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INTRODUCCION

El Trasnocho Lounge es un local minimalista nocturno ubicado en el Centro
Comercial Paseo Las Mercedes en Caracas, especificamente, en los espacios del
Trasnocho Cultural. Este Lounge se inaugurd en el afio 2003 como una propuesta

para todo tipo de personas que guste de la musica, las artes y los nuevos sabores.

A lo largo de su trayectoria, el Lounge ha contado con una gran variedad de
promociones, eventos y espectaculos que se ha dirigido a targets muy distintos. Sin
embargo, por lineamientos establecidos, apuntan constantemente sus
comunicaciones a un publico adulto, de buen estatus econdmico, conocedor e

interesado por las artes y la cultura.

El objetivo de este trabajo de grado es estudiar el posicionamiento del bar
Trasnocho Lounge en sus consumidores actuales y potenciales, para luego
compararlo con el posicionamiento deseado que tiene la empresa. La iniciativa parte
de la inexistencia de investigaciones previas en esta area de comunicacion, por lo
gue no se conoce cual es el lugar que ocupa la marca en la mente de sus
consumidores y como ven a este local. Ademéas, se quiere conocer el perfil
demografico y psicografico de los clientes. Los resultados lograrian una buena
aproximacion, lo que permitira generar propuestas de cambio de imagen o de

comunicaciones, que serviran para mejorar las percepciones del Lounge.



|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Desde su apertura en el 2003, el Trasnocho Lounge ha servido como un
espacio de encuentro para todo publico reunido por su gusto hacia al arte, la bebida y
la masica. Dentro de su trayectoria, el Lounge no ha sido sujeto a investigaciones de
mercado pertinentes que arrojen informacién validada y clave sobre su
posicionamiento en el mercado y en sus consumidores. Por esta razén, no conocen
cudles son sus consumidores actuales ni potenciales y sus comunicaciones no han
tenido una planificacion ni una direccion estructurada. Sin embargo, segun Maricruz
Fadul, Gerente General del Trasnocho Lounge, a lo largo del tiempo han venido
realizando variados eventos que traen consigo la atencion de distintos tipos de

publico, por lo que no poseen un publico especifico definido.

El Trasnocho Lounge desea aplicar nuevas estrategias para acercarse a un
publico mas joven que mantenga el perfil de los consumidores actuales del

Trasnocho Cultural.

Su objetivo fundamental es explotar las dos funciones principales del Lounge.
Por un lado, quieren comunicar que son el “lobby” del teatro, un espacio que
complementa el teatro y el libar, donde se puede disfrutar de masica en vivo, tragos y
cocteleria antes o después de presenciar las obras de teatro del Trasnocho Cultural,
asi como también busca ser reconocido como un bar independiente que funcione

aunque no haya obras de teatro en cartelera.

Por estas razones, se debera analizar el posicionamiento del Trasnocho
Lounge que posee el publico que lo frecuenta y el que podria visitarlo, para luego

generar los cambios pertinentes, segun lo que decida la empresa.
1.2 Formulacion del problema

¢, COmo esta posicionado el bar Trasnocho Lounge en la mente de los

consumidores actuales y potenciales?
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1.3 Delimitacion del problema

El presente trabajo de investigacion tendra como objeto de estudio al conjunto
de personas consumidores, visitantes actuales y potenciales del Trasnocho Lounge
gue puedan dar su aporte acerca de la percepcion y el posicionamiento que poseen

de este local.

Para efectos de esta investigacion, se seleccionaran 180 visitantes mayores
de edad del Trasnocho Lounge, en diferentes dias y horarios, ademas de los
usuarios del Trasnocho Cultural y ElI Centro Comercial Paseo Las Mercedes, y sus
alrededores (Las Mercedes, Chacao) con el objetivo de cubrir las zonas mas
cercanas al Trasnocho Lounge.

La investigacion se llevard a cabo en un lapso de 11 meses, en un periodo
comprendido entre marzo 2015 y marzo 2016, debido a que el muestreo no es

aleatorio y no se generalizara al resto de la poblacion.
1.4 Justificacion del Problema

La realizacién de este proyecto es importante porque arrojara informacion
valiosa sobre cudl es el posicionamiento del Trasnocho Lounge, la cual servird para
conocer cOmo se estan proyectando como empresa y qué otras actividades pueden

ofrecer o hacia qué areas de interés pueden dirigirse.

La empresa quisiera tener una mayor rotacion de su publico que disfrute de
mas actividades, otros géneros de mdusica y obras de arte. Este estudio le
proporcionara una base para que sea utilizada como punto de partida para sus

proyectos.

El Trasnocho Lounge tiene como misién ser un espacio de entretenimiento y
disfrute para todo tipo de personas, por lo tanto esta investigacion quiere evidenciar

gué piensan los clientes acerca de este bar.
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1.5 Formulacion de Objetivos
Objetivo General

Comparar el posicionamiento real del Trasnocho Lounge con el

posicionamiento deseado por la marca.
Objetivos especificos

e Analizar los factores que influyen en la decisibn de compra de los

consumidores

e Determinar los aspectos que influyen en la eleccion de la competencia sobre
la del Trasnocho Lounge

e |dentificar el posicionamiento
e Identificar los medios de comunicacion con mayor alcance de los bares lounge

e Identificar las variables demograficas y psicograficas de los consumidores
actuales y potenciales

12



IIl. MARCO CONCEPTUAL

Este estudio de mercado esta fundamentado en un conjunto de bases teoricas
gue servirAn como respaldo para lograr un mayor entendimiento de este. A
continuacion, se expondran una serie de palabras clave y sus definiciones que seran

utilizadas a lo largo de la investigacion.
2.1 MERCADO

Kotler (1985) define que “un mercado es el conjunto de compradores reales y

potenciales de un producto”. (p.10)

Por su parte, Da Costa (2005) anade que “es un grupo de personas con
necesidades o deseos que satisfacer; dichas personas deben tener dinero disponible

(poder de compra) y disposicion de gastarlo (comportamiento de compra)”. (p.125)
2.1.1 Mercadeo

Da Costa (2005) presenta una serie de definiciones de distintos autores acerca

del mercadeo:

Para Philip Kotler, es “el conjunto de actividades humanas

dirigidas a facilitar y realizar intercambios”.

La Asociacion Americana de Mercadeo lo define como “la
realizacion de actividades comerciales que encauzan el flujo de

mercancias y servicios desde el productor hasta el consumidor”.

Segun William Staton, “es cualquier relacion interpersonal o
interorganizacional que requiera de un intercambio, de una
transaccion, con la intencidon de satisfacer una necesidad o

deseo humano”.

Otros lo definen como “el conjunto de actividades que mueven

los productos y servicios desde los productores a los
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consumidores, lo cual incluye actividades de produccion,

distribucion, empaque y precio”. (p.122)
2.1.2 Segmentacion de mercado

“El proceso de clasificar a los consumidores en grupos que presentan
diferentes necesidades, caracteristicas y comportamiento recibe el nombre de
segmentacion de mercado” (Kotler, 1985, p.45.). Ademas, Kotler incluye la definicion
de segmento del mercado y dice que “esta constituido por los consumidores cuya

reaccion ante un conjunto de estimulos de mercadotecnia es semejante”.

Vale acotar que Kotler (1985) menciona que hay varios métodos para realizar

la segmentacion:

Segmentaciéon demografica: Consiste dividir el mercado en
grupos a partir de variables demograficas como edad, sexo,
tamafo de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion,

escolaridad, religion, raza y nacionalidad. (p.192)

Segmentacién Psicografica: Los consumidores se dividen en
grupos en funcién de su clase social, estilo de vida y rasgos de
personalidad. (p.194)

Sin embargo, Schiffman y Kanuk (2005) establecen la segmentacion de
mercado como “el procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos de
consumidores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y de seleccionar
uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una mezcla de marketing

especifica”. (p. 50)

Loudon y Della Bita (1997), por su parte, afiaden que la segmentacion de

mercado es:

El proceso consistente en dividir un mercado heterogéneo en
partes. Los segmentos identificados han de ser homogéneos en

su interior si, pero heterogéneos en relacién con el exterior
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(esto es, respecto a otros segmentos). La facilidad es facilitar el
disefio de programas especificos de marketing que sean los

mas adecuados para esos segmentos particulares. (p.33)
2.1.3 Mercado Meta

Se conoce como mercado meta al “grupo de personas u organizaciones para
las que una empresa designa, implementa y mantiene una mezcla de marketing que
tiene el propdsito de satisfacer las necesidades de ese grupo, resultando en
intercambios mutuamente satisfactorios”. (Lamb, Hair y McDaniel, 2006, Glosario
548)

Por otro lado, Schiffman L. y Lazar L. (1991), definen el término como ‘la
selecciéon de un segmento de mercado distinto al cual dirigir una estrategia de

mercadotecnia”. (p.723)

El mercado meta de una empresa puede estar compuesto por dos tipos de
consumidores, entre los que se identifican los consumidores actuales y los

potenciales.

2.1.4 Consumidor

Loudon y Della Bita (1997) definen a los consumidores de la siguiente manera:

Los consumidores son compradores potenciales de productos y
servicios que se ofrecen en venta de promocidén. Esta
perspectiva se ha ido generalizando con el tiempo, de modo
gue por lo menos algunos estudiosos no consideran que el
intercambio monetario es indispensable para la definicion de

consumidor. (p. 5)

Solomon (2008) considera que “un consumidor es una persona que identifica
una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante

las tres etapas del proceso de consumo”. (p.8)
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Segun el articulo, Tipos de Clientes, de Thompson, I. (2006)

(www.promonegocios.net) los consumidores actuales son:

Aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una
fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de
ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la
empresa en la actualidad y es la que le permite tener una

determinada participacién en el mercado. (Para. 5)

Asimismo, el autor contintda con la clasificacion y define a los consumidores

potenciales como:

Aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados
como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion
necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este
tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado
volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y
por tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos

futuros. (Para. 6)

2.1.5 Target

Segun Kotler, P. (2001) el target o grupo meta es el segmento de la demanda
al que esta dirigido un bien, ya sea producto o servicio. Inicialmente, se define a partir

de criterios demogréaficos como edad, género y variables socioeconémicas.
2.1.6 Mezcla de Mercado

Kotler (1985) define a la mezcla de mercadotecnia de la siguiente manera:

La mezcla de mercadotecnia se compone de todo aquello que
una empresa puede hacer para influir en la demanda de un
producto. Las multiples posibilidades son clasificables en cuatro
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grupos de variables denominadas las cuatro pes (P): producto,

precio, plaza y promocion.

Producto: indica la combinacion de “bienes y servicios” que la

compafiia ofrece al mercado meta.

Precio: denota la cantidad de dinero que el comprador pagara
para obtener el producto. El “precio” habra de corresponder al
valor percibido de la oferta, pues de lo contrario el publico

adquirira los productos rivales.

Plaza: incluye las actividades que hacen que el producto llegue

al publico.

Promocién: indica las diversas actividades emprendidas por la
empresa para dar a conocer las cualidades de su producto y
persuadir al mercado meta para que lo compre. (p. 49-50)

Sin embargo, Da Costa (2005) conceptualiza un poco mas al decir que es una
variable controlable del sistema de mercadeo y que al ser el eje de todo el programa
de accion combina cuatro variables indispensables que deben interactuar. Acota que
el concepto se abrevia con las siglas PPPP que corresponden a Producto, Precio,

Plaza y Promocion, los cuales define de la siguiente manera:

Producto: incluye la planeacion y desarrollo de los productos o
servicios (nuevos o de reposicién) demandados por el mercado,
asi como las decisiones sobre envases, etiquetas, logotipos y

otras.

Precio: contempla la fijacion del mismo sobre una base correcta
(probablemente en funcion de la competencia o de la capacidad
adquisitiva del mercado), igual que la definicibn vy
establecimiento de las politicas de descuentos.
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Promocion: se entiende como las actividades mediante las
cuales se informa y se persuade a un mercado en relacion a
determinado producto, servicio o idea. La venta personal, la
publicidad y la promocién de ventas son algunas de las

principales manifestaciones de la actividad promocional.

Plaza o distribucion: es la estructura de canales a través de los
cuales llega al mercado un producto elaborado o un servicio.
Entre las actividades de distribuciébn estan el manejo de
almacenamiento y el transporte fisico de los productos y
servicios de modo que lleguen al mercado oportunamente.
(p.129-130)

2.1.7 Investigacion de Mercado

La America Marketing Association citada por (Hair, Bush y Ortinau, 2003, p.4)

define formalmente la investigacion de mercado diciendo que:

Es la funcién que vincula una compafiia con su mercado
mediante la recoleccion de informacién con la que se identifican
y definen las oportunidades y los problemas que trae dicho
mercado. Con esta informacion se generan, perfeccionan y
evallan las actividades de marketing. Se vigila el desempefio
del mercado y se avanza en su comprensién como un proceso

de la compafia.

En menos palabras, Kinnear y Taylor (1981) plantean que “la investigacion de
mercados es el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de

informacion para el proceso de toma de decisiones por la gerencia de marketing”.
(p.69)
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2.1.8 Producto

Para Kotler, (1985) “un producto es cualquier cosa que se ofrece en un
mercado para la atencion, adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una

necesidad o deseo”. (p.6)

Asimismo, Kotler (1985) agrega que los consumidores prefieren los productos
gue ofrezcan las mejores caracteristicas y la mejor calidad. Por esta razon, las

empresas deberan dedicarse a introducir mejoras constantes en sus articulos.
Por su parte, Da Costa (2005) agrega que, en sentido general, es:

Un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, que pueden
satisfacer una necesidad o un deseo del consumidor. Dichos
atributos estan vinculados con el color, precio, empaque Yy
prestigio y servicios tanto del fabricante como del distribuidor.

Por producto también se entiende una mercancia de uso

personal, una bien industrial, un servicio o una idea. (p.161)
2.1.9 Marca

“Nombre, término, letrero, simbolo, disefio o combinacidén de estos
elementos, que busca identificar los bienes o servicios de una compafiia o
un grupo de compainias, y diferenciarlos de los competidores”. (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 246)

2.2 COMUNICACIONES EXTERNAS

“Es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus
diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con
ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

servicios.” (Fernandez, 1991, p.31)
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2.2.1 Promocién

Da Costa (2005) hace referencia al texto de la nueva Ley de Proteccion al

Consumidor y cita lo que legalmente se considera como promocion:

Se consideran promociones, entre otras, las practicas
consistentes en el ofrecimiento al publico de: 1) Bienes o
servicios con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro y
otros bienes y servicios de cualquier naturaleza, 2) Un
contenido adicional en la presentacion usual de determinado
producto, en forma gratuita o precio reducido; 3) Dos 0 mas
productos iguales o diversos por el precio de uno. 4) Bienes o
servicios con el incentivo de participar en sorteos, concursos u
otros eventos similares; 5) Figuras o leyendas impresas en las
tapas, etiquetas o envases de los productos o incluidas dentro
de aquellos, que sean distintas a las que obligatoriamente
deben usarse o se tenga derecho a usar; 6) La entrega de
cupones para ser canjeados por bienes o servicios; y 7) La
entrega gratuita de bienes o servicios a cambio de albumes

llenados con estampas de promocion. (p. 167-168)

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000) la promocion es "la cuarta
herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico

objetivo para que compren”. (p.98)

2.2.2 Publicidad

Da Costa (2005) explica que de forma general la publicidad se entiende como
“el conjunto de actividades relacionadas con la presentacion de un mensaje pagado
por el fabricante o por el vendedor sobre una organizacion, producto o servicio”.
Continua el autor diciendo que desde el punto de vista de la promocion “es cualquier

medio para promover la venta y uso de un producto”. (p.171)
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De igual forma, hace referencia a la publicidad desde el punto de vista del
mercadeo y la define como “la promocidn realizada a través de medios principales o
masivos” (p.172). Junto a esto, explica que la publicidad solo informa y lleva al cliente

hacia las vidrieras de las tiendas, pero que su finalidad no es vender.

Finalmente, segun la Ley de Proteccién al Consumidor (Da Costa, 2005,

p.172) por publicidad se entiende:

La difusibn masiva o restringida de mensajes destinados a dar a
conocer las caracteristicas, ventajas, cualidades o beneficios de
cualquier tipo de bienes o servicios, con el fin de estimular su
compra, uso 0 consumo, bien sean estos fabricados o
prestados por personas naturales o juridicas, nacionales o

extranjeras, de caracter publico o privado.

2.2.3 Redes Sociales

Boyd y Ellison (2007; cp. Flores Moran, Rodriguez, 2010) se refieren a ellas

como:

Servicios con sede en la red que permiten a los individuos 1)
construir un perfil piblico o semipublico dentro de un sistema
delimitado, 2) articular una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexién, y 3) ver y recorrer su lista de las

conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema.
(p-1)

Para ser mas claros, Calvo y Rojas (2009) las definen como “una comunidad
en la cual los individuos estan conectados de alguna forma, a través de amigos,

valores, relaciones de trabajo, o ideas”. (p.68)

Ademas, Calvo y Rojas (2009) afiaden que lo publicado en las redes sociales
y sus vinculos con demas usuarios no establecen un interés comdn en todo

momento, ya que buscan compartir ideas, conocimientos u opiniones entre ellos.
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Por su parte, Kotler (2011; cp. Poder 360, 2011) afirmé que “cualquier
comparfia que mantenga todos sus gastos en las categorias tradicionales esta
perdiendo la oportunidad de obtener un mejor impacto al tomar una parte de su

presupuesto”.

En la actualidad, las redes sociales han cambiado la manera de llevar a cabo
una estrategia publicitaria, ya que las empresas no solo ofrecen sus servicios
tradicionales, sino que interactan con sus usuarios aportandoles valor y contenido.
(Castelld, 2010)

Segun Castell6 (2010), los anunciantes siempre buscan invertir poco y obtener
grandes recompensas para generar mensajes virales, en los que se produzca mayor

fidelizacidn con los consumidores y diferenciacion de la marca.
2.2.4 Boca a boca (Word of mouth)

Ortiz (2015) resefia en el portal Brandmanic:

Segun el diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, el
word of mouth es el conjunto de actividades que lleva a cabo
una empresa cuyo fin es dar motivos al consumidor para
hablar de sus productos y servicios y proporcionarle las
herramientas adecuadas para que esas conversaciones se

produzcan muchas veces. (p.5)

La Womma (Word of Mouth Marketing Association) lo define
como cualquier acto que genera la recomendacion del
consumidor. Una definicion sencilla aunque especifican que en
el mundo de las campafas creativas, el WOMM va mas alla ya
gue trata de aprovechar el poder de las personas para construir
el conocimiento de marca (brand awareness) entre los
consumidores. (p.7) (Mercedes Ortiz, Brandmanic)
http://brandmanic.com/word-of-mouth-marketing-2015
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2.2.5 Engagement

Segun el articulo Engagement... El término del que todos hablan pero pocos
entienden (Pérezbolde, G. 2010) , “el engagement es el arte de crear una relacion de
amor incondicional hacia una marca” (para. 4).

Por otro lado, el autor comenta que cuando una marca se muestra ante el
mundo mediante los perfiles de sus redes sociales realiza una estrategia en la que el
usuario puede acercarse, preguntar, investigar y eventualmente tomar una accion
relacionada al producto o servicio.

Otro factor, que segun Pérezbolde ayuda a generar engagement, es la
viralidad la cual se refiere a el momento en que los que conocen la marca hablan de
ella y la recomiendan. Asimismo, el autor compara al engagement con un ejército
formado por personas que hablan bien de una marca en todo momento y situacion,

generando un ambiente favorable hacia ellas.

2.3 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

“‘Es el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus

necesidades”. (Schiffman y Kanuk, 2005, p. 8)

Aunado a esto, los autores Loudon y Della Bita (1997) plantean que es “el
proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando evallan,

adquieren, usan o consumen bienes y servicios”. (p. 5)

Por su parte, Solomon (2008) define que “es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona O grupo selecciona, compra, usa 0 desecha

productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.
(p.7)

Adicionalmente, Hawkings (2004), citado por Adolfo Rafael Rodriguez Santoyo
(2012) en su trabajo Antologia Comportamiento del Consumidor, define el

comportamiento del consumidor como:
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El estudio de personas, grupos u organizaciones y los procesos
que siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer de
productos, servicios, experiencias o0 ideas para satisfacer
necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el

consumidor y la sociedad. (p.12)

2.3.1 Tipos de Consumidores

Shiffman y Lazar Kanuk (2005) identifican dos tipos de consumidores: el
consumidor personal, aquel que compra bienes y servicios para su consumo propio,
de familiares o amigos. En las diversas situaciones estos productos son adquiridos
para el consumo final por parte de los individuos a los cuales se conoce como
consumidores ultimos. Mientras que el consumidor organizacional, es aquel que
compra productos, equipos Yy servicios para Sus organizaciones, como lo son
empresas con o sin fines de lucro, dependencias gubernamentales e instituciones

como escuelas, hospitales o prisiones.
2.3.2 Necesidad

Kotler (1985) define las necesidades como:

Una necesidad humana es el estado de privacion que siente un
individuo. Las necesidades del hombre son muchisimas y de
gran complejidad. Comprenden las necesidades fisioldgicas
basicas de alimento, vestido, calor y seguridad; las necesidades
sociales de pertenencia a un grupo, influencia y afecto; las
necesidades individuales de conocimiento y expresién de si
mismo (autoexpresion). Ninguna de ellas es fruto de la
publicidad o propaganda, sino que constituye parte esencial de
la naturaleza humana. (p.4)

De igual manera (Kotler, 1985, p.4) comenta que “cuando una necesidad no se

satisface, la persona experimenta privacion y se siente triste (...) El que pasa por ese
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estado de insatisfaccion tiene dos opciones: buscar un objeto que cubra su

necesidad o tratar de extinguirla”.

Por su parte, Shiffman Ledén G. y Lazar Kanuk Leslie (2005) establecen que

las necesidades pueden ser innatas o adquiridas y las definen como:

Las necesidades innatas son de caracter fisioldgico (es decir,
son biogénicas); entre ellas se incluyen las necesidades de
alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo. Como
resultan indispensables para mantener la vida bioldgica, se
considera que las necesidades biogénicas constituyen
motivos primarios o necesidades primarias.

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en
respuesta a nuestro ambiente o cultura, como las necesidades
de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Puesto
gue las necesidades adquiridas suelen ser de naturaleza
psicolégica (es decir, psicogénicas), se consideran motivos
secundarios o necesidades secundarias. (p.88)

Ademas, estos autores utilizan la teoria de Maslow para explicar el grado de

importancia de las necesidades en el individuo:

La teoria de Maslow identifica cinco niveles basicos de
necesidades humanas y las clasifica por orden de
importancia: desde las necesidades de nivel bajo
(psicogénicas) hasta las necesidades de nivel alto
(biogénicas). Esta teoria postula que los individuos buscan
satisfacer sus necesidades de nivel menor antes de que
surjan en ellos otras necesidades de nivel mayor. El nivel
inferior de necesidades crénicamente insatisfechas que
experimenta un individuo sirve para motivar su

comportamiento.
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Cuando una necesidad quedd “suficientemente” satisfecha,
emerge una nueva necesidad (mas alta) que el individuo se
siente motivado a satisfacer. Cuando se satisface esa
segunda necesidad, emerge otra nueva (mas alta todavia) y
asi sucesivamente. Desde luego, si se experimenta de nuevo
un estado de insatisfaccion en alguna necesidad de nivel mas
bajo (como sed o hambre), esta puede volver a convertirse
temporalmente en la necesidad dominante. (p.98)

2.3.3 Motivacion

Es lo que impulsa internamente al individuo a la accién, la cual es generada
por una tension interna por una necesidad insatisfecha, que busca satisfacer a través
de un comportamiento que, segun sus expectativas, satisfara sus necesidades y
reducira dicha tensién. Sin embargo, las metas que se propone el individuo a
alcanzar y los cursos de accion que elija para lograrlas, dependen de sus procesos
de pensamiento (cognicion) y su aprendizaje previo. (Shiffman y Lazar Kanuk, 2005)

“‘Las metas son los resultados deseados a partir de un comportamiento
motivado”. (Shiffman y Lazar Kanuk, 2005, p. 89)

Existen metas genéricas, las cuales se refieren a las categorias generales de
metas que el individuo percibe como una alternativa para satisfacer sus necesidades,
y metas especificas por producto, en las cuales el consumidor determina aquellos
productos y servicios con marcas especificas que responden y cumplen con sus
necesidades y consideran les permitird alcanzar sus metas. Estas metas son
elegidas por los individuos a partir de sus experiencias personales, capacidad fisica,
normas, valores culturales y la accesibilidad a la meta. (Shiffman y Lazar Kanuk,
2005)

De igual manera, la percepcion que tenga el individuo de si mismo, influira en

dichas metas, ya que los productos que este adquiere, los que desea o no tener, se
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perciben en la medida en que estos reflejen o no, la autoimagen del consumidor.
(Shiffman y Lazar Kanuk, 2005)

Las necesidades nunca se satisfacen por completo ni de manera permanente,
por el contrario, una vez que se satisface una necesidad, surge una nueva. Por esto,
los mercadologos deben monitorear, continuamente, las necesidades cambiantes de
los consumidores, ya que la motivacion es un componente dinamico en respuesta a
las experiencias de la vida, por lo que las metas y las necesidades estan en

constante cambio. (Shiffman y Lazar Kanuk, 2005)
2.3.4 Percepcion

Schiffman y Kanuk (2005) definen la percepcién como “el proceso mediante el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una

imagen significativa y coherente del mundo”. (p.158)

Kotler (1985) agrega que la percepcion no solo depende de dos estimulos
fisicos sino también del nexo que tengan con el ambiente y el individuo y que las
personas pueden formar diferentes percepciones del mismo estimulo a causa de tres
procesos perceptuales: la exposicion (se filtra la mayor parte de la informacion), la
distorsion (la informacién es interpretada en apoyo a lo que ya se cree) y la retencién

(se retiene la informacion que apoya las actitudes y creencias). (p.142)

Por su parte, Da Costa (2005) sefiala que “es el significado que, en base a las
experiencias, atribuimos a los estimulos que nos entran por los sentidos”. Ademas,
explica que las percepciones pueden ser subjetivas y selectivas, y estan formadas
por tres juegos de influencias: a) caracteristicas fisicas de los estimulos; b)
interrelacion de los estimulos con su entorno; c) condiciones internas del sujeto.
Cuando un consumidor se entera de la existencia de un producto, cuando lo percibe,
lo hace a través de alguno de los sentidos, que transmiten un determinado mensaje

al cerebro. (p.145)

Stanton, Etzel y Walker (2004), por su parte, ven a la percepcion como:
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El proceso de recibir, organizar y asignar sentido a la
informacion o los estimulos detectados por nuestros 5 sentidos.
Asi es como interpretamos o entendemos el mundo que nos
rodea. Lo que percibimos depende del objeto y de nuestras

experiencias. (p.108)
2.3.5 Preferencia

Segun el portal web de la Real Academia Espafiola (www.rae.es), preferencia
es definido como “la primacia, ventaja o mayoria que alguien o algo tiene sobre otra

persona o cosa, ya en el valor, ya en el merecimiento”.

A partir de lo anteriormente expuesto, se buscd contextualizar el concepto
bajo la éptica del marketing y es asi, que Raines, C. (2012) en el portal web
www.ehowenespanol.com, define que una preferencia de un consumidor explica
coémo los consumidores clasifican y ordenan ciertos bienes y servicios sobre otros.
Esta clasificacion, segin Raines, viene dada por la cantidad de satisfaccion o utilidad
gue ofrece el bien. Ademas, aclara que “la teoria de la preferencia del consumidor no
toma ingresos, costos de bienes y servicios o la habilidad de este para comprar el

producto o servicio.” (para. 2)
2.3.6 Proceso de decision del comprador

Loudon y Della Bitta (1995) contemplan cuatro etapas en el proceso de toma
de decisiones del comprador: reconocimiento del problema, busqueda y evaluacion

de informacién, proceso de compra y comportamiento después de la compra.

El grado de complejidad del proceso de decision de compra abarca desde
compras simples y rutinarias, hasta soluciéon de problemas que puede requerir de

compras complejas y costosas.
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Reconocimiento del problema

En esta etapa, el consumidor detecta una necesidad o problema. Kotler y
Armstrong (2007), consideran que la necesidad puede surgir de estimulos internos

como sed, sexo, hambre, entre otros; o por externos Como un anuncio.

Sin embargo, Loudon y Della Bitta (1995) identifican y definen cinco grandes

situaciones en las que surge el reconocimiento del problema o necesidad:
e Agotamiento o existencia insuficiente de bienes

Es una de las situaciones mas comunes, ya que después de que la persona
consume todo el abastecimiento que tiene de un producto, es determinante adquirir
mas de este para seguir satisfaciendo sus necesidades. Responde a necesidades

basicas como alimentos, medicamentos, aseo personal, entre otras.
e Descontento de los bienes que se tienen

En algunas ocasiones, las personas estan insatisfechas con los bienes que
posee, y eso permite que el reconocimiento de la necesidad sea mas facil. Muchas
veces de sebe a cuestiones de moda o a una simple necesidad de querer algo

nuevo y diferente, basado en un deseo de romper la rutina.
e Circunstancias cambiantes en el ambiente

En esta fase entran dos agentes de influencia como los son la familia y los
grupos de referencia. En el primer caso, a medida que el ciclo de vida de la familia
avanza, surgen nuevos problemas y necesidades, por lo que la variedad de bienes a

adquirir cambia.

En cuanto a los grupos de referencia, sus normas influyen en los héabitos de
consumo del individuo, por tanto, cuando la persona se identifique con un grupo,

inevitablemente adquirira ciertos patrones de compra.

e Circunstancias financieras cambiantes
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En esta situacion es determinante el poder adquisitivo del consumidor, ya que

en funcioén de este, el individuo decidira qué comprar y en qué cantidad.
Busqueda y evaluacién de informacién

Kotler y Armstrong (2007) definen tres fuentes de informacion que tiene el
individuo: fuentes personales como amigos, familiares, conocidos y vecinos; fuentes
comerciales como publicidades, vendedores, empaques, etc., fuentes publicas como
lo son los medios de comunicacion; y finalmente fuentes empiricas que implican el

uso e interaccion con el producto o servicio.

La fuente de la cual el consumidor recibe mas informacion es de la comercial,
Sin embargo, la fuente mas influenciadora es la personal, pues es en la que se

evalla el producto, mientras que la comercial solo lo describe.

A la hora de evaluar la informacién, se consideran tres subconjuntos de
marcas: el conjunto evocado, el cuél estd conformado por las marcas que el
consumidor conoce o considera que pueden satisfacer sus necesidades; conjunto
inerte, incluye aquellas marcas que no son consideradas por el individuo, bien sea
porque no tiene suficiente informacion o por considerar que esas no ofrecen un valor

agregado o diferencial de las del conjunto evocado.

Por ultimo, est& el conjunto de marcas inapropiadas, las cuales el consumidor
descart6 de sus opciones por experiencia previa o retroalimentacion negativa.
(Loudon y Della Bitta 1995)

El grado de evaluacion de informacion depende de cuan urgente sea la
necesidad. Mientras mas urgente sea, el consumidor contara con menos tiempo para
realizar la evaluacion; y mientras mas importante y compleja sea la compra, la

evaluacion a realizar sera mas profunda. (Loudon y Della Bitta 1995)
Proceso de compra
Loudon y Della Bitta (1995) sefialan que al momento de la compra, existen

factores que pueden intervenir en la intension y decision de compra: los factores
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situacionales, los que incluyen ambiente fisico, social, estado de animo, tiempo etc.
En esta categoria, Kotler y Armstrong (2007) afiaden las actitudes de los demas,
refiriendose a la influencia que puede tener la actitud de un grupo de referencia
sobre el producto o servicio que la persona desea adquirir.

Ademas, afirman que si estos valoran positivamente al producto, es mas
probable que la persona lo adquiera inmediatamente, por el contrario, si lo rechazan,

es posible que la persona lo rechace también y busque nuevas opciones.

Por su parte, (Shiffman y Lazar Kanuk, 2005) exponen que los consumidores
realizan tres tipos de compras: compras de prueba, aqui adquieren el producto en
cantidades inferiores a las que normalmente compran de los productos que ya
conocen, pus esta compra se trata de examinar y evaluar el producto. Luego, estan
las compras repetidas, esta compra es la respuesta a la buena experiencia que se
tuvo del producto. Finalmente, las compras que implican un compromiso a largo

plazo, en la que la prueba solo ocurre adquiriendo el bien.
Comportamiento después de la compra

Los consumidores evaltan el producto de acuerdo a las expectativas que
tienen sobre este. Las valoraciones de estos conducen a tres posibles situaciones: el
bien cumplié con sus expectativas y genera un sentimiento neutral hacia el mismo;
las ventajas del producto superaron las expectativas dl individuo y esto generara una
disconformidad positiva con las expectativas, lo que lleva a una satisfaccion.
Finalmente, esta la situacion en que el desempefio no alcanz6 las expectativas y
ocurre una disconformidad negativa, y por ende, una insatisfaccién. (Shiffman vy
Lazar Kanuk, 2005)

Por su parte, (Loudon y Della Bitta 1995) definen la satisfaccion como “el
estado del consumidor de ser premiado adecuadamente en la satisfaccién de
compra por el sacrificio hecho” (p.619), mientras que la adecuacion a la satisfaccion
viene por la coincidencia entre la experiencia de compra y consumo con la promesa

hecha por la marca.
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2.4 POSICIONAMIENTO

Shiffman, Ledn y Lazar Kanuk Leslie (2005) afirman que “se utiliza para decidir

en qué forma deberia ser percibido cada producto por los consumidores meta”. (p.50)

Ademas, estos mismos autores citados por Adolfo Rafael Rodriguez Santoyo
(2012), sostienen que el posicionamiento es “la imagen que tiene un producto en la

mente del consumidor”.

2.4.1 Top of mind

Ries y Trout (1982) afirma que el top of mind es el proceso de inducir en la
mente de los consumidores una marca que esté de primera en sus mentes. Esa
marca brotara de manera espontanea, tendra la caracteristica de ser la mejor

posicionada y sera probablemente la que mas se compre.

Para Da Costa (2005), “El top of mind hace referencia a la primera imagen o
marca que le viene a la mente al entrevistado cuando se trata de medir su
reconocimiento de una campafa de publicidad y de una determinada categoria de
producto”. (p.219)

2.4.2 Competidores

Kotler (1985) explica que toda empresa tiene una variedad de competidores y
gue la manera mas eficaz de identificarlos es investigar en qué formas el publico
toma sus decisiones. Ademas, menciona que existen los competidores de deseos, es
decir los deseos que el consumidor quiere satisfacer, y también estan los
competidores genéricos, que son otros medios basicos en que el cliente puede
cumplir un deseo en patrticular. Luego, estan los competidores de forma del producto,
gue se refiere a las formas del producto capaces de satisfacer el deseo del
consumidor y, por ultimo, Kotler menciona los competidores de marca y se refiere a

las que pueden cumplir el mismo deseo del cliente.
2.4.3 Influenciador

Segun la definicion de influenciador de Miguel Florido (2014):
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Un influenciador es una persona que “engancha” a otras
personas en las redes sociales (...) tiene la capacidad de
amplificar y mejorar considerablemente las comunicaciones
de una marca, escribe, por lo que contar con ellos es muy

bueno por diferentes razones:

Mejoramos nuestro Personal Branding.
Mejora la imagen de nuestra marca (Branding).

Incentiva e impulsa el engagement.

w0 N PR

Amplifica el alcance de nuestras publicaciones en las
Redes Sociales.

Mejora el SEO y nuestra visibilidad en el buscador.
Consigues mas suscriptores del Blog.

Consigues mas seguidores en Redes Sociales.

Nuestra marca genera mas confianza.

© 0 N o O

Incrementa los marcadores sociales de nuestros post.

10. Mejoramos nuestro Personal Branding.

11.Mejora la imagen de nuestra marca (Branding).

12.Incentiva e impulsa el engagement.

13. Amplifica el alcance de nuestras publicaciones en las
Redes Sociales.

14.Mejora el SEO y nuestra visibilidad en el buscador.

15.Consigues mas suscriptores del Blog.

16.Consigues mas seguidores en Redes Sociales.

17.Nuestra marca genera mas confianza.

18.Incrementa los marcadores sociales de nuestros post.

19. Aumenta nuestra influencia en Redes Sociales. (para. 5)

2.5 SERVICIO

Para Kotler (1985) “los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones

gue se ofrecen para la venta; por ejemplo cortes de pelo y reparaciones”. (p.219)
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De igual forma, Da Costa (2005) entiende por servicio:

A los bienes intangibles o las acciones que son realizadas por
otras personas y son consumidas en lugar de su prestacion
(servicio de peluqueria). Los servicios pueden ser personales o
sociales, y aunque se consideran bienes intangibles (no se
pueden acumular ni guardar ni revender), incluyen a menudo

algun aspecto material o fisico. (p.196)
2.5.1 Lounge

Parte fundamental para esta investigacion se basa en lo que significa un
lounge. Segun The Cambridge Dictionaries Online (www.dictionary.cambridge.org),
un lounge es un area de un bar mucho mas cémoda que el resto del bar (traduccion
personal). Por su parte, otro portal web agrega definiciones clave para conformar un

concepto mas amplio.

Segun el portal web www.merriam-webster.com, lounge como sustantivo

quiere decir un lugar con muebles comodos para relajarse (traduccién personal).

La masica tipo lounge es definida por el portal www.dictionary.com como un tipo
de musica popular que incluye de jazz y elementos del pop, y es reproducida en
bares lounge y piano bars (traduccién personal).

2.5.2 Restauracion

Segun La Real Academia Espariola (2015), la restauracion es la “actividad de

quien tiene o explota un restaurante”.

2.5.3 Bar

“Local en que se despachan bebidas que suelen tomarse de pie, ante el

mostrador”, segun La Real Academia Espafiola (2015).
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2.5.4 MdUsica

Ademas, La RAE (2015) otorga el significado de musica como el “arte de
combinar los sonidos de la voz humana o de los instrumentos, o de unos y otros a la
vez, de suerte que produzcan deleite, conmoviendo la sensibilidad, ya sea alegre, ya

tristemente”.

2.5.5 Ambiente

La RAE (2016) define ambiente, en condicion de adjetivo, como “lo que rodea
a algo o alguien como elemento de su entorno”. Ademas, habla de ambiente como el
“conjunto de condiciones o circunstancias fisicas, sociales econémicas, etc. un lugar,

una colectividad o una época”.
2.5.6 Persona culta

De igual forma, la RAE (2016) define culto como aquel individuo “dotado de las

calidades que provienen de la cultura o instruccion”.
2.5.7 Gay

Segun la Real Academia Espariola (2016), define gay (del inglés gay) como
una persona, especialmente un hombre, homosexual. A su vez, el portal web
sostiene que homosexual es una persona inclinada sexualmente hacia individuos de

SU mMisSmo Ssexo.
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. MARCO REFERENCIAL

3.1 TRASNOCHO CULTURAL
3.1.1 Historia

El Trasnocho Cultural, ubicado en el Centro Comercial Paseo Las Mercedes,
nacié bajo una propuesta basada en un concepto multidisciplinario que concibiera
varias opciones culturales como teatro, cine, musica, gastronomia, libreria, plastica y
otras ramas de esparcimiento en un relativo espacio fisico pequefio para ofrecer una

oferta mas completa y de calidad.

Este proyecto se materializé6 en el afio 2001 y, para el presente afio 2016,
cuenta con una oferta variada de locales que abarca como servicios principales: el
Cine Paseo y el Teatro Trasnocho. Ademas, cuenta con la libreria EI Buscén, Vinarte,
el Trasnocho Lounge, Soma Café, Kakao, Aeromusica, Tataki Trasnocho, la galeria
de arte Trasnocho Arte contacto (TAC) y los espacios abiertos y plural. (Entrevista a

Directora General del Trasnocho Lounge, Maricruz Fadul, 01 de febrero de 2016)

3.2 TRASNOCHO LOUNGE

3.2.1 Historia del Trasnocho Lounge

El Trasnocho Lounge, fue fundado por Manuel Silva en el afio 2002, sin
embargo, debido al paro petrolero que se estaba viviendo en Venezuela para esa

fecha, el local comenzo a operar correctamente en el 2003.

Este espacio nacid para formar parte de la propuesta de servicios que queria
ofrecer el Trasnocho Cultural, debido a que cumplia con las caracteristicas
necesarias que se adaptaban al perfil establecido para este conglomerado.
(Entrevista a Directora General del Trasnocho Lounge, Maricruz Fadul, 01 de febrero
de 2016)
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Su disefio arquitectdnico estuvo a cargo de las manos de Javier Garmendia, el
cual le agreg6 toques de estilismo, moda y cosmopolitismo. En el afio 2006 (a tan
solo 3 afios de que este local abriera sus puertas), Absolut, la marca reconocida de
Vodka, realiz6 una cartografia de la escena mundial nocturna, en la cual incluyé al
Lounge como un sitio emblema en Latinoamérica. Ademas, la revista inglesa
Wallpaper le dio lugar a este local en su guia selectiva de la ciudad de Caracas. (Sin
autor. S.f. Portal web Trasnocho Lounge

http://www.trasnochocultural.com/lounge.php)

La siguiente informacion fue recabada en una entrevista a Maricruz Fadul,

actual directora del Trasnocho Lounge, realizada en febrero 2016.

En el afio 2014, el Sr. Silva se asocio con Maricruz Fadul, para encargarse del
manejo de este local. Actualmente, el local no tiene establecida una identidad
corporativa (misién, vision y valores). Sin embargo, este se ha planteado cumplir con

dos funciones principales:

e Ser el lobby o barra bar del teatro, es decir, un area de paso para esperar
entrar a las obras que ofrece la cartelera y para disfrutar del libar al salir de
la funcion.

e Servir como espacio para eventos independientes, ademas de ofrecer su

dinamica como bar lounge, sin estar atado al teatro.

A lo largo de su trayectoria, han realizado diversas actividades y eventos como
fiestas de estrenos de peliculas y obras teatrales, fiestas de musica electronica,
stand up comedies, temporadas de Operas breves, festivales de jazz, presentaciones

de masica en vivo y bandas nacionales.

Por otro lado, tuvieron un convenio con Urban Couplé para presentar unas
obras adaptadas al espacio del Lounge los dias martes y miércoles, durante seis
meses. Sin embargo, por todos estos afios, han mantenido como programacion

constante a dos DJs residentes los dias viernes y sabados.
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También, por dos afios, se presentd la movida acustica urbana todos los
miércoles, la cual fue una propuesta de musicos académicos de vanguardia que han
reinterpretado la musica venezolana a partir de creaciones propias y de
intervenciones de otros compositores. Este fue un concepto de tarima abierta o

“guataca” musical.

A finales del afio 2015, se present6 una psiquiatra en el Lounge para dar una
charla sobre el despecho llamado “Mal de amores”. También, hubo una
programaciéon llamada “Hay talento en el Lounge”, en el que se presentaban
cortometrajes universitarios con un DJ en vivo. Esto nos afirma que este local es un
espacio abierto a producciones diversas que se relacionen de alguna manera con el

concepto del Lounge.

Por otro lado, Fadul afirma que durante un tiempo fue muy visitado por un
publico en su mayoria open gay, a pesar de que su publico principal no fuera este
especificamente. Ademas, confiesa que el publico que asiste varia dependiendo del
evento que esté pautado para esa noche.

Adicionalmente, el Trasnocho Lounge sirve como barra bar del teatro antes y
después de cada funcion y, comunmente, las funciones suelen ser a las 6:00 P.M. y
a las 8:00 P.M. Por esta razon, el local debe permanecer en silencio mientras esté
corriendo una funcion de teatro. Al término de estas, el Lounge abre sus puertas

como local nocturno de manera corrida hasta la hora de cierre.
3.2.2 Target

Segun Maricruz Fadul, Directora General del Trasnocho Lounge, se ha
apuntado a un publico adulto contemporaneo, profesionales y de buen poder
adquisitivo. Sin embargo, afirma que el local es visitado por diversos publicos, debido

a que se han programado eventos variados.

Por otro lado, Fadul confiesa que el publico al que se dirige el Trasnocho

Lounge es el mas conciente a la hora de tomar precausiones al salir de noche por
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temas de inseguridad en el pais, por lo que el local ha perdido visitantes y algunos

han comenzado a asistir mucho mas temprano.

La directora afirma que ha tenido que reinventarse para atraer clientes, por lo
gue crea eventos para todas las edades y gustos, ya que en su opinién los mas
jovenes son mas arriesgados y menos concientes al salir en la noche. Por esta
razon, el local quiere generar en este momento una nueva estrategia de captacion de
publicos mediante eventos y promociones que hagan notar que el Lounge es

asequible para ellos.
3.2.3 Promocion

El Trasnocho Lounge tiene varios mecanismos para darse a conocer e
informar sobre su programacion semanal. Uno de ellos es la plataforma web del

Trasnocho Cultural y sus redes sociales sociales Twitter, Facebook e Instagram.

Por otro lado, los locales que pertenecen al Trasnocho Cultural se ayudan a

promoverse entre ellos mediantes sus redes sociales.

El Trasnocho Lounge posee cuentas en Instagram, Twitter y Facebook, las
cuales maneja para promocionar sus eventos y productos. Ademas, los productores
solicitan los servicios del local para montar sus eventos, por lo que estos se encargan

de promoverlos.

3.2.4 ldentidad de la marca

El Trasnocho Lounge es catalogado como un lugar de relajacion para todo tipo
de personas mayores de edad con gustos por la mezcla, el arte y los nuevos sabores
de bebidas. Es un espacio en donde reina la tolerancia y la vida cosmopolita con una

propuesta de largo alcance.

Su disefio produce en la gente la motivacién de quedarse a beber una copa,
ver las artes que se expongan y escuchar de buena musica, ya que se sienten en

una pasarela de modas.
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El Lounge busca que la gente se relaje en compafia y que vivan una
experiencia Unica para que quieran regresar. Ademas, siempre quiere gue sus
consumidores sientan que forman parte de un suceso grande en el local, ya que ellos
son los verdaderos protagonistas. (Sin autor. S.f. Portal web Trasnocho Lounge

http://www.trasnochocultural.com/lounge.php)

3.2.5 Razén comercial

El Trasnocho Lounge es un local que presta un servicio de restauracion, por lo
gue presenta una carta de comida y otra de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.
Brinda un espacio placentero para que el publico se sienta comodo, socialice y
comparta mientras disfruta de muy buena mdasica, presentaciones de arte y de los

mejores sabores que ofrece el local.

Cada dia, la propuesta del Lounge es distinta, ya que posee una programacion

semanal con variados eventos para que el publico disfrute de todo un poco.

La idea de este Lounge es que la gente no vaya de paso al Trasnocho
Cultural, sino que se disponga a disfrutar de algo mas que el teatro y cine, ya sea
mientras espera para entrar a una funcion, o al salir de alguna de estas. (Sin autor.

S.f. Portal web Trasnocho Lounge http://www.trasnochocultural.com/lounge)

Cabe destacar  que el portal web  The Lonely Planet
(www.thelonelyplanet.com/venezuela/caracas/entertainment-nightlife/other/trasnocho-
lounge) resefia a este Lounge como un local minimalista de ambiente, en el que su

publico principal es copado por personas homosexuales (traduccién personal).

3.2.6 Pagina web

La pagina web del Trasnocho Lounge es: www.trasnochocultural.com/lounge,
por lo que se puede notar que el local no posee una direccion de internet propia e
independiente del Trasncoho Cultural. Ademas, no se encuentra actualizada en

informacion ni posee un monitoreo de contenido.
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3.2.7 Redes Sociales

Actualmente, el Trasnocho Lounge posee cuentas en Instagram
(@TrasnochoLounge) con 3.398 seguidores, Facebook (Lounge Trasnocho) con

1.340 “me gustas” y Twitter (@LoungeTrasnocho) con una comunidad de 6.874.

Las tres cuentas son utilizadas para publicar el mismo contenido con los
siguientes pilares de comunicaicion: recetas de cocteles, informacion sobre eventos o
fiestas que se vayan a realizar en el local, tips o videos curiosos y publicaciones para
vender el servicio. Adema4s, el tono que usa la marca en vias digitales para sus

mensajes es cercano, juvenil y directo.
3.3 CONTEXTO DE INSEGURIDAD EN VENEZUELA

Segun el informe presentado por el Observatorio Venezolano de Violencia
(OVV) en el afio 2015, la cifra de muertes violentas al final del afio fue de 27.875

para una tasa de 90 fallecidos por cada 100.000 habitantes.

El andlisis que acompafia a esta cifra parte de que el incremento de la

violencia en el afio 2015 estuvo acompaiado de:

El deterioro general de las condiciones de vida de la poblacion
venezolana: el empobrecimiento, la escasez, la inflacién, el
deterioro de las condiciones laborales de los trabajadores y
asalariados, la disminucién de la disponibilidad y variedad de
alimentos y medicamentos, la debilidad creciente de los servicios
de salud y educacion, el incremento del miedo y la pérdida del

espacio publico.

Por otro lado, la OVV (2015) presenta los seis factores que explican el
incremento de la violencia en venezuela en el aflo 2015. El primer factor es el
aumento en el delito organizado, seguido de un mayor deterioro de los cuerpos de

seguridad del Estado, pues los mismos funcionarios son victimas de la violencia.
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En tercer lugar, se observa el incremento de las respuestas privadas a la
seguridad y la justicia, es decir la contratacion privada de vigilantes y guardaespaldas

gue, ante la ausencia de un castigo, proceden a ejercer la justicia por cuenta propia.

Se considera como el cuarto factor la militarizacion represiva de la seguridad.
Luego, en quinto lugar, esta el empobrecimiento de la sociedad acompafiado de la
impunidad y la ley que luego seran causa de violencia. Por ultimo, de sexto lugar,
esta la destruccion institucional que vive el pais, es decir que la vida social regida por
las leyes se diluye cada vez mas por la falta de poder y el predominio del uso de la

fuerza y las armas en las relaciones sociales.
3.4 DOLAR OFICIAL Y DOLAR PARALELO

Segun el articulo BBC: ¢ Como y quiénes calculan el délar en Venezuela?
(2014, http://www.elmundo.com.ve), el dblar paralelo aparecio en los ultimos afios
debido a que el Estado dej6 de ser capaz de suplir la demanda de ddlares que habia
en el pais, por lo que se empez6 a mover en el mercado negro. Actualmente, es tan
comun que la mayoria de los sectores econémicos calculan sus costos a partir de

esta tasa.

Segun el articulo Mercado de Divisas de Venezuela (www.valzu.com), el Délar
paralelo se define “usando el promedio exacto de las negociaciones que se hacen via
transferencia y efectivo en las casa de cambio de Cucuta, Colombia para comprar

dolares usando Bolivares”.

Por otro lado, este mismo portal web define las variaciones del ddlar oficial, las
cuales corresponden a SIMADI y SICAD. Para la primera, sostienen que funciona
para la compra y venta de Doélares diaria por personas naturales, juridicas y turistas.
Por su parte, SICAD es el dblar que se emplea para los viajes y las compras

electronicas.
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V. METODO
4.1 Modalidad

La modalidad seleccionada para realizar este trabajo de investigacion, de
acuerdo a los objetivos que busca lograr y el proceso a seguir en el mismo, fue el
estudio de mercado. Segun la seccibn de Modalidades de Trabajo de Grado,
disponibles en el portal web de la Universidad Catolica Andrés Bello, el estudio de
mercado se define como “el area de investigacion que abarca todos aquellos
estudios que tienen como principal finalidad la medicion y analisis de variables
pertinentes para el diseio e implementacion de estrategias de mercadeo”.

(ucab.edu.ve,para.l)

Segun el mismo portal web, a esta categoria pertenecen investigaciones que
tengan relacion con: analisis del entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia,
hébitos y actitudes de consumo, imagen de marca para productos y servicios,
segmentacion de mercados, posicionamiento de productos, efectividad de medios,
actividades promocionales para un producto, niveles de recordacion, estudios de
canales de distribucién e investigaciones sobre la fidelidad del consumidor, entre
otros.

Por tanto, el presente trabajo de grado se encuentra dentro de esta modalidad
porque busca analizar y comparar el posicionamiento que tienen los consumidores

de la marca con el deseado por esta.
4.2 Disefio y tipo de investigacion

El disefio de la investigacion es determinado por el objetivo general del
presente trabajo, el cual busca comparar el posicionamiento deseado con el que
tienen los consumidores. Por esta razén, se busca reflejar datos que muestren
ambos indicadores a través de esta investigacion. Sin embargo, no se cuenta con un

analisis previo disponible que represente el posicionamiento de los consumidores.

El disefio de investigacion es exploratorio ya que no se ha realizado ningun

estudio sobre el posicionamiento del Trasnocho Lounge.

43



Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), los estudios exploratorios se
realizan cuando la problemética de investigacion ha sido poco estudiada, de la cual
se tienen dudas o no se ha abordado antes, es decir, cuando solo hay ideas
vagamente relacionadas con el problema de estudio.

Ademas, afirman que los estudios exploratorios son como viajar a un sitio
desconocido, del cual no hemos visto ningun documental, sino que simplemente

alguien nos coment6 sobre ese lugar.

Por su parte, Arias (1999) agrega que ademas de que se efectle sobre un
tema poco conocido, los resultados constituiran una vision aproximada de dicho
objeto. Unido a esto, se considera importante destacar la definicion que realiza
Tamayo (1996) al decir que la investigacidn exploratoria “se realiza para conseguir

datos fieles y seguros para la sistematizacién de estudios futuros”. (p.55)

Ademas, segun la clasificacion de Sabino (1992), la investigacién es de tipo
No Experimental-Expofacto de campo. Con esto se entiende como disefio de campo
cuando “...los datos de interés se recogen en forma directa de la realidad, mediante

el trabajo concreto del investigador y su equipo”. (p.70)

Es una investigacion No Experimental-Expofacto debido a que no se
manipularan las variables, sino se evaluaran y estudiaran en un momento
determinado para obtener datos y asi determinar el posicionamiento de la marca. De
igual forma, se basa en hechos ocurridos en el pasado que serviran de fuente para

obtener resultados en el presente.

Sampieri (1991) afirma que la investigacién no experimental es aquella que “se
realiza sin manipular deliberadamente las variables, observar fendbmenos tal y como

se den en su contexto natural, para después analizarlos”. (p.189)
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4.3 Definicidon de Variables
4.3.1 Definicion operacional

Partiendo de las variables presentes en los objetivos especificos de esta
investigacion, y una vez definidas conceptualmente en el Marco Conceptual, se

definieron operacionalmente.

La variable elementos influenciadores, que corresponde al objetivo especifico:
analizar los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores, se
entendera como aquellas cualidades del local, escogidas por los investigadores que
representan una motivacion para la decision de compra, las cudles seran: ubicacion,

precio, menu de bebidas y pasapalos, estacionamiento, ambiente musical y horario.

Dentro de esta variable, se encuentra la experiencia como una de sus
dimensiones, en esta investigacion se considero la experiencia como aquella opinién
o impresién del cliente después de su visita al Trasnocho Lounge. Esto incluye qué

recuerda de su visita al local y qué mejoraria.

Para la variable competencia, correspondiente al objetivo: determinar los
aspectos que influyen en la eleccion de la competencia sobre la del Trasnocho
Lounge, se establecié una jerarquizacion de los mismos atributos y cualidades de
bares lounge que se especificaron en el parrafo anterior que, de igual forma,
representen una motivacion para decidir ir a un bar lounge cualquiera, por encima del

Trasnocho Lounge.

Ademas, se midio la preferencia, en el que el encuestado debid escoger su bar
lounge preferido dentro de una lista establecida por los investigadores, que incluia la

competencia mas fuerte del Trasnocho Lounge.

En cuanto a la variable posicionamiento, esta se entendera como: el primer
local que viene a la mente del encuestado al pensar en un bar lounge. También, lo
primero que le viene a la mente del encuestado cuando se le dice “Trasnocho
Lounge es...” y finalmente cuales creia el encuestado que eran las caracteristicas de

una persona que visita frecuentemente el Trasnocho Lounge.
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Asimismo la variable: medios y mensajes fue considerada en preguntas que
midieron la frecuencia y el momento de uso de las principales redes sociales y de los
medios tradicionales y digitales, posterior a saber a través de qué red la muestra se

enteraba de las promociones de los bares lounge de Caracas.

Por otro lado, se analizaron algunas variables demogréaficas como edad, sexo
y urbanizacion, las cuales serviran para el analisis del nivel socioecondémico del perfil
del cliente del Trasnocho Lounge y completar el perfil psicogréfico del consumidor,
con preguntas sobre estilo de vida que incluyen: actividades en su tiempo libre,
frecuencia de visita, con quién iria al local, ademés de lo que suele pedir de la carta,

junto a su nivel de estudio y estado civil.
4.3.2 Sistema de variables

En este trabajo de grado, se busca comparar el posicionamiento real del
Trasnocho Lounge con el esperado por la marca, por lo que se estudiaran variables

como el top of mind para realizar esta medicion.

Los niveles de recordacion de la marca resultan importantes en este estudio
debido a que influyen en la decision de compra (0 en este caso visita para ganar una
experiencia) del consumidor. Esta decision de compra, también es influenciada por

los elementos influenciadores que el propio local ofrece.

Ademas, las variables psicogréaficas tienen protagonismo en este estudio, ya
gue responden al posicionamiento y habitos de consumo. También, se seleccionaron
variables dirigidas hacia la competencia del Lounge para lograr establecer la

intervencion de estas.

Por otro lado, se quiere conocer la efectividad de la informacion en los medios
utilizados por la competencia para analizar como el publico se entera de los eventos

gue estos proponen y, también, los medios y mensajes del Lounge.
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4.4 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1: Operacionalizacion de variables
Fuente: elaboracion propia

Objetivo Variables Dimension Indicador Pregunta Instrumento | Fuente
especifico Item
Servicio -Precio Item 14
Analizar los Elementos -Menu
factores que influenciadores -Ambiente
influyen en la musical
decision de -Estacionamiento
compra de los -Ubicacién
consumidores -Horario
-Instalaciones y
mobiliarios
Item 12
Experiencia Item 15
-Precio Item 9
Determinar los -Mena Iltem 10
aspectos que -Ambiente ftem 14
influyen en Competencia Directa musical
eleccion de la -Estacionamiento
competencia -Ubicacién
sobre el -Horario
Trasnocho -Instalaciones y
Lounge mobiliarios
Cuestionario | Consumidores
Marca en la Item 1 actuales y
Identificar el Posicionamiento | Top of mind mente del Item 2 potenciales
Posicionamiento consumidor Item 3
Iltem 4
Item 5
Competencia
Atributos
Identificar los
medios de los Redes -Frecuencia 'y Item 6
bares lounge Medios y sociales momento de uso
con mayor mensajes de redes sociales
alcance Medios y medios
tradicionales | tradicionales
Identificar -Edad
variables -Sexo Item 7
demogréficas y Variables -Estado civil Item 8
psicogréaficas de | demograficas -Nivel Iltem 11
los Socioecon6émico Item 13
consumidores -Urbanizacion Item 16
actuales y -Tiempo libre Item 17
potenciales -Ocasion de Iltem 18
consumo Iltem 19
-Uso de medios Item 20
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4.5 Unidades de Analisis

Una vez seleccionadas las variables que se estudiaran en esta investigacion,
es necesario definir la poblacion de la cual se extrajo la muestra a ser consultado en

este Trabajo de Grado.

La poblacién es un conjunto de individuos de la misma clase, limitada por el
estudio. Segun Tamayo y Tamayo, (1997), “la poblacion se define como la totalidad
del fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica

comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”. (p.114)

Para la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos de la investigacion,
se cuenta con los hombres y mujeres mayores de edad que sean clientes reales y
potenciales del Trasnocho Lounge, tanto en las zonas cercanas al local (Las
Mercedes, Chuao, Chacao), como en el centro comercial en el que se encuentra
(C.C. Paseo Las Mercedes), el area del Trasnocho Cultural y dentro de las

instalaciones del bar lounge.

Se entiende como muestra a “una porcidén representativa de un determinado
mercado, de un grupo seleccionado de personas representativas de un segmento

mas numeroso”. (Joao Da Costa, 2005. P.134)
4.6 Disefio muestral

Dicha muestra no sera aleatoria por impedimentos de acceso a la base de
datos de los clientes del Trasnocho Lounge y por falta de recursos y de tiempo para
aplicarle el instrumento a todos los clientes potenciales del local. Por ende, el tipo de

muestreo sera no probabilistico de tipo intencional.

El muestreo no probabilistico es aquel en el cual el investigador decide los
elementos necesarios para definir las necesidades de la investigacion y de la
poblacién a estudiar (Parra y Toro, 2006). Estos autores explican que una vez que el
procedimiento esté determinado, el investigador basa sus decisiones en los
conocimientos previos sobre la poblacion y las diferentes unidades de analisis. Por

su parte, Herndndez, Fernandez y Baptista (2003. P.305) agregan que este tipo de
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investigacion “no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas del investigador o del que hace la muestra (...) depende del proceso

de toma de decisiones de una persona o grupo”.
4.6.1 Tamaro de la muestra

Para conocer el tamafio de la muestra a la cual se le aplicaria el instrumento
de recoleccion de datos, se calcul6 la pregunta con mayor numero de categorias de
respuestas simples, se multiplico el nUmero de categorias entre si y luego se

multiplicé por cinco (5) dando como resultado 180.

Vale acotar que el tamafio de la muestra es representativo, debido a que se
tildaria de error si los resultados que se arrojen se proyectaran a la poblacién en su
totalidad.

4.7 Disefno del Instrumento

4.7.1 Descripcion del Instrumento

En el desarrollo de la investigacion se utilizo la encuesta como herramienta
para la recoleccion de informacién, acompafada del cuestionario correspondiente a

la operacionalizacidn de las variables de este trabajo.

Segun el portal web http://www.eumed.net, Sabino expone que un instrumento
de recoleccién de datos es, en principio, cualquier recurso de que pueda valerse el
investigador para acercarse a los fenomenos y extraer de ellos la informacién
(Sabino, 1996). De igual forma, Hurtado expone que “la seleccion de técnicas e
instrumentos de recoleccién de datos implica determinar por cuales medios o
procedimientos el investigador obtendra la informacion necesaria para alcanzar los

objetivos de la investigacion”. (Hurtado, 2000:164).

A partir de esto, se considerd que el instrumento de recoleccion de datos mas
adecuado era la encuesta, para obtener informacion directamente de la muestra
escogida. Extraido del portal web http://www.eumed.net, Méndez (1999), hace

referencia a la encuesta y sefiala que esta se hace a través de formularios, los cuales
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tienen aplicacion a aquellos problemas que se pueden investigar por métodos de
observacion, andlisis de fuentes documentales y demas sistemas de conocimiento.
La encuesta permite el conocimiento de las motivaciones, las actitudes y las
opiniones de los individuos con relacién a su objeto de investigacion. La encuesta
tiene el peligro de traer consigo la subjetividad y, por tanto, la presuncion de hechos 'y
situaciones por quien responda; por tal razén quien recoge informacion a través de

ella debe tener en cuenta tal situacion.

A su vez, segun el portal web http://uvsfajardo.sld.cu/ Aravena y Cols. (2006),
la definen como “una estrategia de investigacion basada en las declaraciones
verbales de una poblacidn concreta, a la que se realiza una consulta para conocer
determinadas circunstancias politicas, sociales o econémicas, o el estado de opinién

sobre un tema en particular”.

Asimismo, es importante definir qué es un cuestionario, pues cémo plantea
(Méndez 1999) el cuestionario es el instrumento para realizar la encuesta. Por otro
lado, tomando la definicion del portal web http://uvsfajardo.sld.cu/, el cuestionario es
el instrumento, que tiene forma material impresa o digital y es utilizado para registrar
la informacion que proviene de las personas que participan en una encuesta. Su
formato puede ser de preguntas abiertas, cerradas o ambas; asi como directas o
indirectas. Los items y preguntas pueden conformarse con respuestas de tipo
abiertas, seleccion de alternativas, escala de Lickert, Escala Thurstone; Escala de

Guttman o diferencial semantico.

El instrumento de recoleccion de datos de esta investigacion estuvo
conformado por 22 reactivos que se dividieron en: 8 reactivos abiertos y 14 cerrados,

de los cuales 5 son de seleccion simple, 8 de seleccién mdltiple y 2 de jerarquizacion.

Este fue el método escogido para la investigacion, pues constituye la forma
mas directa de obtener la opinion de la muestra acerca del posicionamiento del
Trasnocho Lounge para luego compararlo con el posicionamiento esperado de la

empresa. Dicho método permite recolectar de forma répida y eficaz la informacién
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necesaria para el estudio y, posteriormente, la obtencion de resultados y formulacion

de conclusiones de esta investigacion.
4.7.2 Validacion del Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos que se selecciond para este Trabajo de
Grado fue revisado, modificado y validado por expertos en el area de planificacion

estratégica, mercadeo y metodologia de investigacion.

El cofundador de la agencia de publicidad “RG2”, Julio Grande Allende, Lic. en
Psicologia de la Universidad Catolica Andrés Bello y actualmente Director de
planificacion estratégica de dicha agencia, revisé y validd el cuestionario original de
esta investigacion, por lo que sugirié algunos cambios para profundizar mas en el uso
y frecuencia del uso de los medio. Asi como también, vio pertinente dividir la
pregunta en varias y recomendo6 no cuestionar si el Trasnocho Lounge es un local de

moda, sino dejar que esta opcidn surgiera espontaneamente.

Asimismo, contamos con la validacion de la profesora Maria Carolina Urbina,
de la escuela de Comunicacién Social, quien dicta las asignaturas de Mercadeo y
Redes Sociales, Periodismo Interactivo y Trabajo de Grado | de la Universidad
Catodlica Andrés Bello. Urbina sugirid convertir en reactivos cerrados las preguntas
correspondientes a las variables psicogréficas y a las de la competencia. Por otro
lado, aconsej6 a las investigadoras realizar los reactivos correspondientes a
posicionamiento a través de una entrevista no estructurada, pues permitiria el

surgimiento de respuestas mas cercanas y profundas.

El profesor de Metodologia, Estadistica y Seminario de Trabajo de Grado de la
Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catoélica Andrés Bello, Jorge
Ezenarro, validé los cambios efectuados a partir de las sugerencias anteriores. Por
otro lado, consideré pertinente la eliminacion de uno de los reactivos que estudiaria
el top of mind si se llegara a cuestionar dentro del Trasnocho Lounge, debido a que

seria una pregunta inducida.
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4.7.3 Ajustes del instrumento

En el caso de las recomendaciones del profesional en psicologia Julio Grande
Allende, se decidié cambiar la formulacion de la pregunta sobre la frecuencia de los
medios, generando opciones de respuesta para cada uno de estos, ya que la
frecuencia de uso puede ser distinta para cada plataforma. Ademas, se consider6
gue estudiando el top of mind podrian surgir respuestas que llevaran a concluir que el

Trasnocho Lounge es un local de moda.

En cuanto a las sugerencias de la profesora Maria Carolina Urbina, se
transformaron en preguntas de seleccidbn simple, mdultiple y de jerarquizacion,
aquellos reactivos que se encontraban abiertos. En el tema de la entrevista, en
consenso con el tutor, se concluyé que se podian obtener resultados similares
manteniendo las preguntas de posicionamiento dentro del cuestionario. Ademas,
para la realizacion de las entrevistas se necesitaria contar con una muestra
representativa para obtener resultados competentes; no obstante, las investigadoras

no contaban con el tiempo necesario para realizarla de esta manera.

Para las recomendaciones del profesor Jorge Ezenarro, las investigadoras se
adaptaron a estas y eliminaron uno de los reactivos que pertenecian al estudio del

top of mind, debido a que era una pregunta inducida.

Luego de contar con la ayuda de los profesores y especialistas anteriormente
mencionados, se realizaron los cambios pertinentes en el cuestionario de la

investigacion.
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4.7.4 Instrumento de recolecciéon de datos

Edad:

Sexo: M F

1. ¢Qué locales del Trasnocho Cultural ha visitado?

Tataki Trasnocho Soma Café
Teatro Trasnocho Kakao

Tienda de discos Vinarte
Trasnocho Lounge Cine Trasnocho
Libreria El Buscon Yoga

Galeria de Arte Ninguno __

2. ¢Qué local le viene a la mente al pensar en un bar Lounge?

3. Mencione lo primero que se le viene a la mente cuando digo “Trasnocho Lounge es...”

4. ¢Cudles cree Ud. Que son las caracteristicas de una persona que visita frecuentemente el
Trasnocho Lounge?

5. ¢Con quién iria Ud. Al Trasnocho Lounge?
Solo Pareja
Amigos _ Familia
Personas de Negocios

6. ¢Através de cudles medios se entera de la existencia y promociones de los bares lounge de
Caracas? (Puede seleccionar varios)

Twitter Instagram
Facebook Paginas Web
Television Radio

Prensa Escrita

Recomendaciones de personas
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7. ¢Con qué frecuencia y en qué momento del dia revisa Ud. Las Redes Sociales?

Medios y
Frecuencia

la3
veces
al dia

4a6
veces al
dia

Maés
de 6
veces
al dia

Instagram

Facebook

Twitter

Paginas Webs

Dias de Semana

Medios y
Horario

Todo
el dia

de

a

Manana
Antes

empezar

trabajar

Media
mafiana
(9:30 a
11:30
am)

Hora de
Almuerzo

Instagram

Facebook

Twitter

Paginas
Webs

Fines de semana

Medios y
Horario

Todo
el dia

Mafana

Tarde

Noche

Instagram

Facebook

Twitter

Paginas
Webs

Medios y
horario

Media
Tarde
(2:00 a
4:00
pm)

Al salir
de la
oficina

Antes
de
dormir

Instagram

Facebook

Paginas
web

Twitter

8. ¢En que momento del dia y con qué frecuencia lee, ve o escucha los siguientes medios?

Medios y
Frecuencia

Todos
los
dias

Fines de
semana

De
lunes a
Viernes

Television

Radio

Prensa
escrita
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9. Jerarquice del 1 al 7 los atributos que toma en cuenta a la hora de seleccionar un bar lounge
Siendo 1 el de mayor importanciay 7 el de menor importancia.

Ubicacién Horario
Menu Precio
Estacionamiento Ambiente musical

Instalaciones y mobiliarios

10. De estas marcas de bar lounge, ¢ cual prefiere? (seleccione solo una opcion)

Lola Suka Bar
Lounge Avila (Pestana) ___ Umai

Entre Hojas Alto Bar
Trasnocho Lounge 360 _
Foodie Bar

Otros ¢,Cual?

11. Seleccione las tres (3) actividades que mas realiza en su tiempo libre.

Restaurantes Discotecas
Teatro _ Bares _
Cine Paseos
Reunién con amigos

o familiares Deporte

Otros ¢ Cuales?

12. Sino haido al Trasnocho Lounge, (el bar del teatro) salte a la pregunta 18 . ;,Qué es lo que
mas recuerda después de haber visitado el Trasnocho Lounge?

13. ¢En qué tipo de ocasiones le gusta venir al Trasnocho Lounge?
Después del trabajo _ Los fines de semana
Celebraciones especiales
Antes de entrar al cine o al teatro
Después de entrar al cine o al teatro

Otras, ¢ Cuales?
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14. Jerarquice del 1 al 7 el factor mas importante segun su percepcion, al momento de decidir ir al
Trasnocho Lounge

Siendo 1 el de mayor importancia de acuerdo a su percepcion y 7 el de menor importancia.

Ubicacion Precio
Menu Estacionamiento
Ambiente musical Horario

Instalaciones y mobiliarios

15. ¢ Qué le gustaria mejorar del Trasnocho Lounge?

16. ¢ Con qué frecuencia asiste al Trasnocho Lounge?
Unavezalasemana
Més de unavez alasemana
Unavezalmes
Mas de unavezalmes

Ocasionalmente

17. ¢ Qué suele pedir de la carta?
Bebidas alcohdlicas

JCual?

Bebidas no alcohdlicas

Pasapalos

18. Nivel de Educacion

Bachiller TSU
Pregrado Postgrado
Ninguno

19. Urbanizacion donde vive
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20. Estado Civil
Soltero Casado

Divorciado Viudo

4.8 Criterios de Andlisis

Una vez completa la base de datos en el programa estadistico Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) con la data que se obtuvo de la aplicacion
del cuestionario a la muestra, se procedié a calcular la frecuencia y los porcentajes

para cada respuesta de cada pregunta.

Para la edad, por ser una variable escalar, se calculé6 media, mediana y moda.
Entendiéndose como media “el valor que se obtiene al sumar todos los elementos de

un conjunto y dividirlos entre el nUmero de elementos” (Malhotra, N. 2008, pag 460)

De igual forma, para Malhotra (2008), la mediana es “la medida de tendencia
central definida como el valor que deja por arriba a la mitad de los datos y por debajo
a la otra mitad” (pag. 460). Mientras que moda “es una medida de posicion que

identifica el valor o intervalo que mas se repite”. (Henandez, 2007, pag 27)

En cuanto al cruce de las variables, para las variables nominales se calculo el
coeficiente de contingencia y para el cruce de variables nominales y escalares o
cardinales, el coeficiente ETA. Para establecer la relacibn entre ellas, se

consideraron los siguientes valores:
e Entre 0y 0,15 la relacion es muy débil
e Entre 0,16 y 0,3 la relacion es débil
e Entre 0,31y 0,45 la relacion es moderada

e Entre 0,46 y 0,55 la relacion es media
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e Entre 0,56 y 0,7 la relacion es moderada fuerte
e Entre 0,71 7 0,85 la relacion es fuerte
e Entre 0,86 en adelante, la relacién es muy fuerte.

Se procedid a cruzar las variables sexo, nivel de educacion, nivel
socioecondmico y edad con el resto de las variables, ademas de cruces entre
variables como jerarquizacién de atributos, posicionamiento, frecuencia de visita,
actividades que realiza en su tiempo libre, entre otras. Sin embargo, en la
presentacion y discusion de resultados solo se reflejaron aquellos cruces que
generaron un aporte significativo para la investigacion. El resto de ellos podran

observarse en los anexos.

Para las respuestas de los reactivos abiertos 2, 3, 4, 12, 15, 17 y 19, se
cerraron bajo el método de criterio por similitud, ya que segin Hernandez, Fernandez
y Baptista (1998), las preguntas abiertas se deben codificar una vez hecho el vaciado
de la data, utilizando el procedimiento llamado “encontrar y darles nombre a los
patrones generales de respuesta (respuestas similares), listar dichos patrones y
seguidamente asignar un valor numeérico o simbdlico a cada patron” (p.289). En otras
palabras, se establece una relacién de igualdad o equivalencia con el propdésito de
agrupar las respuestas en diferentes categorias que tengan algunas semenjanzas
(Mainar, 1978)

A partir de la pregunta 19, urbanizacién donde vive, se buscé definir el nivel
socioecondmico de los encuestados, una vez que se obtuvieron las respuestas, se
procedid a calcular el costo monetario del metro cuadrado para luego agrupar las
urbanizaciones por semejanza de costo y distribuirlas en los diferentes estratos

sociales.

Debido a que, actualmente, no se encuentra determinado el costo del metro
cuadrado por urbanizacion, los investigadores partieron de la busqueda del precio del
dolar en bolivares para el afio 2012. De esta manera, se puede decir que si el metro
cuadrado para el nivel socioeconémico AB estaba en 23.001 Bs. para ese afio
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La empresa de investigacion de mercado Datanalis define los estratos sociales

en Venezuela de la siguiente manera:

e Clase AB (alta o casi alta): son los grandes empresarios y ejecutivos.
Habitualmente, envian a sus hijos a estudiar al exterior, viajan a Europa dos

veces al afio. Representa entre 2,5% y 3% de la poblacién.

e Clase C (media alta y media): cubren todos sus gastos, tienen vivienda propia,
pero no holgura econdmica. Los ingresos familiares son mayores a 10.000

Bolivares. Representan 17% de la poblacion, aproximadamente.

e Clase D (media baja): pueden cubrir sus necesidades basicas de alimentacion,
vivienda y otros, pero con gran esfuerzo y deficiencia. Por ejemplo, no pueden
hacer arreglos a la vivienda y tienen estrechez financiera. El ingreso, para ese
entonces, estaba entre 4.000 y 6.000 Bolivares y representan 38% de la

poblacién.

e Clase E (pobre): representan 42% de la poblacién y sus ingresos son menores

a dos salario minimos. Viven en ranchos o casas en condiciones precarias.
(Datandlisis, 2012)

A partir de lo sefialado anteriormente, se consider6 la division de
urbanizaciones por estrato social segun Astrid Villalobos (2013) en su Trabajo de
Grado Analisis del Posicionamiento de Club Social y sus Extensiones de Linea, tesis

de pregrado realizada en la Universidad Catdlica Andrés Bello, Caracas:

Corresponden al Nivel Socioecondmico (NSE) A, las personas
gue viven en las urbanizaciones que tienen un precio estimado
por metro cuadrado de 23.001,00 Bolivares en adelante:
Municipio Chacao: Altamira, Campo Alegre, El Rosal y La

Floresta.
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Corresponden al NSE B aquellos consumidores que residen en
urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro
cuadrado entre 17.001,00 y 23.000,00 Bolivares: Municipio
Chacao: Los Palos Grandes y La Castellana. Municipio Sucre:
Los Chorros y Sebucan. Municipio Baruta: Colinas de Valle
Arriba, La Alameda, Las Mercedes, Lomas de las Mercedes y

San Roman.

Corresponden al NSE C aquellos usuarios que habitan en las
urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro
cuadrado entre 11.001,00 y 17.000 Bolivares: Municipio
Chacao: Chacao, Chuao y La Carlota. Municipio Baruta: El
Cafetal, Santa Paula, Los Samanes, La Tahona, La Trinidad,
Lomas de la Trinidad, Prados del Este, Santa Fe, Santa Fe
Norte, Terrazas del Club Hipico, Manzanares, Cumbres de
Curumo y El Laurel. Municipio Sucre: Caurimare, La California,
Montecristo, Los Dos Caminos, El Marqués, Macaracuay, Santa
Eduvigis y Terrazas del Avila. Municipio EI Hatillo: Los
Naranjos, Oripoto, El Cigarral y La Boyera. Municipio
Libertador: El Paraiso, Los Caobos, Las Acacias, Colinas de
Vista Alegre, Vista Alegre, Bella Vista, La Florida, San
Bernardino, La Campifia, La Candelaria, Santa Moénica y Agua

Salud. Municipio Vargas: La Guaira y La Llanada.

Corresponden al NSE D las personas que vive en las
urbanizaciones de los diferentes municipios que tienen un costo
estimado por metro cuadrado entre 9.001,00 y 11.000 Bolivares.
Municipio Sucre: La Urbina, Horizonte, Parque Caiza y El
Llanito. Municipio Vargas: Macuto. Municipio Libertador:
Altagracia, Miraflores, Montalban, Delgado Chalbaud, Santa

Rosalia y Las Delicias. Municipio Los Salias: San Antonio,
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Parque El Retiro, Los Castores, Los Salias, Las Polonias, Sierra
Brava y OPS.

Corresponden al NSE E aquellos individuos que viven en
urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro
cuadrado entre 5.000,00 y 9.000,00 Bolivares: Municipio
Libertador: Ruiz Pineda, Catia, El Amparo, Atlantida y La Vega.
Municipio Guaicaipuro: ElI Barbecho, Los Teques, Altos
Mirandinos y Nuevos Teques. Municipio Baruta: La Guairita.
Municipio Plaza: Nueva Casarapa. Municipio El Hatillo: El
Manantial y ElI Mirador del Este. Municipio Vargas: Los Molinos.
Municipio Zamora: La Rosa y Guatire. Municipio Ambrosio
Plaza: Los Girasoles.

Segun el portal web www.cambiobolivar.com, para el afio 2012, el salario
minimo era de 1.780 Bolivares en el mes de mayo y, para septiembre, hubo un
aumento y quedo en 2.047,51 Bolivares. Por otro lado, el portal web www.vtv.gob.ve
sostiene que el dolar paralelo, para el cierre de ese afio, estuvo en 17,32 Bolivares
por délar. A través de un célculo realizado por los investigadores de este trabajo de
grado, se obtuvo que, para finales de 2012, el sueldo minimo venezolano era de
118,21 ddlares.

En la actualidad, abril de 2016, el salario minimo es de 11.578 Bolivares y el
dolar paralelo se encuentra en 1.172,95 Bolivares por dolar. Esto quiere decir que el

venezolano gana mensualmente una cantidad de 9.87 délares.

Por otro lado, debido a que actualmente no se encuentra determinado el costo
del metro cuadrado por urbanizacion, los investigadores partieron de la busqueda del
precio del délar en bolivares para el afio 2012. De esta manera, se puede decir que
si el metro cuadrado para el nivel socioeconémico AB estaba en 23.001 Bs. para ese
afo, eso puede significar que calculado con respecto al délar paralelo (17,32 Bs. por
dolar), el metro cuadrado costaba 1.380 $ en las zonas AB. Por lo tanto, si se trae

este calculo al presente con el dolar paralelo en 1.172,25 Bs. por ddlar, el metro
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cuadrado actual estaria en 1.556.750,71 Bs. y asi sucesivamente con las

urbanizaciones pertenecientes a los otros estratos sociales.

Los investigadores realizaron estos calculo debido a que no hay estudios
previos que verifiquen ciertamente el cambio radical que ha sufrido la economia

venezolana con respecto a la inflacion y la devaluaciéon de la moneda local.

Para la pregunta 2, ¢,qué local le viene a la mente al pensar en un bar lounge?,

se agruparon las respuestas de la siguiente manera:

e Se coloco en la categoria “restaurant” las personas que respondieron: Antigua,
La Estancia, Soma Café, Casa 22, Soho Pizza, la palabra restaurant, Franca
Cafeé, El Cine, Mokambo y EIl Barquero.

e Para la categoria “bares lounge”, se tomaron en cuenta a aquellas personas
que respondieron: Suka Bar, Trasnocho Lounge, Entre Hojas, Avila Lounge
(Pestana), 360°, Lola, Li Bar, Barriot, Buddah Bar, Alto Bar, Leu The Lounge,
Whiskey Bar y El Garito.

e En la categoria “locales para beber”, se consideraron a aquellas personas que
respondieron: Teatro Bar, Vinarte, Samoa, Blue Bar, Piano Bar, Chillers,
Lobby Bar del Hotel CCT, Boo Café, Coco Thai, bar del hotel Marriot, El Ledn,
Cool Café y Disovery Bar.

e Se agruparon en la categoria “cualidades” la siguientes respuestas: relajado,
divino, tranquilo, lugar para conversar, chic, exclusivo, bar con buena musica y
mobiliarios comodos, un lugar para tomar unos tragos y disfrutar con amigos,
entre otras descripciones acordes a lo que los encuestados entendian como

un local tipo lounge.

e Por ultimo, en la categoria “otros”, se determind para aquellas personas que

respondieron: ninguno, Escena 8 y Kakao.
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En la pregunta nimero 3, mencione lo primero que se le viene a la mente
cuando digo “Trasnocho Lounge es...” se agruparon las respuestas de la siguiente

manera.

e Se establecio la categoria “bar” para aquellas personas que respondieron: bar
de tragos, bar del teatro, bar de paso, bar de gays, tragos, restaurant tarde,

barra, local nocturno, local de ambiente y bar.

e Se consideraron en la categoria “alto nivel” las personas que respondieron:
clase, exquisito, elegante, caro, fancy, prestigioso, sifrino, local chic y

exclusivo.

e Se colocaron en la categoria “cultura” aquellas personas que respondieron:

cultura, arte, bohemio, esnobista, interesante y tertulia.

e Para la categoria “Trasnocho Cultural”’, se tomaron en cuenta las personas

gue respondieron: teatro, el Trasnocho, cine, Las Mercedes y encuentro.

e En la categoria “cualidades”, se consideraron a aquellas personas que
respondieron: agradable, cool, tranquilidad, relajado, especial, para adultos,

ameno, genial, clasico y alternativo.

e Se establecid para la categoria “ambiente”, las personas que respondieron:
espacio moderno, masica, encuentro, experiencia, nocturno, disfrute,

diversion, espacio social, placer, oscuro y comodidad.

e Finalmente, para la categoria “otros” se tomaron en cuenta: sexo, besos, salir

de la rutina, nada, escape, romance, comida, Francia y no lo sé.

En la pregunta niumero 4, ¢cuales cree usted que son las caracteristicas de
una persona que visita frecuentemente el Trasnocho Lounge?, se agruparon las

respuestas de la siguiente manera:

e Se establecio la categoria “culta”, en la que se consideraron las personas que

respondieron: culta, bohemia, artista, inteligente, intelectual, buena educacion,
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profesionales, hippie, que le gusta el teatro y hipster. Cabe destacar que el
criterio de similitud en esta categoria se basoé en las respuestas agrupadas de
la muestra. Es decir, los encuestados se referian con estos atributos a un
mismo tipo de persona, colocando “bohemia, culta y hippie” en una misma

respuesta o, como en otros casos, “intelectual, artista, bohemia y culta” juntos.

e Otra categoria que se definio fue “sociable”, la cual incluye las siguientes
respuestas: sociable, que tiene tiempo libre, cool, agradable, divertida, que
busca un escape, solteros, personas que buscan buenas conversaciones y

buenos tragos.

e Se consideraron para la categoria “alto nivel” las siguientes respuestas:
sofisticado, con clase, con mucho dinero, buenos ingresos, status, clase media
alta, buenos recursos econoémicos, con poder adquisitivo, buena posicién

econdmica, elitesca, elegante y fancy.

e Dentro de la categoria “gays”, se incluyeron las siguientes respuestas: gays,

versatil y publico adulto gay.

e Para la categoria “adulto contemporaneo”, estan incluidas las siguientes
respuestas: adulto, maduros, adultos contemporaneos, mayores y respuestas
con rangos de edad por encima de los 40.

e En la categoria “joven” se incluyeron: joven, jovial, joven de mente, moderna,

trendy y juveniles.

e Por ultimo, en la categoria “otros” se encuentran: familiar, relajada, tranquila,

nada, nocturna, ni idea y activo.

Para la pregunta 12, ¢;qué es lo que mas recuerda después de haber visitado

el Trasnocho Lounge?, se agruparon las respuestas de la siguiente manera:

e En la categoria “tragos”, se tomaron en cuenta a todas las personas que

respondieron: tragos, barra, coctéles y los mojitos.
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e Se consideraron para la categoria “ambiente” las siguientes respuestas:
instalaciones, decoracion, musica, iluminacion, oscuridad, acogedor, sala de

estar, experiencia, cuadros y mobiliarios.

e En la categoria “Trasnocho Cultural”, se incluyeron: cine, cola del cine, esperar

para el teatro, variedad, esparcimiento y actividad antes o después del teatro.

e En la categoria “tipo de gente”’, se tomaron en cuenta las siguientes

respuestas: gays, hombres bellos, poca gente y mi actual novia.

e Por ultimo, en la categoria “otros”, estan: compartir, morado, comodidad,
buena atencién, precios, eventos, stand up comedy, no sé, comida, tequefios,

bafo y tranquilidad.

En la pregunta nimero 15, ¢qué le gustaria mejorar del Trasnocho Lounge?,

se agruparon las respuestas de la siguiente manera:

e En la categoria “esta bien”, se incluyeron las respuestas: nada, bien, completo,

me gusta todo, conforme y esté bien.

e Para la categoria “musica”, se incluyeron: musica, mejor musica, tipo de

musica, musica en vivo y show.

e En cuanto a la categoria “capacidad”, estan: mas sillas, capacidad, aumentar

capacidad y espacio pequefio.

e En la categoria “precios” se incluyeron: mejores precios, precios, mas

promociones y ofertas.

e La categoria “menu” estd conformada por: menud, comida y variedad en el

mend.

e En la categoria “iluminacion” se incluyeron: iluminacion, muy oscuro y

ambiente.
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e En la categoria “otros”, se incluyeron las personas que respondieron: eventos,
mas actividades, decoracién, tiempo sin ir, estacionamiento, no sé, fachada y

mobiliarios.

En la pregunta numero 17, ¢cual bebida alcohdlica suele pedir?, se crearon

las siguientes categorias de respuesta:
e Cerveza
e Ron
e Vino
e Cocteles
e Vodka
4.9 Procesamiento

El procesamiento de los datos fue realizado en el programa estadistico

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) de la empresa IBM.

Al culminar el proceso de encuestas, se organizaron las variables respectivas

de cada reactivo en el programa y luego se cargaron los datos obtenidos.

Posteriormente, el programa arrojo resultados estadisticos de cada pregunta
con sus gréaficos y tablas, y se cruzaron ciertas variables para obtener resultados que

demostraran la relacion entre estas.
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V. PRESENTACION DE RESULTADOS

5.1 Cuestionario

Luego de procesar los datos extraidos del instrumento aplicado a través del
programa Stadistical Package for the Social Sciences (SPSS), se obtuvieron los

siguientes resultados para cada variable:
5.1.1 Edad

En cuanto a esta variable se obtuvo que, de una muestra que va de 18 a 64
afios de edad, la mayoria se encuentra entre 22 y 28 afios con 53,4%. El resto de la

muestra (46,6%) se encuentra esparcido en las otras edades.

El porcentaje de mayor denominacion fue 17,2% que se traduce en 31
personas de 23 afos. Esto quiere decir que la moda calculada para la variable edad

es 23, la media 30,7 y la mediana 25,5.
5.1.2 Género

Dentro del género femenino, hubo 109 encuestados que representa 60,6% de
la muestra. Por otro lado, 71 personas corresponden al género masculino, los cuales

representan 39,4% de 180 encuestados.
5.1.3 ¢ Qué locales del Trasnocho Cultural ha visitado?

Parte del objetivo de estudio de este trabajo de grado es saber si la muestra
ha visitado el Trasnocho Lounge, obteniendo como resultado que 99 personas (55%)
respondieron afirmativamente y 81 (45%) negativamente. Sin embargo, 135 personas
respondieron que si han ido al Teatro Paseo, lo cual respresenta 75%, y 45 personas
respondieron que no han ido, lo cual representa 25% de la muestra. Por otro lado,
73,9% ha ido al cine, es decir 133 personas; en cambio 26,1% de los encuestados no

lo ha vistado, es decir 47 personas.
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5.1.4 Local que le viene a la mente al pensar en un bar lounge

Para esta variable, se formaron cinco categorias de respuesta: “bares lounge”
con frecuencia de 99 (55%), “cualidades” con frecuencia de 30 (16,7%),
“‘restaurantes” con frecuencia de 18 (10%), “locales para beber” con frecuencia de 18
(10%), vy “otros” con frecuencia de 11 (6,1%). Hubo 4 (2,2%) personas que no

respondieron.

El bar lounge con mayor frecuencia fue 360° con 45 respuestas, que se
traduce en 45,5% de los 99 que respondieron bares lounge. En comparacion a este,
13 personas respondieron Trasnocho Lounge que es 13,1% de los 99 que se

refirieron a un bar lounge en sus respuestas.

5.1.5 Mencione lo primero que se le viene a la mente cuando digo:

“Trasnocho Lounge es...”

Se generaron siete opciones de respuesta: “bar” con frecuencia de 50 (27,8%),
‘cualidades” con 47 (26,1%), “ambiente” con 22 (12,2%), “otros” con 18 (10%),
“Trasnocho Cultural” con 17 (9,4%), “alto nivel” con 12 (6,7%), “cultura” con 9 (5%) y

“‘musica” con 5 (2,8%).

De los que estan dentro de la categoria “bar’, algunas de las respuestas
consideradas de mayor importancia fueron: “bar” con frecuencia de 18 (36%),“bar
gay” con frecuencia de 11 (22%) y “bar de teatro” con frecuencia de 6 (12%). Estos
porcentajes son referidos a 50 personas que respondieron dentro de la categoria

“par”.

5.1.6 Caracteristicas de personas que visitan el Trasnocho Lounge

frecuentemente

Las opciones de respuestas generadas fueron “culta” con frecuencia de 55
(30,6%), “alto nivel” con 42 (23,3%), “sociable” con 24 (13,3%), “adulto
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contemporaneo” con 23 (12,8%), “joven” con 13 (7,2%), “gays” con 11 (6,1%) vy

“otros” con 10 (5,6%). Hubo 2 (1,1%) personas que no respondieron.
5.1.7 ¢Con quién iria usted al Trasnocho Lounge?

Para esta variable se definieron cinco opciones de respuesta de seleccion
multiple: “Pareja” obtuvo 147 (81,7%) respuestas afirmativas y 33 (18,3%) negativas.
“‘Amigos” obtuvo 134 (74,4%) respuestas afirmativas y 46 (25,6%) negativas.
‘Familia” obtuvo 53 (29,4%) respuestas afirmativas y 127 (70,6%) negativas.
“‘Personas de negocios” obtuvo 24 (13,3%) respuestas afirmativas y 156 (86,7%)

negativas. “Solo” obtuvo 12 (6,7%) respuestas afirmativas y 168 (93,3%) negativas.

5.1.8 (A través de cuales medios se entera de la existencia y

promociones de los bares lounge de Caracas?

Esta variable de seleccion multiple constd de varias opciones de respuesta:
Twitter, Facebook, Instagram, paginas web, television, radio, prensa escrita y

recomendaciones de otras personas.

En cuanto a las redes sociales, para la opcion Instagram, 86 (48%) personas
respondieron afirmativamente y 93 (52%) negativamente. Para Twitter, 42 (23,5%)
personas marcaron esta opcion y 137 (76,5%) no se enteran por esta red social. Por
ultimo, para Facebook, 30 (16,8%) personas si se enteran por esta red social, y 149
(83,2%) no lo hacen.

Por otro lado, en medios tradicionales se obtuvieron los siguientes resultados:
En cuanto a radio, 38 (21,2%) respuestas fueron afirmativas y 141 (78,8%) negativas.
En paginas web 38 (21,2%) personas dijeron que si y 141 (78,8%) dijeron que no.
Con respecto a television, 6 (3,4%) personas dijeron que si se enteran a traves de
este medio y 173 (96,6%) dijeron que no. Para prensa escrita, 5 (2,8%) personas

respondieron afirmativamente y 174 (97,2%) dijeron que no.

Finalmente, 115 (64,2%) personas dijeron enterarse por recomendaciones de

otras personas y 64 (35,8%) dijeron que no.
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5.1.9 ¢(Con qué frecuencia y en qué momento del dia revisa usted las

redes sociales?

Para esta variable se establecieron tres opciones de respuesta para cada red
social, en las cuales 1 erade 1 a 3 veces al dia, 2 de 4 a 6 veces al diay 3 mas de 6
veces al dia. También, se clasificO el momento de uso en dias de semana y fines de
semana, de los cuales para dias de semana las opciones de respuesta eran: 1 todo
el dia, 2 mafana antes de empezar a trabajar, 3 media mafiana, 4 hora de almuerzo,
5 media tarde, 6 al salir de la oficina y 7 antes de dormir. Para los fines de semana,
las opciones fueron: 1 todo el dia, 2 mafana, 3 tarde y 4 noche.

Para Instagram, 76 (42,2%) personas mas de 6 veces al dia, 60 (33,3%)
personas respondieron de 1 a 3 veces al diay 27 (15%) personas de 4 a 6 veces al
dia, y 17 (9,4%) personas no usan esta red todos los dias.

En dias de semana, 99 (55%) personas dijeron que la revisan durante todo el
dia, 23 (12,8%) antes de dormir, 13 (7,2%) personas mafiana antes de empezar a
trabajar, 12 (6,7%) personas dijeron media mafana, 7 (3,9%) personas dijeron hora
de almuerzo, 5 (2,8%) personas respondieron media tarde, 4 (2,2%) al salir de
trabajar y 17 (9,4%) personas no contestaron, debido a que no revisan regularmente
esta red.

En fines de semana, 111 (61,7%) personas afirmaron revisarla todo el dia, 21
(11,7%) personas en la noche, 18 (10%) personas en la tarde, 10 (5,6%) personas
dijeron en la mafiana y 20 (11,1%) personas no respondieron esta categoria.

En cuanto a Facebook, 88 (48,9%) personas respondieron de 1 a 3 veces al
dia, 35 (19,4%) personas de 4 a 6 veces al dia, 30 (16,7%) personas mas de 6 veces
al diay 27 (15%) personas no usan esta red en las frecuencias propuestas.

En dias de semana, 53 (29,4%) personas dijeron que la revisan durante todo
el dia, 47 (26,1%) antes de dormir, 16 (8,9%) personas respondieron media tarde, 14
(7,8%) personas dijeron hora de almuerzo, 10 (5,6%) personas mafana antes de
empezar a trabajar, 9 (5,0%) personas dijeron media mafana, 5 (2,8%) al salir de
trabajar y 26 (14,4%) personas no contestaron, debido a que no revisan regularmente

esta red.
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En fines de semana, 56 (31,1%) personas afirmaron revisarla todo el dia, 44
(24,4%) personas en la noche, 23 (12,8%) personas en la tarde, 20 (11,1%) personas
dijeron en la mafiana y 37 (20,6%) personas no respondieron esta categoria.

Para Twitter, 93 (51,7%) personas dijeron de 1 a 3 veces al dia, 14 (7,8%)
personas respondieron de 4 a 6 veces al dia, 12 (6,7%) mas de 6 veces al diay 61
(33,9%) personas no usan esta red diariamente.

En dias de semana, 40 (22,2%) personas dijeron que la revisan durante todo
el dia, 24 (13,3%) antes de dormir, 22 (12,2%) personas mafana antes de empezar a
trabajar, 16 (8,9%) personas dijeron hora de almuerzo, 10 (5,6%) al salir de trabajar,
9 (5,0%) personas dijeron media mafiana, 5 (2,8%) personas respondieron media
tarde y 54 (30%) personas no contestaron, debido a que no revisan regularmente
esta red.

En fines de semana, 38 (21,1%) personas afirmaron revisarla todo el dia, 31
(17,2%) personas en la noche, 30 (16,7%) personas dijeron en la mafana, 15 (8,3%)
personas en la tarde y 66 (36,7%) personas no respondieron esta categoria.

En las paginas web, 85 (47,2%) personas afirmaron revisarlas de 1 a 3 veces
al dia, 29 (16,1%) personas de 4 a 6 veces al dia, 25 (13,9%) dijeron mas de 6 veces
al diay 41 (22,8%) personas no las revisan con tanta frecuencia.

En dias de semana, 44 (24,4%) personas dijeron que la revisan durante todo
el dia, 24 (13,3%) antes de dormir, 16 (8,9%) personas dijeron hora de almuerzo, 15
(8,3%) personas respondieron media tarde, 14 (7,8%) personas mafiana antes de
empezar a trabajar, 14 (7,8%) personas dijeron media mafiana, 6 (3,3%) al salir de
trabajar y 47 (26,1%) personas no contestaron, debido a que no revisan regularmente
esta red.

En fines de semana, 48 (26,7%) personas afirmaron revisarla todo el dia, 34
(18,9%) personas en la noche, 27 (15%) personas en la tarde, 19 (10,6%) personas

dijeron en la mafana y 52 (28,9%) personas no respondieron esta categoria.
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5.1.10 ¢ En qué momento del dia y con qué frecuencia lee, ve o0 escucha

los siguientes medios?

Para esta variable, las opciones de respuesta fueron: 1 en la mafana, 2 al
mediodia, 3 en la tarde, 4 en la noche y 5 todo el dia en el caso de en qué momento
del dia lee, ve 0 escucha estos medios. En cuanto a la frecuencia, 1 es todos los
dias, 2 fines de semana y 3 de lunes a viernes.

En television, 116 (64,4%) en la noche, 15 (8,3%) dijeron en la tarde, 11
(6,1%) personas respondieron verla en la mafana, 11 (6,1%) dijeron todo el dia, 4
(2,2%) dijeron al mediodia y 23 (12,8%) no respondieron.

Con respecto a la frecuencia, 98 (54,4%) personas afirmaron ver television
todos los dias, 43 (23,9%) dijeron solo los fines de semana, 19 (10,6%) de lunes a
viernes y 20 (11,1%) no respondieron.

En radio, 96 (53,3%) personas respondieron escucharla en la mafiana, 20
(11,1%) dijeron en la tarde, 11 (6,1%) dijeron todo el dia, 8 (4,4%) dijeron al
mediodia, 5 (2,8%) en la noche, y 40 (22,2%) no respondieron.

Con respecto a la frecuencia, 70 (38,9%) personas afirmaron escuchar la radio
todos los dias, 65 (36,1%) de lunes a viernes, 4 (2,2%) dijeron solo los fines de
semana, y 41 (22,8%) no respondieron.

De los que leen prensa escrita, 72 (40%) personas respondieron leerla en la
mafana, 11 (6,1%) en la noche, 5 (2,8%) dijeron al mediodia, 4 (2,2%) dijeron en la
tarde, 1 (0,6%) dijeron todo el dia y 87 (48,3%) no respondieron.

Con respecto a la frecuencia, 43 (23,9%) personas afirmaron leerla todos los
dias, 28 (15,6%) dijeron solo los fines de semana, 29 (16,1%) de lunes a viernes y 80

(44,4%) no respondieron.
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5.1.11 Jerarquice del 1 al 7 los atributos que toma en cuenta a la hora de
seleccionar un bar lounge (siendo 1 el de mayor importancia y 7 el de

menor)

e Ubicacion
De la muestra, 91 (50,6%) personas valoraron este atributo como 1, 21
personadas (11,7%) como 2, 21 (11,7%) personas como 3, 12 (6,7%) personas como

4, 10 (5,6%) personas como 5, 11 (6,1%) personas como 6y 14 (7,8%) como 7.

e Precio
En esta variable, 35 (19,4%) personas lo seleccionaron como 1, 58 (32,3%)
personas como 2, 29 (16,1%) personas como el 3, 23 (12,8%) personas como 4, 13
(7,2%) personas como 5, 11 (6,1%) personas como 6 y 11 (6,1%) como 7.

e Menu
Para este atributo, 10 (5,6%) personas lo seleccionaron como 1, 13 (7,2%)
personas como 2, 25 (13,9%) personas como el 3, 31 (17,2%) personas como 4, 21

(11,7%) personas como 5, 44 (24,4%) personas como 6 y 36 (20%) como 7.

e Estacionamiento
En esta variable, 16 (8,9%) personas lo seleccionaron como 1, 39 (21,7%)
personas como 2, 19 (10,6%) personas como el 3, 33 (18,3%) personas como 4, 32

(17,8%) personas como 5, 14 (7,8%) personas como 6 y 27 (15%) como 7.

e Ambiente musical
Para esta variable, 16 (8,9%) personas lo seleccionaron como 1, 25 (13,9%)
personas como 2, 49 (27,2%) personas como el 3, 23 (12,8%) personas como 4, 32

(17,8%) personas como 5, 23 (12,8%) personas como 6y 12 (6,7%) como 7.

e Horario

En esta variable, 3 (1,7%) personas lo seleccionaron como 1, 14 (7,8%)
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personas como 2, 18 (10%) personas como el 3, 32 (17,8%) personas como 4, 37
(20,6%) personas como 5, 43 (23,9%) personas como 6 y 33 (18,3%) como 7.

¢ Instalaciones y mobiliarios
Para este atributo, 10 (5,6%) personas lo seleccionaron como 1, 10 (5,6%)
personas como 2, 18 (10%) personas como el 3, 28 (15,6%) personas como 4, 34
(18,9%) personas como 5, 33 (18,3%) personas como 6y 47 (26,1%) como 7.

5.1.12 De estas marcas de bar lounge, ¢ cual prefiere?

En este reactivo, las opciones de respuesta eran: 360 de 68 (37,8%), Lounge
Avila en el Pestana con frecuencia de 33 (18,3%), el Trasnocho Lounge tuvo 24
(13,3%) de frecuencia, Lola con una frecuencia de 23 (12,8%), Suka Bar tuvo una
frecuencia de 11 (6,1%), Altobar con frecuencia de 7 (3,9%), Entrehojas con
frecuencia de 5 (2,8%), Umai una frecuencia de 2 (1,1%) y hubo 7 (3,9%) personas
gue no respondieron ninguna de estas categorias.

Sin embargo, surgieron tres respuestas para la opcidon “otros”, las cuales
fueron: Leu The Bar, Barriot y Juan Sebastian Bar con frecuencia de 1 (0,6%) para

cada unay total 1,7% para esta opcion.

5.1.13 Actividades que realiza en su tiempo libre

Esta variable estuvo conformada por nueve opciones de respuesta, de las
cuales el encuestado debia elegir de 3 opciones. A partir de ello, se obtuvieron las
siguientes frecuencias.

Reunion con amigos y familiares: 119 (66,5%) personas respondieron que si
suelen realizar esta actividad.

Cine: 106 (59,2%) personas respondieron que si suelen realizar esta actividad.

Restaurantes: 88 (49.2%) personas respondieron que si suelen realizar esta
actividad.

Deportes: 51 (28,5%) personas respondieron que si suelen realizar esta
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actividad.

Paseos al aire libre: 50 (27,9%) personas respondieron que si suelen realizar
esta actividad.

Teatro: 46 (25,7%) personas respondieron que si suelen realizar esta
actividad.

Bares: 38 (21,3%) personas respondieron que si suelen realizar esta actividad.

Discotecas: 23 (12,8%) personas respondieron que si suelen realizar esta
actividad.

En la opcion de respuesta “otros” surgieron las respuestas: pintar y dormir con

frecuencia de 1 (0,6%) para cada uno, y leer con frecuencia de 5 (2,8%).

5.1.14 ;Qué es lo que mas recuerda después de haber visitado el

Trasnocho Lounge?

A partir del item nimero 14 del instrumento de recoleccion de datos hasta el
19, solo debian ser contestados por aquellas personas que hubiesen visitado en
alguna oportunidad el Trasnocho Lounge. Los porcentajes de estos resultados

corresponden a la muestra de 99 personas encuestadas que si han visitado el local.

Para esta variable se generaron las siguientes categorias: “ambiente” con 40
(41,7%), “otros” 17 con (17,7%), “musica” con 12 (12,5%), “tragos” con frecuencia de
9 (9,4%), “trasnocho cultural” con 9 (9,4%) y “tipo de gente” con 9 (9,4%). De la
muestra de 180, hubo 84 (46,7%) personas que no respondieron, de los cuales 81 no

han asistido al local y 3 dejaron la pregunta en blanco.

5.1.15 ¢ En qué tipo de ocasiones le gusta ir al Trasnocho Lounge?

Las opciones de respuesta para esta variable eran: después del trabajo, los
fines de semana, celebraciones especiales, antes de entrar al cine o al teatro,
después de entrar al cine o al teatro y otros.

Fines de semana: 37 (37,4%) personas contestaron que si asisten.
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Antes de entrar al cine o al teatro: 35 (35,4%) personas contestaron que si
asisten.

Después de entrar al cine o al teatro: 31 (31,3%) personas contestaron que si
asisten.

Celebraciones especiales: 20 (20,2%) personas contestaron que si asisten.

Después del trabajo: 13 (13,1%) personas contestaron que si asisten.

En la opcion otros, 3 personas respondieron “invitaciones”, “rara vez vengo’,
“no me gusta ir” con 1,01% cada una.

Un total de 81 personas no asistieron al local, lo cual corresponde a 45% de la

muestra total de 180 personas.

5.1.16 Jerarquice del 1 al 7 el factor mas importante seglin su percepcion

al momento de decidir ir al Trasnocho Lounge

e Ubicacion
En esta variable, 57 (57,6%) personas lo seleccionaron como 1, 10 (10,1%)
personas como 2, 13 (13,1%) personas como el 3, 8 (8,1%) personas como 4, 3 (3%)

personas como 5, 3 (3%) personas como 6y 5 (5,1%) como 7.

e Menu
En esta variable, 2 (2%) personas lo seleccionaron como 1, 11 (11,1%)
personas como 2, 10 (10,1%) personas como el 3, 14 (14,1%) personas como 4, 21
(21,2%) personas como 5, 19 (19,2%) personas como 6 y 22 (22,2%) como 7.

e Ambiente musical
En esta variable, 11 (11,1%) personas lo seleccionaron como 1, 18 (18,2%)
personas como 2, 28 (28,3%) personas como el 3, 9 (9,1%) personas como 4, 13

(13,1%) personas como 5, 12 (12,1%) personas como 6 y 8 (8,1%) como 7.

¢ Instalaciones y mobiliarios

En esta variable, 7 (7,1%) personas lo seleccionaron como 1, 8 (8,1%)
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personas como 2, 7 (7,1%) personas como el 3, 21 (21,2%) personas como 4, 14
(14,1%) personas como 5, 22 (22,2%) personas como 6 y 20 (20,2%) como 7.
e Precio
En esta variable, 15 (15,2%) personas lo seleccionaron como 1, 23 (23,2%)
personas como 2, 11 (11,1%) personas como el 3, 14 (14,1%) personas como 4, 19
(19,2%) personas como 5, 6 (6,1%) personas como 6y 11 (11,1%) como 7.

e Estacionamiento
En esta variable, 6 (6,1%) personas lo seleccionaron como 1, 19 (19,2%)
personas como 2, 20 (20,2%) personas como el 3, 13 (13,1%) personas como 4, 13

(13,1%) personas como 5, 14 (14,1%) personas como 6 y 14 (14,1%) como 7.

e Horario
En esta variable, 1 (1%) personas lo seleccionaron como 1, 11 (11,1%)
personas como 2, 10 (10,1%) personas como el 3, 19 (19,2%) personas como 4, 16
(16,2%) personas como 5, 22 (22,2%) personas como 6 y 20 (20,2%) como 7.
Un total de 81 personas no asistieron al local, lo cual corresponde a 45% de la

muestra total de 180 personas.

5.1.17 ¢ Qué mejoraria del Trasnocho Lounge?

En esta variable, las categorias que se generaron fueron: “estd bien” con
frecuencia de 21 (22,1%) personas, “precio” con 19 (20%), “otros” con 14 (14,7%)
personas, “musica” con 11 (11,6%), “menu” con 11 (11,6%), “iluminaciéon” con 10
(10,5%) personas y “capacidad” con 9 (9,5%). No respondieron 85 (47,2%) personas
de la muestra total de 180, de las cuales 81 no han asistido y 4 dejaron la pregunta

en blanco.

5.1.18 ¢ Con qué frecuencia asiste al Trasnocho Lounge?

Para esta variable, las opciones eran 1 una vez a la semana, 2 mas de una
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vez a la semana, 3 una vez al mes, 4 mas de una vez al mes y 5 ocasionalmente.
79 personas seleccionaron la opcion “ocasionalmente”, que es 79,8%. “Una vez al
mes” fue seleccionado por 8 personas, es decir 8,1%. “Una vez a la semana” fue
seleccionado por 6 personas, es decir 6,1%. “Mas de una vez a la semana” fue
seleccionado por 3 personas, es decir 3%. Por ultimo, “Mas de una vez al mes” fue
seleccionado por 3 personas, es decir 3%.

Un total de 81 personas no asistieron al local, lo cual corresponde a 45% de la
muestra total de 180 personas.

5.1.19 ¢ Qué suele pedir de la carta?

En esta variable, las opciones de respuesta eran pasapalos, bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas.

En cuanto a las bebidas alcohdlicas, la frecuencia obtenida fue de 76 personas
gue es 76,8% de 99 personas que han asistido al local.

Esta variable, a su vez, estd formada por cinco categorias de respuesta:
coctéles con frecuencia de 22 (28,9%), ron con frecuencia de 21 (27,6%), vino con
frecuencia de 15 (19,7%), cerveza con frecuencia de 12 (15,8%), y vodka con
frecuencia de 6 (7,9%). Estos porcentajes son referidos a una muestra de 76
personas que suelen pedir bebidas alcohdlicas de la carta.

Las bebidas no alcohdlicas tuvieron una frecuencia de 20, que es 20,2%.

Por ultimo, pasapalos tuvo una frecuencia de 33 personas, que se traduce en
33,3%.

5.1.20 Nivel de educacion

Las opciones para esta variable eran:

Pregrado, con 103 respuestas correspondientes a 57,2%.
Postgrado, con 33 respuestas correspondientes a 18,3%.
Bachiller, con 26 respuestas correspondientes a 14,4%.

TSU, con 16 respuestas correspondientes a 8,9%
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Por ultimo, dos personas respondieron ninguno, lo cual corresponde a 1,1%.

5.1.21 Urbanizacion donde vive

De la muestra total de encuestados, 15,6% pertenece al estrato AB, 63,9% al
C,13,3% al Dy 2,8% al E. En cuanto al 4,4% de los que respondieron, no habitan en

el area de Caracas.

5.1.22 Estado civil

En esta variable, los reultados fueron los siguientes:
Soltero: se obtuvieron 138 respuestas que es 76,7%
Casado: se obtuvieron 30 respuestas que es 16,7%

Divorciado: se obtuvieron 12 respuestas que es 6,7%

5.2 Cruces de variables

En este trabajo de grado, se tomaron en consideracion los cruces de variables
cuyos coeficientes de relacidbn expresaran una tendencia importante para el
cumplimiento de los objetivos de esta investigacidén y para, posteriormente, hacer las
recomendaciones necesarias que el cliente podra tomar en cuenta para el beneficio

de su marca.

5.2.1 Cruce de edad con si ha visitado el Trasnocho Lounge

Entre las edades con mayor frecuencia de visita se obtuvo que de 22 a 28
afos 28,9% han ido, siendo la edad de 23 afios la mas alta con 11,7% de visitas.

Esta relacion es media de 0,48.
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5.2.2 Cruce de edad con local lounge que prefiere

De los que prefieren el local 360° la mayoria tiene 23 afios con 4,6% de
frecuencia. De este mismo grupo, 19,5% estan entre 22 y 28 afos.

Ademas, de los que gustan mas del local Lounge Avila 11,1% estan entre los
22 y 28 afios de edad. Por su parte, de los que prefieren Lola, 8,2% estan entre los
22 y 28 afios. Por ultimo, 6,4% de los que prefieren el Trasnocho Lounge estan
dentro de ese mismo rango de edad, siento las edades de 23 y de 27 afios las que
tuvieron mayor frecuencia de respuesta.

El coeficiente de contingencia para esta relacién moderada es de 0,45.

5.2.3 Cruce de edad con qué suele hacer en su tiempo libre

En este cruce se obtuvo que de las personas encuestadas que frecuentan
bares (21,3% de los encuestados) 2,8% tiene 23 afos, 2,2% de 24 afios y 2,8% de
25 afios. Este coeficiente es de 0,41 de relacion moderada.

Con respecto a las otras respuestas de lo que suelen hacer los encuestados
en su tiempo libre, no se tomd en consideracion la edad debido a que la relacién es
muy débil siendo la mayoria de 23 afios la de mayor frecuencia de respuesta en las

opciones mas demandadas.

5.2.4 Cruce de sexo con bebida alcohdlica que suele pedir

De las mujeres que piden bebidas alcohdlicas cuando van al local, 31,8% pide
cocteles y 25% pide vino. Por su parte, de los hombres que piden bebidas
alcohdlicas al ir al Trasnocho Lounge, 43,8% pide ron y luego, 25% pide cocteles. En
conclusién a esto, la mayoria de las mujeres beben cocteles y vino; mientras que la
mayoria de los hombres, ron y cocteles.

Para estas variables, el valor de contigencia es de 0,3 que se traduce en una

relacion débil.
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5.2.5 Cruce de sexo con caracteristicas de las personas que visitan el

Trasnocho Lounge

En el cruce de estas variables, 27,5% de las mujeres se refirio a las personas
visitantes del local como cultas, 25,7% como personas de alto nivel econémico y
7,3% como personas gays.

En cuanto a los hombres, 36,2% definié a estas personas como cultas, 20,3%
como personas de alto nivel y 4,3% como gays.

El coeficiente de contingencia para estas variables sefiala un valor de 0,12 es

decir que posee una relacién muy débil.

5.2.6 Cruce de sexo con jerarquizacion al momento de decidir ir a un bar

lounge

Para el atributo “ubicacion”, 48,6% de las mujeres y 53,5% de los hombres lo
consideran como el de mayor importancia, teniendo una relacion débil de 0,17.

En cuanto al atributo “instalaciones y mobiliarios”, 25,7% de las mujeres y
26,8% de los hombres consideran este como el factor menos importante a la hora de
decidir si visitarlo o no con un coeficiente de relacion de 0,15 es decir muy débil.

5.2.7 Cruce de nivel de educacion con si han visitado el Trasnocho

Lounge

De las 99 personas que han visitado el Trasnocho Lounge, 10,1% es bachiller,
60,6% es de pregrado, 13,1% es TSU, 15,2% es de postgrado y 1,0% de ningun nivel
de educacion.

5.2.8 Cruce de nivel de educacion con qué suelen pedir de la carta

En este caso, se obtuvieron los siguientes resultados: de las personas de
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pregrado que han visitado el Lounge alguna vez, 31,1% suele pedir coctéles y 28,9%
ron. Por otro lado, de los de postgrado que han ido al local, 54,5% suele pedir vino..

El coeficiente de contingencia es de 0,48 que se traduce en una relacion media.

5.2.9 Cruce de si han visitado el Trasnocho Lounge con el tipo de

personas que creen que asiste

En este cruce, de los que han visitado el Trasnocho Lounge, 31,6% dijo que
las personas que creen que asisten son cultas y 25,5% considerd que eran de alto

nivel. Esta relacion es débil de coeficiente 0,19.

5.2.10 Cruce del local que le viene a la mente al pensar en un bar lounge

con el bar lounge que prefiere

De aquellas personas que pensaron en el bar 360° 66,7% personas lo
prefiere. Por otro lado, de las 13 personas que pensaron primero en Trasnocho
Lounge, 61,5% lo prefieren. El coeficiente de contingencia para el cruce de estas

variables fue de 0,85 lo que se traduce en una relacion muy fuerte.

5.2.11 Cruce de qué tipo de gente creen que asiste al Trasnocho Lounge

y qué es lo primero que piensan cuando dicen Trasnocho Lounge

De esta relacibn de variables, se tomé en cuenta a las personas cuya
respueta, de qué es lo primero que se le viene a la menta al decir Trasnocho Lounge,
entra en la categoria “bar”.

A raiz de esto, se obtuvo que 34% de las personas, de las 50 que dijeron algo
relacionado con “bar” acerca del Trasnocho Lounge, afirmaron que asisten personas
cultas, 12% dijeron que eran personas sociables, 16% de alto nivel, 8% dijeron que
van gays, 12% dijeron adultos contemporaneos, 8% opinaron que van jovenes y 10%

otros. Esta relacion es de coeficiente 0,40 moderada.
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Por otro lado, 36,4% de las personas que dijeron que el Trasnocho Lounge era

un bar gay afirmaron que asisten gays.

5.2.12 Cruce del atributo “ubicacion” entre la jerarquizacion de los
factores mas importantes a la hora de decidir si ir a un bar lounge y al

Trasnocho Lounge

En este caso, 70,8% de las personas que sefalaron que la ubicacion era el
factor mas importante al momento de decidir si ir a un bar lounge, también lo dijeron
en cuanto a la hora de decidir si ir al Trasnocho Lounge. El coeficiente de

contingencia para este cruce fue de 0,6, es decir una relacion moderada fuerte.

5.2.13 Cruce de jerarquizacion de atributos del Trasnocho Lounge con lo

gue quieren mejorar

En este cruce, 44,4% de los que dijeron que mejorarian la capacidad,
sefialaron las instalaciones y mobiliarios como el atributo namero 7 en su
jerarquizacion. El coeficiente de contingencia es de 0,56, lo que representa una
relacion media.

Por otro lado, 21,1% de las personas que consideraron necesario mejorar los
precios, sefialaron al menu como el factor menos agraciado en este bar. Esto
presentd una relacion media de 0,49.

Sin embargo, este mismo grupo de personas que afirmoé que el local deberia
mejorar los precios, 31,6% ubicé este factor como el de mayor grado de importancia

a la hora de decidir visitarlo. Esto arrojo una relacion moderada fuerte de 0,57.

5.2.14 Cruce de lo que mas recuerdan después de su visita al Trasnocho

Lounge con la jerarquizacion de atributos de este local

En cuanto a las personas que recordaron la musica, 58,3% la ubico de
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segundo lugar en su jerarquizacion con relacibn moderada fuerte de 0,62. Mientras
gue de las personas que recordaron los tragos, 33,3% lo ubicaron de ultimo en su

lista de atributos con relacién media de 0,53.

5.2.15 Cruce de nivel socioecondémico con si ha ido al Trasnocho Lounge

De las personas encuestadas que han visitado el Trasnocho Lounge alguna
vez, 17% pertenece al estrato social AB, 69,1% al C, 10,6% al D y 3,2% al E. El

coeficiente para esta relaciéon es 0,10, es decir que representa una relacién débil.

5.2.16 Cruce de nivel socioeconomico con lo que suele pedir de la carta

En este cruce, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,32 de relacion
moderada que se traduce en que 33,3% del grupo AB suele pedir ron y 25%
cocteles. En cambio, 27,5% del estrato C bebe ron y 27,5% cocteles, y 21,6% vino.
Ademas, el mayor porcentaje de los que suelen pedir cerveza esta en el grupo C con
17,6%. Por ultimo, en cuanto al estrato D, 55,6% bebe cocteles. Esto dio como

resultado una relacibn moderada de 0,32.

5.2.17 Cruce de nivel socioeconémico con qué tipo de gente creen que

asiste

En este cruce, de las personas pertenecientes al grupo AB, 35,7% dijo que
iban personas cultas, 17,9% dijo que iban personas de alto nivel y el mismo
porcentaje dijo que iban adultos contemporaneos, 7,1% dijo que iban gays.

Por otro lado, 30,1% del estrato C afirma que van personas cultas, 22,1% de
alto nivel, 13,3% adulto contemporaneo y 6,2% sefiala que van gays.

Del estrato D, 37,5% dijo que este local es visitado por gente culta, 25% afirma
gue van personas de alto nivel y 8,3% gays.

Por ultimo, 40% del estrato E piensa que van personas de alto nivel. Esta
relacion es débil de coeficiente de contingencia de 0,23.
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5.2.18 Cruce de nivel socioeconémico con qué le viene a la mente al

decirle Trasnocho Lounge

Por esta parte se obtuvo que, de los encuestados del grupo AB, 25% pensé en
algo relacionado con bar y 21,4% en algo relacionado al ambiente. En cambio, del
estrato C, 29,6% pensaron en “bar” y 24,3% en algo relacionado a sus cualidades.
En cuanto al estrato D, la mayoria pensé en cualidades con 41,7% y 25% en “bar”.
Por ultimo, del estrato E, el 20% pensd en bar. Esto se traduce en una relacion
moderada de 0,33.

Asimismo, de los 48 encuestados que pensaron en algo relacionado con “bar”,
28,6% del estrato AB pens6 en el bar del teatro, 35,3% del estrato C menciond solo
la palabra “bar”, 23,5% dijo que era un bar gay y 8,8% dijo que era el bar del teatro.
Por otro lado, 50% del estrato D dijo que era un bar y el otro 50% pensé en un bar
gay. Por utimo, del estrato E, 100% dijo que era el bar del teatro. Esta relacion es
moderada fuerte de coeficiente 0,58.

5.2.19 Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con qué

suelen hacer en su tiempo libre

En este caso, se obtuvo que de los que han ido 50% les gusta ir a
restaurantes, 55,1% escogen cine, 23,5% van a bares, 28,6% van a teatros y 66,3%

reuniones con amigos y familiares. Las tres relaciones son muy débiles.

5.2.20 Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con ¢por qué

medios se enteran de la existencia de los bares lounge?

De las personas que han visitado este bar, 34,6% se entera de la existencia de
los bares lounge por recomendaciones de otras personas, 24,6% por medio de
Instagram, 13,4% a través de paginas web, 12,3% por Twitter y 7,8% por Facebook.
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VI. DISCUSION DE RESULTADOS

Este trabajo de grado se basa en una investigacion de mercado sobre el
Trasnocho Lounge que, segun Kinear y Taylor (1981), proporcionara la informacion

necesaria para el proceso de toma de decisiones para la gerencia de marketing.

A partir de la muestra mencionada, se procede a analizar y definir el perfil del
consumidor del Trasnocho Lounge, sin olvidar que Solomon (2008) define al
consumidor como la persona que realiza una compra para satisfacer una necesidad

después de identificarla.

Hasta ahora, los datos demuestran que la mayoria de las personas que
frecuentan el local son jovenes de 23 afios de edad, afiadiendo que el rango de edad
con mayor frecuencia estd comprendido entre 22 y 28 afos.

A raiz de la relacién entre el género con si ha visitado el local o no, se obtiene
gue el género no es un factor determinante en el perfil del consumidor para la
decision de compra, debido a que van tanto hombres como mujeres en la misma

proporcion.
Figura #1 Cruce de género con visita
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Ademas, los que asisten al Trasnocho Lounge son solteros, profesionales en

su mayoria de pregrado y pertenecientes al estrato socioeconémico C.

Figura #2 Cruce nivel de educacion con visita al Trasnocho Lounge
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Figura #3. Cruce de estado civil con visita al Trasnocho Lounge
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Figura #4 Cruce Nivel socioecondémico con visita al Trasnocho Lounge.
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Los actuales consumidores del Trasnocho Lounge suelen acudir a
restaurantes, cines y reuniones con amigos y familiares en su tiempo libre. Aunque
no suelen frecuentar bares, 23,5% de los consumidores si lo hacen. Esto puede estar
sucediendo a causa del contexto actual por el que pasa Venezuela con respecto a la
inseguridad, por lo que las salidas nocturnas han disminuido notablemente y los
bares siguen percibiéndose como un local de disfrute nocturno, hasta altas horas de

la noche.

Por otro lado, la investigacion se interesa por los consumidores potenciales
gue tiene la marca y se refleja que estos realizan las mismas actividades que los

consumidores actuales en sus tiempos de ocio.

Figura #5. Cruce entre restaurantes como actividad que realiza en su tiempo libre y visita al Trasnocho Lounge.
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Figura #6. Cruce entre cine como actividad que realiza en su tiempo libre y visita al Trasnocho Lounge.

Grafico de barras

Escogid
607 cine cgmn
una de las
tres
actividades
que mas
realiza en
su tismpo
libre

Wsi
Ero

Recuento

si no

¢Ha visitado el Trasnocho Lounge?

Figura #7. Cruce entre reuniones con amigos y familiares como actividad que realiza en su tiempo libre y visita al

Trasnocho Lounge.
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Para definir parte del estilo de vida del consumidor, los resultados demuestran
que, de la muestra de 180, 81,7% iria con su pareja al Trasnocho Lounge y 74,4%
con sus amigos. Asimismo, de los que afirmaron que han ido al local, 47,2% le gusta
ir con su pareja y 39,4% con sus amigos. (Ver Figura #10 y #11 del Anexo E y ver
Figura #52 y #53 del Anexo F)

El Trasnocho Lounge ofrece un servicio de restauracion, entendiendo por
servicio “las actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen para la venta”
(Kotler, 1985), y por otro lado restauracion como la actividad de quien posee un
restaurante, segun La RAE.

Por otra parte, se puede observar que el boca a boca es el medio por el que
mas se enteran de la informacion de los bares lounge, definiendo el boca a boca
como los motivos que tiene el consumidor de una empresa para hablar de sus

productos y servicios y generar asi, conversaciones repetitivas (Ortiz, 2015).

Luego, Instagram es el segundo medio que la muestra mas utiliza para
informarse sobre los bares lounge, 42,7% la revisa mas de 6 veces al dia y, tanto
dias de semana como en fines de semana, la muestra la revisa todo el dia. Esto
puede representar una ventaja para la marca al momento de realizar sus
comunicaciones digitales en esta red social, debido a que tiene mas oportunidad de

publicar informacién y de que sus publicaciones sean vistas por sus consumidores.

Figura #8. Cruce entre visita al Trasnocho Lounge y recomendaciones de otras personas como medio por el cual

se enteran de la existencia y promociones de los bares lounge.
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Figura #9. Cruce visita al Trasnocho Lounge y frecuencia de uso de Instagram.
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En cuanto a Facebook, 63,4% revisa esta red de 1 a 3 veces al dia. La
mayoria de los que han visitado el local y usan Facebook, la revisa antes de dormir y
durante todo el dia, todos los dias. Para esta red social, la prioridad de horario al

momento de publicar seria en las noches.

Figura #10. Cruce de visita al Trasnocho Lounge con frecuencia de uso de Facebook.

Grafico de barras

5Con que frecuencia
revisa FaceBook al
dia?

de una atres veces al dia
de cuatro a seis veces al
50— dia
[mas de seis veces al dia

Recuento

si no

¢Ha visitado el Trasnocho Lounge?

91



Por ultimo, Twitter es la red social menos frecuentada por los consumidores

actuales del bar.

Actualmente, el Trasnocho Lounge posee cuentas en Instagram, Facebook y
Twitter. A partir de los resultados presentados anteriormente, la marca debe impulsar
su publicidad y sus promociones a través del boca a boca e Instagram para tratar de
lograr el engagement deseado. Por otro lado, deben considerar Facebook y Twitter
como plataformas con oportunidades de inversion para incentivar a los consumidores

a que los sigan e interactuen.

Recordando que publicidad, segun lo planteado por Da Costa (2005), es el
conjunto de actividades que realiza un vendedor para presentar un mensaje con el
objetivo de promover la venta de un producto o servicio por cualquier medio.
Asimismo, el autor define promocién a la practica que ofrece un producto o servicio

con algun contenido adicional de forma gratuita, precio reducido y concursos.

Con respecto a qué suele pedir el consumidor actual del menu del local, la

encuesta arroja que las bebidas mas pedidas son ron y cocteles.

Figura #11. Cruce de visita al Trasnocho Lounge con bebida alcohdlica que suele pedir.
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Analizando la muestra, los de pregrado prefieren pedir cocteles, mientras que
los de postgrado piden ron y vino. Ademas, 27,5% del estrato socioecondmico C pide
ron y otro 27,5% cocteles mientras que 31,8% de las mujeres de la muestra pide
cocteles y 43,8% de los hombres pide ron. (Ver Figuras #12, Figura #21 y Figura #33
del Anexo F)

Segun lo que comenta Kotler (2001) sobre target, vale resaltar que los
resultados contradicen lo afirmado por Maricruz Fadul en el marco referencial, debido
a que la marca considera como su target a personas adulto contemporaneo,
profesionales de alto nivel, mientras que la investigacion arroja que sus
consumidores actuales son jovenes de 23 a 28 afios, clase C y profesionales de
Pregrado. Sin embargo, Fadul comenta que la marca iniciaria estrategias para captar
un publico mas joven, debido a que ella considera que estos siguen frecuentando

locales nocturnos sin tomar mucho en cuenta la situacion de inseguridad del pais.

En base a todo lo expuesto anteriormente y partiendo de lo que Kotler (1985)
llama segmentacion demogréfica y psicografica, el analisis y los diversos cruces
entre variables logran definir el perfil demografico y psicografico del consumidor
actual y potencial, cumpliendo asi con uno de los objetivos especificos de este

trabajo de grado.

Luego de definir el perfil del consumidor actual y potencial del local, se
prosigue a analizar cudl es el siguiente paso que realiza este consumidor. Segun lo
gue plantea Loudon y Della Bitta (1995), existen cuatro etapas en el proceso de
toma de decisiones del comprador: reconocimiento del problema, busqueda y
evaluacion de informacién, proceso de compra y comportamiento después de la

compra.

Es con base en esto que surge la pregunta: ¢ por qué el consumidor decide ir
al Trasnocho Lounge? Se debe comenzar diciendo que, de la muestra encuestada,
99 personas han asistido al local, de las cuales 62,6% fueron mujeres y 37,4%

hombres.
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Ademas, la muestra arroja que, dentro de los factores que establecieron los
investigadores como los que influyen en la decision de compra del Trasnocho
Lounge (ubicacion, menu, precio, ambiente musical, estacionamiento, horario,
instalaciones y mobiliarios), la variable ubicacion es la jerarquizada como la mas
importante con 57,6% Yy la segunda en importancia es el precio con 23,2%. Sin
embargo, esta ultima variable es una de las que fue jerarquizada con frecuencias

importantes en cada valor, por lo que varia dependiendo del cliente.

Figura #12. Jerarquizacién de la variable ubicacién para decidir ir al Trasnocho Lounge.

Jerarquizacion de la variable ubicacién, como factor importante para decidir ir al
Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Figura #13. Jerarquizacion de la variable precio para decidir ir al Trasnocho Lounge.

Jerarquizacion de la variable precio, como factor importante para decidir ir al
Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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En cuanto a las variables que menos toman en cuenta para ir al local, la
muestra refleja que el menu es la menos valorada con 22,2%, luego el horario y las

instalaciones y mobiliarios, ambas con 20,2% de frecuencia cada una.

Figura #14. Jerarquizacién de la variable ment para decidir ir al Trasnocho Lounge.

Jerarquizacién de la variable menu, como factor importante para decidirir al
Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Figura #15. Jerarquizacion de la variable instalaciones y mobiliarios para decidir ir al Trasnocho Lounge.

Jerarquizacion de la variable instalaciones y mobiliarios, como factor importante
para decidir ir al Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de
menor)
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A partir del cruce de sexo con la jerarquizacion de atributos para decidir ir al
Trasnocho Lounge (1 mas importante y 7 menos importante), ambos sexos
coinciden en que la ubicacion en el factor mas importante. Para las mujeres, el
segundo factor mas importante a considerar es el estacionamiento con 22,6% y para

los hombres, el precio es considerado el segundo mas importante por 27%.

Figura #16. Cruce de Género con jerarquizacion de la variable ubicacion para decidir ir al Trasnocho Lounge.
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Figura #17. Cruce de Género con jerarquizacion de la variable estacionamiento para decidir ir al Trasnocho
Lounge.
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Figura #18. Cruce de Género con jerarquizacion de la variable precio para decidir ir al Trasnocho Lounge.
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Sin embargo, el sexo sI genera una variacion en el tactor menos importante.
Las mujeres valoran el mend como el factor menos importante y los hombres las

instalaciones y el mobiliario.

Figura #19. Cruce de Género con jerarquizacién de la variable men( para decidir ir al Trasnocho Lounge.
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Figura #20. Cruce de Género con jerarquizacion de la variable instalaciones y mobiliarios para decidir ir al

Trasnocho Lounge.
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En cuanto al cruce de edad con la jerarquizacion de atributos para decidir ir al
Trasnocho Lounge es importante resaltar que, dentro del rango entre 22 y 28 afios,
las variables consideradas como las menos importantes son las instalaciones y

mobiliarios y el horario.

Para que el consumidor llegue a una etapa en la que valore atributos para
decidir ir especificamente a un bar lounge, este debe pasar por las etapas que se
mencionaron anteriormente. De esta forma, para que el Trasnocho Lounge logre
generar mayor namero de visitas, la marca debe controlar y crear estrategias que
ataquen la etapa de reconocimiento del problema, en la que tiene que generar
estimulos externos como lo sefialan Loudon y Della Bitta (1995). Luego, debe atacar
las circunstancias que pueden generar la necesidad, ofrecer informacion funcional
gue esté disponible, cuando el consumidor llegue a la etapa de busqueda de
informacion para, finalmente, llegar al proceso de compra. Sabiendo cuales son los
atributos mas importantes para la muestra, estos deben causar impacto para que, lo
gue pudo ser una visita de prueba, se convierta en una visita repetida y finalmente,

en una visita comprometida a largo plazo, como lo mencionan los autores.
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Es importante destacar que las personas de la muestra, que pertenecen al
nivel socioecondémico C, consideran que el horario es el factor menos importante
sabiendo que la mayoria de las personas de la muestra que pertenecen a este grupo
son jévenes de 23 afos. A partir de esto, se puede inducir que, por ser jévenes,
toman menos riesgos a la hora de salir en la noche, por lo que el horario no es un

problema.

Ademas, esta seccion de la muestra no considerd el precio como el factor
mas importante, ni tampoco como el menor, pues debido a su edad, nivel
socioeconémico y por ser solteros, se estima que tengan un rango menor de gastos
y no lo consideren un factor decisivo.

Figura #21. Cruce de nivel socioecondmico con jerarquizacion de la variable horario para decidir ir al Trasnocho

Lounge.
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Asimismo, de la muestra de 99 personas que han asistido al Trasnocho
Lounge, 35,4% les gusta ir antes de entrar al cine o al teatro y 31.3% después.
Ambas respuestas se pueden incluir dentro del 37,4% que prefiere ir los fines de

semana. (Ver Figura #54, Figura #57 y Figura #58 del Anexo E)
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Se puede deducir que, al valorar el atributo ubicacién como el mas importante
en todos los casos, la muestra puede estar considerando positivo que el Trasnocho
Lounge se ubique en un centro comercial en Las Mercedes, que tenga a su alrededor
una gama de ofertas de entretenimiento como lo son el cine y el teatro, entre otras.
Sin embargo, la marca deberia considerar el cine y el teatro del Trasnocho Cultural
como nuevos factores que influyan y motiven a los consumidores en la decision de
visitar el bar. Dicha consideracion surge de que, a pesar de que 75% de la muestra
ha visitado Teatro Paseo, el porcentaje de los que han visitado el bar es menor.

Sin olvidar que la motivacién, segun Shiffman y Lazar Kanuk, (2005), es lo que
impulsa internamente al individuo a la accion, la cual es generada por una necesidad
insatisfecha, que busca satisfacer a través de un comportamiento que satisfara sus
necesidades. Partiendo de esta definicidn, los investigadores buscan analizar qué
motiva al consumidor a escoger los bares de la competencia para satisfacer sus

necesidades, en lugar de escoger al Trasnocho Lounge.

Los resultados arrojan que 50,6% de la muestra, tanto hombres como
mujeres, consideran la ubicacion como el factor mas importante a la hora de decidir ir

a un bar lounge.

Figura #22. Cruce de género con jerarquizacion de la variable ubicacién para decidir ir a un bar Lounge.
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El precio, por su parte, es considerado como el segundo factor mas importante
para ir a un bar lounge, por 31,7% de la muestra, en igual proporcion tanto hombres

como mujeres.

Figura #23. Cruce de género con jerarquizacion de la variable precio para decidir ir a un bar Lounge.
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Para las mujeres, los factores de menor importancia en cuanto a decidir ir a un
bar de la competencia son el menu, el horario y las instalaciones y mobiliarios, al

igual que para los hombres.

Figura #24. Cruce de género con jerarquizacion de la variable menu para decidir ir a un bar Lounge.
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Figura #25. Cruce de género con jerarquizacion de la variable horario para decidir ir a un bar Lounge.
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Figura #26. Cruce de género con jerarquizacion de la variable Instalaciones y mobiliarios para decidir ir a un bar
Lounge.
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Bajo la 6ptica del comportamiento del consumidor, segun lo plantea Loudony
Della Bitta (1997), los consumidores actuales y potenciales valoran como atributos
positivos de la competencia la ubicacion, el precio y el ambiente musical, dejando en
el medio al estacionamiento. Curiosamente, estos mismos atributos, son
considerados por los consumidores como los mas importantes para decidir ir al
Trasnocho Lounge.
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Ademés de esto, la muestra indica que la marca de bar lounge preferida en
primer lugar es 360°, seguido de Lounge Avila, en tercer lugar Trasnocho Lounge y

en cuarto Lola.

Figura #27. Bar lounge que prefiere.
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Para contextualizar preferencia bajo el paraguas del marketing, Raines, C.
(2012) explica que una preferencia del consumidor es la que clasifica y ordena
ciertos bienes y servicios sobre otros. Sin embargo, esta preferencia no toma
ingresos, costos o la habilidad para comprar el servicio, por lo que se induce que la
preferencia, en este caso, puede estar conformada por la experiencia del
consumidor, la cual est4d formada por su compafiia y la influencia de su entorno

social, como también por otros factores circunstanciales de la visita.

De este modo, se observa que, sin importar el nivel socioeconémico y el
estado civil, la mayoria de la muestra prefiere 360° sobre el resto de los locales de
bares lounge. No obstante, al referirnos al cruce entre nivel de educacion y
preferencia de un bar lounge, los resultados muestran que la mayoria de los de

postgrado 4,6% prefieren Lounge Avila sobre 360.

103



Figura #28. Cruce de nivel socioeconémico con bar preferido.
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Figura #30. Cruce de nivel de educacion con bar preferido
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En base a todo lo expuesto anteriormente, se puede analizar que comparando
el bar lounge preferido (360°) con el Trasnocho Lounge, ambas marcas difieren en
distintos aspectos. El bar 360° esta ubicado en la urbanizacion de Altamira, Caracas,
forma parte de un hotel y se vende como un bar lounge que ofrece comida, musica
tipo lounge y diferentes ambientes espaciales. Por su parte, el Trasnocho Lounge, se
ha promocionado como “el bar del teatro”, no ofrece un menu completo de comidas,
solo cuenta con un ambiente espacial y su musica no se adapta al concepto de

lounge, debido a que recorre distintos géneros musicales.

En consideracién con lo antes expuesto y sabiendo que el medio por el que la
muestra mas se entera de las promociones de los bares lounge de Caracas es el
boca a boca, se podria decir que el consumidor determina su visita basandose en lo
gque dicte o recomiende su grupo social, los influenciadores en las redes sociales y

los medios de comunicacion.

Por esto, los investigadores asumen que la preferencia también viene dada por
la circunstancia del momento de consumo y la necesidad de entretenimiento, ya que

las visitan al Trasnocho Lounge se pueden generar una vez que el consumidor
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decidi6 ir al cine o al teatro del Trasnocho Cultural. Sin embargo, el motivo de salida
de los que prefieren el bar 360° surge de querer satisfacer la necesidad
especificamente acudiendo a este bar o en busca de disfrutar sus opciones de
comida, su ambiente musical y de repetir cierta experiencia que haya vivido el

consumidor en ese local.

Esto toma sentido al recordar que, de la muestra de 99 personas que ha
asistido al Trasnocho Lounge, 35,4% les gusta ir antes de entrar al cine o al teatro,
31.3% después de ir al cine o al teatro y ambas respuestas se pueden incluir dentro

del 37,4% que prefiere ir los fines de semana.

Partiendo de la definicibn de Top of Mind, que para Da Costa (2005) es la
primera imagen o marca que se le viene a la mente a un individuo para la medicion
de reconocimiento de un producto, la informacion de los encuestados refleja que la
marca del bar 360° es la mas nombrada al preguntar: ¢Qué local le viene a la mente

al pensar en un bar lounge?

Los resultados reflejan que esta marca es la que lidera el top of mind en la
mente de los encuestados y, ademas, coincide como la marca preferida y la mas

nombrada.

Figura #31. Cruce del primer local en el que piensa con bar preferido.
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El Trasnocho Lounge es percibido por la mayoria de la muestra en primer
lugar como un bar, en segundo como el bar del teatro y en tercer lugar como un bar
gay, sabiendo que percepcion, segun Da Costa (2005), es el significado que en base
a las experiencias se le atribuye a los estimulos. Por lo tanto, estas opiniones
responden tanto a una experiencia del consumidor, como a lo que han oido, visto,

entre otras cosas.
Figura #32 Lo primero que piensa al decirle “Trasnocho Lounge es...”

¢En qué tipo de bar pensé?
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Es importante resaltar que, de las personas que consideraron al bar como un
bar gay, 36,4% opina que el tipo de persona que asiste al local son gays. Por otro
lado, de la muestra que ha visitado el Lounge, 31,6% opinan que asisten personas

cultas y 25,5% consideran que van personas de alto nivel.

Al analizar estos datos, se puede considerar que por la ubicacion del Lounge
y todos sus establecimientos vecinos relacionados con la cultura y el arte, el
consumidor crea un mismo perfil, afirmando que el tipo de personas que van al bar
son personas que les gusta el arte y la cultura. Ademas, consideran que por el tipo
de servicios y productos que ofrece el Trasnocho Cultural, este es un espacio de alto

nivel dirigido a personas con posibilidad econémica.
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Cabe destacar que, en la medida que el nivel socioeconémico es mas bajo, el
porcentaje de las personas que consideran que los que asisten al bar son de alto
nivel, aumenta. Esto puede surgir de la idea de que no se sientan parte de esta

clasificacion y ven al Trasnocho Lounge como un bar de entretenimiento aspiracional.

Si la percepcion de un local parte de la experiencia que se tiene en este, es
importante considerar qué es lo que la muestra recuerda y qué es lo que quisiera
mejorar. A partir del cruce de lo que mas recuerda con la jerarquizacion de atributos
para decidir ir al Trasnocho Lounge, se obtiene que los que recuerdan el ambiente
musical, la mayoria valora este factor como el segundo mas importante, es decir,
para estos encuestados, el ambiente musical del Lounge es uno de sus atractivos.
(Ver Figura #31 del Anexo F)

Por su parte, las personas que recuerdan los tragos valoran el mend como el
factor menos importante, por lo que se puede asumir que la oferta que tienen no

cumple las expectativas de los consumidores o no lo consideran de buena calidad.

Asimismo, 44,4% de los que proponen mejorar la capacidad del local, valoran
las instalaciones y mobiliarios como el factor menos importante. Esto quiere decir que
la capacidad del Lounge, distribucién o niumero de asientos no es de agrado para
estas personas. Ademas, 21,1% de los que consideraron necesario mejorar los
precios, evalian el menu como el factor menos importante de este local lounge. (Ver
Figura #27 y Figura #28 del Anexo F)

Esto puede que refleje una mala relacién entre la cantidad y calidad con el
costo del producto ofrecido (precio-valor). No obstante, 31,6% de las personas que
consideran que el local deberia mejorar sus precios, ubicd este factor como el de
mayor grado de importancia, relacion que se entiende como que el local posee
precios elevados y, por lo tanto, los consumidores evallan si asisten 0 no segun su

situacion economica del momento (quincena, deudas, entre otros).

Segun lo expuesto anteriormente y lo que definen Shiffman, Ledon y Lazar
Kanuk Leslie (2005) sobre posicionamiento, el actual posicionamiento del Trasnocho

Lounge es: un bar para personas cultas, que les gusta el arte y son de alto nivel. Esto

108



no coincide con lo expuesto por Maricruz Fadul en el marco referencial al sefialar que
el posicionamiento deseado era ser considerados, en primer lugar, como “la barra bar
del teatro, es decir un area de paso para esperar entrar o al salir del teatro”. Sin
embargo, se puede decir que con respecto a la funcién de ser reconocidos como un

bar independiente, ciertas personas de la muestra ya lo consideran asi.

Para identificar por cuales medios los consumidores actuales y potenciales se
enteran de la existencia de los bares lounge, se aplicaron variados cruces. Como
expone Thompson (2006), los consumidores actuales son aquellas personas que le
hacen compras periddicas a una empresa o que lo hicieron recientemente. Por su
parte, los potenciales son aquellas personas que no le realizan compras a la
empresa en la actualidad, pero que son visualizados como posibles clientes en el

futuro porque tienen la disposicién necesaria para hacerlo.

Estos cruces dieron como resultado que, tanto hombres como mujeres en su
mayoria, se informan por recomendaciones de otras personas. Sin embargo, en
cuanto a las redes sociales, se obtuvo que Instagram es la red, por la cual, mayor
cantidad de personas recibe informacion de bares lounge. Por otro lado, en medios
tradicionales, los resultados arrojaron que la radio y las paginas web, con la misma
frecuencia de respuesta, son los que mas audiencia poseen a la hora de obtener

informacion de estos locales.

Figura #33. Cruce de género con paginas web como medio por el cuél se entera de la existencia y promociones
de los bares lounge.
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Figura #34. Cruce de género con radio como medio por el cual se entera de la existencia y promociones de los
bares lounge.
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La radio es mas oida en las mafianas los dias de semana, por lo que hay una
oportunidad para el Lounge de promocionarse por este medio. No obstante, los
investigadores sugieren que, también, hay oportunidad a la hora de salida del trabajo,
es decir de 5:00 P.M. a 7:00 P.M. Esto debido a que los horarios de las obras de
teatro del Trasnocho Cultural son alrededor de estas horas, es decir que las
personas al salir del trabajo pueden informarse de ofertas, eventos o promociones

del Trasnocho Lounge.

Ademas, si estas personas no tienen planes para ir al teatro o al cine, pero
guieren entretenerse después de la oficina, pueden enterarse por este medio. Con
esto se llegaria a los consumidores tanto para que el local cumpla con la funcién de

ser el bar del teatro, como para cumplir su funcién de ser un bar independiente.

Por otra parte, Instagram es la red social mas usada por los consumidores
actuales y potenciales sin importar su sexo. Ademas, la mayoria de estos afirmaron
revisarla mas de 6 veces al dia sin tener un momento de preferencia, es decir que la

ven durante todo el dia. A esto le siguen Facebook, paginas web y Twitter.
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Vale acotar que las personas con nivel de educacion de postgrado suelen
enterarse mas por recomendaciones de otras personas. En cambio, las de pregrado
se informan por Instagram. Esto puede suceder porque los de postgrado pueden
confiar mas en lo que su circulo social opine, ya que son menos atrevidos a probar
cosas nuevas. En cambio, los de pregrado siguen arriesgandose en conocer lugares

y tener nuevas experiencias.

Figura #35. Cruce de nivel de educacion con recomendaciones de otras personas como medio por el cudl se

entera de la existencia y promociones de los bares lounge.
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Figura #36. Cruce de nivel de educacién con Instagram como media por el cudl se entera de la existencia y
promociones de los bares lounge.
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El Trasnocho Lounge, como bien se expuso en el marco referencial de este
trabajo de grado, posee cuentas en Instagram, Facebook y Twitter. En cuanto a la
pagina web, no gozan de una independiente para el local, debido a que esta es una

extension de la del Trasnocho Cultural.

A pesar de que el Lounge posee cuentas en estas redes sociales mas
utilizadas y por las que las personas se enteran mas de los eventos y existencia de
los bares lounge, no posee las herramientas necesarias para que la informacion
llegue adecuadamente tanto a sus seguidores como a los potenciales. Esto sucede
debido a que no tiene una estrategia comunicacional que defina la personalidad de la
marca, sus atributos, el tono con el que debe dirigir sus mensajes, los dias que debe

publicar, entre otros.

Con respecto a la pagina web del Trasnocho Lounge, al ser dependiente de la
del Trasnocho Cultural, puede pasar desapercibida por los usuarios. Esto es debido a
que, a pesar de que los consumidores del Trasnocho Cultural pueden ser
consumidores del Lounge, no se deberia unificar ya que las marcas cumplen
funciones distintas. Ademas, normalmente, quien ingresa a esta pagina web lo hace

con el proposito de ver la cartelera del cine o del teatro.

Aunado a esto, el porcentaje de personas que afirmé enterarse de los bares
lounge por medio de las paginas web es considerable para aquellas paginas que se
encargan de promover eventos y fiestas en bares y discotecas, como lo hace Rumba
Caracas. Con esta investigacion se ha revelado el perfil del consumidor actual del

local, por lo que este tipo de paginas se adapta a sus necesidades.
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VIl. CONCLUSIONES

A partir de la investigacion realizada en el presente Trabajo de Grado, se
pudieron obtener algunos indicios sobre el posicionamiento actual que posee el
Trasnocho Lounge a través del andlisis del top of mind, ciertas caracteristicas del
perfil del consumidor, frecuencia de visita, evaluacion de atributos del bar y

preferencia del consumidor hacia una marca de bar lounge.

Al estudiar algunas de las caracteristicas demograficas y psicograficas que
definen el perfil del consumidor actual y potencial del lounge, se concluye que el
rango de edad que mas ha visitado el bar es entre 22 y 28 afios, pero la edad
promedio con mayor frecuencia es 23 afos, quienes pertenecen al nivel

socioeconémico C.

Si bien el género no determina o influye sobre la visita al bar, la mayoria de los
consumidores que asisten son solteros y profesionales en su mayoria de pregrado.
En cuanto a su estilo de vida, suelen ir a restaurantes, cine y reuniones con amigos y
familiares en su tiempo libre. Sin embargo, la visita a bares es baja, aunque los que

afirman frecuentarlos tienen 23y 25 afios.

Al consumidor le gusta ir al con su pareja y sus amigos al Trasnocho Lounge y

las bebidas alcohdlicas que mas pide son ron y cocteles.

El target actual del Trasnocho Lounge no coincide con el establecido por la
marca. Estan captando a un consumidor joven mientras sus acciones buscan llegarle
a un adulto contemporaneo de clase alta. No obstante, la empresa queria redirigir
sus comunicaciones hacia este grupo mas jéven, pero lo veian como una meta
préxima a cumplir. El presente estudio demuestra que debe dirigirse, comunicacional
y estratégicamente, al consumidor que actualmente lo esta visitando para

mantenerlos y, de esa manera, atraer a sus grupos sociales.

Actualmente, al consumidor que visita el Trasnocho Lounge le gusta hacerlo

ocasionalmente tanto en fines de semana como antes y después de ir al cine o al
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teatro. Ademas de los 99 encuestados que han asistido, la mayoria toma la ubicacion
del bar como un factor importante para decidir visitarlo, seguido por el precio y, en el
otro extremo, consideran menos influyentes en la decision de visitar al bar el menu, el

horario y las instalaciones y mobiliarios.

En este aspecto, se considera que el Cine Paseo y el Teatro Paseo son
nuevos factores, o hasta posibles causas, que influyen en que el consumidor visite el

Trasnocho Lounge.

A su vez, tanto los consumidores actuales como los potenciales del Lounge,
evallan los mismos atributos en el mismo grado de importancia tanto para asistir a
un bar lounge, como para ir al Trasnocho Lounge, por lo que se puede decir que la
marca cumple con los estdndares que el publico evalia como importantes. Sin
embargo, prefieren el bar 360°, debido a la experiencia, las recomendaciones de sus

amigos y las decisiones de su entorno o grupo social.

Asimismo, se plantea la posibilidad de que los consumidores asistan a 360°
por querer satisfacer una necesidad especificamente acudiendo a este bar, mientras
gue los que han visitado el Trasnocho Lounge puede ser a causa del teatro y el cine

o también para satisfacer una necesidad especifica.

Gracias a los resultados obtenidos de la investigacion, se conoce que los
medios mas utilizados, por los consumidores actuales y potenciales para adquirir
informacion sobre las promociones de los bares lounge de Caracas, son el boca a
boca e Instagram y, dentro de los medios tradicionales, los mas frecuentados son la

radio y las paginas webs.

Los consumidores suelen revisar la red social Instagram mas de 6 veces al

dia, sin tener un momento de preferencia, es decir que la ven durante todo el dia.

Finalmente, para dar respuesta al objetivo general de este Trabajo de Grado,
el bar con mayor recordacion es 360°, ya que lidera el top of mind de los
encuestados. Por otro lado, 36% de la muestra menciond que el Trasnocho Lounge

era un bar, definiendo asi que el posicionamiento que tiene la marca actualmente es
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de un bar al que van personas cultas y de alto nivel. Este no es un posicionamiento
errado, sin embargo, se comprueba que la percepcién de que es un bar gay no es
comun y que la marca todavia no ha logrado posicionarse como el bar del teatro,

pero si como un bar independiente.
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VIll. RECOMEDACIONES

Primeramente, los investigadores consideran necesario extender esta
investigacion de mercado con un muestreo aleatorio y mas amplio, sumandole un

estudio de la competencia para completar lo expuesto en este trabajo de grado.

Con base en los resultados expuestos por la investigacion de mercado que
constituyé este trabajo de grado, se le recomienda al Trasnocho Lounge que en
primer lugar cree fidelidad en los consumidores actuales para que, posteriormente,
puedan dedicarse a ganar nuevos clientes. Mientras la marca se dedique a mantener
a sus consumidores actuales, se ira ganando mayor cantidad de clientes debido a
gue, al ser el boca a boca el medio por el cual mas se enteran de la existencia de los
bares lounge, los grupos sociales de cada cliente se iran sumando a las visitas del

Trasnocho Lounge.

Por otro lado y recordando lo que menciona Castellé (2010), hoy en dia las
redes sociales han cambiado la manera de llevar a cabo una estrategia publicitaria,
ya gque las empresas no solo ofrecen sus servicios tradicionales, sino que interactian
con sus usuarios aportandoles valor y contenido. Ademas, los anunciantes siempre
buscan invertir poco y obtener grandes recompensas para generar mensajes virales,
en los que se produzca mayor fidelizacién con los consumidores y diferenciacién de

la marca.

Es asi entonces, que se le sugiere a la marca que priorice en sus
comunicaciones externas, las publicaciones en la red social Instagram, ya que es la
mas usada por los consumidores a toda hora y todos los dias. No obstante, no debe
dejar sus otras redes sociales de lado, sino realizar una estrategia comunicacional de
redes que englobe a las tres (Instagram, Facebook y Twitter) con un concepto base
del que partan una serie de pilares de comunicacién para variar las publicaciones

semanalmente.

La estrategia comunicacional debera partir de los atributos que tiene la marca

para que asi se puedan tener presentes a la hora de crear el contenido para las
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redes. Por otra parte, se debe considerar el establecimiento del tono de la marca
para mantener una linea comunicacional y grafica que identifigue al Trasnocho

Lounge.

Ademas, los investigadores consideran de suma importancia que creen una
pagina web propia independiente de la del Trasnocho Cultural, debido a que una de
las funciones que quieren emplear es ser un bar independiente. En esta pagina web
se puede publicar las programaciones del mes para que los consumidores tengan
informacion extendida de lo que serd puesto en las redes sociales, ademas de

servicios, informacion corporativa, contacto, fotos del lugar, videos, entre otros.

Los investigadores, también, ven una buena oportunidad en la promocion por
radio, debido a que es un medio que constantemente es escuchado por personas de
todas las edades tanto en la mafiana como en la noche de lunes a viernes. De esta
manera, al atraer a un target juvenil, se considera que se deberia pautar en emisoras
como La Mega 107.3 F.M., Lider 94.9 F.M., Hot 91.1 F.M. y 92.9 F.M., entre otras.

Por otra parte, vale considerar la opcibn de establecer promociones
mensuales para incentivar la compra en el local. Estas promociones pueden formar
parte de la alianza con el Teatro Paseo. Entonces, debido a que el Trasnocho
Lounge es el bar del teatro aunque los consumidores no lo consideren en parte de
esta manera, se puede crear una promocion ganar-ganar entre ambas como ofrecer
un trago de cortesia con la entrada al teatro. De esta manera, se incentiva la visita y

se produce que mas gente conozca la propuesta del Lounge y regrese.

No obstante a lo anteriormente sefialado, las promociones por redes sociales
son las mas efectivas en este momento para la marca, ya que generan rotacion y
engagement mediante el reposteo del contenido ajeno y los comentarios. Es a partir
de esto que se considera pertinente que las publicaciones en Facebook sean durante
todo el dia, de 1 a 3 publicaciones semanales, divididas en los tres bloques del dia.
Lo mismo se adapta a Twitter, mientras que para Instagram se pueden hacer de 4 a

6 publicaciones semanales durante todo el dia todos los dias.
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Vale acotar que no se deberian publicar el mismo contenido en las tres redes
sociales, debido a que se vuelve monétono y no le dan una funcion a cada una de
ellas. Hay publicaciones que si se pueden adaptar a cada red dependiendo del grado
de importancia; sin embargo, se pueden crear contenido y dinamicas independientes.

En la pregunta ¢qué le gustaria mejorar del Trasnocho Lounge?, surgieron
muchas respuestas alusivas a la iluminacion del local, debido a que los
consumidores consideran que este es muy oscuro. Ademas, muchos de los
encuestados, durante la encuesta, comentaban que parecia que estuviese siempre
cerrado porque mantenian las puertas cerradas y la iluminacion baja. Por otro lado,
Fadul comentaba que no se les permitia poner masica mientras hubiera obras de

teatro, debido a que interrumpen el transcurso de estas.

Por estas razones, sugerimos al Lounge que aumente su iluminaciéon mientras
se mantenga abierto, tanto después del teatro como antes y durante ,para que de
esta manera los consumidores puedan saber que tienen una opcién de
entretenimiento en ese lugar. Si bien no pueden tener musica durante las obras de
teatro, con mejor iluminacion y las instalaciones atractivas de las que gozan pueden

atraer a los consumidores.

Ademas, el local deberia optar por la publicidad tradicional en el punto de
venta colocando pendones a las puertas del Lounge con los eventos proximos y los
tragos o Djs que ofrecen. De esta manera, y ya que una parte de los consumidores
potenciales son consumidores actuales del Trasnocho Cultural, podran enterarse y

generar boca a boca a partir del paso por las afueras del local.

En conclusion, los investigadores consideran necesario establecer un
posicionamiento Unico de la marca que se dirija a su publico actual y que explote el
atributo de ser un bar independiente del teatro. Ademas, se les sugiere desplazar del
nombre del local la palabra “Trasnocho” para que sea reconocido como un sitio

Unico.
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X. ANEXOS

A continuacién se presenta una serie de anexos que sirvieron de apoyo para
esta investigacion, los cuales se encuentran en digital:

e Anexo A: validacion del instrumento de medicién de la muestra. Lic. Julio
Grande.

e Anexo B: validacion del instrumento de medicion de la muestra. Profesora
Maria Carolina Urbina.

e Anexo C: validacion del instrumento de medicion de la muestra. Profesor
Jorge Ezenarro.

e Anexo D: Audio de la entrevista a la directora del Trasnocho Lounge, Maricruz
Fadul.

e Anexo E: gréficos de los resultados de las preguntas del instrumento.

e Anexo F: graficos de los resultados de los cruces pertinentes entre las
variables del instrumento.
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Anexo A

Validacién de Instrumento

Yo obe €ranpe  Alense ,
portador(a) de la C.I. Nro:_Y- 15.1%0.322 , por medio de la
leido y evaluado el instrumento de

presente hago constar que he
recoleccién de datos correspondiente al royecto:

Estudio de mercado del Trasnocho Lounge. Presentado por Valentina Di
Marino C.l. 20.015.200 y Verénica Ojeda C.l. 21.016.78, el cual apruebo

en calidad de validador.

sr. Iu(io Quanoe Alleve

cl V-1G {30.7&
Firma
Fecha '{-2 /04/2‘0 16
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Anexo B

Validacién de Instrumento

Yo, Maria Carolina Urbina portador(a) de la C.I. Nro:13823928, por medio de

la presente hago constar que he leido y evaluado el instrumento de

recoleccion de datos correspondiente al proyecto:

Estudio de mercado del Trasnocho Lounge. Presentado por Valentina Di
Marino C.l. 20.015.200 y Verdnica Ojeda C.l. 21.016.78, el cual apruebo en

calidad de validador.

Sra. Maria Carolina Urbina

C.I. 13823928

Fecha 1 de febrero 2016
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Anexo C

Validacion de Instrumento

Yo, PONCE £2Ernnnp .
portador(a) de-la C.I. Nro: ~—-"—" -~~~ por medio de la

presente hago constar que he leido y evaluado el instrumentio de

recoleccion de datos correspondiente al royecto:

Estudio de mercado del Trasnocho Lounge. Presentado por Valentina Di
Marino C.I. 20.015.200 y Veronica Ojeda C.I. 21.016.78, el cual apruebo
en calidad de validador.

Sr.

C.l

i

{
i

R

i
ity

Firma

Fecha 7 (?_{I(,
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Anexo D
Audio de la entrevista a la directora del Trasnocho Lounge, Maricruz Fadul.

(Ver archivo de audio en carpeta Anexo D)
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Anexo E

Figura #1 Edad
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Figura #2 Sexo
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Figura #3 Visita al Trasnocho Lounge

¢Ha visitado el Trasnocho Lounge?
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Figura #4 Visita al Teatro Paseo
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Figura #5 Visita al Cine Paseo

¢Ha visitado el Cine Paseo?
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Figura #6. Primer local que le viene a la mente al pensar en un bar lounge

¢Qué local le viene ala mente al pensar en un Bar Lounge?
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¢ Qué local le viene ala mente al pensar en un Bar Lounge?
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¢En cual bar Lounge pensé?
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¢En cual bar Lounge pensé?

Figura #7. Mencione lo primero que se le viene a la mente cuando digo: “Trasnocho

Lounge es...”
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Mencione lo primero que se le viene a la mente cuando digo "Trasnocho
Lounge es..."
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iEn qué tipo de bar pensé?
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Figura #8. Caracteristicas de personas que visitan el Trasnocho Lounge

frecuentemente

¢éCuales cree usted que son las caracteristicas de una persona que visita
frecuentemente el Trasnocho Lounge?
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¢Caales cree usted que son las caracteristicas de una persona que visita
frecuentemente el Trasnocho Lounge?
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Figura #9. Iria solo al Trasnocho Lounge

Iria solo al Trashocho Lounge
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Figura #10. Iria con su pareja al Trasnocho Lounge
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Figura #11. Iria con amigos al Trasnocho Lounge

Iria con amigos al Trasnocho Lounge
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Figura #12. Iria con familia al Trasnocho Lounge
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Figura #13. Iria con personas de negocios al Trasnocho Lounge

Iria con personas de negocios al Trashocho Lounge

1009

80

60—

Porcentaje

40+

204

o T T
si no

Iria con personas de negocios al Trasnocho Lounge

Figura #14. Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por

recomendaciones de otras personas

¢Se entera de |a existencia y promociones de los bares lounge por
recomendacion de alguien mas?
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¢Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por
recomendacion de alguien mas?
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Figura #15. Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por
Instagram

¢ 5e entera de la existenciay promociones de los bares lounge por Instagram?
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:Se entera de la existenciay promociones de los bares lounge por
Instagram?

Figura #16. Frecuencia de uso de Instagram
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Figura #17. Momento del dia en que revisa Instagram

¢En qué momento del dia revisa usted Instagram?
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Figura #18. En fines de semana, en qué momento del dia revisa Instagram

Durante los fines de semana ;En qué momento del dia revisa usted Instagram?
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Figura #19. Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por
Facebook

¢Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por FaceBook?
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¢Se entera de la existenciay promociones de los bares lounge por
FaceBook?

Figura #20. Frecuencia de uso de Facebook
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Figura #21. Momento del dia en que revisa Facebook
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Figura #22. En fines de semana, en qué momento del dia revisa Facebook

Durante los fines de semana ;En qué momento del dia revisa usted FaceBook?
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Figura #23. Se entera de la existenciay promociones de los bares lounge por
Twitter.

¢ Se entera de la existenciay promociones de los bares lounge por Twitter?
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¢Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por Twitter?

Figura #24. Frecuencia de uso de Twitter
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Figura #25. Momento del dia en que revisa Twitter
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Figura #26. En fines de semana, en qué momento del dia revisa Twitter
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Figura #27. Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por
paginas web

¢ Se entera de la existenciay promociones de los bares lounge por Paginas
Web?

80

60

40

Porcentaje

0 T T
si no
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Web?

Figura #28. Frecuencia de uso de paginas web
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Figura #29. Momento del dia en que usa esta plataforma

¢En qué momento del dia revisa usted Paginas Web?
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Figura #30. En fines de semana, en qué momento del dia revisa paginas web

Durante los fines de semana ;En qué momento del dia revisa usted Paginas
Web?
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Figura #31. Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por
television.

:Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por Television?
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¢Se entera de la existenciay promociones de los bares lounge por
Television?

Figura #32. Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por prensa.

¢Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por Prensa
escrita?
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iSe entera de la existencia y promociones de los bares lounge por Prensa
escrita?
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Figura #33. Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por radio.

¢ Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por Radio?
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¢Se entera de la existencia y promociones de los bares lounge por Radio?

Figura #34. En qué momento del dia revisa television.
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Figura #35. En qué momento del dia revisa radio.

¢En qué momento del dia escucha la Radio?
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Figura #36. En qué momento del dia revisa la prensa escrita

¢En qué momento del dia lee la Prensa escrita?

80

60—

40

Porcentaje

204

[ 1 —

T T T T T
en la mafiana al medio dia en latarde en la noche Todo el dia

¢En qué momento del dia lee la Prensa escrita?

146



Figura #37. Jerarquizacion del atributo ubicacion al momento de seleccionar un bar
lounge (siendo 1 el de mayor importanciay 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable ubicacion al momento de seleccionar un bar
Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Jerarquizacion de la variable ubicacion al momento de seleccionar un bar
Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)

Figura #38. Jerarquizacion del atributo precio al momento de seleccionar un bar

lounge (siendo 1 el de mayor importanciay 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable precio al momento de seleccionar un bar Lounge (1
es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Figura #39. Jerarquizacion del atributo menu al momento de seleccionar un bar

lounge (siendo 1 el de mayor importancia y 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable menu al momento de seleccionar un bar Lounge (1
es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Jerarquizacion de la variable meni al momento de seleccionar un bar Lounge
(1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)

Figura #40. Jerarquizacion del atributo estacionamiento al momento de seleccionar

un bar lounge (siendo 1 el de mayor importancia 'y 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable estacionamiento al momento de seleccionar un bar
Lounge (1 es el de mayor importancia,y 7 el de menor)
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Jerarquizacion de la variable estacionamiento al momento de seleccionar un
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148




Figura #41. Jerarquizacion del atributo ambiente musical al momento de seleccionar

un bar lounge (siendo 1 el de mayor importancia'y 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable ambiente musical al momento de seleccionar un bar
Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Jerarquizacion de la variable ambiente musical al momento de seleccionar un
bar Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)

Figura #42. Jerarquizacion del atributo horario al momento de seleccionar un bar

lounge (siendo 1 el de mayor importanciay 7 el de menor)

Jerarquizacién de la variable horario al momento de seleccionar un bar Lounge
(1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Jerarquizacion de la variable horario al momento de seleccionar un bar
Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Figura #43. Jerarquizacion del atributo instalaciones y mobiliarios al momento de
seleccionar un bar lounge (siendo 1 el de mayor importancia y 7 el de menor)

Jerarquizacién de la variable instalaciones y mobiliario al momento de
seleccionar un bar Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Jerarquizacion de la variable instalaciones y mobiliario al momento de
seleccionar un bar Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)

Figura #44. Bar lounge preferido

De estas marcas de Bar Lounge, ;Cual prefiere?
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Figura #45. Visita restaurantes en su tiempo libre

Escogidé Restaurantes como una de las tres actividades que mas realiza en su
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Figura #46. Visita teatros en su tiempo libre
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Figura #47. Visita cines en su tiempo libre

Escogidé cine como una de las tres actividades que mas realiza en su tiempo libre
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Escogio cine como una de las tres actividades que mas realiza en su tiempo
libre

Figura #48. Se reine con amigos y familiares en su tiempo libre

Escogidé reunirse con amigos y familiares como una de las tres actividades que
mas realiza en su tiempo libre
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Escogio reunirse con amigos y familiares como una de las tres actividades
que mas realiza en su tiempo libre
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Figura #49. Visita discotecas en su tiempo libre

Escogio discotecas como una de las tres actividades que mas realiza en su
tiempo libre
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Escogio discotecas como una de las tres actividades que mas realiza en su
tiempo libre

Figura #50. Visita bares en su tiempo libre
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Figura #51. Hace deporte en su tiempo libre

Escogid deporte como una de las tres actividades que mas realiza en su tiempo
libre
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Figura #52. Realiza otras actividades en su tiempo libre
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Figura #53. Lo que recuerda de su visita al Trasnocho Lounge

¢ Qué es lo que mas recuerda después de haber visitado el Trasnocho Lounge?
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Figura #54. Le gusta venir al Trasnocho Lounge los fines de semana.
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Figura #55. Le gusta venir al Trasnocho Lounge después del trabajo

Le gusta venir al Trasnocho Lounge después del trabajo
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Figura #56. Le gusta venir al Trasnocho Lounge para celebraciones especiales.
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Figura #57. Le gusta venir al Trasnocho Lounge antes de entrar al cine o al teatro

Le gusta venir al Trasnocho Lounge antes de entrar al cine o al teatro

G0

40

Porcentaje

209

0 T T T
si no 3,00

Le gusta venir al Trasnocho Lounge antes de entrar al cine o al teatro

Figura #58. Le gusta venir al Trasnocho Lounge después de entrar al cine o al teatro.
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Figura #59. Le gusta venir al Trasnocho Lounge en otros momentos
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Figura #60. Jerarquizacion del atributo ubicacion al momento de decidir ir al

Trasnocho Lounge (siendo 1 el de mayor importancia 'y 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable ubicacién, como factor importante para decidir ir al
Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Jerarquizacion de la variable ubicacion, como factor importante para decidir
iral Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Figura #61. Jerarquizacion del atributo menu al momento de decidir ir al Trasnocho

Lounge (siendo 1 el de mayor importancia y 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable menu, como factor importante para decidir ir al
Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Jerarquizacion de la variable menud, como factor importante para decidir ir al
Trasnhocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)

Figura #62. Jerarquizacion del atributo ambiente musical al momento de decidir ir al

Trasnocho Lounge (siendo 1 el de mayor importancia 'y 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable ambiente musical, como factor importante para
decidir ir al Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Figura #63. Jerarquizacion del atributo instalaciones y mobiliarios al momento de
decidir ir al Trasnocho Lounge (siendo 1 el de mayor importancia 'y 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable instalaciones y mobiliarios, como factor importante
para decidir ir al Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de
menor)
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Figura #64. Jerarquizacion del atributo precio al momento de decidir ir al Trasnocho

Lounge (siendo 1 el de mayor importanciay 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable precio, como factor importante para decidir ir al
Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Jerarquizacion de la variable precio, como factor importante para decidir ir al
Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Figura #65. Jerarquizacion del atributo estacionamiento al momento de decidir ir al

Trasnocho Lounge (siendo 1 el de mayor importancia 'y 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable estacionamiento, como factor importante para
decidir ir al Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Figura #66. Jerarquizacion del atributo horario al momento de decidir ir al Trasnocho

Lounge (siendo 1 el de mayor importanciay 7 el de menor)

Jerarquizacion de la variable horario, como factor importante para decidir ir al
Trasnocho Lounge (1 es el de mayor importancia, y 7 el de menor)
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Figura #67. Lo que mejoraria del Trasnocho Lounge
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Figura #68. Frecuencia con que asiste al Trasnocho Lounge.
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Figura #69. Suele pedir bebidas alcohdlicas cuando va al Trasnocho Lounge.
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Figura #70. En caso de pedir bebidas alcohdlicas, cuél suele pedir.
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Figura #71. Suele pedir bebidas no alcohdlicas.
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Figura #72. Suele pedir pasapalos.
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Figura 73. Nivel de educacion
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Figura #75. Nivel Socioeconémico.
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Recuento

Anexo F

Figura #1. Cruce entre edad y visita al Trasnocho Lounge.
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Figura #2. Cruce de edad con local lounge que prefiere.
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Figura #3. Cruce de edad con restaurante como actividad que realiza en su tiempo
libre.
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Figura #4. Cruce de edad con teatro como actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #5. Cruce de edad con cine como actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #6. Cruce de edad con reuniones con amigos Yy familiares como actividad que
realiza en su tiempo libre.
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Figura #7. Cruce de edad con discotecas como actividad que realiza en su

libre.

Recuento

Grafico de barras

30

201

Escogid
discotecas
como una
de las tres
actividades
que mas
realiza en
su tiempo

libre

Msi
Hno

tiempo

Figura #8. Cruce de edad con bares como actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #9. Cruce de edad con paseos como actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #10. Cruce de edad con deportes como actividad que realiza en su tiempo

libre.
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Figura #11. Cruce de edad con otras actividades que realiza en su tiempo libre.
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Figura #12. Cruce de sexo con bebida alcohdlica que suele pedir
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Figura #13. Cruce de sexo con caracteristicas de las personas que visitan el
Trasnocho Lounge.
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Figura #14. Cruce de sexo con jerarquizacion del atributo ubicacion al momento de

decidir ir a un bar lounge.
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Figura #14. Cruce de sexo con jerarquizacion del atributo precio al momento de

decidir ir a un bar lounge.
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Figura #15. Cruce de sexo con jerarquizacién del atributo mend al momento de

decidir ir a un bar lounge.
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Figura #16. Cruce de sexo con jerarquizacién del atributo menu al momento

decidir ir a un bar lounge.
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Figura #17. Cruce de sexo con jerarquizacién del atributo ambiente musical al

momento de decidir ir a un bar lounge.
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Figura #18. Cruce de sexo con jerarquizacion del atributo horario al momento de
decidir ir a un bar lounge.
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Figura #19. Cruce de sexo con jerarquizacion del atributo instalaciones y mobiliarios

al momento de decidir ir a un bar lounge.
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Figura #20. Cruce de nivel de educacion con si han visitado el Trasnocho Lounge

Grafico de barras

. _iHa
60 visitado el
Trasnocho
Lounge?
Wi
50 Mo
40
o
-
c
@
3 304
a
o
204
104
o
Bachiller Pregrado TSU Postgrado Minguno

Nivel de Educacién

Figura #21. Cruce de nivel de educacion con qué suelen pedir de la carta
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Figura #22. Cruce de si han visitado el Trasnocho Lounge con el tipo de personas

que creen gue asiste
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Figura #23. Cruce del local que le viene a la mente al pensar en un bar lounge con el
bar lounge que prefiere.
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Figura #24. Cruce de qué tipo de gente creen que asiste al Trasnocho Lounge y qué
es lo primero que piensan cuando dicen Trasnocho Lounge
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Figura #25. Cruce del atributo “ubicacion” entre la jerarquizacion de los factores mas

importantes a la hora de decidir si ir a un bar lounge y al Trasnocho Lounge
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Figura #26. Cruce del atributo instalaciones y mobiliarios a la hora de decidir ir a un
bar lounge, con la variable menu a la hora de decidir si ir al Trasnocho Lounge.
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Figura #27. Cruce de jerarquizaciéon del atributo instalaciones y mobiliarios del

Trasnocho Lounge con lo que quiere mejorar.
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Figura #28. Cruce de jerarquizacion del atributo menu del Trasnocho Lounge con lo

gue quiere mejorar.
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Figura #29. Cruce de jerarquizacion del atributo precio del Trasnocho Lounge con lo

gue quiere mejorar.
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Figura #30. Cruce de la variable menu con lo que recuerda de su visita al Trasnocho
Lounge.
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Figura #31. Cruce de la variable ambiente musical con lo que recuerda de su visita al
Trasnocho Lounge.
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Figura #32. Cruce de nivel socioeconémico con si ha ido al Trasnocho Lounge.
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Figura #33. Cruce de nivel socioecondmico con lo que suele pedir de la carta.
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Figura #34. Cruce de nivel socioecondémico con que tipo de gente creen que asiste.
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Figura #35. Cruce de nivel socioecondémico con qué le viene a la mente al decirle
Trasnocho Lounge.
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Figura #36. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con restaurante como
actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #37. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con teatro como

actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #38. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con cine como

actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #39. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con reuniones con

amigos y familiares como actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #40. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con discotecas como

actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #41. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con

actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #42. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con bares como

actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #43. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con deporte como
actividad que realiza en su tiempo libre.
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Figura #44. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con Twitter como
medio por el cual se enteran de la existencia y promociones de los bares lounge.
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Figura #45. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con Facebook como
medio por el cual se enteran de la existencia y promociones de los bares lounge.
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Figura #46. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con Instagram como
medio por el cual se enteran de la existencia y promociones de los bares lounge.
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Figura #47. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con recomendaciones
de otras personas como medio por el cual se enteran de la existencia y promociones
de los bares lounge.
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Figura #48. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con paginas web
como medio por el cuél se enteran de la existencia y promociones

lounge.
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Figura #49. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con televisibn como
medio por el cual se enteran de la existencia y promociones de los bares lounge.
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Figura #50. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con prensa como
medio por el cual se enteran de la existencia y promociones de los bares lounge

Grafico de barras

iSe entera
de la
existencia y
promociones
de los bares
lounge por
Prensa
escrita?

Wi
Mo

1004

60—

Recuento

404

204

si no

¢Ha visitado el Trasnocho Lounge?

Figura #51. Cruce de si han visitado o no el Trasnocho Lounge con radio como medio
por el cuél se enteran de la existencia y promociones de los bares lounge
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Figura #52. Cruce de visita al Trasnocho Lounge con pareja como acompaiiante.
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Figura #53. Cruce de visita al Trasnocho Lounge con amigos como acompaifante.
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