuellos y tapas de los condimentos estén limpios.
- Reemplazar los menus que estén sucios.
- Toda la cuberteria del menu debe estar de cara al frente.
- Un mend por silla mas uno extra.
- Verificar que en los pisos no haya basura, barrer de ser necesario.

- Ordenar las mesas del patio.

c¢) Para la Chica Hooters en la barra:
- Marcar tarjeta.
- Bajar los taburetes de la barra.
- Limpiar el tope de la barra y todas las superficies.
- Acomodar los condimentos y verificar que estén limpios.
- Buscar el hielo, limones, limas y naranjas. Mantenerlos refrigerados.

- Contar la caja de efectivo en presencia del gerente.



- Reordenar lo siguiente de ser necesario: platos, servilletas, azlcar, galletas, mendas,
cervezas y vinos e items adicionales.
- Asistir al jump start.

- Llenar las bateas de la barra y cambiar cuando sea necesario.

Procedimiento de cierre del local: todo el personal de la franquicia antes de

marcharse debe seguir una serie de pasos al momento del cierre de las puertas del local.

a) Para la anfitriona Hooters:
- Mantener todos los items en orden en las estaciones de espera.
- Llevar las cubetas al &rea de platos para asi traer unos vacios. Llevar la basura a la
parte trasera del local.
- Barrer el piso.
- Mantener limpias y organizadas las estaciones de espera.
- Revisar los suministros y la limpieza de los bafios.
- Despues de que el cliente se haya marchado, ayudar a recoger la mesa y colocar

los taburetes debajo de la mesa.

b) Para las Chicas Hooters de piso:
- Limpiar los cuellos y tapas de los condimentos. Almacenar los carritos y llenar los
envases de sal y pimienta.
- Revisar los menls y reemplazar de ser necesario.
- Almacenar todos los vasos, vajilla, servilletas, pitillos y toallitas himedas.
- Almacenar las galletas de soda.
- Vaciar los recipientes para hielo y limpialos.
- Vaciar los recipientes de té y café y limpialos.
- Retirar las mangueras de refresco y limpiarlas y luego limpiar la maquina de
refrescos.
- Limpiar las superficies en las estaciones de espera.
- Llevar la solucién sanitizadora y los tobos de la vajilla de vuelta a la cocina, las

toallas sucias colocarlas en la bolsa de la lavanderia.



Procedimientos para la salida: Una vez que el gerente diga todas las cuentas
deben cerrarse correctamente, el gerente debe dar un informe despues de que todo el
trabajo esté completado y el personal entregarle al gerente las cuentas, dinero, cargos,

certificados de regalo.

a) Para las bartender Hooters:
- Cerrar todas las cuentas abiertas.
- Limpiar las jarras y vasos.
- Vaciar el hielo de los recipientes y limpiarlos.
- Limpiar los cuellos y tapas de todos los condimentos.
- Llenar los envases de sal y pimienta.
- Almacenar las cervezas y vinos.
- Ordenar los platos, utensilios, galletas, azcar, etc.
- Llevar todas las cubetas a la cocina.
- Limpiar todas las canillas y las bandejas de la cerveza lisa.

- Limpiar la pistola y el soporte.

Antes de irse las chicas deben conseguir de manos del gerente el informe de la
registradora, contar la caja en presencia de él y presentar todo el efectivo, comprobantes
de las diferentes formas de pago junto con todas las cuentas cerradas y completar la

planilla de salida.

4.3.6 Flujo de la comunicacion dentro de Hooters Margarita

Andrés Herrera (comunicacion personal, Mayo 23, 2009) menciona que la
comunicacién vertical entre superiores y subordinados fluye en ambos sentidos, esto
quiere decir que es tanto ascendente como descendente, ya que si bien existe la
estructura burocratica establecida en el organigrama, donde se respetan la disposicion de
los cargos, los empleados deben comunicarle a sus superiores, en algunos casos
inmediatos y en otros con rangos mas altos, cualquier irregularidad o situacion

emergente.



Por ejemplo, en el caso de que una Chica Hooters no pueda ir a trabajar por
enfermedad se comunica directamente con el Gerente de Piso quién le delega la

decisién de hablar con otra de sus compafieras para cuadrar los horarios.

Por otro lado, “entre los subordinados existe una comunicacion de tipo
Adhocratica de tipo horizontal, ya que entre ellos son capaces de tomar decisiones
vinculantes con la organizacién, consultando posteriormente a los Gerentes de Piso la

posicion final”. (Andrés Herrera, comunicacion personal, Mayo 23, 2009).

Para finalizar, el tipo de flujo encontrado en la organizacion Hooters Margarita,
es el de tipo lateral, ya que ocurre que dos 0 mads miembros de la organizacion cuyos
puestos estan al mismo nivel intercambian informacion. Es decir, “tanto el Gerente de
Piso diurno y el nocturno tienen el mismo nivel de cargo y tienen que intercambiar
informacion sobre la situacion en los diferentes horarios de la organizacion.” (Andrés

Herrera, comunicacion personal, Mayo 23, 2009).

4.4 Definicion de Hooters a nivel mundial: términos o condiciones de la

franquicia

Segln la pagina Web oficial de Hooters Inc. los pasos para poder abrir una

franquicia de Hooters son los siguientes:
- Disponibilidad de desarrollar de tres a cinco restaurantes en el territorio de destino.

- Una locacion con al menos diez mil a quince mil personas con un radio de cinco

millas.
- Dos millones de délares de activos.

- Por lo menos cinco afios funcionando como operador unitario y duefio del

restaurante.


http://www.hooters.com/

Por otra parte, el sitio Web oficial menciona que la inversién inicial es de:
75,000 dolares por los derechos de una franquicia y 15,000 dolares adicionales por cada
nueva apertura. Dando un estimado total para la inversion inicial de 800,000 a

1.500,000 ddlares por cada restaurante.

4.5 Definicidon de Hooters a nivel regional

Segln el Guillermo Valdéz (comunicacion personal, Junio 4, 2009): dentro de
los requisitos que debe cumplir el restaurante para formar parte de la cadena de Hooters
se encuentra estipulado que entre 3.5 y el 6% de las ventas tienen que ser otorgados a la

casa matriz.

Por otra parte, Valdéz (2009) agregd que el local como tal tiene una serie de
requisitos a nivel mundial como: los catdlogo de anuncios, reglamentacion de avisos y
disefios (la fachada, interior, mdsica, iluminacion, etc.) todo esto reglamentado por la
casa matriz.

4.6 Definicion de producto

El producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su
atencién, adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una necesidad.
Los productos incluyen mas que solo los bienes tangibles. Incluyen objetos fisicos,
servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de éstas.
(Kotler y Armstrong, 2003).



4.6.1Hooters como producto

Lovelock (1997) asegura que:

Todos los productos entregan un paguete de beneficios a los clientes que
los compran y los utilizan. Tal vez la distincion clave entre productos y
servicios radica en el hecho de que los clientes por lo comun derivan un
valor de los servicios, sin obtener la propiedad permanente de ningun

elemento tangible. (p.63)

Para disminuir la intangibilidad de la experiencia, Hooters ha implementado una
serie de productos que le brindan a las franquicias la capacidad de llevar un registro

cuantitativo que soporte la visita al restaurante.

Los productos que ofrece la franquicia Hooters Margarita al pdblico en general y
sus consumidores para volver tangible la experiencia del servicio son: “franelas, gorras,
monos deportivos, vasos, termos, chemisse, uniforme de las Chicas Hooters y tazas de
tomar cafe.” (Andrés Herrera, entrevista, Marzo 15, 2010)

4.7 Definicion de servicio

El servicio es cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que una parte puede
ofrecer a otra colocidndola a la venta y que es basicamente intangible y no tienen como
resultado la obtencion de la propiedad de algo. (Kotler y Armstrong, 2003).

4.7.1 Caracteristicas de los servicios

Las empresas para Kotler y Armstrong (2003) deben tomar en cuenta cuatro
caracteristicas especiales de los servicios que los diferencian de los bienes, antes de

disefiar cualquier estrategia o programa de marketing:



- Intangibilidad: implica que los servicios no pueden verse, degustarse, tocarse, oirse

niolerse antes de comprarse de la misma manera en que se hace con los bienes.

- Inseparabilidad: implica que los servicios no se pueden separar de sus proveedores,
sean éstos personas 0 maquinas. Si un empleado presta un servicio entonces él
forma parte de ese servicio. Puesto que el cliente también esta presente cuando se

produce el servicio ambos afectan el resultado del mismo.

- Variabilidad: implica que la calidad de los servicios depende de quién los presta,

ademas de cuando, donde y como se presta.

- Imperdurabilidad: implica que los servicios no pueden almacenarse para venderse
0 usarse posteriormente. La imperdurabilidad de un servicio no es un problema
cuando la demanda es constante, sin embargo, cuando ésta fluctla se empiezan a
presentar los problemas. Por esta razon, las empresas de servicios a menudo

disefian estrategias uniformes para hacer mas congruente la demanda con la oferta.

- Falta de propiedad: implica que el servicio no se puede poseer sino que el
consumidor solo tiene acceso o facilidad a él. El pago del servicio se hace por el

uso, acceso o alquiler de elementos. (Cowell, 1991, p.28)

4.7.2 Hooters como servicio

Tomando como base el concepto y caracteristicas de los servicios de Kotler y
Armstrong (2003) la franquicia Hooters califica perfectamente dentro de esta categoria
ya que su principal funcion es la satisfaccion de una necesidad intangible como lo es el

hambre o la diversion pero sin poder apropiarse materialmente de la experiencia.

Debemos tomar en cuenta también que el servicio al cliente es un factor
determinante en el logro del éxito de un negocio y que cobra mayor importancia cuando

se trata de un restaurante, como lo es Hooters.



En el caso de esta franquicia lo que se busca adicionalmente es que el grado de
variabilidad entre experiencia y experiencia no sea muy grande por lo que a todas las
Chicas Hooters se le exigen los mismos parametros de atencién al cliente por que son el
principal punto de contacto entre éste y el establecimiento o marca que representan,
sumandose a esto el hecho de que la calidad de su servicio es una variable que influye

directamente en las proximas visitas del cliente al restaurante.

4.8 Niveles de los productos y servicios

Para los autores Kotler y Armstrong (2003) los productos asi como los servicios

deben considerarse en tres niveles: central, real y aumentado.

- Nivel central: esta en el centro del producto total y consiste en los beneficios
cruciales que resuelven un problema, lo que los consumidores buscan cuando
adquieren un producto o servicio. En el caso de Hooters, es el beneficio de disfrutar

de una excelente comida en un ambiente agradable y rodeado de las Chicas Hooters.

- Nivel real: esta conformado por el nombre, estilo, funciones, empaque, disefio y
nivel de calidad, es decir, todas las caracteristicas reales y visibles del producto. En
el caso de Hooters, lo conforma el logo, colores y tipografia del mismo, el estilo del

restaurante, el uniforme y las mismas Chicas Hooters.

- Nivel aumentado: consiste en los atributos y beneficios adicionales del producto o
servicio que se le ofrecen al consumidor. En el caso de Hooters, este nivel lo

conforman las Chicas Hooters y la atencion que ofrecen a los clientes.

Aldesarrollar productos o servicios, el mercaddlogo debe identificar primero las
necesidades centrales de los consumidores que el producto satisfara; luego, debe disefiar
el producto real y encontrar formas de aumentarlo a fin de crear el conjunto de
beneficios que proporcionara mayor satisfaccion a los consumidores. (Kotler y
Armstrong, 2003, p.282)



4.9 Estrategias utilizadas por Hooters Venezuela

Guillermo Valdéz (comunicacion personal, Junio 4, 2009) afirma que la empresa
Hooters Venezuela estd comprometida con una amplia gama de actividades deportivas
nacionales, como el Tour de golf Hooters, carreras de autos y otros patrocinios de
deportes automotores. Y los medios que utiliza para promocionarse 0 darse a conocer
son: la pagina Web oficial de Hooters, comerciales de television, vallas, avisos de radio,

revistas, calendarios, barajitas y afiches, entre otros.

Para el afio 2005, el grupo Inversiones Venezuela Wings, representante en
nuestro pais de la franquicia norteamericana Hooters, invirtié alrededor de 350 millones
de bolivares para actividades de mercadeo, siguiendo normativas de la casa matriz,
como el calendario Hooters Girls, un concurso anual de belleza y patrocinios
deportivos. Ademés, la franquicia invirtio6 ochenta millones de bolivares en el
calendario Hooters 2005, el primero en uno de los restaurantes fuera de los Estados

Unidos. (Rojas, 2006, Para ver e imaginar)

4.10. Estrategias utilizadas por Hooters Margarita

Andrés Herrera (comunicacion personal, Mayo 23, 2009) comentd que
regionalmente Hooters Margarita se ha encargado de promocionarse a traves de torneos
deportivos, patrocinio de equipos, eventos benéficos, lavado de autos, exhibiciones de
motocicletas y otros negocios. También realiza promociones dentro de la tienda como

concursos de mercancias, fiestas regulares y fiestas de “alitas de pollo™.

Herrera (2009) agregd que los medios que utilizan actualmente para
promocionarse son radio a través de la emisora 94.9 F.M., volantes, convocatorias,
pizarra afuera del restaurante que publica el evento del dia, chupetas, cartas a gerentes
de empresas, redes sociales como facebook y mails enviados a su base de datos.
Adicionalmente, se encuentran en conversaciones con un canal de television por

suscripcion (Sun Channel) para publicitar la franquicia dentro de sus programas.



4.11 Situacion geogréafica

La isla de Margarita se ubica en el mar Caribe junto a las islas de Coche y
Cubagua constituyendo el Unico estado insular de Venezuela denominado Nueva
Esparta. Posee 1.150 ke, que representa el 0.13% del territorio nacional convirtiéndolo

en el estado con menor superficie del pais. (Portal turistico, 2009, Datos bésicos)

Se encuentra formada por dos macizos montafiosos unidos entre si por un istmo
de relieve muy bajo, una albufera (La Restinga) y una simple linea de playa. EI macizo
occidental se conoce con el nombre de Peninsula de Macanao y el oriental como
Paraguachoa aunque es frecuentemente denominado Margarita Oriental. En ella se
encuentra la capital del estado, La Asuncién y otras importantes ciudades como

Porlamar, Pampatar y Juan Griego. (Portal turistico, 2009, Datos basicos)

4.12 Clima

La isla de Margarita se caracteriza principalmente por un tipo de clima seco
semi-arido con temperaturas promedio de 28°C. Existen excepciones como las
poblaciones de San Juan Bautista y el Valle del Espiritu Santo en donde se puede
percibir un tipo de clima montafioso por estar ubicadas en las laderas del Cerro Copey.

(Portal turistico, 2009, Datos basicos)

A mediados del mes de mayo comienza la temporada de lluvias trayendo como
consecuencia un descenso en las temperaturas de hasta 4°C. En este periodo, llamado
invierno, las temperaturas pueden descender hasta los 12°C en el Cerro Copey y 36°C
en las zonas mas bajas. Una segunda temporada de lluvias se produce en el mes de
diciembre, aunque éstas suelen ser mas escasas que las de mayo, menos en las zonas

montafiosas. (Portal turistico, 2009, Datos basicos)


http://es.wikipedia.org/wiki/Mar_Caribe
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http://es.wikipedia.org/wiki/Isla_de_Cubagua
http://es.wikipedia.org/wiki/Venezuela
http://es.wikipedia.org/wiki/Nueva_Esparta
http://es.wikipedia.org/wiki/Nueva_Esparta
http://es.wikipedia.org/wiki/Km%C2%B2
http://es.wikipedia.org/wiki/Albufera
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4.13 Poblacion

Su poblacion se estima en el afio 2009 en 435.000 habitantes, representando el
1.5% de la poblacion total de pais y el quinto estado con menor poblacion. La isla ha
experimentado en estas Ultimas décadas un gran crecimiento demografico debido
principalmente a las corrientes inmigratorias internas y del exterior atraidas por la

expansion de las actividades comerciales. (Portal turistico, 2009, Poblacion)

En la isla vive gran cantidad de extranjeros, sobre todo colonias de libaneses,
espafioles, italianos, alemanes, franceses, holandeses, suecos, noruegos, daneses,
argentinos, chilenos, uruguayos, colombianos, chinos, entre otros. También viven gran
cantidad de inmigrantes desde tierra firme wvenezolana los cuales son llamados

peyorativamente navegaos. (Portal turistico, 2009, Poblacion)

La casi totalidad de sus habitantes corresponde a poblacion urbana estimandose
para el afio 2000 que 371.208 habitantes vivian en centros poblados mayores a dos mil
quinientos habitantes, quedando una pequefia parte de la poblacion dispersos en
poblados rurales que subsisten en actividades de pesca y agricultura. (Portal turistico,
2009, Poblacion)

4.14 Economia

La economia de la isla y de las otras dos que conforman el estado Nueva Esparta
lo constituye en primer lugar el turismo de compras que es la fuente principal de
ingresos y uno de sus grandes atractivos donde se pueden conseguir en mas de dos mil
tiendas de articulos de reconocidas marcas internacionales a precio de “puerto libre” o

dutty free. (Portal turistico, 2009, Economia)

Pero, ademas del turismo, es muy importante la pesca artesanal desarrollada en
lugares estratégicos y tradicionales para los pescadores de la isla y en menor grado, la
piscicultura que es el conjunto de actividades, técnicas y conocimientos de cultivo de

especies acuaticas vegetales y animales. (Portal turistico, 2009, Economia)


http://es.wikipedia.org/wiki/Piscicultura

La isla de Margarita es un puerto libre, lo que la hace un sitio ventajoso para el
consumidor al estar exenta del pago de impuestos al fisco venezolano (SENIAT), por la
importacion de bienes y también para los turistas de Venezuela y el mundo que la

visitan en cualquier época del afio. (Nueva Esparta, 2008, Puerto Libre)

4.15 Turismo y temporadistas

La isla de Margarita constituye unos de los atractivos turisticos mas importantes
de Venezuela ya que posee hermosas playas con excelentes condiciones para el surf,
submarinismo y otros deportes acuaticos, los canales de la laguna de La Restinga, asi
como pueblos coloniales llenos de historia, antiguas fortificaciones espafiolas como el
Fuerte de La Galera que se consideran patrimonio nacional. En los Gltimos afios se ha
previsto la realizacién de varios proyectos para impulsar el turismo, como el Puerto de

Cruceros y Puerto la Mar. (Portal turistico, 2009, Turismo)

Durante todo el afio a la isla llegan temporadistas de todas partes del mundo en
busca del sol y altas temperaturas ya que en su mayoria éstos son provenientes de paises
que presentan las cuatro estaciones climaticas. En el caso de los temporadistas
nacionales provenientes principalmente de la zona central y occidente de pais, las
épocas de mayor afluencia lo constituyen el periodo vacacional de julio a septiembre, la
temporada navidefia de diciembre a inicios de enero y las temporadas festivas como

carnaval y semana santa. (Portal turistico, 2009, Turismo)

Segun cifras ofrecidas por Douglas Vasquez, coordinador de aeropuertos del
estado Nueva Esparta 9.748 pasajeros transitaron por el aeropuerto internacional del
Caribe, general en Jefe Santiago Marifio en 277 operaciones el fin de semana
correspondiente a carnaval registrandose un récord de movilizacion que superd la
cantidad de 9.522 viajeros que se registro el cuatro de enero del presente afio. (Izaguirre,
2010, Nacional y Politica)


http://es.wikipedia.org/wiki/Puerto_libre
http://es.wikipedia.org/wiki/SENIAT
http://es.wikipedia.org/wiki/Venezuela

4.16 Servicio de aguay luz

Desde finales del mes de febrero del presente afio se puso en vigencia el
aumento del costo del servicio de agua en la isla de Margarita pasando el precio medio
referencial (PMR) del uso en zonas residenciales de Bs. 0,57 a Bs. 0,95 por centimetro
clbico dejando exentos a las zonas mas pobres de esta medida. Tanto en casas como en
sectores industriales y comerciales se hara valer el ajuste tarifario que las hidroldgicas
aplicaran para el célculo de consumo de agua potable y recoleccion de aguas servidas.

(Caneldn, 2010, Regionales)

Asimismo, en la actualidad se encuentra en construccién la segunda fase del
acueducto Luisa Caceres de Arismendi que permitira surtir de novecientos litros de agua
por segundo a la isla, setecientos litros mas de lo que el acueducto actual que sale desde
el embalse Los Chavellinos en el estado Sucre logra surtir. Alejandro Hitcher, ministro
de ambiente y recursos naturales asegurd que las fallas en el suministro de agua que ha
sufrido la isla se deben a fallas técnicas y fugas normales de todo acueducto. (VTV,

2010, Noticias Regionales)

En cuanto al servicio eléctrico, desde el afio 2007 la empresa Sistema Eléctrico
del estado Nueva Esparta (SENECA) inici6 en la isla trabajos de instalacion de nuevas
plantas de generacién de energia con el propdsito de suspender el programa de
racionamiento eléctrico que fue implementado ese afio en Margarita. Contrario al
propésito de la instalacion de estas plantas, la isla vio afectada su suministro eléctrico
varias veces en el periodo 2007-2010, contando entre ellas la mas importante la ocurrida

en septiembre de 2008. (Redaccion de Noticias, 2010, Noticias Sucre)

En febrero del presente afio, la Corporacion Eléctrica Nacional (Corpoelec)
reinicio el plan de racionamiento de energia en el estado Nueva Esparta con un solo
bloque horario de dos horas y rotando los sectores con el proposito de bajar

considerablemente los niveles consumo. (Enfoque365, 2010, Venezuela)



4.17 Inseguridad

El estado Nueva Esparta es reconocido por su tranquilidad y como uno de los
principales destinos turisticos dentro de Venezuela y el Caribe pero la creciente ola de
delincuencia que desde algun tiempo se ha desatado en la zona y que no ha logrado ser
disminuido a pesar de los planes y estrategias de seguridad ejecutados en la region

insular estd poniendo en riesgo su principal fuente de ingreso, el turismo.

Durante el afio 2009 en la isla se produjeron mas de cuatrocientas muertes
violentas, sin contar los delitos mas comunes como los son hurtos, robos a visitantes,
residentes y hogares, secuestros, sicariato, narcotrafico y bandas de clonacion de
tarjetas. Segun lo informo en octubre del afio 2008 el ministro de Relaciones Interiores
y Justicia, Tareck EIl Aissami, el estado Nueva Esparta figura entre los cinco estados
mas inseguros del pais con un incremento del 35% en el indice delictivo. (Di Nardo,
2009, Regionales)

Ante el problema de la inseguridad transportistas y comerciantes son dos de los
sectores mas afectados, diariamente choferes de autobuses y taxistas son asesinados,
victimas de secuestro express o0 robo a sus unidades de transporte publico. En el caso de
los comerciantes y empresarios, los delitos mas comunes contra ellos son plagios con
peticiébn de altas sumas de dinero para su liberacion y robos personales o a sus

establecimientos comerciales. (EI Nacional, 2009, Noticias y titulares de Venezuela)

Agustin Sandrea, director del Instituto Neoespartano de Policia, explico que la
mayoria de las bandas provienen de tierra firme y llegan a la isla huyendo de las
autoridades tras haber cometido delitos en otros estados e instauran nuevas practicas

delictivas en la entidad. (El Nacional, 2009, Noticias y titulares de Venezuela)

Frente a todo este panorama la actividad comercial y vida nocturna de la isla se
ha visto afectada y disminuida porque los residentes han comenzado a quedarse en sus
casas en las noches o han preferido hacer sus fiestas y reuniones en la seguridad de un

hogar en lugar de salir a locales nocturnos o restaurantes.



Asimismo, a la hora de cierre de los centros comerciales, visitantes y turistas
deciden marcharse a sus lugares de descanso en lugar de disfrutar de la vida nocturna
margaritefia produciendo un descenso significativo en las ventas de todos los comercios

de la isla.

4.18 Definicién de Aculturacion

Schiffman y Kanuk (2008) lo definen como el proceso mediante el cual el
individuo criado en una cultura adquiere mediante experiencia directa, los valores
relacionados con consumo, comportamiento y conducta de otra cultura. La aculturacion

del consumidor es el més grande fendmeno de los micronichos de la poblacion.

4.19 Proceso de Aculturacion

Schiffman y Kanuk (1997) definen la aculturacién o tropicalizacién de una
franquicia como un proceso que implica adaptarse y aprender todo lo que es relevante
para el uso del producto o la prestacion del servicio y la categoria a la que pertenece en

el pais o paises extranjeros en donde se piensa operar.

Es importante reconocer, como lo plantean Schiffman y Kanuk (1997), la
posibilidad de que no necesariamente que un producto o servicio haya tenido éxito en su
pais de origen implica que pueda ser trasladado con las mismas caracteristicas a otra

region.

Schiffman y Kanuk (1997) agregan:

En cierto sentido, la aculturacion es un proceso doble para los
mercaddlogos. Primero, deben orientarse muy bien en relacion a los
valores, creencias y costumbres de la nueva sociedad, a fin de posicionar
y vender en forma apropiada sus productos. Segundo, para obtener la

aceptacion de un producto o servicio que es nuevo en la cultura de una



sociedad extranjera, con frecuencia se debe persuadir a los miembros de

esa sociedad a romper con sus propias tradiciones. (p.479)

4.19.1Puntos basicos de investigacion en un analisis del consumidor

transcultural

Para Schiffman y Kanuk (1997) todo mercaddlogo debe tomar en cuenta los
siguientes puntos basicos para garantizar el éxito de la investigacion si se trata de

comprender a un consumidor transcultural:

- Diferencias en lenguaje y significado: las palabras o conceptos pueden no

significar lo mismo en dos paises diferentes.

- Diferencias en oportunidades de segmentacion de mercado: los ingresos, clase
social, edad y sexo de clientes objetivos pueden originar diferencias dramaticas

en dos paises distintos.

- Diferencias en patrones de consumo: dos paises pueden diferenciarse

considerablemente en el nivel de consumo o uso de productos o servicios.

- Diferencias en los beneficios percibidos de productos y servicios: dos nacio nes
pueden utilizar o consumir el mismo producto o servicio de maneras muy

distintas.

- Diferencias en los criterios para la evaluacion de productos y servicios: los

beneficios que se buscan de un servicio pueden diferir de pais a pais.

- Diferencias en las condiciones econdmicas, sociales y estructura familiar: el
estilo o la forma en que se toman decisiones familiares pueden variar

considerablemente de pais en pais.



- Diferencias en la estructura y condiciones del mercado: los tipos y calidad de
puntos de venta al menudeo y las listas de correo directo pueden variar

grandemente entre los paises.

- Diferencias en las posibilidades de investigacion del mercado: la
disponibilidad de investigadores e investigaciones profesionales del consumidor

pueden variar considerablemente de pais a pais.

En este sentido, “los multiples casos de mercadotecnia mundial sugieren que las
diferencias entre paises con frecuencia son lo suficientemente importantes como para
hacer de la mercadotecnia local una estrategia mas apropiada que una mercadotecnia
global”. (Schiffman y Kanuk, 1997, p.480).

Toda franquicia Hooters tiene la posibilidad de adaptar, dentro de los limites que
ofrecen la casa matriz, la variedad de los productos que ofrece, asi como las

promociones y eventos que se realizan dentro del local.

En el caso de Hooters Margarita su tropicalizacion se ha visto afectada por

impedimentos econémicos y externos a ella.

4.20 Falta de Suministros

4.20.1 Dolares preferenciales Cadivi

Alfonso Riera, presidente de la Camara Venezolana de Franquicias
(Profranquicias), en declaraciones hechas al diario El Universal afirmd que al cierre del
primer trimestre del afio no habian recibido reportes de pago de las solicitudes hechas
desde diciembre ante Cadivi. Asimismo, confirm6 que la dificultad para acceder a los
ddlares preferenciales es una realidad que alcanza distintos segmentos y que son muy
pocos los casos de rubros abiertos para la adquisicion de divisas. (Deniz, 2008,

Consumo)



Por otro lado, Riera indico que las cadenas que logran importar con la tasa
oficial, presentan importantes retrasos en la liquidacion de las divisas. Ante este
escenario, sefiald que muchas de las trescientas noventa y tres franquicias que operanen
el pais estan recurriendo constantemente al mercado permuta y a la compra-venta de
bonos para continuar ofreciendo sus productos a los consumidores trayendo como
consecuencia unaumento considerable en el precio de la mercancia yen algunos casos,
la sustitucidn de sus productos o de alguno de los elementos que conforman el producto

0 servicio que ofrecen. (Deniz, 2008, Consumo)

4.20.2 Fallas del suministro eléctrico

Las constantes y crecientes fallas eléctricas producidas los Gltimos afios en el
pais han comenzado a producir serios estragos en el sector econdémico venezolano. Tal
como lo sefald Riera (2009) del problema eléctrico, obviamente, van a depender
tremendamente todas las proyecciones de crecimiento del sector porque hay una
afectacion directa. La conjuncién de los cortes de luz, especialmente en el interior, con
los problemas para importar insumos que enfrentan algunas franquicias ha provocado

una caida en las ventas de 13%. (Deniz, 2010, Economia)

Segun lo indicado por el presidente de Profranquicias, la emergencia eléctrica
decretada por el gobierno nacional amenaza con convertirse en una barrera mas para los
nuevos inversionistas. EI tema eléctrico ha puesto a pensar tremendamente sobre la
apertura de nuevas tiendas. Adicionalmente, existen unas carencias de logistica de
proveeduria graves, lo que implica que a pesar del esfuerzo de las cadenas de hacerse
con suficientes productos para que no se vea afectada la oferta, a veces no se logra.
(Deniz, 2010, Economia)



4.20.3 Inflacidn

Sabino (1991) define la inflacién como:

La inflacion consiste en un aumento general del nivel de precios que
obedece a la pérdida de valor del dinero. Las causas concretas e
inmediatas son diversas pero, en esencia, se produce inflacion cuando la

oferta monetaria crece més que la oferta de bienes y servicios. (p.123)

Una de las consecuencias directas de la inflacion es el deterioro del salario real,
perjudicando directamente y en forma particular a aquellos trabajadores que perciben

ingresos por esta via. Hardy (1993) plantea que:

De hecho, a pesar de los aumentos de salarios que procuran obtener los
sindicatos para sus afiliados o incluso de los aumentos de sueldos que
propician por diversas vias los gobiernos para proteger a los
trabajadores, tales suelen acarrear mayores incrementos en el nivel
general de los precios, lo que termina por afectar negativamente el

salario real. (p.124)

Segun cifras del Banco Central de Venezuela (BCV), nuestro pais alcanzé en
enero de este afio la inflacion puntual mas alta de toda Latinoamérica con 1,7% lo que
se traduce en que Venezuela sigue ocupando el primer lugar dentro de la lista de los
paises latinoamericanos con mayor inflacion, pese a los esfuerzos realizados por el BCV
para estabilizar los precios. En los doce meses del 2009 la inflacion se ubico en un
24,7% mientras que en lo que va de afio se ubica en 3,3%.

(Sanchez, 2010, Inflacion)

La situacion de inestabilidad econémica produce un impacto en la sociedad
venezolana limitando sus niveles de desarrollo. Es importante recalcar que los procesos
inflacionarios reducen la capacidad adquisitiva del ingreso y en consecuencia en nivel

de bienestar socioecondmico de la poblacion.



4.21 Regionalizacion de los servicios

Andrés Herrera (comunicacion personal, Mayo 23, 2009) comentd que para
poder mantener los estdndares a nivel mundial y mejorar la calidad de servicio en
Hooters, los duefios que asumieron el control de la franquicia de Margarita a mediados
de julio del afio 2008 se vieron en la necesidad de retomar las recetas originales de las
comidas y bebidas provenientes de la casa matriz de Hooters Inc. como incentivo para
mantener la originalidad de la franquicia. Por otra parte, se procuré reglamentar los

pesos Y balances de los alimentos, por ejemplo: el grosor de la carne de hamburguesa.

Adicionalmente, Herrera (comunicacion personal, Mayo 23, 2009) agrego que la
localizacion del restaurante ha contribuido al cambio de algunas recetas debido a la
imposibilidad de conseguir los suministros, sin embargo los duefios de todos los
restaurantes Hooters a nivel mundial tratan de seguir una linea de productos que, a pesar
de contar con extensiones de linea, sea uniforme como para destacarlos

internacionalmente por ofrecer homogeneidad.

4.22 Definicion de competencia

“Situacion de concurrencia en un mercado por parte de varias empresas que
desarrollan diferentes préacticas comerciales a efectos de obtener beneficios econdémicos
y donde el crecimiento de la participacion de una empresa se obtiene a expensa de otra u
otras”. (Rodriguez, 2009, p.16)

4.22.1 Sport Bar

Es una idea de negocio que nacié en norteamérica y que se ha implantado en los
paises méas desarrollados. Su objetivo es el de adaptarse a los intereses y motivaciones
gastrondmicas, deportivas, estéticas y musicales del consumidor local, asi como al de

las personas en transito en la zona de implantacion. Son un punto de reunion ademas de



ser un establecimiento diferenciado y de interés para el pudblico en general
(Infofranquicias, 2009, Sport Bar)

4.23 Descripcion de la competencia

Los establecimientos con los que compite Hooters Margarita directamente en el

estado Nueva Esparta son:

- Hard Rock Café: franquicia estadounidense que llegé a Venezuela en el afio 2005
con su primer restaurante ubicado en el centro comercial Sambil Caracas y en el afio
2006 llega a Margarita y se ubicada en el centro comercial Sambil Margarita, con un
local de 3.280 metros cuadrados, que se encuentra decorado con articulos utilizados
por celebridades reconocidas en el mundo artistico y un ambiente musical rockero
que ofrece la posibilidad de comer, tomar bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas y
disfrutar de un entorno agradable con pantallas gigantes donde se observan los
juegos deportivos. Este establecimiento cuenta con una tienda de souvenirs o
recuerdos en donde los clientes pueden adquirir productos identificados con el logo
de la franquicia. (Hard Rock Café, 2009, Venezuela)

- Auyama Café: es una cadena venezolana de restaurantes que comenz6 a funcionar
en Caracas en 1997 y con el paso del tiempo se ha expandido a Valencia y
Margarita. El restaurante de Margarita se encuentra ubicado en la urbanizacién
Costa Azul de Porlamar, en el centro comercial Bayside. Segun su sitio Web
oficial: Auyama es una cadena de pub-restaurante de rumba y buen comer que se ha
distinguido por prestar un servicio cordial, con entretenimiento siempre variado, una
cocina de calidad y las mejores bebidas, dentro de un ambiente rustico-urbano.
Ofrecen un variado menu de comidas y bebidas, monitores con audio para el disfrute
de eventos deportivos y videos musicales, asi como talento en vivo. (Auyama Cafe,
2008, Historia y Concepto)

- Tony Roma’s: es una franquicia estadounidense que inicié sus operaciones en

nuestro pais en el afio 1999 en La Castellana, Caracas, siendo este el segundo



restaurante en Latinoamérica rompiendo récords de ventas. Cuenta con franquicias
en Caracas, Puerto Ordaz, Valencia, Maracaibo, Lecherias y Margarita. Ha sido
reconocido como el mejor restaurante de costillas en el mundo y su reputacién ha
sido respaldada por la alta calidad de los productos que ofrecen. En el afio 2001, la
casa matriz adquiere el concepto de restaurante Express, con dos establecimientos
de este tipo en nuestro pais. En la isla de Margarita se encuentra ubicado en el

centro comercial La Vela. (Tony Roma’s, 2009, Historia)

Tony Roma’s segun Andrés Herrera (comunicacion personal, Mayo 23, 2009)
representd una importante competencia para Hooters Margarita durante los
primeros meses del afio 2009 dado a que era una novedad dentro de la regién, pero

ha disminuido su popularidad debido a lo alto de sus precios.

4.23.1 Medios usados por la competencia

Andrés Herrera (comunicacion personal, Mayo 23, 2009) comentd que entre las
estrategias comunicacionales mas utilizadas por la competencia se encuentra en primer

lugar el uso de paginas Web para publicitar sus productos y servicios.

En segundo lugar, la publicidad exterior que es utilizada para dar a conocer los
eventos e invitados especiales que ofrecen éstos restaurantes, exceptuando Tony Roma'’s

gue no realiza eventos dentro de su local.

Por ultimo esta la radio que es utilizada en menor escala por la competencia pero
que de igual forma representa un medio de comunicacion influyente porque lo utilizan

para darse a conocer como sitios de esparcimiento y ambiente.



4.24 Definicién de mercadeo de servicios

“El mercadeo de servicios es todo lo que se haga para promover un servicio, desde
el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a
disfrutarlo”. (Cowell, 1991, p.28)

En la actualidad las empresas que producen servicios exceden en gran nimero a las
que producen bienes, es decir, son mas las empresas de servicios que el total de
fabricantes, compafias mineras y constructoras, y firmas dedicadas a la agricultura, la

explotacién forestal y la pesca. (Thompson, 2009, Mercado de servicios)

Por tanto, es imprescindible que todo mercadélogo y personas involucradas con el
area comercial de empresas de servicios, conozcan como esta compuesto el mercado de
servicios, para que de esa manera estén mejor capacitados para identificar y clasificar a

los ofertantes y demandantes de este sector. (Thompson, 2009, Mercado de servicios)

4.25 Tipos de mercadeo de servicios

Cowell (1991) afirma que el servicio cultiva las relaciones con los clientes a través
del aprendizaje, uso de informacion relevante y personalizacién o mercadeo racional.
Ademas incrementa las ganancias futuras de la empresa, pues le permite retener clientes

y vender mas con menores costos de promocion y publicidad.

Por lo que los diferentes tipos de mercadeo de servicios segun Cowell (1991)

son:
a) Mercadeo externo: las empresas que comercializan productos se concentran en
el mercadeo externo que realiza las estrategias para conocer las necesidades de los
consumidores, ofrecer productos que lo satisfagan, informa sobre la existencia del

producto y colocarlos a su alcance.



b) Mercadeo interno: se refiere a las estrategias de la empresa para contratar,
capacitar y motivar mejor a los empleados. Implica que la organizacion debe
contar con empleados capaces y con cultura de servicio. El éxito de mercadeo de
una compafila de servicios depende de cémo mercadee el trabajo de sus
empleados, ya que son los menos motivados y peor pagados; sin embargo, se
espera que ofrezcan la mejor atencion. La mejor publicidad es la boca a boca o la

referencia que un cliente pueda dar a sus conocidos sobre el servicio que disfruto.

¢) Mercadeo interactivo: es crucial para los servicios porque son negocios de alto
contacto. Es ese contacto entre empleado y cliente denominado "momento de la
verdad" durante el cual se debe resolver los problemas del cliente. Si la solucién
se retrasa en espera de la decision del supervisor se perdera un cliente quien por

efecto de las referencias hara perder mucho mas.

4.26 Las 4C del mercadeo de servicios

Cuando comercializamos servicios debemos tener presente que estos tienen
caracteristicas particulares que los hacen diferentes de los productos tangibles. Y es
sumamente importante para el éxito dentro del mercado de servicios tener en cuenta las

4c: cliente, comodidad, comunicacion y costo. (Sandoval, 2004)

Sandoval (2004) las define de la siguiente manera:

- Cliente: es la persona que puede satisfacer una necesidad a través del servicio que
brinda la empresa, y por esto es vital contar con la absoluta disposicion de
complacerlo; es decir, disefiar el servicio en la medida de lo posible, de acuerdo con
sus necesidades. Si se hace mejor que la competencia, el cliente se va a sentir

satisfecho y seré leal a la empresa.

- Comodidad: se refiere a que se debe contar con un buen servicio, ese es el primer
paso para atender las expectativas del consumidor; pero ademas deben brindarse al

cliente comodidades para que este se sienta satisfecho, la lista de comodidades que



se pueden brindar es sumamente amplia; puede ser un personal amable y capacitado
que atienda al cliente con cortesia y eficiencia, centros de atencion al cliente
agradables, contar con suficientes puntos de venta, ofrecer servicios personalizados,
entre otros. Cada empresa debe esforzarse por conocer a sus clientes, saber qué

aspectos del servicio les proporcionan mayor comodidad y ofrecerlos.

- Comunicacion: mediante ésta se divulga y promueve el servicio que se quiere
vender lo cual implica informar y persuadir al comprador. Es el momento de la
seduccion que trata de entusiasmar al cliente para que compre el servicio. Los
medios iddneos para comunicar el servicio son aquellos que generen la mayor

cantidad de clientes al menor costo.

- Costo: establecer el precio de los bienes terminados es mas facil que con los
servicios porgue los bienes son productos homogéneos que se realizan bajo procesos
que se repiten de la misma manera una y otra vez, los servicios, en cambio, son
brindados por personas, y esto significa que el mismo servicio puede variar

dependiendo de quien lo proporcione.

4.27 Mercadeo de servicios en franquicias

Para Lovelock (1997) la creacion de las cadenas de franquicias esta transformando

las industrias que antes se caracterizaban por unidades de pequefio tamafio, una

orientacion local y la ausencia de habilidades administrativas profesionales. A pesar de

gue las franquicias conservan algunas de las caracteristicas de los empresarios

individuales.

Lovelock (1997) agrega que muchas de las tareas clave del mercadeo estan ahora

en manos de personal profesional en la oficina de la casa matriz de la cadena. Ciertas

actividades, antes innecesarias y fuera del alcance de un empresario individual, se han

vuelto importantes, asi como factibles. Por ejemplo:

- Las caracteristicas del servicio y los precios se estandarizan y se codifican.



- Se desarrollan marcas registradas, simbolos y uniformes para asegurar un

reconocimiento y una estandarizacion en todo el sistema.

- Se utiliza la publicidad en los medios masivos para crear una conciencia y una
preferencia de la marca en toda el area geografica del mercado al que se da el

servicio, ya sea, regional, nacional o internacional.

- La creacion de bases de datos centralizadas para los servicios de corretaje
incrementan la esfera de accion del servicio ofrecido y mejoran las

probabilidades de lograr una buena unién a través de las distancias geograficas.

- Las economias de escala proporcionadas por una cadena permiten la creacion
de una funcion centralizada de investigacion de mercadotecnia para vigilar los
resultados de las operaciones existentes, la formulacién de una estrategia de
precios y la evaluacién de la efectividad de las campafias publicitarias y
promocionales. Algo todavia méas significativo es la contribucion a una
planificacion estratégica del mercado, incluyendo la informacién sobre el
posicionamiento de la competencia, la identificacion y evaluacion de las
oportunidades para nuevos productos y la evaluacidn de estrategias de

distribucion alternativas. (p.12)

4.28 Figura del director de servicios.

Para lograr un mercadeo de servicios exitoso es de gran importancia contar con
una figura de autoridad que lidere el proceso independientemente del tamafio de la

empresa, denominado: director de servicios. (Allen, s.f.)

Allen (s.f.) agrega que:

Un director tiene que conocer el qué, como y donde de su trabajo ¢Qué

se espera de éI?, ;Qué tiene que lograr el departamento?, ;De qué



recursos financieros, de personal, de equipo, de material, de transporte e

instalaciones se dispone?, ¢(Cudles son las responsabilidades de linea

dentro de la jerarquia directiva?, ;Como se mide el desempefio? ;Donde

estan las fronteras geogréficas de responsabilidad? (p.125)

4.28.1 Funciones de un director de servicios

Para Allen (s.f.) las atribuciones de un director de servicios implican los

siguientes aspectos:

a)

b)

d)

Organizar: significa disefiar y planear un patron de conducta estandar
para responder adecuadamente a las situaciones. Serd tarea del director
lograr establecer un estandar de respuesta y reaccion que sea aceptable
dentro de la empresa, entre los empleados y los consumidores. Para
lograr esto, el trabajador necesita un modelo a seguir, que evolucione con

el tiempo para evitar ahogar la iniciativa y el camb io.

Controlar: relacionado con la direccion cotidiana y la inspeccion,
estandares disciplinarios, niveles de arreglo personal, patrones de comida
y control de quejas. Consiste en ordenar los programas de, los turnos de
vacaciones y el reemplazo de los ausentes, sin ninguna delimitacion

precisa para cada funcion.

Motivar: el elogio utilizado correctamente comprende una de las
herramientas con las que cuenta el director para lograr la motivacion.
Para lograr un buen ambiente sera necesario que le director inculque en
el personal el reconocimiento de la contribucion que cada uno aporta

para el funcionamiento de la compaifiia.

Entrenar: el primer paso sera identificar las necesidades para poder
planear un programa de entrenamiento. Para este entrenamiento es mejor

alejar a los trabajadores del area laboral para que puedan estar aislados



de las demandas cotidianas de tiempo y atencidbn que se requieren

durante el periodo de entrenamiento.

4.29 La mujer publicitada

Walzer y Lomas (2006) en su analisis de los anuncios publicitarios observan que
no existe un modelo candnico de mujer, la variedad en las formas de representacion ha
cambiado. Una de las causas de este giro se debe a la internacionalizacion de mercados,
por lo que surge la necesidad de crear una imagen de mujer que pueda ser exhibida

universalmente como modelo.

Los factores sociales, econdmicos, politicos y culturales afectan en la
interpretacion de los anuncios publicitarios y en la representacion de valores y creencias

vigentes determinados en un periodo dado. (Walzer y Lomas, 2003).

Asimismo, Santa Cruz (1980) destaca que los valores de la mujer que son
publicitados se manipulan de acuerdo a las necesidades, se refuerzan, mantienen o
modernizan y lo adecuan a las corrientes del momento o a la demanda, todo con el

objetivo de mantener o acrecentar el interés por el consumo.

4.30 Estereotipos de la mujer utilizados en la publicidad

Lopez y Bernad (2007) dividen los estereotipos de la mujer que se proyectanen

la publicidad en cuatro categorias:

a) Mujer inferior al hombre y subordinada a él: la imagen de la mujer subordinada
al sexo opuesto representa inferioridad, en este contexto le corresponden tareas
como las del hogar. Como ejemplo existen los anuncios donde la mujer siempre
es la que se realiza las actividades domesticas, es protagonista en anuncios de

productos de limpieza, alimentos y electrodomesticos.



b) La liberacion de la mujer. Las mujeres son iguales ante la Ley: se produce la
llamada liberacién de la mujer que permite el reconocimiento de la igualdad de
las mujeres ante la Ley y aparecen los reclamos de los grupos feministas que
exigen igualdad ante los hombres. En el caso de la publicidad esta etapa muestra
la igualdad sin diferencias, con sus aspectos positivos y negativos, la mujer esta
en la esfera publica que antes estaba reservada solo para el hombre y se observa
una imitacion sistematica de la masculinidad. La aparicion de la super woman o
super mujer quien comparte las tareas laborales con las del hogar, es el claro

ejemplo de esta etapa.

c) Corresponsabilidad mujer y hombre: impera la corresponsabilidad entre los dos
sexos y se propugna la interdependencia entre los mismos. Se identifica que
tanto en la esfera publica como privada el hombre y la mujer comienzan a
compartir cargos de responsabilidad. Se observan anuncios de hombres

carifiosos, con nifios y realizando tareas domesticas.

d) Cosificacion de la mujer: desde los origenes de la publicidad la mujer ha sido
claramente explotada para vender productos transmitiendo modelos y
estereotipos que son imitados por el pdblico femenino en muchos casos. En la
actualidad, existe una exagerada utilizacién del cuerpo femenino donde la mujer

se convierte en un producto mas de consumo.

4.31 Utilizacion del cuerpo femenino

“La utilizacion del erotismo es cada vez mas empleado en las campafias
publicitarias. En la “cultura de la imagen” en la que vivimos hoy en dia el hedonismo y

la sensualidad resalta en gran parte de las piezas publicitarias”. (Yafiez, 2003, p.22)

Yéfiez (2003) sefiala que esta tendencia busca agradar los sentidos, por lo que

todo esta dirigido a atraer la atencion de la persona directamente a la imagen. Lo que ha



propulsado que se viva haciendo un culto al cuerpo, y este se embellece cada vez mas

para agradar y atraer.

Esto ha generado que se preste mucha mas atencién al &mbito fisico del ser
humano. Asi, han proliferado los centros de estética, gimnasios, cirugias estéticas, etc.
La consecuencia es que un cuerpo bello o atractivo se asocia con éxito y aceptacion

social.

Yafiez sefiala que la publicidad ha sido protagonista de esta cultura que realza el

cuerpo humano advirtiendo que

Esto la ha llevado muchas veces a olvidar que su funcion de
persuadir debe dirigirse al entendimiento del hombre y de la
mujer y ha optado por apelar indiscriminadamente a los instintos
y a los planos menos racionales de los consumidores,
principalmente los jovenes. Para ello, recurre sobre todo a la
utilizacion del cuerpo femenino. En muchos casos esta
exposicion es abusiva y denigrante, llegando en otros casos a ser
obscena y de pésimo gusto. La dignidad de la mujer, de esta

manera, se ve en la mayoria de los casos menoscabada. (p.22)

La utilizacion del cuerpo femenino suele transmitir mensajes eréticos y el
simbolo sexual suele estar ligado con la idea de libertad, independencia y plenitud.
Gracias a esta similitud — creada por los mismos publicistas — el cuerpo femenino es

utilizado para vender desde helados hasta café o autos (Yafez, 2003, p.22)

Yafiez (2003) sostiene que el exponer el cuerpo femenino en campafias de
publicidad no siempre es una falta de ética, sin embargo el criterio utilizado siempre
debe estar apegado al respeto, es decir, mostrar el cuerpo femenino con pudor y buen

gusto, sin caer en instrumentalizar ni exaltar los instintos y pasiones del consumidor.



Elautor emplea unejemplo para aclarar:

La publicidad de un refrigerador, por ejemplo, perfectamente
puede ir acompafiado de de la imagen de una hermosa mujer.
Pero presentarla semidesnuda, apoyada seductoramente en él,
supone utilizarla para decir algo mas de lo que el mensaje busca
transmitir. Alli hay una provocacion, una exaltacion indebida de
los sentidos. Lo mismo ocurre con cualquier producto que utilice
el cuerpo femenino con la sola intencion de excitar las pasiones
del consumidor, sin que ello tenga relacion con los atributos del

mismo. (p.22)

Finalmente es importante conocer que la utilizacion abusiva vy
denigratoria del cuerpo humano acomete en contra de la ética publicitaria. El
empleo abusivo y a veces denigratorio de la mujer es cada vez mas pronunciado

en Venezuela.

Segun los especialistas en el tema, esto se debe principalmente
a que nuestra sociedad se ha vuelto mas permisiva o liberal,
con grandes dosis de erotismo y hedonismo lo que hace que se
apele a lo sexual o er6tico, no solo para vender ropa interior
femenino, sino galletas , cerveza, helados hasta autos y
departamentos (Yafez, 2003, p.26)



V. MARCO LEGAL

5.1 Barreras legales externas

5.1.1 SENIAT

El Servicio Nacional Integrado de Administracion Tributaria (SENIAT) es el
organismo del estado central venezolano que se encarga de recolectar los impuestos,
tales como el impuesto sobre la renta, impuesto al valor agregado (IVA), impuestos
aduaneros y todos los demas que tienen aplicacién a nivel nacional. (Nieves, 2007,

Liberal Venezolano).

5.1.2 INDEPABIS

La pagina Web del Instituto para la Defensa de las Personas en el Acceso a
Bienes y Servicios (INDEPABIS) (2008) se define como la instancia publica
responsable de la aplicacion de la Ley de Proteccion al Consumidor y al Usuario, de la
salvaguarda de los derechos de los consumidores y usuarios del pais, de su educaciony
organizacion, de procurar por la via de la conciliacién y el arbitraje el resarcimiento de
dafios que pudieran causarles, e imponer sanciones a proveedores de bienes y servicios
que infrinjan esta Ley; acciones que en el marco de los principios que sustentan la

descentralizacion, se ejecutaran en coordinacion con los municipios del pais.

5.1.3 INCES

La pagina Web oficial del Instituto Nacional de Capacitacién y Educacion
Socialista (INCES) (2008) se define como un organismo autonomo con personalidad
juridica y patrimonio propio, cuyos principios institucionales son: la justicia social
enmarcada dentro de los derechos humanos, la responsabilidad social conjuntamente
con el compromiso ético y profesional, comunicacién e informacién de todos los

procesos administrativos a través de la participacion protagonica e impulsar a través de



la accion formativa la conformacion de organizaciones asociativas de produccion como

mecanismo social de participacion en el modelo de desarrollo economico.

5.14 IVSS

La pagina Web oficial del Instituto Venezolano de los Seguros Sociales (IVSS)
(2009) se define como una institucion publica, cuya razon de ser es brindar proteccion
de la Seguridad Social a todos sus beneficiarios en las contingencias de maternidad,
vejez, sobrevivencia, enfermedad, accidentes, invalidez, muerte, retiro y cesantia o paro
forzoso, de manera oportuna y con calidad de excelencia en el servicio prestado, en
atencion al marco legal, bajo la inspiracién de la justicia social y de la equidad,
garantiza el cumplimiento de los principios y normas de la Seguridad Social a todos los
habitantes del pais, de manera oportuna y con calidad de excelencia en los servicios

prestados.

5.1.5 LOPCYMAT

Morillo (2009) presidente del departamento de higiene y seguridad laboral de la
Universidad de Los Andes establece que la Ley Organica de Prevencion, Condiciones y
Medio Ambiente de Trabajo (LOPCYMAT) que promueve la implementacién del
Régimen de Seguridad y Salud en el Trabajo, en el marco del nuevo Sistema Seguridad
Social, abarca la promocion de la salud de los trabajadores, la prevencion de
enfermedades profesionales y accidentes de trabajo, la atencion, rehabilitacion y
reinsercion de los trabajadores y establece las prestaciones dinerarias que correspondan

por los dafios que ocasionen enfermedades ocupacionales y accidentes de trabajo.
5.1.6 Impuesto sobre la renta ISLR
El impuesto sobre la renta es un impuesto que se le paga al estado venezolano a

través del SENIAT sobre las ganancias obtenidas a lo largo del afio y el plazo maximo

para declarar dicho impuesto es el 31 de marzo de cada afio. La definicién legal del



ISLR se establecid en 1943 en el primer articulo de la Ley de Impuesto sobre la renta

que hasta hoy permanece identico. (Venelogia, 2008)

La Ley de Impuestos sobre la renta establece que los enriquecimientos anuales,
netos y disponibles obtenidos en dinero o en especie, causaran impuestos segun las
normas establecidas en la Ley. Asimismo, estan obligados a declarar y pagar el ISLR
todas las personas naturales y herencias yacentes asimiladas a estas, que hayan obtenido
durante el ejercicio econémico un enriquecimiento neto anual superior a mil unidades
tributarias (1.000 U.T.) o ingresos superiores a mil quinientas unidades tributarias
(1.500 U.T.)". Personas naturales que hanobtenido ingresos brutos superiores a dos mil
seiscientos veinticinco unidades tributarias (2.625 U.T.), los cuales se deriven
Unicamente de las actividades agricolas, pecuarias, pesqueras o piscicolas a nivel
primario. Personas naturales que tengan base fija en el territorio nacional y personas
juridicas (empresas) incluyendo a las que se dedican a actividades mineras y de

hidrocarburos. (Venelogia, 2008)

5.1.7 Ley organica del Trabajo

La pagina Web del Ministerio del Poder Popular para el Trabajo y Seguridad
Social (2009) define Ley Organica del Trabajo como la que rige las situaciones y
relaciones juridicas derivadas del trabajo como hecho social. Asimismo, ampara la
dignidad de la persona humana del trabajador y dicta normas para el mejor
cumplimiento de su funcién como factor de desarrollo, bajo la inspiracion de la justicia

social y de la equidad.

5.1.8 Ley para promover y proteger el ejercicio de la libre

competencia

La Ley para promover y proteger el ejercicio de la libre competencia (1992)
plantea que ésta tiene por objeto promover y proteger el ejercicio de la libre
competencia y la eficiencia en beneficio de los productores y consumidores, prohibir las

conductas y practicas monopdlicas y oligop6licas y demas medios que puedan impedir,



restringir, falsear o limitar el goce de la libertad econdmica, entendiéndose éste término
como el derecho que tienen todas las personas de dedicarse a la actividad econdmica de
su preferencia sin mas limitaciones que las derivadas de los derechos de los demés y las

que establece la Constitucion y leyes de la Republica.
5.1.9 Cadigo de Comercio

La Camara de Caracas (2009) define el Cédigo de Comercio como un conjunto
unitario, ordenado y sistematizado de normas de Derecho mercantil que rige las
obligaciones de los comerciantes en sus operaciones mercantiles y los actos de
comercio, aungque sean ejecutados por no comerciantes. Los comerciantes son todos
aquellos que teniendo capacidad para contratar hacen del comercio su profesion

habitual, y las sociedades mercantiles.
5.1.10 Camara Venezolana de franquicias PROFRANQUICIAS

La pagina Web oficial de La Céamara Venezolana de franquicias,
PROFRANQUICIAS (2009) define a esta cAmara como una asociacién privada sin
fines de lucro, fundada en 1998 y creada por un grupo de empresas franquiciantes con el
objeto de promover y fomentar el desarrollo de este sistema de negocios en Venezuela,
estrechar los vinculos entre los representantes del sector y difundir el conocimiento de

este formato de negocios.

El sitio oficial (2009) agrega que desde su fundacion ha logrado consolidarse
como una de las camaras sectoriales de mayor representatividad en Venezuela ya que
actualmente agrupa a 80 empresas del ramo que equivalen el 70% de las unidades

franquiciadas que funcionan en el mercado local.
5.1.11 Cadigo de Etica para las franquicias en Venezuela

La pagina Web de FrontConsulting (2005) explica que el Cadigo de Etica para

las Franquicias en Venezuela que entrd en vigencia el 1 de enero de 1999 fue el


http://es.wikipedia.org/wiki/Derecho_mercantil

resultado de la revision efectuada sobre distintos codigos deontoldgicos o de ética de la
franquicia, desarrollados en paises de reconocido éxito en esta area, y de los trabajos
llevados a cabo por PROFRANQUICIAS y sus miembros en esta materia. Después de
realizado el analisis se decidié acogerse a los postulados del Codigo Deontoldgico de la
Asociacién Europea de Franquicias por ser el que mas se acerca a lo establecido en la
mision, vision y objetivos de PROFRANQUICIAS.

5.1.12 Permiso de expendio de licores

El permiso de expendio de licores es una autorizacion que otorga la alcaldia del
municipio en el cual se encuentra el establecimiento, al contribuyente para la venta de
bebidas alcohodlicas dentro de un perimetro determinado. (Andrés Herrera,

comunicacién personal, Mayo 23, 2009).

5.1.13 Patente de industrias y comercios

La pagina Web oficial de la Alcaldia de Caracas (2009) plantea que la patente de
industrias y comercios es la autorizaciébn o permiso que otorga la Superintendencia
Municipal de Administracion Tributaria al contribuyente para la explotacion de las

actividades comerciales e industriales con fines de lucro que realizan dentro del pais.

5.1.14 Permiso de bomberos

La pagina Web oficial de Sencamer (2010) describe que el permiso de bomberos
es una autorizacion que otorga la alcaldia en el que se encuentra el establecimiento,
debe ser renovado cada afio y sin el cual no puede abrirse al pdblico ningun local,

negocio o empresa.

Establece la pagina Web que para obtener el permiso de los bomberos el

establecimiento debe cumplir con una serie de requisitos como lo son:



- Contar con la cantidad suficiente de extintores de acuerdo al tamafio del local y a los

productos o servicios que alli se prestan.

- Los extintores deben estar ubicados a una altura de 1.50m y debidamente sefalizados.

- Las salidas de emergencia deben estar debidamente identificadas y sin ningun tipo de

objeto e inmueble que la obstruya

- El propietario y empleados deben haber cumplido con el curso de manejo de extintores

- Laempresa a la cual acude el propietario del establecimiento para el llenado y revision

de los extintores debe estar certificada por el cuerpo de bomberos

- El establecimiento de acuerdo a su tamafio debe contar con una cantidad suficiente de

luces de emergencia y detectores de humo.

- Todas las tuberias externas que no se encuentren dentro de las paredes deben estar
coloreadas de acuerdo al color determinado por los bomberos, por ejemplo, las tuberias
de agua fria en azul, agua caliente en rojo, gas en amarillo, vapor en blanco,
electricidad en gris, oxigeno o aire comprimido en verde, combustible liquido en

morado, Yy las tuberias vacias coloreadas en naranja.

5.1.15 Permiso Sanitario

Pulgar (2008) redacta para el diario El Carabobefio que el permiso sanitario es
una autorizacion otorgada por el Ministerio de Sanidad y Asistencia Social para poder
realizar la venta de alimentos en restaurantes 0 comedores asegurando que se permita

solo el expendio de alimentos no contaminados.

Entre los requisitos para obtener el permiso sanitario Pulgar (2008) menciona
que se encuentran: presentar el registro mercantil del negocio, timbres fiscales, copia de
la cédula de identidad del propietario y el certificado médico sanitario. Tener este

comprobante, que solo lo otorga el Distrito Sanitario, implica haberse realizado



examenes médicos como VDRL, exudado faringeo y heces; esto para verificar la

existencia de parasitos, asi como tambien si existen problemas con la sudoracion.

Pulgar (2008) agrega que otra de las solicitudes es la aprobacion del curso de
Manipulacion de Alimentos que se dicta en el mismo centro sanitario y que es facilitado
por los inspectores del lugar o empresas privadas. Una vez aprobado este curso se recibe
un aval de haberlo recibido el cual debe ser entregado en una copia a las autoridades
sanitarias. Adicionalmente, se debe poseer la constancia de haber fumigado y
desratizado el local que pueden ser realizados por entes privados autorizados por Min-
Salud.

Posteriormente, como lo menciona el autor, la coordinacién de Higiene de
Alimentos procede a la verificacion de la documentacién y se da el Gltimo paso que
consiste en la visita del sitio para llenar un acta de inspeccion. Una vez aprobado el

permiso sanitario debe ser renovado anualmente.

5.1.16 Normas de la Comisién Venezolana de Normas Industriales
COVENIN

La pagina Web de ARQ Consultores (2010) sefiala que La Comision Venezolana
de Normas Industriales (COVENIN), es un organismo creado en el afio 1958, mediante
Decreto Presidencial No. 501 y cuya mision es planificar, coordinar y llevar adelante las
actividades de Normalizacién y Certificacion de Calidad en el pais, al mismo tiempo
que sirve al Estado Venezolano y al Ministerio de Produccion y Comercio en particular,

COMmo érgano asesor en estas materias.

Asimismo, la pagina Web agrega que la norma venezolana COVENIN es el
resultado de un laborioso proceso, que incluye la consulta y estudio de las normas
internacionales, regionales y extranjeras, de asociaciones o empresas relacionadas con la
materia, asi como de las investigaciones de empresas o laboratorios, para finalmente
obtener un documento aprobado por consenso de los expertos y especialistas que han

participado en él.



Como lo indica la pagina Web, desde su aprobacidn por consenso, estas normas
son una referencia aprobada por todos, que permite definir los niveles de calidad de los
productos, facilitar el intercambio comercial de bienes y servicios, y resolver problemas

técnicos y comerciales.

La pagina Web de Sencamer (2010) dice que las normas COVENIN establecidas
para productos alimenticios corresponden al Comité Técnico numero diez (CT-10) entre
las que se encuentran las normas obligatorias de aceites comestibles, agua potable,
alimentos enlatados, alimentos envasados, arroz, aves, azlcar refinado, bebidas
alcohdlicas, cacao y productos derivados, café, camarones, cambures, carne de bovino,
carne molida, carnes de res curada, cerveza, chocolate, especias y condimentos, frutas-
vegetales y productos derivados, galletas, grasas comestibles, harinas, hamburguesas,
huevos, jugos y néctares, leche y derivados, margarina, mantequilla, mayonesa, pan,

pastas, pescado, pollo, quesos, sal, salsas, vinos, whisky, yogurt, entre otros.

5.2. Barreras externas

5.2.1 Programa MICROS que utiliza la franquicia

La pagina Web oficial de MICROS Systems (2007) define al programa como el
lider mundial en desarrollo de aplicaciones empresariales exclusivas para la industria de
la hospitalidad y ventas al por menor. Trabaja con restaurantes de servicio de mesa,
servicio rapido, hoteles, industrias de placer, entretenimiento y tiendas de ventas al por
menor. Provee soluciones completas de administracion de informacion incluyendo

software, hardware, integracion de sistemas empresariales, consultora y soporte.

Agrega la pagina Web (2007), que para los restaurantes, MICROS ofrece un
sistema de control de informacion que consiste en hardware y software para el punto de
venta y aplicaciones operacionales como una suite de back office que incluyen

inventario, administracion de personal y administracion financiera.



Guillermo Valdéz (comunicacién personal, Marzo, 11, 2010) comentd que todas
las franquicias de Hooters ubicadas en el territorio nacional utilizan este programa
porque es uno de los mas confiables, ya que cuenta con una gran cantidad de reportes
que los mismos duefios 0 gerentes que laboran y operan en cada restaurante pueden

crear de acuerdo a las necesidades que se les presenten.

Asimismo, Valdéz (comunicacién personal, Marzo, 11, 2010) acotd que la casa
matriz no obliga ni impone a ninguna de sus franquicias a utilizar este programa, solo se
encuentra dentro de las sugerencias que les hacen para un mejor manejo de las
operaciones que se realizan dentro del restaurante, por lo que en Venezuela se decidio

aceptar la sugerencia.



VI. METODO

6.1 Modalidad de la investigacion

Segun las modalidades que establece la Escuela de Comunicacion Social, esta
investigacién se enmarcO dentro de la categoria: estudio de mercado, que se defini
como “todos aquellos estudios que tienen como principal finalidad la medicion y
analisis de variables pertinentes para el disefio e implementacion de estrategias de
mercadeo. (Manual de Trabajos de Grado, 2008, p.59).

De manera consistente con esta definicion, en este estudio se planted6 como
principal finalidad la evaluacién de las variables necesarias para re-disefiar e
implementar una estrategia comunicacional novedosa que solucione la problematica

existente en la franquicia Hooters Margarita.

La estrategia fue requerida debido a que en Venezuela, con un fracaso a cuestas,
la mencionada franquicia no ha tenido la acogida y éxito comercial que ha
experimentado en su nacién de origen asi como en otros paises hacia los que se ha

internacionalizado exitosamente.

6.2 Disefio y tipo de investigacion

Segln Sabino (1992), las investigaciones de tipo exploratorio son aquellas que
pretenden dar una vision general, aproximada, respecto a un determinado objeto de
estudio. Este tipo de investigacion se realiza especialmente cuando el tema elegido ha
sido poco explorado y reconocido y cuando aun, sobre él, es dificil formular hipotesis

precisas o de cierta generalidad.

Es relevante destacar que este tipo de investigacion de corte exploratorio da las
herramientas para estudiar fendémenos poco conocidos, de manera que se puedan
obtener de ellos nueva informacién que sea valiosa para utilizarse en futuras

investigaciones relacionadas con aspectos de la vida cotidiana.



Asimismo, es de corte transversal porque se trata de “un disefio que se
caracteriza por la recogida de informacion a un Unico momento en el tiempo, aunque se
incluyan circunstancias temporales o contextos ambientales diferentes”. (Cea, 1996,

p.102)

Como lo plantea Cea (1996) segun su proposito la investigacion es aplicada, y
por el lugar donde se desarrolla, de campo. Es aplicada porque se dirigio
fundamentalmente a la resolucién de un problema utilizando los conocimientos que se
han adquirido, y de campo dado a que se realizé observando la situacion de la franquicia

en su entorno natural.

Siguiendo la clasificacion de Cea (1996) es importante destacar que la
investigacion tambien entra dentro de las categorias de mixta y empirica; la primera ya
que utilizo fuentes de informacidn viva y bibliogréafica y la segunda porque la situacion

que se estudid no fue manipulada, sélo se analizo y estudio sin intervenir en ella.

El disefio de la investigacion es no experimental, lo que plantean Sampieri,
Collado y Lucio (1998) como el tipo de investigacion en la cual no se manipularon
deliberadamente las variables. Lo que se hizo fue observar a los fendmenos tal y como

se dieron en su contexto natural, para posteriormente analizarlos.

En esta investigacion no se induce a los elementos de estudio a que realicen una
conducta especifica, ya que sélo se tomaron las impresiones ante lo que es la imagen de
Hooters Margarita y la calidad de sus productos y servicios, asi como también la vision
de expertos en el area de las franquicias de alimentos. El consumidor o visitante dio su
impresion ante la propuesta publicitaria del restaurante y su opinion sobre la imagen y

calidad de servicio del mismo.



6.3 El problema

Hooters Inc. es una marca que cuenta con mas de 450 franquicias en el mundo y
que por mas de veinte afios ha experimentado un gran éxito comercial en la nacion

donde se establece.

Sin embargo, en Venezuela esta franquicia no ha tenido la acogida que se
esperaba por lo que la investigacion busca responder cuéles son los elementos que han
influido en la disminucion de las ventas de Hooters Margarita, asi como determinar la
causa del poco éxito que ha tenido dentro del publico venezolano y como explotar los
factores con los que cuenta la franquicia para generar un atractivo mayor en la

audiencia.

Se pretende como fin secundario, proponer recomendaciones para desarrollar
estrategias que incrementen la fidelidad y aceptacidn de los asistentes y resulten
eficaces en el mejoramiento del objeto de estudio promoviendo asi el desarrollo de las

ventas y ofreciendo mayor calidad a los clientes.

6.4 Fuentes de datos

Son los centros de informacién de los cuales emanan todo el contenido o
investigacidn que se tenga en el area, con el propésito de darle un soporte bibliografico

o0 de contenido a la investigacion. (Cea, 1996, p.110)

6.4.1 Fuentes vivas

Personas relacionadas con la franquicia Hooters en Venezuela. EI grupo de
personas entrevistadas fueron uno de los accionistas de la franquicia ubicada en
Margarita y el director de operaciones de Hooters Venezuela. A cada uno de ellos se le
aplico el instrumento de evaluacidn que consté de una entrevista abierta con preguntas

semiestructuradas.



6.4.2 Fuentes bibliograficas

Son todos los libros, revistas, paginas Web vy tesis de grado publicadas que se

refieren al tema de las franquicias de alimentos, estudios de mercado y temas afines.

La franquicia Hooters Margarita es la entidad que mayor informacién y apoyo
arroja a la investigacion, ya que ellos ofrecen a la investigacion los datos especificos de
su franquicia, el publico al que quieren llegar con sus estrategias comunicacionales y de
promocién y los detalles necesarios para conocer mejor a la empresa, asi como sus
productos y servicios, un marco fundamental del cual se debe partir para resolver la

interrogante.

Por otro lado, los libros de metodologia de la investigacion y bibliografias de
estudios de mercado, estrategias comunicacionales y publicidad, asi como paginas Web,

revistas, entre otros, ofrecen las directrices para desarrollar el trabajo de investigacion.

6.5 Variables

Sampieri, Collado y Lucio (1998) mencionan que “una variable es una
propiedad que puede variar (adquirir diversos valores) y cuya variacidn es susceptible
de medirse.” (p.77)

Las variables de esta investigacion se derivan de los objetivos previamente
planteados. Las variables se describen como: audiencia, Hooters Margarita, intencion de
visita y consumo y necesidad comunicacional. Del estudio y procesamiento de éstas, se

derivé una tabla de operacionalizacion de variables de estudio.



De acuerdo con lo expuesto en el marco conceptual, las variables de esta

investigacion fueron:

- Audiencia: “es el grupo de personas hacia las que va dirigido y que a su vez
reciben el mensaje promocional o publicitario de las marcas de productos y servicios
que es enviado a través de los medios de comunicacién masivo”. (Assael, 1999,
p.66)

- Hooters Margarita: franquicia de la empresa estadounidense Hooters Inc.,
instalada en el estado Nueva Esparta en el afio 2005 “especializada en comida rapida
y bebidas cuya ventaja competitiva es la utilizacion de jovenes y atractivas
mesoneras, siempre mujeres, vestidas de forma sensual con cortos shorts y ajustadas

camisetas”. (A. Herrera, comunicacion personal, Mayo 23, 2009).

- Intencidén de visita y consumo: consiste en determinar lo factores internos vy
externos del restaurante que le resultan agradables o desagradables a sus
consumidores y que promueveno no la visita al mismo, asi como el estilo de vida y

personalidad de quienes asisten al establecimiento.

- Necesidad comunicacional: Kot (2002) plantea que la necesidad es un estado
psicofisico que nos marca lo que nos falta para obtener precisamente lo que
deseamos. En este sentido, la necesidad comunicacional es ese estado pero llevado
al ambito de la publicidad, en el que una marca o producto hace todo lo necesario
para cumplir con sus objetivos de venta y alcance mientras disminuye la sensacion

de insatisfaccion dentro del mercado en el que se desenvuelve.

6.6 Operacionalizacion de las variables

Segln el Manual de Trabajos de Grado (2008) el proceso de operacionalizacion
de variables permite transformar caracteristicas que no son evaluables directamente en
otras equivalentes que si lo son. Es decir, operacionalizar una caracteristica o atributo

no es mas que hacerla factible de medicion.



El proceso de operacionalizacion de las variables tal como lo plantea el Manual
de Trabajos de Grado (2008) sigue una serie de parametros de medicion que hay que

tomar en cuenta y que se pueden definir como:

- Dimensiones: son cada una de las grandes &reas concretas en que se puede

descomponer un objetivo, una hipotesis o una variable.

- Indicadores: son los elementos especificos de informacion que permiten sefalar la

existencia de una cierta dimensién y que en conjunto contribuyen a definirla.

- ftems: son las preguntas o reactivos en que vamos a transformar los indicadores para

incluirlos dentro de los instrumentos de recoleccién de datos.

- Instrumentos: son las distintas herramientas de que disponemos para recolectar

informacion y en las que agruparemos los items.

- Fuentes: son los individuos u organizaciones que poseen la informacion necesaria en
la calidad y cantidad requeridas, y que seran consultados a través de los distintos

instrumentos.

Al tomar en consideracion estos aspectos, la operacionalizacion de la

investigacion fue la siguiente:



Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento Fuente
Sexo Femenino Encuesta Visitantes
del
Masculino restaurante
Edad entre 18 y 24 afios Encuesta Visitantes
entre 25 y 35 afios del
restaurante
AUDIENCIA entre 36 y 45 afios
entre 46 y 55 afios
56 0 mas
Estado civil Soltero(a) Encuesta Visitantes
del
Casado(a) restaurante
. Divorciado(a)
Datos socio-
demograficos Viudo (a)
Nivel de Basico Encuesta Visitantes
instruccion del
Bachiller restaurante
Universitario
Postgrado
Profesion Encuesta Visitantes
del
restaurante
Procedencia Turista Encuesta Visitantes
internacional del
restaurante
Turista nacional
Regional
Menciona tus dos Encuesta Visitantes
hobbies o del
pasatiempos restaurante
favoritos
De las siguiente Iralcine, irala Encuesta Visitantes
actividades ¢Cual | playa,iral del
o0 cudles practicas | gimnasio, visitar restaurante

y con qué
frecuencia?

locales nocturnos,
irde paseo a




centros
comerciales,
asistir a fiestas de
amigos o
conocidos,
quedarse en casa.

TD (todos los
dias), ID
(interdiario), S
(semanal), Q
(quincenal), M
(mensual), Otros.

Cuéndo Encuesta Visitantes
hablamos de del
locales nocturnos restaurante
¢Cual o cuales
locales nocturnos
visitas? Nombra
tres.
¢ Como prefiere Solo Encuesta Visitantes
ir al restaurante? del
Acompafiado de restaurante
amigos
En familia
Con tu pareja
Otros
¢Tus visitas a Tarde Encuesta Visitantes
Hooters del
Margarita son Noche restaurante
frecuentemente

en las tardes o en
la noche?

Ambas por igual




Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Instrumento

Fuente

HOOTERS
MARGARITA

Antecedentes
de la
franquicia

Inicios de la
franquicia en
Venezuela

¢Como llegé la
franquicia a
Venezuela?

¢Coémo fue el
proceso de la
compra de la
franquicia?

¢Coémo es el
proceso de
seleccién de la
ubicacién de
las
franquicias?

¢Cuantas
franquicias
Hooters
existen en
nuestro pais?

¢Cuél de ellas
es la mas
exitosa o la de
mayor ventas?
¢Por qué cree
que sea asi?

¢Como llegd
la franquicia a
Margarita?

Entrevista

Director de
operaciones de
Hooters
Venezuela

Objetivos

Funcién

A qué se
dedica
Hooters
Margarita?

Entrevista

Socio
propietario de
Hooters
Margarita

Target

¢Quién o
quiénes sonsu
audiencia
objetiva?

Entrevista

Socio
propietario de
Hooters
Margarita

Mision y
vision

¢ Qué quieren
lograr ustedes
con la
franquicia?

Entrevista

Socio
propietario de
Hooters
Margarita




Conocimiento

Limitaciones
y fortalezas

¢Qué hasido
lo mas dificil
de lograr para
Hooters
Margarita?

¢De qué
carece Hooters
Margarita en
estos
momentos?

Sihubiera la
posibilidad de
conseguir
algln
beneficio,
¢Cual seria ese
beneficio que
tanto necesita
la franquicia?

¢Cuales son
las fortalezas
de Hooters
Margarita?

Entrevista

Socio
propietario de
Hooters
Margarita

Servicio

Tipo de
Servicio

¢Qué tipo de
servicio(s)
ofrece la
franquicia
Hooters
Margarita?

Entrevista

Socio
propietario de
Hooters
Margarita

Producto

Variedad de
productos

¢ Qué productos
ofrece la
franquicia
Hooters
Margarita?

Entrevista

Socio
propietario de
Hooters
Margarita

¢Conoces la
tienda
Hooters que
hay dentro
del
restaurante?

Sl

NO

Encuesta

Visitantes del
restaurante

¢Has
comprado en
alguna visita
productos de
la tienda

Sl

NO

Encuesta

Visitantes del
restaurante




Hooters?

En términos Calidad de los | Encuesta Visitantes del
generales, productos restaurante
usando una
escaladonde | Variedad de
les pésimoy | los productos
S excelente. Precio de los
;Como productos
evaluarias... Ubicacién de
los productos
Distribucion
de los
productos
Atencion de
parte de los
vendedores
Estrategias Estrategias ;Qué Entrevista Socio
aplicadas porla utilizadas estrategias de propietario de
franquicia por Hooters | promocién ha Hooters
Margarita usado la Margarita
para franquicia para
promociona | darsea
rsey atraer | conocer?
al publico
Segln su
opinién, scual
es laque ha
tenido mas
éxito?
¢ Qué eventos
realiza la
franquicia para
promocionarse
y atraer al
publico?
¢Conoces las | SI Encuesta Visitantes del
promociones restaurante
y eventos que NO
realiza
Hooters
Margarita Martes de
dentro del bifalo wings
restaurante?
De ser Jueves de
afirmativatu | motocicletas

respuesta




¢Cuales de
estas

Viernes bandas

conoces?
De conocer Panfletos o Encuesta Visitantes del
alguna de las | volantes restaurante
promociones
y eventos Radio
anteriores . .
) . Pizarra exterior
¢Por qué
. del restaurante
medio(s) lo
hiciste? Por visitar el
(puede local
seleccionar
varias Boca a boca
opciones)

Otros




Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento Fuente
¢Has visitado | Sl Encuesta Visitantes del
Hooters restaurante
Caracteristica | Margarita? NO
s de
preferencia de | En general Encuesta Visitantes del
Hooters ¢eudles tu restaurante
Margarita opinién sobre
Hooters
Margarita?
INTENCION
DEVISITA Y ¢Por qué no Encuesta Visitantes del
CONSUMO has visitado restaurante
Hooters
Margarita?
¢Con qué Una o dos veces Encuesta Visitantes del
frecuencia a la semana restaurante
visitas
Hooters Mas de dos veces
Margarita? a la semana
Cada quince dias
Unavezal mes
Primera vez
Otros
¢Cuales el La comida Encuesta Visitantes del
motivo por el _ restaurante
que visitas Las bebidas
Hooters .
. Las Chicas
Margarita?
Hooters
Elambiente
La ubicacion
El servicio
Eltamafio del
local
Otros
En tu opinion Encuesta Visitantes del
iquées lo restaurante
que ofrece

Hooters




Margarita?

¢ Qué cosas le
criticarias a
Hooters
Margarita o
nosondetu
completo
agrado?

Encuesta

Visitantes del
restaurante

¢ Qué cosas
son las que
mas te
agradan de
Hooters
Margarita?

Encuesta

Visitantes del
restaurante

A
continuacion
voy a leerte
una serie de
atributos
relacionados
con Hooters
Margarita,
quisiera que
por favor los
evalles, de
acuerdo con
una escala
donde 1
significa
pésimoy 5
excelente.
¢{Como
evaluarias....

Comida o
variedad del
menu

Bebidas o
variedad de las
bebidas

Chicas Hooters
Ambiente
Ubicacién
Servicio

Tamafio del
local

Instalaciones

Tipos de
personas que
asisten al local

Encuesta

Visitantes
del
restaurante

Caracteristica
sdela
experiencia
de visita a
Hooters
Margarita

Hablando
especificame
nte de las
Chicas
Hooters ¢cuél
es tu opiniéon
sobre ellas?

Encuesta

Visitantes
del
restaurante

A
continuacion
voy a leerte
una serie de

Atractivas

Encuesta

Visitantes
del
restaurante




atributos
relacionados
con las
Chicas
Hooters,
quisiera que
por favor los
evalues, de
acuerdo con
una escala
donde 1
significa
pésimoy 5
excelente.
¢Coémo
evaluarias a
estas chicas?

Atentas
Amigables
Divertidas

Buena presencia

¢Cambiarias Encuesta Visitantes del
algo de las restaurante
Chicas
Hooters o
no?
NOTA: Si
contesta
afirmativame
nte preguntar
¢Qué
cambiarias?
Para finalizar Agradables: Encuesta Visitantes del
quisiera que calidad en las restaurante
me indicaras comidas o
icudl de las bebidas, buena
siguientes atencion de
opciones parte de las
describe Chicas Hooters,
mejortu ambiente
experiencia al agradable y
visitar divertido, buen
Hooters servicio
Margarita?
Normal: la

comida no me
disgustd  pero
tampoco me
encanto, la
atencion de las
Chicas Hooters
me parecio
normal, el




ambiente es
tipico de un
restaurante  de
este estilo, el
servicio me
parecio6 tipico

Desagradables:
mala calidad en
las comidas o
bebidas, mala
atencién de
parte de las
Chicas Hooters,
ambiente
desagradable y
aburrido, mal
servicio

Top of mind

¢ Qué cosas te
vienen a la
mente cuando
hablamos de
Hooters?

Encuesta

Visitantes del
restaurante




Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Instrumento

Fuentes

NECESIDAD

COMUNICACIONAL

Marca

Beneficio de la
marca

¢ Existe
diferencia
entre la marca
Hootersy
otras marcas
de restaurantes
tipo
franquicia?

¢Cudl cree
usted que es el
beneficio
principal que
ofrece la
marca
Hooters?

Entrevista

Director de
operaciones
de Hooters
Venezuela

Imagen de la
marca

¢Cdmo quiere
servista la
marca al 0jo
del pablico en
general?

¢Cdmo quiere
servista la
marca al 0jo
desu
audiencia
objetivo?

Entrevista

Director de
operaciones
de Hooters
Venezuela

Franquicia
Hooters
Margarita

Beneficios de
la franquicia
Hooters
Margarita

¢Que
diferencia a
Hooters
Margarita de
Sus
competidores
mas cercanos?

¢Cuales el
principal
beneficio que
se quiere
comunicar?

¢ Qué
beneficios
recibe el
cliente de
Hooters

Entrevista

Socio
propietario
de Hooters
Margarita




Margarita?

Imagen de la
franquicia
Hooters
Margarita

¢Como quiere
servista la
franquicia
Hooters

Margarita al
ojo del
publico en
general?

¢Como quiere
servista la
franquicia
Hooters
Margarita al
ojo desu
audiencia
objetivo?

Entrevista

Socio
propietario
de Hooters
Margarita

Cualidades de
la franquicia
Hooters
Margarita

Segun su
opinion, ;qué
palabras
describen a
Hooters
Margarita?

¢(Esas palabras
se asocian a la
marca
Hooters?

Entrevista

Socio
propietario
de Hooters
Margarita

Finalidad de la
franquicia

¢Cuales la
finalidad de la
franquicia
Hooters
Margarita?

¢Se ha
logrado?

¢Por qué cree
usted que ha
sido asi?

Entrevista

Socio
propietario
de Hooters
Margarita




6.7 Poblacion y Unidades de analisis

6.7.1 Poblacion

A efectos del presente estudio, se considerd una poblacion de 50 personas en su
mayoria hombres debido a que se consideré que es el género que mas visita Hooters
Margarita, pero sin dejar de encuestar a un porcentaje de poblacion femenina ya que

pueden aportar informacién valiosa para la investigacion.

El mercado potencial de Hooters Margarita se encuentra conformado no sdlo por
los clientes que visitan regularmente el restaurante, sino también por la poblacion en
general que visita la isla de Margarita e, incluso, por la poblacién de Venezuela y del

mundo (turistas nacionales e internacionales respectivamente).

6.7.2 Unidades de analisis

Como unidades de andlisis se denominan todos aquellos grupos o personas
consideradas importantes para la investigacion y analisis que generaron datos relevantes
para el estudio de mercado. Ante esto, se han definido como unidades de analisis las

siguientes:

6.7.2.1 Unidad de analisis 1: Socio propietario de Hooters Margarita
Esta unidad de andlisis es muy importante para la investigacion ya que siendo el
objeto de investigacidn y eje del estudio de mercado, es una de las personas que posee
la mayor cantidad de informacidn sobre el funcionamiento, ventas netas y consumidores

habituales de la franquicia.

Adicionalmente proporciond toda la informacidn referente a las caracteristicas
del servicio y productos ofrecidos por el restaurante, asi como las estrategias
comunicacionales y de publicidad que han implementado para darse a conocer y darle

un impulso a sus ventas.



6.7.2.2 Unidad de analisis 2: Consumidores del restaurante
Estos ofrecieron toda la informacion necesaria respecto a sus habitos y
motivaciones que sirvieron de punto de partida para delimitar el tipo de consumidor de

Hooters Margarita.

De igual manera, la informacion recolectada sobre éstos permitié conocer los
aspectos de la franquicia que motivan a visitarla y consumir sus productos y servicios,
asi como los que generan rechazo; elementos importantes que se tomaron en cuenta
para el desarrollo del estudio de mercado y la determinacidon de los elementos que han

influido en la inestabilidad de las ventas de la franquicia.

6.7.2.3 Unidad de analisis 3: Expertos en mercadeo, publicidad y

comunicaciones
La realizacion de esta investigacion ameritd informacion sobre mercadeo,

publicidad y comunicaciones por lo que se considerd la ayuda de todas aquellas

personas que hayan trabajado en dentro de esos &mbitos por mas de tres afios.

La finalidad de estas entrevistas o comunicaciones fue la de obtener informacion
sobre estos temas en particular y que los expertos ofrecieran sus puntos de vista,
producto de la experiencia, sobre acciones eficientes que ayuden a la franquicia a

recuperar su estabilidad econémica.

6.7.2.4 Unidad de andlisis 4: Personal de Hooters Margarita

Dentro de esta unidad de analisis se englob6 a todas aquellas personas que
trabajaron dentro del establecimiento sin importancia de cargos o puestos laborales con
la finalidad de recolectar opiniones, percepciones y puntos de vista de todas estas
personas gque se encuentran a diario dentro del restaurante interactuando con sus
consumidores y que conocen mejor que nadie el publico que la frecuenta, las comidas o
bebidas que mas se venden, las horas de mayor afluencia y venta, las promociones que

se realizan, entre otras.



6.8 Diseflo muestral

La muestra utilizada en las unidades de anélisis 1 y 3: uno de los propietarios de
Hooters Margarita, expertos en mercadeo, publicidad y comunicaciones es de tipo
intencional porque los sujetos entrevistados fueron seleccionados directamente por los
autores de la investigacion, sin dejar espacio a la intervencion de la probabilidad y el

azar ensu eleccién.

Por su parte, la unidad 2 y 4 denominadas consumidores de Hooters Margarita y
personal de Hooters Margarita entran dentro de la categoria de muestreo probabilistico
ya que todas las personas que visiten el restaurante el dia y a la hora de la realizacion de
la encuesta tendran las mismas posibilidades de ser elegidos para la misma y en el caso
del personal se posee la lista de todos los empleados y se elige al azar. Dentro de este
tipo de muestro, ésta unidad de analisis se enmarca mas especificamente dentro de la
categoria de muestreo simple al azar porque se seleccionaran los individuos a través de

un proceso aleatorio.

Los entrevistados fueron escogidos de un grupo de varias personas que se les
evaluaron sus aptitudes para contribuir con el desarrollo de la investigacion y su
disposicion para colaborar. Los elegidos se consideraron los mds adecuados por su
experiencia en las areas en las que fueron entrevistados. Esta seleccidon muestra y pone
de manifiesto la intervencidon de las investigadoras para la seleccién de estos individuos,

lo que refleja a su vez lo sesgada que son las muestras no probabilisticas.

6.8.1 Tipo de muestreo

- Unidad de analisis 1: Muestreo intencional, muestra de
propietario.
Esta muestra la integra uno de los propietarios de Hooters Margarita, a través de

él se obtendra toda la informacion relevante y pertinente sobre el funcionamiento y

ventas de la franquicia, las cuales son necesarias para el desarrollo de esta investigacion.



- Unidad de analisis 2: Muestreo probabilistico intencional.

Esta muestra la integran todas aquellas personas que visitan y son consumidores
delrestaurante Hooters Margarita. La eleccion aleatoria de la muestra aportd datos ricos
en informacion sobre los habitos y motivaciones de éstos, asi como datos importantes
sobre todos aquellos elementos que motivan o desmotivan su intencion de visita y

consumo al restaurante objeto de estudio.

- Unidad de andlisis 3: Muestreo intencional, muestra de expertos.

Las muestras de expertos estan constituidas por sujetos que tienen experiencia en
un tema en particular. Las personas escogidas para ser entrevistadas como expertos en
estas areas se encuentran capacitados para emitir una opinion clara y nutrida sobre éste
tema, ya que los afios de experiencia asi lo justifican. Su opinién e informacion fue

esencial para la recoleccion de datos de interés.

- Unidad de andlisis 4: Muestreo probabilistico intencional.

Al igual que la unidad de analisis 2, ésta muestra la integran las personas que
laboran dentro del local de Hooters Margarita y se encuentra dentro de la clasificacion
de sujetos-tipo, ya que la seleccion del personal a ser entrevistado se basé en un
requisito minimo, que pertenecieran a la empresa y que tuvieran al menos un afio

trabajando para la misma.

6.9 Instrumento

La seleccién y elaboracion del instrumento pertinente para cada unidad de
analisis esta dada por el cuadro técnico-metodoldgico en la operacionalizacion de

variables.

6.9.1 Seleccion del instrumento

En funcion de la accesibilidad a las fuentes de analisis, la informacidn requerida

y los recursos disponibles, los instrumentos utilizados fueron: encuesta a los



consumidores de Hooters Margarita, entrevista semi estructurada a expertos en el area
de mercadeo y socio propietario de Hooters Margarita, y adicionalmente conversaciones

con los trabajadores del restaurante y observacién no participante.

6.9.2 Disefio del instrumento

a) Las preguntas realizadas en la encuesta a los consumidores de Hooters Margarita

fueron las siguientes:

I Seleccién / Filtro / Demografico

1. Edad:entre 18 y24 afios _  entre25y35afios__  entre 36 y45afios_

entre 46 y55afios 56 o0mas___
2. Sexo: F__ M__
3. Estado Civil: Soltero(@) _ Casado(a)___ Divorciado(a) __ Viudo(a)
4. Nivel de instruccion: Basico__ Bachiller___ Universitario_ Postgrado
5. Profesion:
6. Procedencia

a. Turista internacional
b. Turista nacional
c. Regional

Il. Conocimientos / Habitos

7. Menciona tus dos hobbies o pasatiempos favoritos:




7.1 De las siguiente actividades ;Cual o cuales practicas y con qué frecuencia?

Actividad Practica Frecuencia
Sl NO |TD|ID|S| Q| M| Otros
Iralcine
Iralaplaya
Ir al gimnasio

Visitar locales nocturnos

Ir de paseo a centros

comerciales

Asistir a fiestas de amigos

0 conocidos

Quedarse en casa

7.2 Cuando hablamos de locales nocturnos ¢Cual o cuales locales nocturnos visitas?

Nombra tres.

7.3 ¢Que cosas te vienen a la mente cuando hablamos de Hooters?

7.4 ;Has visitado Hooters Margarita?
Sl - Pasar a pregunta 7.5, saltar la 7.6 y seguir encuesta.

NO —> Pasar a pregunta 7.6 y terminar la encuesta.



7.5 En general ¢cudl es tu opinidén sobre Hooters Margarita?

7.6 ¢Por qué no has visitado Hooters Margarita?

8. ¢Conqueé frecuencia visitas Hooters Margarita?

o o

- D® o O

Una o dos veces a lasemana
Mas de dos veces a lasemana
Cada quince dias

Una vezal mes
Primeravez

Otros

9. ¢Tus visitas a Hooters Margarita son frecuentemente en la tarde o en la noche?

Tarde Noche Ambas por igual

10. ¢Frecuentas el restaurante: solo, acompafiado de amigos, en familia o con tu

pareja?

Solo _ Acompafiado deamigos ~ Enfamilia___ Contupareja__

Otros

11. ;Cual es el motivo por el que visitas Hooters Margarita?

a.

o

o o

o @ o

Lacomida

Las bebidas

Las Chicas Hooters
Elambiente

La ubicacién
Elservicio

El tamafio del local

Otros



11.1 Entuopinion ;qué es lo que ofrece Hooters Margarita?

11.2 ;Qué cosas le criticarias a Hooters Margarita o no son de tu completo agrado?

11.3;Qué cosas son las que mas te agradan de Hooters Margarita?

12. A continuacion voy a leerte una serie de atributos relacionados con Hooters
Margarita, quisiera que por favor los evalles, de acuerdo con una escala donde 1

significa pésimo y 5 excelente.

(Como evaluarias....

Atributos Escala

Comida o variedad del menu 3| 4 NR/NA
Bebidas o variedad de la 3| 4 NR/NA
carta de bebidas

Chicas Hooters 3 | 4 NR/NA
Ambiente 3 4 NR/NA
Ubicacion 3| 4 NR/NA
Servicio 3 | 4 NR/NA
Tamafio del local 3 | 4 NR/NA
Instalaciones 3| 4 NR/NA




Tipo de personas que asisten 1 2 3 4|5 NR/NA

al local

1l. Chicas Hooters

13. Hablando especificamente de las Chicas Hooters ;cual es tu opinién sobre ellas?

14. A continuacion voy a leerte una serie de atributos relacionados con las Chicas
Hooters, quisiera que por favor los evalles, de acuerdo con una escala donde 1

significa pésimo y 5 excelente. ; COmo evaluarias a estas chicas?

Atributos Escala
Atractivas 1 2 13 4 5 NR/NA
Atentas 1 2 3 4 5 NR/NA

Amigables 1 (2| 3] 4] 5 | NRNA

Divertidas 1 2 3 4 5 NR/NA

Buena 1 2 3 4 5 NR/NA

presencia

15. ;Cambiarias algo de las Chicas Hooters 0 no?

NOTA: Si contesta afirmativamente preguntar ; Qué cambiarias?




V. Promociones y Eventos

16. ¢Conoces las promociones y eventos que realiza Hooters Margarita dentro del
restaurante?
SI > Preguntar: ;Cuales de estas conoces? Y pasar a pregunta 17.

NO > Saltar pregunta 17 y seguir a la 18.

Martes de bufalo wings Jueves de motocicletas

Viernes de bandas__ Otros

17. De conocer alguna de las promociones y eventos anteriores ¢Por qué medio(s) lo

hiciste? (Puede seleccionar varias opciones)

a. Panfletos o volantes b. Pizarra exterior del restaurante
c.Radio d. Por visitar el local
e.Bocaaboca f.Otros

V. Tienda Hooters

18. ;Conoces la tienda Hooters que hay dentro del restaurante?
SI__ NO

19. ¢Has comprado en alguna de tus visitas algun producto de la tienda Hooters?
SI NO

20. Entéerminos generales, usando una escala donde 1 es pésimo y 5 excelente.

(Como evaluarias...

Atributos Escala
Calidad de los 1] 2 314 |5 NR/NA
productos
Variedad de los 1] 2 314 |5 NR/NA




productos

Precio de los 1| 2 314 |5 NR/NA

productos

Ubicacionde la tienda | 1| 2 314 |5 NR/NA

Distribucion de la 1] 2 314 |5 NR/NA
tienda

Atencién de los 1| 2 314 |5 NR/NA
vendedores

21. Para finalizar quisiera que me indicaras ¢cuél de las siguientes opciones describe

mejor tu experiencia al visitar Hooters Margarita?

a) Agradables: calidad en las comidas o bebidas, buena atencion de parte de

las Chicas Hooters, ambiente agradable y divertido, buen servicio

b) Normal: la comida no me disgustd pero tampoco me encantd, la atencion
de las Chicas Hooters me parecié normal, el ambiente es tipico de un

restaurante de este estilo, el servicio me parecio tipico

c) Desagradables: mala calidad en las comidas o bebidas, mala atencion de

parte de las Chicas Hooters, ambiente desagradable y aburrido, mal servicio

b) Las preguntas a realizarse en la entrevista semi estructurada al socio propietario
de Hooters Margarita (Ver anexo 1) fueron:

1. ¢Aqué se dedica Hooters Margarita?

2. ¢Quiéno quiénes son su audiencia objetiva?

3. ¢Qué quieren lograr ustedes con la franquicia?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

¢Cual es la finalidad de la franquicia Hooters Margarita?

¢Se ha logrado esa finalidad?

¢Por qué cree usted que ha sido asi?

¢Que ha sido lo mas dificil de lograr para Hooters Margarita?
¢De qué carece Hooters Margarita en estos momentos?

Si hubiera la posibilidad de conseguir algin beneficio, ¢Cual seria ese beneficio

que tanto necesita la franquicia?

¢Cudles son las fortalezas de Hooters Margarita?

¢Qué tipo de servicio(s) ofrece la franquicia Hooters Margarita?

¢Qué productos ofrece la franquicia Hooters Margarita?

¢Que estrategias de promocion ha usado la franquicia para darse a conocer?
Segun su opinion, ¢cudl es la que ha tenido mas éxito?

¢Queé eventos realiza la franquicia para promocionarse y atraer al publico?
¢Qué diferencia a Hooters Margarita de sus competidores mas cercanos?
¢Qué beneficios recibe el cliente de Hooters Margarita?

¢Cual es el principal beneficio que se quiere comunicar?

¢Como quiere ser vista la franquicia Hooters Margarita al ojo del publico en

general?

¢Como quiere ser vista la franquicia Hooters Margarita al ojo de su audiencia

objetivo?
Segln su opinién, ;qué palabras describen a Hooters Margarita?
¢Esas palabras se asocian a la marca Hooters?

¢Existen posibilidades de crecimiento al adquirir una franquicia Hooters?

¢Cuales son?



24. ;La casa matriz es responsable de cada una de sus franquicias y de lo que en

ellas ocurra o éstas tienen algun tipo de independencia?

25. ¢Todas las franquicias Hooters deben seguir estrictamente las normas vy
lineamientos provenientes de la casa matriz o cada franquicia tiene algun tipo de

libertad en sus normas, lineamientos de trabajo, promociones que realizan, etc.?

26. ;COmo v a través de que medios la casa matriz se comunica con sus franquicias

y viceversa?

27. A la hora de comprar una franquicia Hooters, ¢las condiciones de compra son

faciles o dificiles de cumplir?

28. ¢ Las franquicias Hooters tienen la posibilidad de adaptar su mend, promociones,
eventos y personal para poder adecuarse a las costumbres, preferencias o

condiciones del pais en el que se encuentran?

29. ¢La franquicia Hooters Margarita se ha visto afectada de alguna manera por la

crisis econdmica, politica, eléctrica y de servicio de agua que aquejan al pais?

30. (Cdomo ha intentado superar todas esas dificultades?

c) Las preguntas a realizarse en la entrevista semi estructurada al Director de

Operaciones de Hooters Margarita (Ver anexo 2) fueron:

1. ¢(Como llegd la franquicia Hooters a Venezuela?

2. ¢Como fue el proceso de la compra de la franquicia?

3. ¢Como es el proceso de seleccion de la ubicacion de las franquicias Hooters?

4. ¢Cuantas franquicias Hooters existen en nuestro pais?

5. ¢Cualde ellas es la mas exitosa o la de mayor ventas? ;Por qué cree que sea asi?

6. ¢Como llegd la franquicia Hooters a Margarita?

7. ¢Existe diferencia entre la marca Hooters y otras marcas de restaurantes tipo

franquicia?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢Cual cree usted que es el beneficio principal que ofrece la marca Hooters?
¢COomo quiere ser vista la marca al ojo del publico en general?
¢Como quiere ser vista la marca al ojo de su audiencia objetivo?

¢Cudles son las condiciones 0 expectativas que ustedes como duefios de la
franquicia en el pais tienen cuando una persona se interesa en la compra o

apertura de un nuevo local de esta franquicia en Venezuela?

¢Las condiciones para la adquisicion de la franquicia son las mismas a nivel

mundial o se adaptan dependiendo del pais en el que se encuentre?
¢Como es el pago de las franquicias a la casa matriz?

¢Cudles son los requisitos que deben seguir todas las franquicias Hooters tanto

para su apertura como para el mantenimiento de ella?

En el caso venezolano ¢Todos estos requisitos o lineamientos se cumplieron o

no? En caso negativo ;Por qué?
¢Cada cuanto tiempo se deben comunicar las franquicias con la casa matriz?

¢Las franquicias Hooters deben enviarle sus ventas diarias a la casa matriz o se

realiza quincenal o mensualmente?

¢Las franquicias Hooters son totalmente estandarizadas y estructuradas por la
casa matriz o se le permite a cada una tener un poco de libertad? Si se le permite

¢enqué &mbitos o elementos son libres de elegir?

¢Todo lo nuevo que una franquicia Hooters quiera implementar dentro de su
establecimiento, como nuevas comidas, bebidas, eventos, promociones, entre

otros, debe ser aceptado primero por la casa matriz?

¢La franquicia Hooters se ha visto afectada de alguna manera por la crisis
econdmica, politica, eléctrica y de servicio de agua que aquejan al pais? En caso
afirmativo ¢Como ha intentado superar esas dificultades y que medidas se han

tomado?



d) En el caso de la observacion no participante se tomaran en cuenta los
siguientes topicos a observar en los restaurantes tipo franquicia que compiten con
Hooters Margarita como lo son Hard Rock Café, Auyama Café y Tony Roma’s:

- Instalaciones: tamafio del local, distribucion, areas, entre otros.
- Ubicacion: sise encuentra dentro de un centro comercial o no.
- Ambiente: caracteristicas del ambiente de estos restaurantes tipo franquicia.

-Audiencia: personas o grupos de personas que frecuentan estos restaurantes.

- Comida y bebida: tipo de comida y bebidas que ofrecen a sus consumidores, asi como

la variedad del mend.

- Entretenimiento: todo lo relacionado a actividades, eventos u objetos que ofrecen estos
establecimientos para el disfrute y entretenimiento de sus consumidores y visitantes

durante su estadia.

- Venta de productos de la marca: conocer si estos restaurantes ofrecen a sus
consumidores y al publico en general productos que éstos puedan adquirir con la marca

de estas franquicias.

6.9.3 Validacion

Para corroborar que las preguntas planteadas para el disefio de los instrumentos
fueran las mas pertinentes y no quedara por fuera ningun tipo de informacion relevante

para la investigacion se consultd a los siguientes expertos:

- Marianni Lara. Gerente de mercadeo de McDonalds Venezuela. (Anexo 3)

- Patricia Parra. Account Planning VP de TBWA\Venezuela. (Anexo 4)



- Alexandra Solérzano. Gerente de comunicaciones internas y externas de

Alter Producciones. (Anexo 5)

- Lyll Marcano. Consultora comunicacional de McDonalds Venezuela.
(Anexo 6)

- Ricardo Novoa. Gerente general de Hooters Margarita. (Anexo 7)

6.9.4 Ajustes de instrumentos

Las observaciones y recomendaciones ofrecidas por Marianni Lara se enfocan
principalmente en las opciones de respuesta a las preguntas de la encuesta, considerando
que las lista de preguntas ha realizarse en ambas entrevistas son correctas para el fin
deseado.

Por su parte, las correcciones y recomendaciones hechas por Patricia Parra
fueron esencialmente de estructura tanto de las preguntas como de la encuesta en
general, considerando también que las preguntas de ambas entrevistas eran totalmente

pertinentes al tema de estudio.

Alexandra Solérzano ofrece observaciones sobre la extension de la encuesta y
las respuestas de la dltima pregunta considerdndolas muy larga y generales
respectivamente. Adicionalmente, recomienda una serie de preguntas para el director
general de operaciones de Hooters Venezuela sobre consideraciones de adquisicién de
la franquicia y las expectativas que tienen, y para el duefio de Hooters Margarita

preguntas relacionadas con la estandarizacion de la franquicia.

Asu vez, Lyll Marcano realiza observaciones sobre el orden de las preguntas de
ambas entrevistas y ofrece una serie de interrogantes que pueden ser agregadas a la lista
de ambas. Considera que la encuesta responde a los objetivos planteados en la

investigacion.



Para finalizar, Ricardo Novoa recomienda seguir las observaciones de las cuatro
personas anteriores considerando que con esos ajustes en los tres instrumentos se

lograra obtener los resultados esperados de la investigacion.

Con base en las recomendaciones y correcciones de cada colaborador experto se
realizaron los ajustes necesarios en las preguntas que conforman los instrumentos de
recoleccion de datos.

6.10 Limitaciones de la investigacion

Durante su desarrollo toda investigacion se enfrenta a una serie de restricciones
producto de la naturaleza misma del objeto de estudio y el entorno en donde se

desenvuelva. Enel transcurso de este estudio se presentaron las siguientes limitaciones:

La inexistencia de investigaciones de mercado sobre franquicias en nuestro pais
y la poca disposicion de la Unica organizacion que posee todos los datos y estudios
actualizados sobre franquicias de otorgar informacion adicional a la que ofrece en su
pagina Web limitando la investigacion impidiéndole nutrirse de mayores e importantes
datos.

En relacion al instrumento de estudio, la actitud de rechazo de algunas personas
enacceder a la realizacion de la encuesta dentro del restaurante y en sus alrededores, asi
como la pena y timidez al momento de responder el instrumento, brindando respuestas

vagas y poco precisas que no contribuyen de manera positiva a las conclusiones.

Durante la observacion participante se notaron respuestas ambiguas por parte de
los trabajadores restandole credibilidad a sus argumentos como consecuencia de no

sentirse en libertad de dar informacion sin compromisos.

Por ultimo, la modalidad de esta investigacion en su caracter de estudio de
mercado impide generar un plan de accion totalmente acertado y eficaz para aumentar la
intension de visita y consumo de la poblacion a Hooters Margarita, ya que ésta solo se

limita a una serie de recomendaciones que faciliten la toma de decisiones de sus duefios.



VII. RESULTADOS

7.1 Resultados de las encuestas realizadas

La pregunta 1 busca determinar la edad que tiene la mayoria de los asistentes a

la franquicia Hooters Margarita, es decir, su audiencia primaria y en que edades se

encuentra comprendido el resto del publico que tiene conocimiento de su existencia.

Tabla 1. Edad
Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Validos entre 18 y 24 23 46,0 46,0 46,0
entre 25 y 35 13 26,0 26,0 72,0
entre 36 y 45 8 16,0 16,0 88,0
entre 46 y 55 3 6,0 6,0 94,0
55 0 mas 3 6,0 6,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Grafico 1. Edad
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A pesar de ser un restaurante dirigido fundamentalmente al disfrute de los
hombres, es importante conocer dentro de la muestra escogida (50 personas) el

porcentaje de mujeres que visita la franquicia Hooters Margarita, estos datos los arroja

la pregunta namero 2.

Tabla 2. Sexo
Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Femenino 25 50,0 50,0 50,0
Masculino 25 50,0 50,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Gréfico 2. Sexo
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La pregunta 3 busca determinar el estado civil que tiene la mayoria de los
asistentes a la franquicia Hooters Margarita.

Tabla 3. Estado Civil

Estado civil

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Soltero(a) 27 54,0 54,0 54,0
Casado(a) 17 34,0 34,0 88,0
Divorciado(a) 4 8,0 8,0 96,0
Viudo(a) 2 4,0 4,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Gréfico 3. Estado Civil
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La pregunta 4 busca determinar el nivel académico que tiene la mayoria de los

asistentes a la franquicia Hooters Margarita.

Tabla 4.

Nivel académico

Nivel Acadé mico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Baésico 1 2,0 2,0 2,0
Bachiller 12 24,0 24,0 26,0
Universitario 30 60,0 60,0 86,0
Postgrado 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 4. Nivel académico
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La pregunta 5 busca determinar la profesién que tiene la mayoria de los
asistentes a la franquicia Hooters Margarita.

Tabla 5. Profesion

Profesion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Comerciante o 14 28,0 28,0 28,0
Administrador
Comunicador Social 7 14,0 14,0 42,0
o Publicista
Médico 7 14,0 14,0 56,0
Ingeniero o 13 26,0 26,0 82,0
Arquitecto
Ninguna 4 8,0 8,0 90,0
Estudiante 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 5. Profesion
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asistentes a la franquicia Hooters Margarita.

Tabla 6. Procedencia

Procedencia

La pregunta 6 busca determinar la procedencia que tiene la mayoria de los

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Turista internacional 7 14,0 14,0 14,0
Turista nacional 12 24,0 24,0 38,0
Regional 31 62,0 62,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
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La pregunta 7 permitira conocer los gustos o hobbies del consumidor o potencial
consumidor de Hooters Margarita aportando datos que crean una personalidad del

asistente a la franquicia.

Tabla 7. Hobbies

Hobbies

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Deportes 18 36,0 36,0 36,0
Leer 11 22,0 22,0 58,0
Iralcine 11 22,0 22,0 80,0
Iralaplaya 10 20,0 20,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
Gréfico 7. Hobbies
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La pregunta 7.1 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico nimero 8

permitird conocer las actividades que practica el consumidor o potencial consumidor de

Hooters Margarita y la frecuencia en la que las realiza.

Tabla 8. Actividades que realiza

Actividades que practicas

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos Hacer actividades 14 28,0 28,0 28,0

alaire libre

Visitar locales 10 20,0 20,0 48,0

nocturnos

Pasear por las 12 24,0 24,0 72,0

tardes

Quedarse en casa 14 28,0 28,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Grafico 8. Actividades que realiza
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La pregunta 7.2 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 9 dejard

saber a qué sitios asiste con frecuencia este consumidor.

Tabla 9. Locales que frecuenta

Locales que frecuenta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Discotecas 12 24,0 24,0 24,0
Cafés 16 32,0 32,0 56,0
Sitios tipo 14 28,0 28,0 84,0
Chill Out
Casinos 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Gréfico 9. Locales que frecuenta
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La pregunta 7.3 de la encuesta, correspondiente a la tabla y gréfico 10 dejara

saber si el restaurante se encuentra dentro del top of mind del encuestado.

Tabla 10. Raz6n de asistencia a Hooters Margarita

Razon de asistencia a Hooters Margarita

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Chicas Hooters 9 18,0 18,0 18,0
Alitas de Pollo 11 22,0 22,0 40,0
Cerveza Fria 8 16,0 16,0 56,0
Mdsica en vivo 15 30,0 30,0 86,0
Ninguna 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Grafico 10. Razdn de asistencia a Hooters Margarita
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La pregunta 7.4 de la encuesta, correspondiente a la tabla y gréfico 11 dejara

saber si el encuestado ha visitado o no Hooters Margarita.

Tabla 11. ;Has visitado Hooters Margarita?

¢Has visitado Hooters Margarita?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 39 78,0 78,0 78,0
No 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Gréfico 11. ¢Has visitado Hooters Margarita?
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conocer la opinion general que tiene el encuestado sobre Hooters Margarita.

Tabla 12. Opinién general sobre Hooters Margarita

Opinidn general sobre Hooters Margarita

La pregunta 7.5 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 12 permitird

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Buena Comida 13 26,0 26,0 26,0
Mejorar el 6 12,0 12,0 38,0
servicio
Mejorar las 4 8,0 8,0 46,0
chicas
Buen ambiente 14 28,0 28,0 74,0
Ninguna 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 12. Opinién general sobre Hooters Margarita
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La pregunta 7.6 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 13 permitira

conocer por qué el encuestado no ha visitado Hooters Margarita.

Tabla 13. ¢ Por qué no has visitado Hooters Margarita?

¢Por qué no has visitado Hooters Margarita?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No me gusta 5 10,0 10,0 10,0
No lo habia 1 2,0 2,0 12,0
escuchado
Estoy por asistir 4 8,0 8,0 20,0
No aplica 40 80,0 80,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 13. ¢Por qué no has visitado Hooters Margarita?
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conocer con qué frecuencia visita el encuestado Hooters Margarita.

Tabla 14. Frecuencia de visita a Hooters Margarita

Frecuencia de visita a Hooters Margarita

La pregunta 8 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 14 permitird

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 0 2 veces por 3 6,0 6,0 6,0
semana
Mas de 2 veces 7 14,0 14,0 20,0
por semana
Cada 15 dias 5 10,0 10,0 30,0
Una vez al mes 6 12,0 12,0 42,0
Primera vez 8 16,0 16,0 58,0
Otros 9 18,0 18,0 76,0
No aplica 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 14. Frecuencia de visita a Hooters Margarita
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La pregunta 9 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 15 permitird
conocer en qué momento del dia visita Hooters Margarita

Tabla 15. Horario de visita a Hooters Margarita

Horario de visita a Hooters Margarita

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Tarde 8 16,0 16,0 16,0
Noche 12 24,0 24,0 40,0
Ambas por igual 16 32,0 32,0 72,0
No aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 15. Horario de visita a Hooters Margarita

Horario de Visita

40

30

207

Porcentaje

107

Tarde Noche ambas x igual No aplica

Horario de Visita



La pregunta 10 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 16 permitird

conocer con quién frecuenta el encuestado Hooters Margarita.

Tabla 16. ;Con quién frecuentas Hooters Margarita?

¢ Con quién frecuentas Hooters Margarita?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Solo 4 8,0 8,0 8,0
Con amigos 19 38,0 38,0 46,0
Familia 3 6,0 6,0 52,0
Pareja 10 20,0 20,0 72,0
No aplica 14 28,0 28,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Gréfico 16. ;Con quién frecuentas Hooters Margarita?
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La pregunta 11 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 17 permitira
conocer el motivo de visita del encuestado a Hooters Margarita.

Tabla 17. Motivo de visita a Hooters Margarita

Motivo de visita a Hooters Margarita

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Bebida 7 14,0 14,0 14,0
Chicas Hooters 5 10,0 10,0 24,0
Ambiente 8 16,0 16,0 40,0
Ubicacion 10 20,0 20,0 60,0
Servicio 4 8,0 8,0 68,0
Tamafio del Local 2 4,0 4,0 72,0
No aplica 14 28,0 28,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Grafico 17. Motivo de visita a Hooters Margarita
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La pregunta 11.1 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 18 permitird
conocer segun la opinién del consumidor que ofrece Hooters Margarita.

Tabla 18. ;Qué ofrece Hooters Margarita?

¢ Qué ofrece Hooters Margarita?

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Diversion 19 38,0 38,0 38,0
Buen Servicio 7 14,0 14,0 52,0
Souvenirs 5 10,0 10,0 62,0
Chicas Hooters 5 10,0 10,0 72,0
No aplica 14 28,0 28,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Grafico 18. ;Qué ofrece Hooters Margarita?
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La pregunta 11.2 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 19 permitird

conocer segun la opinién del consumidor que ofrece Hooters Margarita.

Tabla 19. Criticas a Hooters Margarita

Criticas a Hooters Margarita

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Ambiente familiar 1 2,0 2,0 2,0
Mejor Comida 5 10,0 10,0 12,0
Variedad enel menu 6 12,0 12,0 24,0
Més variedad en la tienda 7 14,0 14,0 38,0
No aplica 31 62,0 62,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Grafico 19. Criticas a Hooters Margarita

Porcentaje

Criticas a Hooters

607

40

207

Ambiente familiar Mejor Comida

Variedad en el menti  Mds variedad en la

Criticas a Hooters

tienda

No aplica




La pregunta 11.3 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 20 permitird
conocer segun la opinién del consumidor que cosas son las que mas le agradan de la
franquicia Hooters Margarita.

Tabla 20. ;Qué cosas son las que més te agradan de Hooters Margarita?

¢ Queé cosas son las que mas te agradan de Hooters Margarita?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Ambiente 17 34,0 34,0 34,0
Tamafio del local 8 16,0 16,0 50,0
Promociones 11 22,0 22,0 72,0
No aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 20. ¢Qué cosas son las que mas te agradan de Hooters Margarita?
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La pregunta 12 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 21, tiene

como finalidad, dentro de una serie de atributos de la franquicia, conocer cuales de ellos

son los que principalmente motivan a los clientes a asistir al restaurante. En esta

pregunta se establecid un sistema de escala que permitira tabular los resultados y

establecer conclusiones.

Tabla 21. Evalta en una escala del 1 al 5 los atributos de Hooters Margarita

Evalla en una escala del 1 al 5 los atributos de Hooters Margarita

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Comida y Bebida 17 34,0 34,0 34,0
Tamafio del local y 13 26,0 26,0 60,0
ubicacion
Chicas Hooters y 6 12,0 12,0 72,0
presencia del personal
No Aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 21. Evalla en una escala del 1 al 5 los atributos de Hooters Margarita
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conocer la opinién del consumidor sobre las Chicas Hooters de la franquicia ubicada en

la isla de Margarita.

Tabla 22. Opinidn general sobre las Chicas Hooters

Cudl es tu opinion de las Chicas Hooters

La pregunta 13 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 22 permitird

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje | valido acumulado
Validos Buen servicio y 10 20,0 20,0 20,0
atencion
Atractivas 11 22,0 22,0 42,0
Elegantes 4 8,0 8,0 50,0
Simpaéticas 11 22,0 22,0 72,0
No Aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 22. Opinidn general sobre las Chicas Hooters
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La pregunta 14 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 23, tiene
como finalidad, dentro de una serie de atributos de la franquicia, conocer cuales de ellos

son los que principalmente le agradan a los clientes de las Chicas Hooters.

Tabla 23. Evalta en una escala del 1 al 5 los atributos de las Chicas Hooters

Evalla en una escala del 1 al 5 a las Chicas Hooters

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje| valido acumulado
Validos Atractivas y con 9 18,0 18,0 18,0
buena presencia
Atentas y prestan 15 30,0 30,0 48,0
un buen servicio
Amigables y 12 24,0 24,0 72,0
divertidas
No Aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 23. Evallia en una escala del 1 al 5 los atributos de las Chicas Hooters
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La pregunta 15 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 24 permitird

conocer siel encuestado cambiaria algun atributo de las Chicas Hooters.

Tabla 24. ;Cambiarias algo de las Chicas Hooters?

¢ Cambiarias algo de las Chicas Hooters?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 17 34,0 34,0 34,0
No 19 38,0 38,0 72,0
No Aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 24. ;Cambiarias algo de las Chicas Hooters?
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La pregunta 16 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 25 permitird
conocer si el encuestado conoce las promociones y eventos que realiza Hooters

Margarita.

Tabla 25. ;Conoces las promociones y eventos de Hooters Margarita?

¢Conoces las promociones y eventos de Hooters Margarita?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 19 38,0 38,0 38,0
No 17 34,0 34,0 72,0
No Aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Gréfico 25. ;Conoces las promociones y eventos de Hooters Margarita?
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La pregunta 17 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 26 permitira a

través de qué medios el encuestado conoce las promociones y eventos que realiza

Hooters Margarita.

Tabla 26. ;Por qué medios lo hiciste?

¢Por qué medios lo hiciste?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Visita directa al local o 14 28,0 28,0 28,0
pizarra en el exterior
Panfletos o volantes 2 4,0 4,0 32,0
Radio 6 12,0 12,0 44,0
Otra 14 28,0 28,0 72,0
No Aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 26. ¢Por qué medios lo hiciste?
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La pregunta 18 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 27 permitira

conocer si el encuestado conoce la tienda de productos de Hooters Margarita.

Tabla 27. ;Conoces la tienda de productos de Hooters Margarita?

¢ Conoces la tienda de productos de Hooters Margarita?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 10 20,0 20,0 20,0
No 26 52,0 52,0 72,0
No Aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 27. ;Conoces la tienda de productos de Hooters Margarita?
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La pregunta 19 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 28 permitira
conocer si el encuestado ha comprado alguna vez un producto de la tienda Hooters

Margarita.

Tabla 28. ;Has comprado alguna vez en la tienda Hooters Margarita?

¢Has comprado alguna vez en la tienda Hooters Margarita?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 5 10,0 10,0 10,0
No 31 62,0 62,0 72,0
No aplica 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 28. {Has comprado alguna vez en la tienda Hooters Margarita?
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La pregunta 20 de la encuesta, correspondiente a la tabla y gréafico 29, tiene
como finalidad, dentro de una serie de atributos de la franquicia, conocer cuales de ellos
son los que principalmente le agradan a los clientes de la tienda de productos Hooters.
En esta pregunta se establecié un sistema de escala que permitira tabular los resultados

y establecer conclusiones.
Tabla 29. En una escala del 1 al 5 evalua los productos de la tienda Hooters Margarita

Enunaescala del 1 al 5 evalta los productos de la tienda Hooters Margarita

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Calidad y variedad 2 4,0 4,0 4,0
Buen precio 2 4,0 4,0 8,0
Buena ubicaciéony 4 8,0 8,0 16,0
tamario
Atencion 1 2,0 2,0 18,0
No Aplica 41 82,0 82,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Grafico 29. En una escala del 1 al 5 evalda los productos de la tienda Hooters Margarita
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La pregunta 21 de la encuesta, correspondiente a la tabla y grafico 30 permitira

conocer en términos generales la opinion del encuestado sobre su experiencia en

Hooters Margarita.

Tabla 30. Califica tu experiencia en Hooters Margarita

Califica tu experiencia en Hooters Margarita

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Agradable 14 28,0 28,0 28,0
Normal 19 38,0 38,0 66,0
Desagradable 3 6,0 6,0 72,0
No Aplica 14 28,0 28,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Gréfico 30. Califica tu experiencia en Hooters Margarita

Porcentaje

Califica tu experiencia en Hooters

40

3077

3

107

Agradable

Normal

Desagradable

Califica tu experiencia en Hooters

No Aplica




Para poder obtener unos resultados profundos que describan cual es la realidad
de Hooters Margarita se realizé la correlacion de variables, que consiste en mezclar dos
aspectos de los consultados con los consumidores. En la siguiente tabla se busco
conocer en que edades se comprendian los asistentes de Hooters Margarita por sexo.

Tabla 31. Correlacidn entre edad y sexo

Edad con sexo

Edad Sex0
Femenino Masculino Total

entre 18 y 24 11 12 23
entre 25y 35 9 4 13
entre 36 y 45 2 6 8
entre 46 y 55 1 2 3
55 0 mas 2 1 3
Total 25 25 50

Gréfico 31. Correlacion entre edad y sexo
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Con la tabla nimero 32 se contesto la interrogante de cudl es el estado civil de
los asistentes a Hooters Margarita por edades con el fin de determinar la audiencia

clave.

Tabla 32. Correlacidn entre edad y estado civil

Edad con estado civil

Edad Estado civil
Soltero(a) | Casado(a) | Divorciado(a) | Viudo(a) | Total
Entre 18 y 24 14 9 0 0 23
Entre 25y 35 2 2 0 13
Entre 36 y 45 2 6 0 0 8
Entre 46 y 55 0 1 2 3
55 0 més 2 0 1 0 3
Total 27 17 4 2 50
Grafico 32. Correlacidn entre edad y estado civil
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Relacionar la variable de las actividades que realizan con los locales que

frecuentan permitié conocer que preferencias tienen los asistentes al restaurante.

Tabla 33. Correlacidn de hobbies con locales que frecuentan los consumidores

Hobbies con locales que frecuenta

Locales que frecuenta

Hobbies Sitios tipo
Discotecas Cafés Chill Out Casinos Total
Deportes 4 6 6 2 18
Leer 2 2 5 2 11
Iralcine 3 5 2 1 11
Iralaplaya 3 3 1 3 10
Total 12 16 14 8 50

Grafico 33. Correlacion de hobbies con locales que frecuentan los consumidores
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Los resultados de las tablas de frecuencia indicaron que el target de los asistentes
a Hooters Margarita esta dividido en un 50% entre hombres y mujeres por los que se

buscd determinar qué actividades prefieren realizar por sexo los consumidores.

Tabla 34. Correlacién hobbies con sexo

Hobbies con Sexo

Hobbies SEX0
Femenino Masculino Total
Deportes 8 10 18
Leer 9 2 11
Iralcine 5 11
Ira laplaya 3 10
Total 25 25 50
Grafico 34. Correlacion hobbies con sexo
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Para poder realizar las conclusiones fue de suma importancia saber cuales eran

las razones de de visita de los consumidores de Hooters Margarita

Tabla 35. Correlacidn entre visita a Hooters Margarita y la razén de asistencia

¢Has visitado Hooters Margarita? con razdn de asistencia a Hooters Margarita

¢Has visitado

Razdn de asistencia a Hooters Margarita

Hooters Chicas Alitas de | Cerveza | Musicaen
Margarita? Hooters Pollo Fria Vivo Ninguna | Total
Si 10 15 1 39
No 1 2 0 6 11
Total 11 8 15 7 50
Grafico 35. Correlacidn entre visita a Hooters Margarita y la razén de asistencia
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La mayoria de los encuestados que asistieron a Hooters Margarita durante la

investigacion estaban conociendo el local. Estos datos lo arrojo la correlacion entre

quienes asisten a la franquicia y con qué frecuencia lo hacen.

Tabla 36. Correlacion entre visitas a Hooters Margarita y frecuencia

¢Has visitado Hooters Margarita? con frecuencia de visita a Hooters Margarita

¢Has visitado

Frecuencia de visita

Hooters 102 | mésde2 | Cada| Una
Margarita? | Veces por|vecespor| 15 | vez al |Primera No
semana | semana | dias mes vez | Otros | aplica | Total
Si 3 7 5 8 9 1 39
No 0 0 0 0 0 11 11
Total 3 7 5 8 9 12 50

Gréfico 36. Correlacion entre visitas a Hooters Margarita y frecuencia
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La siguiente correlacién permitid descubrir con quién visitan el restaurante los
consumidores de Hooters Margarita

Tabla 37. Correlacidn de visita a Hooters Margarita y con quién se realiza la visita

¢Has visitado Hooters Margarita? y con ¢Con quién lo frecuentas?

¢Has visitado ¢Con quién frecuentas Hooters Margarita?
Hooters Margarita? | sglo | Conamigos | Familia | Pareja | No aplica | Total
Si 4 19 3 10 3 39
No 0 0 0 0 11 11
Total 4 19 3 10 14 50

Grafico 37. Correlacion de visita a Hooters Margarita y con quién se realiza la visita
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Como punto final para estudiar a la audiencia clave se realiz6 un cruce de
variables que permitio conocer en qué horario prefiere asistir la audiencia a Hooters

Maragarita.

Tabla 38. Correlacion entre visita a Hooters Margarita y horario de la visita.

¢Has visitado Hooters Margarita? con horario de visita

.. Horario de Visita
¢Has visitado
Hooters Margarita? Ambas por
Tarde | Noche igual No aplica| Total
Si 8 12 16 3 39
No 0 0 0 11 11
Total 8 12 16 14 50

Grafico 38. Correlacion entre visita a Hooters Margarita y horario de la visita
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A través de esta tabla se conocio cuales son los motivos del nimero de personas

que nunca han asistido al restaurante.
Tabla 39. Correlacidn entre visita a Hooters Margarita y razones de no asistencia al local

¢Has visitado Hooters Margarita? con ¢Por qué no has visitado Hooters

Margarita?
- ¢Por que no has visitado Hooters Margarita?
¢Has visitado - No lo habia | Estoy por
Hooters Margarita No me gusta | escuchado asistir No aplica| Total
Si 0 0 0 39 39
No 5 1 4 1 11
Total 5 1 4 40 50

Grafico 39. Correlacion entre visita a Hooters Margarita y razones de no asistencia al local
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La correlacion entre los atributos de Hooters Margarita y la opinién que tienen

los asistentes acerca de las Chicas Hooters sirvio para ver que esperan los consumidores

de Hooters Margarita de estas chicas.

Tabla 40. Correlacién entre los atributos de Hooters Margarita y la opinion acerca de las Chicas

Hooters

Evalta en una escala del 1 al 5 los atributos de Hooters con ¢ Cual es tu opinién de

las Chicas Hooters?

Evalla en una ¢Cual es tuopinion de las Chicas Hooters?
escaladel1al5los| Buen
atributos de | seryicio y No
Hooters Margarita | - yiencign | Atractivas | Elegantes | Simpaticas | Aplica | Total
Comida y 3 4 2 8 0 17
Bebida
Tamafio del 7 2 1 3 0 13
local y
ubicacion
Chicas 0 5 1 0 0 6
Hooters y
presencia
No Aplica 0 0 0 0 14 14
Total 10 11 4 11 14 50

Grafico 40. Correlacion entre los atributos de Hooters Margarita y la opinién acerca de las Chicas

Hooters
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Las promociones son una de las claves fundamentales que posee Hooters

Margarita para publicitarse mas es de suma importancia saber por cuéles medios se

enteraron los consumidores de la existencia de las mismas.

Tabla 41. Correlacion entre promociones de Hooters Margarita y medios

¢Conoces las promociones y eventos de Hooters Margarita? con ¢, Por qué medios lo

hiciste?

¢Por qué medios lo hiciste?

¢Conoges las Visita directa
promociones y
eventos de Hooters _al local o
Margarita? pizarra enel | Panfletos o No
exterior volantes Radio | Otra | Aplica | Total
Si 6 0 19
No 8 0 17
No 0 14 14
Aplica
Total 14 6 14 14 50

Grafico 41. Correlacién entre promociones de Hooters Margarita y medios
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Para Hooters Margarita la venta de sus productos contribuye otra fuente de

ingreso importante para aumentar o mantener las ventas por lo que se quiso saber que

opinaban aquellas personas que habian comprado articulos de la marca Hooters.

Tabla 42. Correlacion entre consumidores que han comprado productosy evaluacion de los mismos

¢Has comprado alguna vezen la tienda de productos Hooters Margarita? conen
una escala del 1 al 5 evalta los productos de la tienda

¢Has comprado alguna

En una escala del 1 al 5 evalta los productos de la

' tienda
vezen latienda de
productos de Hooters Buena
Margarita? Calidad y | Buen | ubicacion No
variedad | precio | ytamafio | Atencion | Aplica | Total
Si 2 2 0 1 0 5
No 0 0 4 0 27 31
No aplica 0 0 0 0 14 14
Total 2 2 4 1 41 50

Grafico 42. Correlacidn entre consumidores que han comprado productos y evaluacion de los mismos
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7.2 Matriz de analisis de contenido: socio propietario de Hooters

Margarita

Tabla 46: Matriz de anélisis de entrevista a socio propietario Hooters Margarita

PREGUNTA

ANDRES SIMON HERRERA

(A qué se dedica Hooters

Margarita?

Se dedica a la venta de comida y bebidas. Ensu
mend encontramos desde hamburguesas las
famosas alitas, costillitas, ensaladas y una gran
variedad de cOcteles y cervezas.

¢Quién o quiénes son su audiencia
objetiva?

Fundamentalmente hombres jovenes y adultos
contemporaneos que les guste ver deportes y
escuchar masica actual.

¢Cual es la finalidad de Ila
franquicia Hooters Margarita?

La finalidad es tener por lo menos dos
restaurantes, uno en la ciudad y otro en la playa.
Ya tenemos el de la ciudad y estamos en
proceso a montar el de Playa el Agua.

Qué ha sido lo mas dificil de lograr
para Hooters Margarita?

Dos cosas. Los insumos, debido a que no se
pueden importar tenemos que proveernos del
mercado local y muchos de los productos los
elaboramos nosotros mismos. Esta situacion
crea una dificultad adicional de estrategia de
compras e inventarios. El personal es muy
variante debido a la fluctuacién del personal en
la isla. Invertimos una gran cantidad de recursos
en formacion y el personal consigue trabajos
puntuales de poca duracidn en temporadas
cuyos sueldos le son mas atractivos.

¢De qué carece Hooters Margarita
en estos momentos?

De una estrategia de comercializacion
consecuencia de que se estan estudiando todas
las alternativas debido al cambio de ubicacion
mencionado anteriormente y por ende un
cambio de clientela que estamos evaluando.




Si  hubiera la posibilidad de
conseguir algun beneficio, ¢Cuél
seria ese beneficio que tanto
necesita la franquicia?

Me gustaria que pidiéramos contar con una linea
de desayunos que nos permitiera abrir el local
antes del medio dia para asi poder captar otro
tipo de de publico méas familiar.

¢Cuales son las fortalezas de
Hooters Margarita?

El mismo hecho de ser una franquicia muy
conocida por el ambiente festivo con comida
que si bien no es gourmet no es rapida ademas
de sus cocteles y cerveza bien fria y la atencion
por parte de las anfitrionas.

¢Qué tipo de servicio(s) ofrece la
franquicia Hooters Margarita?

Cumpleafios,  fiestas  privadas.  Estamos
estudiando el take away. En los mediodias
tenemos un lunch especial. Los exclusivos de
las franquicias alitas con todas sus salsas,
hamburguesas, ensaladas.

¢ Queé productos  ofrece la
franquicia Hooters Margarita?

Dentro de la tienda del local se venden franelas,
gorras, monos deportivos, vasos, termos,
chemisse, el uniforme de las chicas que es una
de las cosas que méas se venden y las famosas
tazas de tomar cafe.

¢ Qué estrategias de promocion ha
usado la franquicia para darse a
conocer?

Radio, facebook, mails, mensajes de texto,
volantes, cartas a gerentes de empresas,
descuentos y misica en vivo.

¢Qué diferencia a  Hooters
Margarita de sus competidores
MAs cercanos?

Modsica en vivo.

¢ Qué beneficios recibe el cliente de
Hooters Margarita?

El ambiente simpético y divertido relacionado
con eventos deportivos y la mdsica en vivo

Segun su opinion, ¢qué palabras
describen a Hooters Margarita?

Deportes, costillitas, hamburguesas, cerveza
fria, chicas e informalidad




7.3 Matriz de analisis de contenido: Director de operaciones de Hooters

Venezuela.

Tabla 47: Matriz de analisis de entrevista a Director de operaciones de Hooters Venezuela

PREGUNTA

GUILLERMO VALDEZ

¢Como es el proceso de seleccion de
la ubicacion de las franquicias
Hooters?

Se selecciona un lugar que cuente con un
espacio minimo para cien comensales que sea
un sitio de alto trafico tanto peatonal como
vehicular y que también cuente con el
suficiente espacio para estacionar.

¢Cémo llego la franquicia Hooters a
Margarita?

Uno de los socios de la franquicia que se
ubicaba en Caracas decidio llevarla a Margarita
y probar suerte en la isla.

¢Existe diferencia entre la marca
Hooters y otras marcas de
restaurantes tipo franquicia?

Si, ya que la franquicia Hooters se caracteriza
principalmente por un ambiente casual, precios
solidarios, es atendido por bellas chicas que
tienen un uniforme Unico y puede ser visitado
por todo tipo de publico, desde grupos de
hombres hasta grupos familiares con nifios.




7.4 Matriz de analisis de contenido: socio propietario de
Hooters Margarita y Director de operaciones de Hooters

Venezuela.

Tabla 48: Matriz de analisis de ambas entrevistas

PREGUNTA ANDRES SIMON GUILLERMO VALDEZ
HERRERA

¢Cual cree usted que | EI ambiente simpatico y | Como les comenté

es el beneficio | divertido relacionado con | anteriormente, el ambiente

principal que ofrece la
marca Hooters?

eventos deportivos 'y la
musica en vivo

casual, su comida ligera y
por sobre todas las cosas, las
inigualables Chicas Hooters.

¢COmo quiere ser vista
la marca al ojo del
publico en general?

Un restaurante “NO de
comida ripida”, con un
ambiente alegre con
anfitrionas bellas y

simpaticas con un mend de
bebidas amplio y con eventos
deportivos actuales.

Como un lugar donde
puedes pasar un rato
diferente en compafia de
amigos 0 familiares
degustando nuestros
exquisitos platos y bebidas
junto a las divertidas Chicas
Hooters, donde puedes ver
ta deporte favorito, cantar,
bailar y ver los show de las
chicas.

¢COmo quiere ser vista
la marca al ojo de su
audiencia objetivo?

Como un sitio donde se
sientan como en su casa. En
un ambiente informal y de
amistad.

Como una marca joven, de
ambiente casual y deportivo,
que ofrece una suculenta y
amplia carta de alimentos y
bebidas, que se preocupa por
entretener a su publico y
brindarle lo mejor.

¢Las franquicias
Hooters son totalmente
estandarizadas y
estructuradas por la
casa matriz o se le
permite a cada una
tener un poco de

Existen unos manuales y
procedimientos pero también
SOmMos autonomos en
decisiones locales.

Se debe seguir todos unos
parametros y normas pero a
su vez se les otorga libertad
de poder adaptar el mend
colocando platos tipicos o
bebidas del pais en el que se
encuentra la franquicia.




libertad? Si se le
permite, ¢en  qué
ambitos o elementos
son libres de elegir?

¢La franquicia Hooters
se ha visto afectada de
alguna manera por la
crisis econdmica,
politica, eléctrica y de
servicio de agua que
aquejan al pais? En
caso afirmativo ¢ Como
ha intentado superar
esas dificultades y qué
medidas se han
tomado?

iPor supuesto que si! Los
productos que suplen a la
franquicia, ya no podemos
contar con ellos. El control
cambiario. Los
racionamientos eléctricos y
de agua. Los dias de Ley
seca.

Con mucha mistica vy
sabiendo que no hay mal que
dure cien afios y que algun
dia el pais wvolverd a la
normalidad. Todos los
productos los estamos
elaborando en el restaurante.
Estamos pensando en la
posibilidad de una planta
eléctrica y para el agua ya
tenemos tanques auxiliares de
emergencia.

Desde luego que se ha visto
afectada en todos los
ambitos y entre las medidas
que se han debido tomado
estan: reduccion de personal,
reduccion en el consumo
eléctrico con un plan de
prender y apagar cocinas,
aires acondicionados,
ventiladores, televisores,
extractores, etc.

Reduccién del gasto de agua
con un plan de revision de
todos los grifos, lavamanos,
lavaplatos, pocetas, etc.
Sacar del menu aquellos
productos o ingredientes que
no se consiguen 0 son
escasos y que no se venden
en grandes cantidades que
no justifiquen su compra.




7.5 Matriz de analisis de observacion no participante: Competencia

Hooters Margarita

Tabla 46: Matriz de anélisis de observacion no participante de competencia Hooters Margarita

TOPICO HARD RQCK AUYAMA TONY ROMA’S
CAFE CAFE
Instalaciones Cuenta con un local | Cuenta con un | Cuenta con un local

de gran tamafio y de
dos pisos en el que se
distribuyen todas las
mesas Y las dos areas
con las que cuenta:
fumadores 'y no
fumadores.

local de un solo
piso y de tamafio
estandar con una
terraza externa.

de gran tamafio de
dos pisos en el que
se encuentran
distribuidas la
totalidad de sus
mesas y las dos
areas con las que
cuenta: fumadores y
no fumadores. Tiene
una terraza amplia y
destechada.

Ubicacion Se ubica en el centro | Se ubica en el | Se ubica enel centro
comercial Sambil | centro comercial | comercial La Vela.
Margarita Bayside.

Ambiente Ofrece un ambiente | Ofrece un | Ofrece un ambiente
moderno 'y joven | ambiente joven y | calido, acogedor y
caracterizado por la | musical, con un | absolutamente
decoracion de | toque de tradicion | familiar. No realiza
articulos  utilizados | venezolana y enel | ningln  tipo  de
por celebridades y la | que se presenta | eventos o presenta
muasica  rock  de | mdsica en vivo. masica en vivo.
ambiente

Audiencia Es visitado por | Lo frecuentan en | Lo frecuentan
grupos familiares al | su mayoria grupos | grupos familiares asi
considerado  como | de jovenes que lo | como grupos de

lugar obligatorio de
visita para los turistas
nacionales e
internacionales.

utilizan como
lugar de
esparcimiento o
predespacho.

amigos o parejas que
solo desean disfrutar
de la variedad de sus
comidas.




Tambien lo
frecuentan grupos de
amigos o parejas.

Comiday bebida | Ofrece comida estilo | Ofrece una | Ofrece una variedad
tex-mex, entre los que | variedad de | de entradas, sopas,
se encuentran, | entradas, hamburguesas,
estradas, hamburguesas vy | ensaladas,  pastas,
hamburguesas, ensaladas, asi | carnes, pollo vy
sandwiches, cOmo postres Yy | mariscos con un
ensaladas, carnes Yy | platos deldia pero | toque de cocina
pollo, postres, | con un toque de | tradicional, asi como
bebidas no | tradicion y sabor | bebidas alcohdlicas
alcohdlicas o0 | venezolano. y no alcohdlicas,
alcoholicas, codcteles | También  ofrece | cocteles, postres y
y tragos coloridos. una variada carta | mend infantil

de bebidas
alcoholicas y no
alcoholicas,
cOcteles, tragos y
menu infantil.

Entretenimiento Presenta bandas en | Presenta musica | No presenta mdsica
vivo y ofrece sus|en vivo con|en vivo ni realiza
instalaciones para | bandas musicales | eventos, solo agrega
eventos de |y en ocasiones | un poco de

entretenimiento como
pequefios conciertos
o fiestas privadas de

empresas y
organizaciones  no
gubernamentales.

realiza eventos o
fiestas tematicas.

decoracidon dentro de
sus instalaciones en
épocas  especificas
del afio como en
Halloween. Tiene
televisores en las
diferentes areas del
establecimiento.

Venta de
productos de la
marca

Posee una tienda de
venta de productos de
la marca dentro del
restaurante.

No posee una
tienda de venta de
productos de la
marca.

No posee una tienda
de venta de
productos de la
marca.




XI111. ANALISIS DE RESULTADOS

8.1 Analisis de resultados de las encuestas

Luego de conocer los contenidos tedricos disponibles acerca de las franquicias
en Venezuela, estudios de mercado, mercadeo de servicios e investigar el contexto real
bajo el cual trabaja Hooters Margarita como concepto, se puede llegar a las siguientes

conclusiones:

Las preguntas de cardcter demografico cuyo fin es brindar datos que permitan
responder interrogantes como: ¢quién es la audiencia primaria de Hooters Margarita?,
¢qué edad tienen los que la conforman? entre otras, indicaron en la correlacion de
variables que los asistentes al local son hombres y mujeres por igual, en edades
comprendidas entre 18 y 24 afios con un nivel académico universitario o todavia en
curso, que en un 62% son oriundos de la isla y que tienen profesiones que varian entre
comerciante o ingeniero(a). Estos resultados concuerdan con la audiencia hacia la que
va dirigida la marca y mas especificamente la franquicia de la isla de Margarita, aunque
cabe destacar que el resultado sobre el sexo de sus asistentes fue inesperado ya que se
pensaba que el porcentaje de mujeres que visitan el restaurante iba a ser escaso o nulo y
el resultado fue todo lo contrario, ambos sexos se encuentran en porcentajes de

asistencia casi pares.

Dentro del renglon de pasatiempos y actividades que practican estos
consumidores, se pudo observar que son individuos cuyo hobbie es hacer deporte y con
preferencia las actividades al aire libre, nada separado de la realidad al tomar en cuenta
las caracteristicas de los activos jovenes venezolanos que le otorgan un importante valor
a la apariencia fisica. De igual forma, las respuestas de los encuestados indican que la
mayoria de los hombres que asisten a Hooters Margarita tambien acuden con frecuencia
a cafés como lugares de esparcimiento, mientras las mujeres prefieren sitios méas
tranquilos y relajados del tipo Chill out convirtiéndose ambos en la mayor competencia

para la franquicia.



De la totalidad de la muestra encuestada, 78% admiti6 haber visitado la
franquicia Hooters Margarita. Al realizar el cruce de variables se pudo determinar que
del porcentaje anterior de consumidores 40% afirma asistir por el ambiente, principal
atributo que tanto la marca Hooters como su franquicia ubicada en Margarita desean
transmitir, 26% lo visita por las alitas de pollo, especialidad de la marca, 18% lo hace
por las Chicas Hooters que representan para Hooters Margarita un atributo adicional de
la marca y no su principal promesa ya que ésta es, como se ha mencionado
anteriormente, el ambiente casual deportivo y musical que ofrece a todos sus clientes. Y
16% afirma asistir por la cerveza fria que en ella se ofrece, bebida que la franquicia

margaritefia considera la preferida de sus clientes.

Asimismo, 38% de las personas que asisten a Hooters Margarita lo hacen en
compafia de sus amigos tal como la marca y la franquicia catalogan la experiencia
Hooters, disfrutar de la buena comida y bebidas que ofrecen en compafiia de amigos
mientras son atendidos por las Chicas Hooters. De éste porcentaje un 46% afirma
visitar el restaurante a cualquier hora del dia ya sea considerandolo como un excelente
lugar para almorzar con los amigos o un sitio de esparcimiento y entretenimiento en las
noches. A su vez, 20% de los visitantes del restaurante lo hacen en compafiia de su
pareja escogiendo preferinlemente el horario nocturno porque lo consideran como un
buen lugar en donde pueden tomarse unos tragos o cenar al mismo tiempo que disfrutan

de los eventos nocturnos que se realizan en el restaurante.

Por otro lado, del 21% de los encuestados que no ha visitado las instalaciones de
Hooters Margarita cuando se le preguntd el motivo por el cual no lo ha hecho, 46%
contesto que se encuentra en desacuerdo con el concepto de la marca considerando que
se utiliza a la mujer como un objeto para promocionar a Hooters dentro del pulblico
masculino y generar mayores ganancias, respuesta que se encuentra totalmente alejada
de lo que Hooters desea transmitir ya que la marca asegura que la utilizacion de las
chicas no es en ningin momento como de objeto sexual sino que forma parte del estilo
casual e informal de la misma, recalcando ademéas en el caso de la franquicia de
Margarita, que no desean utilizarlas como atributo o beneficio principal del restaurante
sino como un adicional. Por su parte, 36% asegur6 estar pronto a visitarlo ya que ha

escuchado buenas criticas sobre el restaurante, su comida y bebida asi como de las



promociones y eventos que en ella se realizan. Y 18% admitié nunca haber escuchado
nombrar a la franquicia Hooters en la isla, porcentaje que aunque sea reducido debe ser
tomado en cuenta a la hora de la realizacion de estrategias comunicacionales por parte

de la franquicia para reforzar la marca y su nueva ubicacion.

El principal atributo de la franquicia Hooters Margarita que identifican los
encuestados es la calidad de sus comidas y bebidas otorgdndole una importancia de
34%, en segundo lugar con 26% de preferencia se encuentra el tamafio y espacio del
local y por ultimo mencionan a las Chicas Hooters con 12%. Estos resultados
concuerdan con las aspiraciones de los duefios de la franquicia margaritefia que desean
que el restaurante sea conocido por ofrecer comida no rapida, lo que al parecer ha tenido
éxito ya que los encuestados en su mayoria les agrada tanto la comida y bebida que
ofrecen asi como la calidad de los mismos considerandolos como parte de un menu de
un restaurante tipico y como una cadena de comida rapida. El segundo lugar de
preferencia que tiene tanto el tamafio como el espacio donde se ubica el local refuerza
los parametros estandarizados que la casa matriz recomienda tener en cuenta a la hora
de seleccionar la ubicacién de sus franquicias. Adicionalmente el resultado obtenido de
que las Chicas Hooters se encuentran en tercer lugar de preferencia recalca el objetivo
de la marca de no utilizarlas como objeto de venta sino por el contrario, se avocan a

formarlas e instruirlas para que ofrezcan unservicio de calidad a todos sus clientes.

Del porcentaje de encuestados que afirmaron asistir a Hooters Margarita por la
comida y bebida, 18% considera que las Chicas Hooters le brindan un buen servicio y
atencion, resultado que concuerda con el valor que le otorga la franquicia Hooters
Margarita al buen servicio de su anfitrionas quienes son formadas con talleres que les
ensefian todo lo necesario para brindar un servicio de calidad. 24% se encuentra de
acuerdo en que las chicas son atractivas, atributo que la franquicia toma en cuenta a la
hora de la seleccion del personal que formaré parte del restaurante pero que no desea
que se convierta en el principal. 12% opina que son elegantes, caracteristica que los
encuestados se lo atribuyen al hecho de que las chicas no tienen un comportamiento
vulgar o inapropiado con sus clientes ya que siempre son tratados con amabilidad y

simpatia sin caer en el coqueteo. Pero el atributo principal que le otorgan los clientes y



visitantes a las chicas con 46% de preferencia es la simpatia que poseen a la hora de

prestar sus servicios de anfitrionas 0 camareras.

Del porcentaje de encuestados que afirmaron asistir a Hooters Margarita porque
les agrada su ubicacion y el tamafio del local contestaron en un 54% que les agrada la
atencion de las Chicas Hooters porcentaje que puede ser considerado como exitoso para
la franquicia ubicada en la isla tomando en cuenta el importante valor que le asignan a
este atributo. De igual forma del porcentaje de las personas que visita la franquicia
Hooters por sus chicas el 83% de ellas las considera atractivas, resultado también
exitoso para la franquicia margaritefia ya que representa el nivel de satisfaccion de sus
consumidores con la apariencia de las chicas demostrando que los elementos a tomar en

cuenta en el proceso de reclutamiento de ellas son los esperados por los clientes.

De la correlacion hecha entre el sexo de los encuestados que visitan Hooters
Margarita y las criticas que manifestaron se pudo observar que del cien por ciento de la
muestra 36% de los hombres contestaron que la franquicia deberia mejorar un poco la
calidad de la comida y ampliar las opciones del mend, esta respuesta se relaciona con la
dificultad que ha tenido el restaurante de acceder a los ingredientes originales de sus
platos y bebidas que deben ser importados del exterior. Por su parte, a las mujeres les
gustaria que existiera una mayor variedad en la tienda de productos Hooters ya que
consideran que las opciones son muy generales y carecen de variedad en los colores de

un mismo producto.

Con relacién a las promociones y eventos, 42% de la poblacién encuestada que
tiene conocimiento de ellas admitio haberse enterado una vez dentro del restaurante o a
través de la pizarra exterior, este resultado demuestra la carencia comunicacional que
posee la franquicia Hooters Margarita y que los medios utilizados hasta el momento no
han sido del todo efectivos 0 no son los correctos para atraer al target. Adicionalmente,
32% de la muestra contestd que posee conocimiento de las promociones y eventos por
medios no convencionales entre los que se encuentran volantes y facebook. Y por
ultimo 26% las ha escuchado a través de la radio, porcentaje que demuestra que todo
medio de comunicacién ya sea tradicional o alternativo debe ser aprovechado si se

desea reforzar o fortalecer una marca.



De las personas que han visitado Hooters Margarita, 72% afirma no conocer la
tienda de productos Hooters que se encuentra dentro del restaurante, lo que lo convierte
en un porcentaje que debe ser seriamente tomado en cuenta por los duefios de la
franquicia en sus futuras estrategias comunicacionales si desean explotar al maximo y
sacarle provecho a ese beneficio material. Por su parte, sélo 28% de los encuestados
tiene conocimiento de la tienda Hooters, y de ellos 50% ha comprado algun articulo de
los que se venden en ella, siendo la calidad, la variedad y el buen precio de sus
productos los mayores atributos que se encontraron a la hora de la compra; atributos que
deben explotados por la franquicia para dar a conocer la existencia la tienda Hooters

dentro del restaurante.

Al describir su experiencia en Hooters Margarita 38% de los encuestados la
describié como normal categoria que engloba los siguientes aspectos: la comida no les
disgustd pero tampoco les encanto, la atencion de las Chicas Hooters les parecio
normal, el ambiente les parecié tipico de un restaurante de ese estilo y el servicio les
parecié bueno pero nada extraordinario. Por su parte, 28% contestd haber pasado un
momento agradable catalogando como buena o excelente la calidad de las comidas y
bebidas, buena atencion de parte de las Chicas Hooters, asi como un ambiente
agradable, divertido y con un buen servicio. Solo 6% admitié no haber disfrutado de su
experiencia dentro de la franquicia Hooters calificando la comida como de mala calidad
y haber recibido un mal servicio. Estos resultados pueden parecer alarmantes al
compararlos con los objetivos de la marca y de la franquicia de Margarita que se
caracterizan por avocarse a ofrecer un buen servicio y tratar de complacer los gustos de
sus consumidores pero tratandose del delicado tema de una franquicia de comida en la
que cada persona tiene un estdndar diferente de calidad, buen servicio y opiniones
diferentes, solo quedaria tomar en cuenta estos porcentajes como incentivo para seguir
mejorando y alcanzar las metas y objetivos que la franquicia Hooters Margarita se ha

propuesto.



8.2 Analisis de resultados de matriz de entrevista de socio propietario de

Hooters Margarita.

La franquicia Hooters Margarita se define como un restaurante de comida no
rapida especializada en alitas de pollo y costillitas aunque dentro del mena se
puede encontrar una gran variedad de hamburguesas, ensaladas, sandwiches y
mariscos, asi como diferentes cocteles, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas por

lo que considera que puede satisfacer todo tipo de gustos.

La audiencia objetivo de la franquicia Hooters ubicada en la isla de Margarita se
encuentra considera en su mayoria por hombres jovenes y adultos que les gusta
disfrutar de la buena comida, de los deportes y escuchar musica en vivo a la vez

que son atendidos por vivaces y divertidas mesoneras.

Dentro de las metas de Hooters Margarita que sus duefios desean hacer realidad
se encuentra la posibilidad de tener dos franquicias en la isla de Margarita, uno
en el centro urbano o residencial donde se encuentra actualmente y otro en un
ambiente mas playero que desean ubicar en playa El agua para asi trasladar el

concepto de la marca y sus servicios a los dos principales ambientes de la isla.

Aunque la marca Hooters goza de renombre y éxito mundial, la franquicia
margaritefia ha tenido que sortear una serie de obstaculos para mantenerse en el
mercado entre los que se encuentran: la dificultad de mantener un mismo
personal en el restaurante por periodos extensos debido a la alta fluctuacién de
personal en la isla que en su mayoria se avocan a buscar empleo solo en
temporadas especificas porque los pagos son mas atractivos y elevados.
Asimismo han debido comenzar a producir ellos mismos ciertos ingredientes de
sus productos o cambiarlos por otros que si se encuentran en el mercado
venezolano debido a las dificultades economicas y legales que se le han

presentado a las empresas nacionales a la hora de importar ciertos p roductos.



La franquicia Hooters Margarita se encuentra en estos momentos terminando de
adaptarse a un cambio de ubicacion ocurrido a finales del afio pasado por lo que
sus duefios y gerentes consideran que en la actualidad se carece de una estrategia
comunicacional que fortalezca a la marca, al cambio de ubicacion de la

franquicia y que atraiga nuevos consumidores.

Por lo estandarizada que es la marca y sus franquicias, los duefios de Hooters
Margarita han debido adaptarse a los lineamientos de la casa matriz en lo
referente al horario de apertura y cierre del restaurante por lo que han dejado a
un lado la idea de contar con un horario matutino para ofrecer al pdblico una
linea de desayunos con la finalidad de atraer a todo un nuevo target que no ha

sido atacado.

Entre las fortalezas de la marca Hooters se pueden sefialar el renombre y éxito
que posee mundialmente, la utilizacion de mujeres en los puestos de anfitrionas
y mesoneras llamadas Chicas Hooters y el ambiente casual, deportivo y festivo

que caracteriza a todas sus franquicias.

La franquicia Hooters Margarita entre sus variados eventos y promociones que
realiza durante la semana (martes de buffalo wings, jueves de motocicletas y
viernes y sabados de musica en vivo), ofrece a sus clientes la posibilidad de
realizar fiestas de cumpleafios, fiestas privadas y reuniones dentro del
restaurante en las que se pueden degustar el variado menu de comidas y bebidas.
Asimismo, en los mediodias, cuando abre la franquicia, ofrecen un lunch
especial para sus consumidores y entre sus planes futuros estudian la posibilidad
de implementar el take away o comida para llevar para que el piblico en general

puede disfrutar de su excelente gastronomia en la comodidad del hogar.

Hooters Margarita no es solo comida, chicas y diversidn ya que todos sus
consumidores y visitantes pueden hacer tangible la experiencia de visitar la

franquicia adquiriendo una variedad de productos que se venden en la tienda



Hooters ubicada dentro del restaurante, entre los que se venden: franelas,
chemisses, monos deportivos, gorras, vasos, termos, tazas de café y hasta el

uniforme caracteristico de las Chicas Hooters.

Hasta el momento la franquicia Hooters Margarita se ha valido Unicamente de
medios alternativos y de la radio para dar a conocer el restaurante asi como sus
promociones y eventos. Entre los medios mas utilizados por ellos se encuentran:
radio, volantes, panfletos, chupetas, cartas a gerentes de empresas, mensajes de
texto, convocatorias, pizarra exterior del restaurante, correos electrénicos y
ultimamente se han valido también de redes sociales como el facebook.
Adicionalmente, se encuentran en conversaciones con un canal de televisién por

suscripcion (Sun Channel) para publicitar la franquicia dentro de sus programas.

La principal diferencia entre Hooters Margarita y sus competidores mas
cercanos es la utilizacion de las Chicas Hooters para atender y entretener a los
consumidores y visitantes asi como las promociones y eventos con mdsica en

vivo que se realizan dentro del restaurante.

El beneficio que recibe toda persona que visita Hooters Margarita es la
experiencia de pasar un rato agradable degustando la variada carta de comidas y
bebidas en compariia de las vivaces Chicas Hooters que se esmeran por ofrecer
un servicio de calidad, unido al ambiente musical y deportivo que ha

caracterizado a la franquicia.

Las palabras que mejor describen a la franquicia Hooters Margarita son
informalidad, comodidad, entretenimiento, calidad, Chicas Hooters, alitas de

pollo, costillitas y cerveza fria.



8.3 Analisis de resultados de matriz de entrevista de Director de

operaciones Hooters Venezuela.

El proceso de seleccion de la ubicacion de las franquicias Hooters debe seguir
una serie de pardmetros estandarizados que garantizan la comodidad, visibilidad
y acceso al mismo, entre las que se encuentran: ubicarse en un lugar con alto
flujo peatonal y vehicular para que sea visto por un gran nimero de las personas
que por ahi transitan y lograr captar futuros consumidores, debe contar con un
espacio destinado a estacionamiento para garantizar la comodidad y el facil
acceso al restaurante para todas aquellas personas que se transporten en
vehiculos y por altimo, el local en el cual se instale la franquicia debe tener
capacidad para un minimo de cien comensales distribuidos comodamente en su

interior.

Aprovechando las ventajas comerciales que la isla le ofrecia a la franquicia, al
tratarse de un destino turistico por excelencia de venezolanos y extranjeros, la
marca Hooters fue llevada a la isla de Margarita por uno de los duefios de la
franquicia que se encontraba ubicada en Caracas como un plan de expansion de

la marca.

La diferencia primordial entre la marca Hooters y otras marcas de restaurantes
tipo franquicia es la atencion exclusiva de mujeres, es decir, las Chicas Hooters,
que son entrenadas para ofrecer un servicio de calidad pero sin caer en
explotacion o utilizacion de ellas como objetos sexuales. Al mismo tiempo, la
marca busca diferenciarse de la competencia como el unico lugar que ofrece la
combinacion de buena comida, deportes, ambiente casual y entretenimiento

variado todos los dias y para todos los gustos.



8.4 Andlisis de resultados de matriz de entrevistas de socio propietario de

Hooters Margarita y Director de operaciones de Hooters Venezuela.

Los principales beneficios que ofrece la marca Hooters asi como sus franquicias
son el ambiente casual y entretenido en el que se puede disfrutar de comida de
calidad y deportes mientras sus clientes son atendidos por las Chicas Hooters.
En el caso venezolano no son consideradas el atributo principal de la marca,
todo lo contrario, lo que se desea utilizar como ventaja competitiva es el

ambiente del restaurante.

Ante el pdblico en general, tanto la marca como la franquicia ubicada en la isla
de Margarita desean ser vistas como un restaurante de comida no rapida que
ofrece una amplia y variada cantidad de comidas y bebidas que pueden ser
degustadas en un ambiente agradable y divertido. Lo que se busca es ser una de
las principales referencias de entretenimiento y esparcimiento y no ser

considerado como un lugar de corta estancia.

Por su parte, ante la audiencia objetivo la marca Hooters desea ser vista como
una marca joven, divertida y casual que se preocupa por brindarle a todos sus
clientes la mejor calidad y servicio. La franquicia Hooters Margarita agrega a su
personalidad los atributos de familiaridad y amistad, ya que desea hacer sentir a
todos sus consumidores la comodidad del hogar y la confianza de estar entre

amigos.

La franquicia Hooters es totalmente estandarizada, posee manuales y
reglamentos que todos sus restaurantes deben seguir para mantener la
homogeneidad del concepto y que la experiencia sea lo mas parecida en todos
sus establecimientos. Pero cabe destacar que dentro de su firme estructura, la
marca le otorga a cada franquicia un poco de libertad en lo que se refiere a
adaptarse al lugar en donde se encuentra, es decir, agregar nuevas opciones a la

carta de comidas y bebidas de acuerdo a la region o pais en la que se ubica, asi



como modificar las promociones y eventos para que se adapten mejor a las

preferencias y gustos del publico especifico.

- Frente a la crisis econdmica, eléctrica y de servicio de agua que se ha producido
en el pais, todas las franquicias Hooters ubicadas en el territorio nacional se han
visto afectadas de una u otra forma. Han debido desarrollar planes de reduccion
de consumo de agua y luz para cumplir con las normas gubernamentales, sacar
del menu de comidas y bebidas todos aquellos productos cuyos ingredientes se
no se consiguen en el mercado venezolano o que son importados y que por el
control cambiario o la dificultad de acceder a los d6lares Cadivi ya no se pueden
traer al pais. Asimismo, por el plan de racionamiento eléctrico y de agua que se
implement6 en todo el territorio nacional, la franquicia margaritefia ha pensado
en la adquisicion de una planta eléctrica y ya adquirié tanques de agua para

abastecer al restaurante durante los horarios de racionamiento.

8.5 Andlisis de resultados de matriz de observacion no participante de
competencia de Hooters Margarita.

La principal ventaja competitiva que presentan las franquicias Hard Rock Cafeé y
Tony Roma’s como competencia de Hooters Margarita, es poseer renombre mundial, lo
que les permite generar un alto nivel de recordacion dentro de la mente del consumidor.
A su vez, Auyama Café también cuenta con renombre pero solo dentro de la categoria

de los turistas nacionales ya que se trata de una franquicia venezolana.

La estrategia aplicada por Hard Rock Café de convertir su marca en producto lo
ha posicionado como sitio de culto por parte de turistas nacionales e internacionales,
quienes lo identifican como destino obligatorio de su viaje; esto junto a la extensa
variedad de productos que ofrecenen la tienda, ha logrado que la marca y el restaurante
lleguen a un gran ndmero de consumidores quienes ven satisfecha la necesidad de

volver tangible la experiencia.



Asu vez, la franquicia Tony Roma’s cuenta con muy poco tiempo de inaugurada
en la isla lo que lo transforma en un sitio novedoso. Su estratégica ubicacion, al frente
del Hotel Macanao reconocido por albergar a una gran cantidad de turistas
internacionales y dentro de uno de los centros comerciales mas lujosos y modernos de
Margarita, le otorga una importante ventaja competitiva, ya que el hecho de estar dentro
de un centro comercial le da como valor agregado la seguridad y la posibilidad de captar
consumidores que pasean por el lugar y que al ver el restaurante se les genera una

necesidad.

Adicionalmente, Tony Roma’s cuenta con un ambiente familiar, atributo que lo
convierte en la primera opcion para este tipo de target y lo diferencia notablemente de
franquicias como Hooters o Auyama, que son consideradas como lugares de

esparcimiento para jovenes y adultos.

Hard Rock Café y Auyama Café en lo que a entretenimiento respecta, compiten
muy directo con Hooters Margarita ya que ambos presentan bandas musicales en vivo y
realizan eventos o fiestas tematicas y privadas, mientras que Tony Roma’s solo ofrece a

sus consumidores televisores en los que se pueden ver deportes o videos musicales.

Auyama Cafgé, es el restaurante que cuenta con mas similitudes respecto a
Hooters Margarita, en cuanto a su estructura y ambiente, pero se diferencia
fundamentalmente del objeto de estudio por su tipo de comida, porque a pesar de estar
orientada al mismo tipo de target de la franquicia Hooters, consiste en un menu
mayormente criollo. Aungque se encuentra en un centro comercial que no posee gran
vida comercial, se ubica en una zona turistica rodeada de hoteles y del principal casino

de la isla de Margarita.

Tanto Hard Rock Café como Tony Roma’s cuentan con locales de dos pisos lo
que los convierte en restaurantes mucho mas grandes y espaciosos que pueden ser
preferidos por los consumidores al ofrecer mayor comodidad, mientras que Auyama
Café al igual que Hooters Margarita cuentan con establecimientos de un solo piso y una

terraza adicional para el disfrute de sus consumidores.



La principal desventaja de estos restaurantes tipo franquicia con respecto a
Hooters Margarita es la ausencia de las divertidas anfitrionas y meseras, es decir, las
Chicas Hooters que representan la ventaja competitiva de la marca. Esto constituye un
factor diferencial sostenible en las caracteristicas de la marca que los clientes perciben
como Unico y determinante, lo que la coloca en una posicion de privilegio ante los ojos

del mercado.

La localizacion de Hooters Margarita le permite poseer un horario flexible dado
que no depende del reglamento de ningun centro comercial, lo que se convierte en una
desventaja para la competencia que cumplen con las regulaciones de apertura y cierre

del sitio donde se ubican.



IX. CONCLUSIONES

La adquisicion de una franquicia representa una decision dificil ya que se deben
tomar en cuenta una serie de ventajas y desventajas que deben ser analizadas y
valoradas para poder tomar la decision acertada, adicionalmente se requiere del
cumplimiento de una serie de requisitos legales y econdémicos ademas de establecer
negociaciones con el franquiciante para que se dé la compra. Una vez concretada, se
debe lograr que el concepto de la franquicia tenga aceptacion en la region donde se sitla
empleando una estrategia de mercadeo que la ubique en el top of mind de los
consumidores. En Venezuela, actualmente el negocio de las franquicias se encuentra en
expansidn pero este crecimiento no garantiza el éxito de un nuevo concepto debido la

situacion de crisis generalizada que atraviesa actualmente el pais.

Los datos que se obtuvieron del analisis del objeto de estudio muestra
claramente que la marca Hooters cuenta con un cierto grado de aceptacion entre la
poblacion margaritefia y que es factible realizar innovaciones o mejoras sobre los
productos y servicios que ésta ofrece con el fin de mejorar los niveles de venta para
crecer en la misma proporcion que lo hacen los demas restaurantes tipo franquicia

ubicados en la isla de Margarita.

La marca Hooters desde sus inicios ha sido una marca dirigida principalmente a
hombres jovenes-adultos premisa que todas sus franquicias han seguido por igual
alrededor del mundo incluyendo la que se encuentra en la isla de Margarita que
considera que su publico objetivo son principalmente hombres hacia los que dirigen
siempre sus estrategias comunicacionales asi como promociones y eventos. Cabe
destacar que de los resultados obtenidos de la investigacién se pudo observar que en el
caso de la franquicia margaritefia el porcentaje de hombres que visitan el restaurante es
casi igual al de las mujeres, quienes durante la realizacién de la encuesta afirmaron
visitar Hooters Margarita por el ambiente casual festivo que lo caracteriza y por la
calidad del menu de comidas y bebidas. Este resultado demuestra que existe todo un
target que la franquicia Hooters Margarita no ha atacado directamente y del cual se

puede ver profundamente beneficiado.



Hooters Margarita presenta una gran dificultad de mantener un mismo personal
en el restaurante por periodos extensos debido a la alta fluctuacion de personal en la isla
gue en su mayoria se avocan a buscar empleo solo en temporadas especificas, como la
vacacional, decembrina o semana santa, porgue los pagos son mas atractivos y elevados.
Esta situacion trae como consecuencia grandes pérdidas econémicas para la franquicia,
ya que todo nuevo empleado sea hombre o mujer debe cumplir con un taller de
introduccion y preparacion por lo que Hooters Margarita debe tomar en cuenta
implementar nuevas formas de mantener a sus empleados por periodos largos de tiempo
para evitar de esta manera su alta rotacién y el gasto monetario que conlleva y que

podria ser utilizado en sus estrategias comunicacionales para aumentar sus ventas.

La marca Hooters asi como todas sus franquicias desde sus inicios han sido el
blanco de muchas criticas enrelacion a la utilizacion de mujeres dentro de su personal y
mas aun por el vestuario que utilizan. La franquicia Hooters Margarita no ha sido la
excepcion ya que cierto porcentaje de la poblacion encuestada que nunca ha visitado el
restaurante ni tiene pensado hacerlo, se encuentra en total desacuerdo con el concepto
del mismo al considerarlo como una marca que utiliza a la mujer como objeto sexual
convirtiéndola mas en una cosa que en una anfitriona para verse beneficiados
econdmicamente a través de la manipulacién del cuerpo femenino. Hooters por su parte
afirma que esta vision se encuentra totalmente distorsiona y alejada de la realidad ya
que como marca promueven el respeto hacia la mujer, hacia la decisién que tiene cada
una de ellas de elegir su profesion y a la no degradacion de la mujer por lo que siempre
han tenido presente la premisa de utilizar como factor competitivo cualquiera de los

atributos de la marca y no valerse de las Chicas Hooters como atractivo principal.

La tienda Hooters de la franquicia ubicada en Margarita que ofrece una variedad
de productos con el logotipo de la marca a sus clientes y visitantes constituye segun los
resultados obtenidos del analisis de los instrumentos un elemento o atributo que no se le
ha sacado todo el provecho posible y que no ha logrado obtener el éxito deseado por sus
duefios, a tal punto que gran porcentaje de la poblacion encuestada asegura no tener
conocimiento de su existencia. Esta situacion debe ser solventada lo mas pronto posible

para que la franquicia pueda utilizar ésta tienda como motor adicional para impulsar las



ventas del restaurante o como ventaja competitiva, tal como lo hace Hard Rock Café

uno de los competidores mas cercanos de Hooters Margarita.

La franquicia Hooters Margarita en los Gltimos meses se ha visto afectada por
una serie de problemas que han influido de forma negativa en el porcentaje de sus
ventas asi como en el namero de visitas al restaurante. Entre los inconvenientes se

encuentran:

- La crisis econdmica que se vive en el pais que ha afectado en gran parte a la
poblacion de clase media baja, media y media alta obligdndolos a cambiar su estilo

de vida, alejandolos de los restaurantes y locales recreacionales.

- El racionamiento de los servicios de agua y luz que se produce actualmente en la
isla de Margarita y que han afectado tanto a la poblacién como al sector comercial
han ocasionado que la franquicia tenga que modificar sus horarios de apertura y
cierre del local algunos dias de la semana viéndose disminuidos los ingresos

econdmicos del restaurante.

- La dificultad de acceder a los dolares Cadivi ha afectado el suministro de
ingredientes necesarios para la elaboracion de las comidas y bebidas del restaurante
por lo que se han debido sustituir y en algunos casos retirar del menu estos platos y
bebidas afectando la calidad de los mismos asi como la capacidad de la franquicia

de satisfacer la necesidad de sus clientes.

- Los crecientes niveles de inseguridad han influido negativamente en todo el
ambito social y econdmico de la isla afectando a todo el sector comercial entre ellos
Hooters Margarita, debido a que entre los locales ha crecido el miedo a ser victimas
de la delincuencia por lo que han dejado de visitar restaurantes y locales nocturnos,
asi mismo ha disminuido considerablemente el porcentaje de turistas nacionales e
internacionales que deciden pasear por la isla en horarios nocturnos prefiriendo
quedarse cerca de sus lugares de hospedaje o comer y divertirse dentro de sus

instalaciones.



El clima organizacional interno de Hooters Margarita carece de una estructura
interna organizativa bien definida lo que impide la realizacion eficiente de las tareas
cotidianas incluidas en el manual de procedimientos de la franquicia afectando de
manera directa la planificacion de las actividades e influyendo negativamente en el
rendimiento del personal. En la observacidn no participante se determind que existe un
cierto grado de inestabilidad y desorden dentro del personal, en relacién a los cargos
gue cumple cada quién y la manera como se distribuyen las responsabilidades. Esta
situacion no ha sido solventada por los duefios de la franquicia quienes se han avocado,
por los momentos, a resolver Unicamente problemas de tipo estructural y organizacional
dejando a un lado los problemas de tipo comunicacional que se presentan en Hooters
Margarita y que de no ser atendidos a tiempo pueden producir 0 acarrear graves

consecuencias para el restaurante.

Asi como todo establecimiento comercial, Hooters Margarita debe cumplir con
usa serie de leyes, normas, cddigos y permisos legales tanto internos como externos
para su correcto funcionamiento sin que ningun empleado o consumidor se pueda ver
afectado de ninguna forma, para garantizar que los alimentos y bebidas que la franquicia
ofrece cumplan con todos los requerimientos legales y sanitarios, evitar que durante un
siniestro ninguna persona resulte herida, garantizar el éxito del restaurante y todas las

operaciones econdmicas Y fisicas internas se realicen de forma facil y eficiente.

Las Chicas Hooters cuentan con un elevado grado de aceptacién entre los
encuestados, otorgandole éstos un alto porcentaje a la calidad del servicio ofrecido por
las chicas, asi como su amabilidad y simpatia. Es importante recalcar que aunque la
marca Hooters es reconocida mundialmente por la belleza fisica de sus anfitrionas, en
Venezuela, tanto consumidores como visitantes de la franquicia Hooters Margarita le
otorgan mayor importancia a los atributos no fisicos de estas chicas restdndole valor a
su atractivo o sex appel. Este resultado demuestra que en el caso de nuestro pais y
principalmente dentro del renglon de alimentos y bebidas, los consumidores
venezolanos lo que desean principalmente es ser atendidos con un excelente servicio y
optima calidad en los productos dejando a un lado las caracteristicas fisicas de quienes

ofrecen estos servicios alimenticios.



Asimismo, toda Chica Hooters debe respetar y seguir al pie de la letra los pasos,
recomendaciones y obligaciones que aparecen en el manual de procedimientos, ya que
estandarizan el servicio que ellas ofrecen dentro del restaurante a nivel mundial por lo
que es necesario recalcar constantemente ciertos puntos fundamentales de ese manual
para evitar que se violen los reglamentos de la franquicia y se incumpla con la imagen

que la marca Hooters busca promover de estas chicas.

El creciente nimero de expropiaciones realizadas por el gobierno nacional a
hoteles de renombre y prestigio de la isla de Margarita, como el antiguo Hotel Hilton,
generan incertidumbre e inestabilidad dentro del sector comercial y turistico de la isla
asi como en los oriundos y temporadistas nacionales y extranjeros. Estos ultimos que
aunque no representan la mayoria de la audiencia de Hooters Margarita son un publico
potencial y de igual importancia para la franquicia por lo que esta realidad podria
afectar las ventas de Hooters Margarita en un plazo de tiempo considerado ya que el

nivel de turistas extranjeros puede ir disminuyendo por estas medidas gubernamentales.

El cambio de ubicacion que sufrié la franquicia Hooters Margarita a finales del
afio pasado ha sido bien recibida por sus consumidores y visitantes quienes afirman que
aunque se ubica en una zona que actualmente es de relativa peligrosidad en la isla como
lo es la 4 de Mayo, agregan sentirse conformes y a gusto con el nuevo tamafio y
distribucion del restaurante que es mas grande que el anterior permitiéndole a sus
clientes sentirse en un ambiente mas agradable y que ademas cuenta con la presencia del
modulo policial de la zona que se encuentra a menos de quinientos metros.
Adicionalmente la nueva ubicacidén cuenta con la ventaja de tener un mayor nimero de
puestos de estacionamiento lo que beneficia no solo a los consumidores y visitantes sino
a los propios duefios de la franquicia Hooters Margarita ya que los beneficios obtenidos
no son solo econdmicos sino de cumplimiento de los parametros que establece la casa

matriz para garantizar la comodidad y facil acceso a sus franquicias.

Aunque Hooters Margarita no desea ser reconocida solo por las Chicas Hooters
o utilizarlas como su principal ventaja competitiva, la realidad es que sus competidores
mas cercanos como lo son Hard Rock Café, Auyama Café y Tony Roma’s ofrecen casi

los mismos beneficios que la franquicia margaritefia en relacion al ambiente, servicios



gue prestan y actividades que realizan dentro de sus locales, por lo que el Unico factor
diferenciador entre Hooters Margarita y sus competidores directos son sus anfitrionas y

meseras.

Para finalizar, es importante recalcar que toda franquicia, sin importar el
concepto que tenga, debe tomar en cuenta que el éxito mundial no depende solamente
del concepto como tal, sino que depende en gran medida de la capacidad que se posea
de adaptarlo a las necesidades y costumbres de cada region o pais en la que se desee
ubicarlo ya que entre naciones tanto los valores como actividades, intereses y estilos de
vida pueden variar considerablemente, factores que determinaran directamente el éxito

o fracaso de la franquicia.

La marca Hooters en Venezuela ha aprendido que no necesariamente lo que en
los Estados Unidos o en cualquier otro pais del mundo tenga éxito lo debe tener en
nuestro pais, con dos fracasos a cuestas (el Hooters ubicado en La Castellana y luego el
Hooters ubicado en el centro comercial Sambil, ambos en Caracas) la marca decidié
iniciar en el resto de sus franquicias ubicadas en el territorio nacional un proceso de
regionalizacion y adaptacion del concepto a las necesidades y estilos de vida de sus
consumidores venezolanos, que hasta los momentos se puede considerar exitoso, ya que
en un principio éstos rechazaban la marca Hooters al considerarla como un restaurante
de mal gusto que utilizaba a la mujer como objeto y al que jamas asistirian a disfrutar en
familia, concepto que chocaba con los valores y principios morales de la sociedad
venezolana y por lo que Hooters se vio en la obligacion de regionalizar sus franquicias

para poder alcanzar éxito y renombre deseado en el territorio venezolano.



X.RECOMENDACIONES

Una vez detectadas las fortalezas y debilidades de la franquicia Hooters
Margarita se desea cerrar este analisis haciendo una serie de recomendaciones que se
espera contribuyan al mejoramiento de la intencién de visita y consumo a la franquicia,

entre las gue se encuentran:

Agregar dentro del target del restaurante a mujeres jovenes-adultas ya que
representan un alto porcentaje de la poblacion que visita Hooters Margarita, tomando
como principales atributos de su preferencia el ambiente casual, festivo y musical del

restaurante asi como las comidas y bebidas.

Dirigir las promociones y eventos a otros targets que no se han atacado como,
por ejemplo el de las mujeres, aprovechando la preferencia de un alto porcentaje de
ellas y de las cuales la franquicia Hooters Margarita se puede ver beneficiada en el
aumento de sus ventas realizando eventos destinados a ellas y a su entretenimiento
como un ladies night en el que toda mujer que visite el restaurante tiene un descuento
en los alimentos y bebidas que consuma o una promocion en el que por cada mujer que
vengan acompafiada de otra mujer tienen un descuento de determinado por ciento de su

consumo total.

Expandir la variedad del menl de ensaladas como sugerencia directa de un
grupo de mujeres y hombres encuestados, para atacar directamente al target que desea
contar con la capacidad de degustar alimentos light dentro del restaurante mientras

disfruta de los eventos y musica en vivo.

Incentivar al personal a permanecer trabajando para la franquicia por periodos
mas largos de tiempo evitando su alta rotacion y la constante pérdida monetaria que ello
conlleva, a través de incentivos monetarios como bonos, cesta tickets, aumentos de

sueldo u otorgandoles beneficios adicionales como seguro médico.



Construir mensajes claves para contribuir positivamente al desarrollo de la
identidad de todo el personal con la marca Hooters, asi como para incrementar el
sentido de pertenencia y compromiso con el restaurante que se trasformara en un
personal mas eficiente y capacitado que prestara un excelente servicio a todos sus

clientes y consumidores.

Recalcar en todas sus estrategias comunicacionales y utilizar a su vez como
ventaja competitiva el ambiente casual, festivo, deportivo y musical que caracteriza al
restaurante Hooters Margarita, asi como el variado menud de comidas y bebidas que son

los atributos preferidos de los encuestados.

Dar a conocer al publico en general que la franquicia Hooters Margarita les
ofrece la posibilidad de realizar fiestas de cumpleafios de nifios, jovenes y adultos asi
como fiestas corporativas y privadas dentro del establecimiento con la facilidad de
contar contoda la gama de alimentos y bebidas alcohélicas y no alcohdlicas que enella

se ofrece.

Incluir nuevos grupos musicales de género alternativo dentro del repertorio de
eventos musicales y musica en vivo para atraer a diversos targets y utilizarlo como
ventaja competitiva ante los competidores de Hooters Margarita que no varian sus

bandas o el género de mdsica que ofrecen.

Mantener y expander la iniciativa de los dias tematicos ya que se puede utilizar

para ampliar el target que visita la franquicia Hooters Margarita aumentando sus ventas.

Aprovechar las épocas de temporada alta en Margarita como la vacacional,
decembrina, carnaval y semana santa para realizar publicidad alternativa en las diversas
playas de la isla para captar tanto a turistas nacionales como internacionales que en ella
se encuentran, por ejemplo que un grupo de Chicas Hooters realicen una gira por las
playas mas concurridas de Margarita vendiendo pequefias muestras de los platos
emblematicos de la franquicia como lo son las alitas de pollo y costillitas a la vez que

incentivan a los turistas a visitar el restaurante.



Realizar alianzas estratégicas con los hoteles mas importantes y emblematicos
de la isla para que dentro de los tours que ofrecen a sus huéspedes se incluya una visita
a Hooters Margarita o con Pullmantur, reconocida empresa de cruceros europea que
atraca en el Puerto del Guamache en la isla de Margarita para que le recomienden a los

turistas visitar el restaurante y gocen de descuentos en sus productos.

Prestar mayor atencion al buzon de sugerencias del restaurante ya que la opinion
de los consumidores y visitantes es de suma importancia para todo establecimiento que
ofrece servicios alimenticios y mas aun en el caso de Hooters Margarita que desea
aumentar su intencion de visita y consumo por lo que cada sugerencia o queja debe ser

tomada en cuenta para mejorar los productos y servicios.

Las redes sociales como facebook y twitter representan una herramienta utilizada
por los consumidores de Hooters Margarita para enterarse de los eventos y promociones
que se realizan dentro de la franquicia convirtiendose en una forma gratuita que tienen
sus duefios (solo deben abrirse una cuenta en alguna de esa redes sociales) de hacer
publicidad que funciona de manera efectiva para informar y dar a conocer noticias sobre
el restaurante asi como promociones y eventos. Se recomienda adicionalmente,
suscribirse a la red publicitaria de facebook que aparece en el lado derecho de todas las
paginas de inicio y perfiles de sus miembros lo que le garantizard a Hooters Margarita
un alto porcentaje de visualizaciones diarias y en consecuencia un aumento de visitas y

consumos.

Realizar una busqueda mas exhaustiva y competitiva de las Chicas Hooters que
formaran parte del equipo de mesoneras y anfitrionas para que se ajusten un poco mas a
los estandares de belleza establecidos por la marca sin dejar a un lado los atributos mas
importantes para el consumidor venezolano como lo son la personalidad de quien ofrece
el servicio y la calidad del mismo, por lo que la seleccion de las Chicas Hooters debe
cumplir tanto con los pardmetros de la marca y la casa matriz como con los de la

franquicia regionalizada.

Colocar seguridad en la entrada del restaurante asi como en el estacionamiento

del mismo ya que la franquicia se ubica en una zona de peligrosidad media para



mantener tranquilos y seguros a todos los consumidores de Hooters Margarita a la vez

de servir como incentivo a nuevos visitantes.

Crear una estrategia comunicacional que tenga como mensaje clave u objeto
central de las piezas a la tienda de productos Hooters Margarita para lograr de parte de
los consumidores de la franquicia un mayor conocimiento y visibilidad de ella y los
productos que ofrecen sacando provecho de los atributos mejor calificados por la
poblacion encuestada como lo fueron la calidad, precio y variedad de sus productos,
todo esto para impulsar y aumentar las ventas de este sector del restaurante que
beneficiara a toda la franquicia. Adicionalmente, se recomienda colocar una mejor
iluminacién e identificacion en la tienda de productos ya que puede pasar desapercibida
por quien no sabe que se encuentra alli; realizar rifas dentro de los eventos diarios en los
que los premios sean productos de la tienda Hooters para darlos a conocer; colocar a
una o dos Chicas Hooters que se encarguen de atender a los clientes en la tienda

Hooters para no dejarla sola e incentivar la intension de compra.

La gerencia de la franquicia Hooters Margarita debera definir las tareas que le
corresponden a cada uno de los empleados de los diferentes departamentos que
conforman el organigrama para disminuir los problemas de tipo estructural y delimitar

las funciones que debe cumplir cada quien para garantizar el éxito interno.

Por otro lado, a pesar de que la mayoria de los encuestados afirmaron tener
conocimiento de la nueva ubicacion de la franquicia Hooters Margarita es importante de
parte de sus duefios desarrollar una estrategia comunicacional que de a conocer aun mas
su nueva ubicacion reforzando la marca y ofreciéndole a Hooters Margarita la

posibilidad de atacar nuevos targets.

Continuar el bombardeo de informacion sobre la franquicia Hooters Margarita
mediante medios tradicionales y alternativos, estos ultimos representan una manera

eficaz y gratuita de hacer publicidad en comparacidén con los primeros.

Los duefios de la franquicia Hooters Margarita asi como los gerentes deben

recalcarle constantemente a las Chicas Hooters la importancia de respetar y sequir al pie



de la letra, sin importar el horario o dia de la semana, los reglamentos sobre su conducta
en las puertas del establecimiento o fuera de estas que se encuentran en el manual de
procedimientos, ya que principalmente el consumo de cigarrillos en la puerta del
restaurante por parte de las Chicas Hooters es un tema observado durante la estadia en

la franquicia.

Aungue en el manual de procedimientos de Hooters se establece que el gerente
de piso debe estar constantemente haciendo rondas dentro de la franquicia, se
recomienda en el caso de Hooters Margarita que este gerente pase mucho mas tiempo
dentro del restaurante pendiente de todo lo que ocurre, asegurandose de que todo se
cumpla a cabalidad y pase menos tiempo dentro su oficina, ya que en muchas ocasiones
podria no estar presente para adelantarse a las posibles crisis que puedan ir surgiendo

dentro del restaurante.
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XI11. ANEXOS



ANEXO 1

Entrevista Andrés Simon Herrera — Socio propietario de Hooters
Margarita. Fecha: 15 de marzo de 2010 Hora: 01:00 pm.

¢A qué se dedica Hooters Margarita?
Se dedica a la venta de comida y bebidas. En su men( encontramos desde
hamburguesas las famosas alitas, costillitas, ensaladas y una gran variedad de cOcteles y

cervezas.

¢Quién o quiénes son su audiencia objetiva?
Fundamentalmente hombres jovenes y adultos contempordneos que les guste ver

deportes y escuchar musica actual.

¢ Qué quieren lograr ustedes con la franquicia?
Hacer una referencia donde asista la gente cada vez que se presenten eventos
deportivos y también vayan los dias dedicados a la musica en vivo. Estos dias son de

miércoles a sbado y el dia jueves esta destinado para que se retnan los moteros.

¢Cual es la finalidad de la franquicia Hooters Margarita?
La finalidad es tener por lo menos dos restaurantes, uno en la ciudad y otro en la playa,

ya tenemos el de la ciudad y estamos en proceso a montar el de Playa el Agua.

¢Se ha logrado esa finalidad?

Se esté logrando.

¢Por qué cree usted que ha sido asi?
Hooters se mudo para un local nuevo més grande, ubicado hacia el centro de Porlamar y

estamos haciendo las promociones para hacer el punto.



¢ Qué ha sido lo maés dificil de lograr para Hooters Margarita?

Dos cosas. Los insumos, debido a que no se pueden importar y tenemos que proveernos
del mercado local y muchos de los productos tenemos que elaborarlos nosotros mismos.
Esta situacion crea una dificultad adicional de estrategia de compras e inventarios. El
personal es muy variante debido a la fluctuacion del personal en la isla. Invertimos una
gran cantidad de recursos en formacion y el personal consigue trabajos puntuales de

poca duracién en temporadas cuyos sueldos le son mas atractivos.

¢De qué carece Hooters Margarita en estos momentos?
De una estrategia de comercializacion consecuencia de que se estan estudiando todas las
alternativas debido al cambio de ubicacién mencionado anteriormente y por ende un

cambio de clientela que estamos evaluando.

Si hubiera la posibilidad de conseguir algun beneficio, ¢ Cuél seria ese beneficio
gue tanto necesita la franquicia?
Me gustaria que pidiéramos contar con una linea de desayunos que nos permitiera abrir

el local antes del medio dia para asi poder captar otro tipo de de publico mas familiar.

¢Cuales son las fortalezas de Hooters Margarita?
El mismo hecho de ser una franquicia muy conocida por el ambiente festivo con comida
que si bien no es gourmet no es rapida ademas de sus cocteles y cerveza bien fria y la

atencion por parte de las anfitrionas.

¢ Que tipo de servicio(s) ofrece la franquicia Hooters Margarita?
Cumpleafios, fiestas privadas. Estamos estudiando el take away. En los mediodias
tenemos un lunch especial. Lo exclusivo de las franquicias son las alitas con todas sus

salsas y hamburguesas, ensaladas. Eso basicamente.



¢Qué productos ofrece la franquicia Hooters Margarita?
Dentro de la tienda del local se venden franelas, gorras, monos deportivos, vasos,
termos, chemisse, el uniforme de las chicas que, por cierto es una de las cosas que mas

se venden y las famosas tazas de tomar café.

¢ Qué estrategias de promocion ha usado la franquicia para darse a conocer?
Radio, facebook, mails, mensajes de texto, volanteo, cartas a gerentes de empresas,

descuentos y musica en vivo.

Segun su opinion, ¢cudl es la que ha tenido mas éxito?
El facebook ha servido de mucha ayuda para dar a conocer las promociones que hay

todos los dias.

¢ Queé diferencia a Hooters Margarita de sus competidores mas cercanos?

Mdsica en vivo y las Chicas Hooters.

¢ Qué beneficios recibe el cliente de Hooters Margarita?
Elambiente simpatico y divertido relacionado con eventos deportivos y la masica en

Vivo.

¢Como quiere ser vista la franquicia Hooters Margarita al ojo del publico en
general?
Un restaurante “NO de comida rapida”, con un ambiente alegre con anfitrionas bellas y

simpéticas con un menu de bebidas amplio y con eventos deportivos actuales.

¢Coémo quiere ser vista la franquicia Hooters Margarita al ojo de su audiencia
objetivo?

Como unsitio donde se sientan como ensu casa. En unambiente informal y de amistad.



Segun su opinion, ¢qué palabras describen a Hooters Margarita?

Deportes, costillitas, hamburguesas, cerveza fria, chicas e informalidad.

¢Esas palabras se asocian a la marca Hooters?

Absolutamente.

¢Todas las franquicias Hooters deben seguir estrictamente las normas vy
lineamientos provenientes de la casa matriz o cada franquicia tiene algun tipo de
libertad en sus normas, lineamientos de trabajo, promociones que realizan, etc.?
Existen unos manuales y procedimientos pero también somos auténomos en decisiones

locales.

¢Como y a través de que medios la casa matriz se comunica con sus franquicias y
viceversa?

A través de correo electronico.

A la hora de comprar una franquicia Hooters, ¢las condiciones de compra son
faciles o dificiles de cumplir?

Son sumamente dificiles para ahora los venezolanos. El costo de la franquicia es de
setenta y cinco mil d6lares y te piden dos millones de délares de capacidad financiera y

un costo de ocho mil de costo de inversidn por restaurante a abrir.

¢La franquicia Hooters Margarita se ha visto afectada de alguna manera por la
crisis econdmica, politica, eléctrica y de servicio de agua que aque jan al pais?
jPor supuesto que si! Los productos que suplen a la franquicia, ya no podemos contar
conellos. El control cambiario. Los racionamientos eléctricos y de agua. Los dias de

Ley seca.



En caso de haberse visto afectada, ¢ COmo ha intentado superar todas esas
dificultades?

Con mucha mistica y sabiendo que no hay mal que dure cien afios y que algun dia el
pais volverd a la normalidad. Todos los productos los estamos elaborando en el
restaurante. Estamos pensando en la posibilidad de una planta eléctrica y para el agua ya

tenemos tanques auxiliares de emergencia.



ANEXO 2

Entrevista Guillermo Valdéz — Director de Operaciones de Hooters
Venezuela. Fecha: 11 de marzo de 2010. Hora: 11:00 am.

¢Como llego la franquicia Hooters a Venezuela?

Mi hermano Reynaldo Valdéz la consigui6 a través de Internet.

¢ Cémo fue el proceso de la compra de la franquicia?

Se envid una carta a los Estados Unidos mostrando interés en obtener el permiso para la
franquicia junto con todos los datos de las personas interesadas, sus balances personales
y la posible locacion para el primer restaurante, y ellos después de evaluar toda la

documentaciéon enviada se trasladaron hasta Venezuela.

¢Como es el proceso de seleccion de la ubicacion de las franquicias Hooters?
Se selecciona un lugar que cuente con unespacio minimo para cien comensales que sea
un sitio de alto trafico tanto peatonal como vehicular y que también cuente con el

suficiente espacio para estacionar.

¢ Cuantas franquicias Hooters existen en nuestro pais?
Actualmente existen dos, una en el estado Nueva Esparta mas especificamente en

Porlamar y otra en el estado Zulia en Maracaibo.

¢Cual de ellas es la mas exitosa o la de mayor ventas? ¢Por qué cree que sea asi?
La franquicia ubicada en Maracaibo es la mas exitosa en estos momentos, ya que se
encuentra en una ubicacion premium y cuenta adicionalmente con un amplio

estacionamiento y alberga hasta doscientos treinta comensales.

¢Como llego la franquicia Hooters a Margarita?
Uno de los socios de la franquicia que se ubicaba en Caracas decidid llevarla a

Margarita y probar suerte en la isla.



¢Existe diferencia entre la marca Hooters y otras marcas de restaurantes tipo
franquicia?

Si, ya que la franquicia Hooters se caracteriza principalmente por un ambiente casual,
precios solidarios, es atendido por bellas chicas que tienen un uniforme Gnico y puede
ser visitado por todo tipo de publico, desde grupos de hombres hasta grupos familiares

con ninos.

¢Cual cree usted que es el beneficio principal que ofrece la marca Hooters?
Como les comenté anteriormente, el ambiente casual, sucomida ligera y por sobre todas

las cosas, las inigualables Chicas Hooters.

¢Coémo quiere ser vista la marca al ojo del puablico en general?

Como un lugar donde puedes pasar un rato diferente en compafila de amigos o
familiares degustando nuestros exquisitos platos y bebidas junto a las divertidas Chicas
Hooters, donde puedes ver tu deporte favorito, cantar, bailar y ver los show de las

chicas.

¢Coémo quiere ser vista la marca al 0jo de su audiencia objetivo?
Como una marca joven, de ambiente casual y deportivo, que ofrece una suculenta y
amplia carta de alimentos y bebidas, que se preocupa por entretener a su publico y

brindarle lo mejor.

¢Cuales son las condiciones o0 expectativas que ustedes como duefios de la
franquicia en el pais tienen cuando una persona se interesa en la compra o
apertura de un nuevo local de esta franquicia en Venezuela?

Principalmente que tenga alguna experiencia anterior en el manejo de restaurantes, que
cuente con potencial econdmico y compromiso para trabajar con el concepto de la

marca y hacerla crecer.

¢Las condiciones para la adquisicion de la franquicia son las mismas a nivel
mundial o se adaptan dependiendo del pais en el que se encuentre?

Hay ciertos pardmetros estandar, sin embargo estas condiciones varian de pais a pais.



¢Como es el pago de las franquicias a la casa matriz?
El pago consiste en un primer fee de apertura y pagos mensuales por regalias que varian
de 3% a 6%.

¢Cuales son los requisitos que deben seguir todas las franquicias Hooters tanto
para suapertura como para el mantenimiento de ella?

Se debe mantener y garantizar el concepto tanto en cocina como en patio, es decir
cumplir con los estandares de alimentacion y bebidas asi como con el perfil de las

chicas.

En el caso venezolano ¢ Todos estos requisitos o lineamientos se cumplieron o no?
En caso negativo ¢ Por qué?

Siclaro que se cumple, se tienen que cumplir en todo momento.

¢ Cada cuanto tiempo se deben comunicar las franquicias con la casa matriz?
Todas las semanas hay comunicacion con la casa matriz a través del Director de

Operaciones de Franquicias Internacionales en la casa matriz.

¢Las franquicias Hooters deben enviarle sus ventas diarias a la casa matriz o se
realiza quincenal o mensualmente?

Se debe enviar semanalmente.

¢Las franquicias Hooters son totalmente estandarizadas y estructuradas por la
casa matriz o se le permite a cada una tener un poco de libertad? Si se le permite,
¢en qué ambitos o elementos son libres de elegir?

Se debe seguir todos unos parametros y normas pero a su vez se les otorga libertad de
poder adaptar el mend colocando platos tipicos o bebidas del pais en el que se encuentra

la franquicia.



¢Todo lo nuevo que una franquicia Hooters quiera implementar dentro de su
establecimiento, como nuevas comidas, bebidas, eventos, promociones, entre otros,
debe ser aceptado primero por la casa matriz?

Si, absolutamente todo debe ser revisado y aprobado primero por la casa matriz, y ésta

debe estar al tanto de todo lo que ocurre en sus franquicias.

¢La franquicia Hooters se ha visto afectada de alguna manera por la crisis
economica, politica, eléctrica y de servicio de agua que aquejan al pais? En caso
afirmativo (Como ha intentado superar esas dificultades y que medidas se han
tomado?

Desde luego que se ha visto afectada en todos los &mbitos y entre las medidas que se
han debido tomado estan: reduccidn de personal, reduccion en el consumo eléctrico con
un plan de prender y apagar cocinas, aires acondicionados, ventiladores, televisores,
extractores, etc. Reduccion del gasto de agua con un plan de revision de todos los
grifos, lavamanos, lavaplatos, pocetas, etc. Sacar del menu aquellos productos o
ingredientes que no se consiguen O sSon escasos y que no se venden en grandes

cantidades que no justifiquen su compra.



ANEXO 3

Validacién de instrumentos por Marianni Lara Gerente de mercadeo de
McDonalds Venezuela. Fecha: 23 de febrero de 2010.

Hola Gabriella/Adriana

Recibi el correo y hoy me pude leer el modelo de encuesta a los clientes. En este tengo

algunos puntos que podrian evaluar:

- En la pregunta 6, procedencia, evalien colocar local o residente estado Nueva Esparta,

para describir a las personas que vivenen la isla.

- En la pregunta 8, frecuencia de visitas, no esta contemplando el caso de las personas
gue nunca hayan visitado Hooters. Yo no se donde queda Hooters en Margarita, pero es
posible que alguien que este en los alrededores no haya entrado. Si esto es factible, seria
importante que pudieran conocer la opinién de personas que no conozcan el restaurante,
para indagar porque nunca han tenido el interés de visitarlo y conocer si es mas que un

problema de servicio o calidad de comida, algo de publicidad o visibilidad del local.

- En la pregunta 16, opinion chicas Hooters, no menciona ninguna caracteristica que
pueda determinar si al cliente tiene una opinion negativa de ellas, podrian dejar una

opcion que sea Otra y sea abierta para que el cliente coloque lo que quiera.

- En la pregunta 19, no tiene una escala de medicion por lo que podrian tener problemas

a la hora de la tabulacion de los resultados
En cuanto a las entrevistas, todas las preguntas me parecen correctas, ademas como son
semi estructuradas pueden ir surgiendo otras preguntas que ustedes consideren

importantes a medida que avanza la entrevista.

Saludos.



ANEXO 4

Validacién de instrumentos por Patricia Parra Account Planning VP de
TBWA\Wenezuela. Fecha: 23 de febrero de 2010.

Adriana/Gabriella, disculpen que no les haya respondido pero he estado en mil
reuniones. Si recibi los documentos y los revise. Me gustaria darles mis comentarios en
persona, pues me parece mas facil para explicarles y para que ustedes tomen nota de mis
sugerencias. Yo podria reunirme en las siguientes fechas lunes 01 de marzo a las 3:00
pm. o el miércoles 03 de marzo a las 3:00 pm., por favor escojan una fecha y me
confirman por esta via cuando pueden venir. Es importante que me avisen con tiempo

para poder reservar el espacio en mi agenda para ustedes.

Saludos cordiales,

Patricia Parra Samper

Account Planning VP
TBWA\Venezuela

TIf. 0212-235.16.67 Ext. 8410

email. patricia.parra@ tbwa.com.ve

Luego tuvimos una reunion el lunes 01 de marzo en las oficinas de
TBWA\Venezuela en la cual Patricia Parra nos ofrecid todos sus comentarios sobre los
instrumentos haciendo mayor énfasis en la encuesta, especificamente en su

diagramacion, division por puntos y redaccion de las preguntas.

Adicionalmente, se revisaron las preguntas de ambas entrevistas siendo
aprobadas por Parra quién agregd que eran totalmente pertinentes al tema y al objeto de
estudio; y que serian usadas mas como una guia a la hora de la realizacion de las
entrevistas, ya que podrian surgir nuevas interrogantes en el transcurrir de las mismas, o
la persona entrevistada dar una sola respuesta que pudiera responder varias preguntas

por lo que no seria necesario hacérselas de nuevo.



ANEXO 5

Validacién de instrumentos por Alexandra Solérzano Gerente de
comunicaciones internas y externas de Alter Producciones. Fecha: 26 de
febrero de 2010.

Hola Chicas

En general me parece que las encuestas y entrevistas estan bien diagramadas y
responderian las preguntas que se estan planteando con el tema de tesis pero tengo unos

comentarios.

Encuesta.

Es bastante completa sin embargo me preocupa que pueda ser un poco larga para el
publico en general, normalmente a la gente le da flojera llenar encuestas muy largas.

En la Gltima pregunta me parece que las opciones son muy generales, o todo fue bueno
o todo fue malo. Para que la gente no tenga esa sensacion podrian poner por ejemplo:
buena comida y/o buena atencidén y/o buen ambiente y/o buen servicio. Asi la gente no

siente que esta calificando todo de bueno o de malo.

Entrevista Gerente de operaciones.

No sé sien la investigacion ya ustedes tienen claros los Hooters que hay en Venezuela,
si no es asi preguntenle.

Preguntar cual de ellos es el mas exitoso o el de mas ventas.

Le preguntaria cuales son las condiciones y expectativas que tienen cuando una persona
se interesa en la compra de la franquicia.

Le preguntaria si las condiciones de adquisicion de la franquicia son las mismas a nivel

mundial o sise adaptan al pais y a sus caracteristicas.

Entrevista Duefio Hooters.
Me parece que esta super bien, no sé si seria bueno preguntar algo con referencia a la

casa matriz, por ejemplo las posibilidades de crecimiento que se tiene al adquirir la



franquicia Hooters o si son muy dificiles y complicadas las condiciones que te exigen a
la hora de la compra de la franquicia.
Por ejemplo si lo dejan elaborar las promociones que quiera dependiendo de las

preferencias deportivas del piblico.

Creo que es bueno preguntar lo de la casa matriz y las condiciones de cada pais ya que
eso puede ser una de las causas de que la franquicia no tenga el éxito deseado ya que se
rige por las condiciones de otros paises. En realidad no sé si esto sea cierto pero se me

ocurre que podria ser interesante.

Cualquier cosa que necesiten por favor avisenme que prometo responderles més rapido.

Saludos

Alexandra.



ANEXO 6

Validacién de instrumentos por Lyll Marcano Consultora comunicacional
de McDonalds Venezuela. Fecha 01 de marzo de 2010.

Estimadas Adriana y Gabriella,

Disculpen la tardanza de mi respuesta.
Revisé los archivos que me enviaron y considero que todos los instrumentos que
desarrollaron para su investigacion estan muy completos. Sélo me gustaria comentarles

lo siguiente:

En la entrevista al Director de Operaciones de Hooters:

Si bien preguntan cuales son los requisitos que deben seguir todas las franquicias
Hooters, seria conveniente saber si todos estos lineamientos se cumplieron, se cumplen
0 no, asi como los motivos por los cuales no se cumplen (de ser el caso).

Obviamente, para elegir la ubicacién actual del restaurante, se debe haber hecho un
estudio de mercado. Ahora bien, ¢se ha hecho un nuevo estudio de la competencia? esto

podria resultar un indicador interesante.

Por otra parte, no logro identificar el objetivo de las preguntas 9 y 12 dentro de la
investigacion. Entiendo que eventualmente pueden pertenecer a variables y dimensiones

distintas pero encuentro redundancia entre las preguntas 13 y 14.

So6lo en cuanto al orden de las preguntas, en la entrevista al propietario, haria primero la

pregunta 19 y luego la 18. La pregunta 4 y la 10 podrian resumirse en una sola.

También seria bueno conocer las expectativas de visita y los indicadores reales para

poder efectuar una comparacion de lo que deberia ser el negocio.

Estoy a la orden.

iMucho éxito en su trabajo de grado!



ANEXO 7

Validacién de instrumentos por Ricardo Novoa Gerente General de
Hooters Margarita. Fecha: 05 de marzo de 2010.

Hola Gabriella Adriana, ya me llego su correo.

Me parece que la encuesta con los arreglos que le han estado haciendo con base en los
comentarios de las personas que las han estado ayudando esta pertinente y les permitira

obtener los resultados que ustedes quieren obtener con la investigacion.
Las preguntas de ambas entrevistas me parecen pertinentes también aunque deben tomar
en cuenta que al ser semi estructuradas tienen la libertad de hacer otras preguntas que no

tenganen el listado a medida que se desarrollen ambas entrevistas.

No tengo ningln comentario hasta los momentos, de mi parte queda totalmente

aprobada.

Saludos.



